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Dr. Farkas Ferenctdl bucstzunk

Akovetkezd beszédet Komai Gabor, a Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgazdasagtudomanyi Karanak cimzetes
docense mondta el 2016. oktéber 26-an, a BKIK székhazban (1016 Budapest, Krisztina krt. 99. VII. emelet,
Széchenyi terem) a VIII. Nemzetkdzi Tanacsadoi Konferencian (MegUjulés és fenntarthatosag - verseny-
képes és atudésalapi Magyarorszagért), melyen Farkas Ferenc professzor a BKIK TANOSZT Eletm(i Dijat
nyerte el. Professzor Ur nevében felesége, Farkas Ferencné vette at a posztumusz elismerést.

A Marketing & Menedzsment Szerkesztdsége e beszéd szovegének kozlésével tiszteleg Farkas Professzor
emléke és életmive el6tt:

,.Dréaga Zsuzsa! Tisztelt Holgyeim és Uraim!

Amikor afelkérést megkaptam, hogy a tanacsadoi Eletmi dij elnyerése alkalmabol méltassam Farkas
Ferenc professzor munkassagat, igencsak biiszke voltam, hogy ilyen nagy megtiszteltetés ért. Most, hogy
nincs két hete, hogy Fer6t eltemettilk, mar egyaltalan nem orilék a megbizasnak, mert a laudaci6 és a
nekrolég nem egy mlifaj.

Nem keriilhetem meg, hogy Farkas Ferencprofesszor 88 szemesztert atéleléfels6oktatasi sikertdrténetének
fébb alloméasait megemlitsem.

Kozgazdasz diplomajat 1972-ben szerezte a Marx Karoly Kozgazdasagtudomanyi Egyetem Ipar Karan.
Ezutan, hajé | emlékszem, egy rovid bonyhadi kitérét kovetGen, az éppen induld pécsi kdzgazdaszképzéshez
csatlakozott, mint oktato.

Egyetemi doktori cimet 1973-ban szerzett, majd végigjarva az akadémiai-egyetemi tudomanyos létrat,
1984-ben kandidatusifokozatot szerzett, 1996-ban pedig habilitalt. Ezt kdvetden nevezte ki a kdztarsasagi
elnok egyetemi tanarréa.

Oktatéasi és kutatasi tevékenységének stlypontja a menedzsment, idével valtozo, kilonféle teriiletei voltak.
A szervezeti viselkedés, az emberi eréforras menedzsment, a valtozdsmenedzsment és a szervezetfejlesztés
tantargyak hazai tananyagainak kidolgozasadban és hazai elterjesztésében is fontos szerepet jatszott.
Tudomanyos kutatdi munkéssaga kdzéppontjaba is ezek a témak keriiltek, Ugymint a valtozasmenedzs-
ment, a nonprofit szervezetek menedzsmentje, a tudasmenedzsment és altalaban véve, az emberi eréforras-
menedzsment.

Farkas professzor tevékenysége nem merilt ki az oktatasban. Amellett, hogy a Vezetési és Szervezési
Tanszéket vezette, 1996-t61 a Kézgaz dékani pozicidjat is betdltotte, két cikluson at, 1996 és 2002 kdzott.

A PTE altalanos és stratégiai rektor helyettese volt 2007-t61 2010-ig. Viszont egyetlen nekrolégban sem
hallottam: Farkas rektor helyettes (r a PEAC asztalitenisz szakosztalyanak lelkes elndke volt.

Fébb kitlintetései:
« A Pécsi Tudomanyegyetem Rektoratél 2015-ben Arany Katedra Dijat kapott
« Baranya Megyei Onkormanyzat Kozgyiilése 2010-ben FelsGoktatasi Dijjaljutalmazta
« APTE Aranygy(r(jét 2002-ben nyerte el.
« Ugyanebben az évben Magyar Koztarsasagi Erdemrend tiszti keresztjét kapta meg.

Ismert és elismert hazai és nemzetkdzi kutatasi tevékenységének legfontosabb mérfoldkovei:
« Az International Societyfor Third-sector Research, Nominating Committee tagja (2010-)
« International Association on Public and Non-Profit Marketing tagja (2005-)
m Magyar Akkreditacios Bizottsag, Gazdalkodastudomanyi Bizottsag tagja (2007-)
* MTA Pécsi Akadémiai Bizottsaga, Gazdasag - és Jogtudomanyok Szakbizottsaganak tagja (1988-)
Pécsi Akadémiai Bizottsag Tudés Klub Ellenérzd Bizottsdganak elndke (2004-)
Magyar Tudomanyos Akadémia koztestilleti tagja (1998-)
MTA IX. Osztalya, Vezetés- és Szervezéstudomanyi Bizottsaganak tagja (1980-)
Tobb OTKA kutatas vezet6je,
Tobb mint 10 hazai és nemzetkdzi szaklap tanacsadé-, illetve szerkesztébizottsagi tagja.
A Vezetési Tandcsadd Képzésért alapitvany kuratériumanak elndke
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A doktori képzés menedzsment teriiletein tevékenysége iskola-teremt6jellegli. Hazai és kiilfoldi publikaci-
6inak szama meghaladja a 250-et. Szamos hazai és nemzetkozi konferencia aktiv résztvevéje, szervezéje,
lebonyolitéja, 15 tudomanyos érték(i szakkdnyv szerzéje, tarsszerzgje.

Még halalos 4gyaban is dolgozott: kedves PhD hallgatéit instrualta, s megjelenés alatt all6 cikkeit korrigalta.
Igen szubjektiven jegyzem itt meg, hogy érzésem szerint, végzetes betegségének kialakuldsaban komoly
szerepetjatszhatott, hogy imadott egyetemén 2013 végén lemondani kényszeriilt tanszékvezet6ipoziciéjatol,
s oktatdi, kutatdi munkassaga cslcsan - igaz, mar stlyos betegen - nyugdijba kellett vonulnia. Erre mar
sohasem lesz gy6gyir az, hogy szeptember 29-i (ilésén a Kari Tanacs Professzor Emeritus-i kinevezésére
készlilt.

Fer6 két nappal korabban elhunyt.

Talan nem is él - és élt - koztlink olyan vezetési tanacsado kolléga, aki Ferénaljobban megérdemelné az
idei Eletm(i dijat. De mit is tett 6 a vezetési tanacsadasért?

El6szor is: dékani tamogatasa nélkiil nem alakulhatott volna &t a pécsi kdzgaz Ipargazdasagtan Tanszéke
az orszag elsd Vezetési Tanacsadas Tanszékévé. Még a Tanszéknek a Vezetéstudomanyi Intézetbe valé beol-
vadéasat kovetden is azt kereste, hogy lehetne a képzés tartalmat atmenteni egy MBA kurzussa?

Aktiv Otletgazdai és igen alapos lektori tevékenysége nélkiil nem jelenhetett volna meg a Menedzsment
tanacsadasi kézikdnyv imént bemutatott, immar negyedik, atdolgozott kiadasa.

S bar bundénak is tiinhetne: az Eletmi dij mindkét, el6z6 dijazottja - Poor Jozsefés én - sem kaphattuk
volna meg a dijat Farkas Ferenc professzor hlsz éven at tart6 toretlen, inspiralé tAmogatasa nélkil.

Koszonjik, kdszoném, draga Feré! Emlékedet tisztelettel, szeretettel 6rizzik! "

2 MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM



A hallgatoi aktivitas fokozasa és mérése a PTE
KTK tehetségbank rendszerével

Balogh Gabor - Farkas Ferencire - Banyai Edit
Pécsi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A Pécsi Tudomanyegyetem Koézgazdasagtudomanyi Kar (PTE KTK) Kompetencia- és Tehetségfejleszté
Kdzpontjaban (KTK Tehetségpont) Uj modszerek alkalmazésaval segitjilk a tehetséges hallgaték kibon-
takozasat. F6 kutatasi kérdésiink az volt, hogy az egyetem falai kozott mivel toltik idejiiket a kiemelkedd
teljesitmény(i hallgatok? Milyen tevékenységeket végeznek, és hogyan lehet ket tanterven fellili eréfe-
szitésre 0sztdnozni? Tudatosan kifejlesztett motivacids és teljesitménymérd Uj eszkoziink a tehetségpont-
gyijt6 flizet, amit harom féléve alkalmazunk. Ebben a hallgatok dsszegydijthetik féléves aktivitasaikat, és
segitségével a KTK Tehetségpont folyamatosan bévitheti tehetségbankjat, hiszen akik gydjtik a pontokat,
bekerlilnek az adatbazisunkba. Az ebbdl keletkezd informaciéhalmazhol allitottuk el§ a tehetségprofilokat,
amellyel az aktivitasok fokuszait tudtuk azonositani szakonként, képzési szintenként és nemenként. Célunk
az volt, hogy feltarjuk, vannak-e szignifikans kiilonbségek a hallgatéi aktivitasprofilok kozott a fenti
ismérvek alapjan.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatécsoportunk empirikus kutatasanak alapjat egy 132 fos minta (tehetségbank) képezte. A hallgaték
0sszesen 5 602 sikerpontot gy(ijtottek harom félév alapjan. Ebben az adatbazisban a legaktivabb hallgaték
szerepelnek, igy az altaluk megjelenitett tehetségprofilokat el6szor leird statisztikak alapjan generaltuk,
majd szakok, nemek és képzési szintek szerint lesz{irtiik. Ezek alapjan varianciaanalizissel vizsgaltuk, hogy
mely aktivitasok tekintetében azonosithatéak szignifikans eltérések a tevékenységpreferenciak kdzott.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

Az 0j modszerrel, a tehetségpontok gydjtésével magasabb aktivitasra lehet 6sztondzni a hallgatok egy
részét, és teljesitményiikrél informécidkat szerezhetiink, ez alapjén kirajzolddnak a tehetségprofilok. Kimu-
tattuk, hogy a képzési szinteken felfelé haladva (alapképzéstdl a mesterképzés felé), egyre inkéabb jellem-
z8bbek a tudomanyos tevékenységek a tehetségprofilokban, mig az izleti élettel kapcsolatos aktivitasok
ennek komplementereként csokkennek.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A harom féléven keresztiil alkalmazott tehetségpont-gydijtési rendszeriink bevalt, félévente legalabb 50-60
hallgat6t tudtunk mozgésitani, aktivizalni vele, j6 lehet6séget ad a tehetségek azonositasara, eredményeik
elismerésére (pl. dijatadd keretében), tevékenységilk megismerésére. Az altalunk kifejlesztett pontgydijtési
madszerrel széles kor(i informéciokkal tudjuk feltélteni a tehetségbankunkat, amellyel kérvonalazhatéva
vélnak a tehetségprofilok, elkiilonithetévé vélnak a kiilénbéz6 orientaciéval, tevékenységfokusszal (pl.
tudomanyos, Uzleti, mivészeti vagy sport) rendelkez6 tehetségek.

Kulcsszavak: tehetségpomok, motivacid, teljesitménymérés, hallgatéi tehetségprofilok, fels6oktatas

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM 3



BEVEZETES

A megvaltozott hallgatéi dsszetétel (generacids
attit(idok, elvarasok, finanszirozési lehet6ségek,
sth.) Uj médszertani kihivasok elé allitja a fels6ok-
tatasi tehetségfejlesztd szakembereket. Hogyan
lehet vonzani, fejleszteni, motivalni a tehetséges
hallgatékat, és miképpen nyerhetnek informéciot
réluk a tehetséggondoz6k? A téma a jové értelmi-
ségijeinek és tehetségiik kibontakozasanak el6se-
gitése szempontjabol kulcsfontossag és aktualis
a gazdasdgi felsGoktatasban. Kutatasi motivaci-
onkat a tehetségbank modelljében rejlé lehetGségek
adtak, amellyel lehet6vé tesszilk, hogy minden
rendelkezésre allé informécidt begyjtsiink a hallga-
toi er6feszitésekrdl, eredményekrél egy egységes
adatbazisban oly mddon, hogy ebben a hallgatokat
is érdekeltté tessziik. A hallgaték a tehetségpontok
gy(ijtésével egyuttal egy olyan versenyben vesznek
részt, amely magasabb aktivitasra motivalja a részt-
vevdket. A pontok regisztracidja alapjan jobban
megismerhet6k a hallgatéi aktivitasprofilok (akar
nemek és szakok szerint is), hiszen tevékenységek
szerint lehet listazni a résztvevék fébb eredményeit.
Kutatasi célkitlizésiink olyan koncepcié (tehet-
ségbank modell) tesztelése, amely vélaszt adhat a
felsGoktatasban érvényesiil§ kihivasok egy részére,
és intenzivebbé teheti a hallgatéi kivaldsag kibon-
takozasat, eredményeik elismerését.

ATEHETSEGBANK KONCEP-
CIOJAAFELSOOKTATASI
TEHETSEGGONDOZASBAN

A felsGoktatési tehetségfejlesztésben az egyik
legfontosabb cél a tehetségesebb hallgaték azonosi-
tésa, motivalasa, és szamukra tehetségfejlesztd lehe-
t6ségek biztositasa képességeik kibontakoztatésara.
Atanulmany tobb kutatasi kérdései:

* Hogyan lehet megtalalni a tehetségeket a
hallgatéi tomegben?

« Mivel foglalkoznak a kiemelkedd teljesit-
mény( hallgatok?

e Vannak-e kiilonbségek szakonként, képzé-
senként és nemenként a tehetségprofilokban?

* Hogyan lehet a hallgatékat tovéabbi eréfeszi-
tésekre motivalni?

A Pécsi Tudoméanyegyetem Kozgazdasagtu-
doméanyi Karan (PTE KTK) miikédd tehetség-
fejleszté rendszer (j modszert alakitott ki, hogy a
fenti kérdésekre valaszt kaphasson, és kiépithesse
tehetségbankjat (talent pool). A Kompetencia- és
Tehetségfejlesztd Kozpont (KTK Tehetségpont)
versenyt hirdetett a hallgaték kozott, amelynek

lényege, hogy egy pontgydijté flizetben (tehetség-
napl6) gydjthetik a féléves aktivitasaikat. A félév
végén leadjak a fiizeteket, és bekertilnek a tehetség-
bankba az adatok, amelyeket karrier-tanacsadasi,
visszajelzési és kutatési célokra is fel lehet hasznalni.
Az (j médszerfunkcidja ketts:

e Motivacié: a hallgatok nyereményekért
(anyagi és erkolcsi elismerésért) részt vesznek a
versenyben, ezaltal ndvelik az aktivitasaikat, amivel
hozzéajarulnak sajat és kornyezetilk fejl6déséhez.
Médszerkisérletiink a hatékonyabb tudasatadasra
(oktatasi keretek kozotti és tanterven felili egya-
rant), a kdzosségépitésre és a gyakorlatorientéciora
fokuszal.

« Informaciégydijtés: a tehetségfejleszté rend-
szerrel feltérképezhets, hogy milyen tevékeny-
ségekbdl gy(ijtotték ossze a hallgatok pontjaikat.
Ezek az informéacidk bekeriilnek a tehetségbankba,
és egyéni, szakos, képzési és intézményi szintl
tehetségprofilok is képezhet6k bel6le. A hallga-
toi sikerek bemutatdsa az egyetemi Ujsagban, az
elismerések, a dijatadok, az aktivitasokat dsszegzd
diplomamellékletek és oklevelek tovabb inspiral-
hatjak a hallgatéi kozosséget a kozos érdekldési
tertiletek mentén. Célunk, hogy tudjanak egymas
eredményeir6l.

A KTK Tehetségpont irodaja folyamatosan
gy(ijt minden olyan hallgat6i er6feszitést és ered-
ményt, amelyek a tantervi kovetelményeket megha-
ladjak. A tehetségbankba bekeriilnek a pontgy(ijté
verseny adatai, amit kiegészit az iroda minden
olyan hallgatéi eredménnyel, ami nyilvanosan
elérhet6, azaz gydijti példaul a tudomanyos diakkari
(TDK) helyezéseket, esettanulméany-versenyek és
sportesemények eredményeit, stb. Minden hallgatoéi
teljesitményre meghatéarozott pontot lehet kapni, és
a legtobb pontot gy(ijté hallgatok dijazasban része-
stilhetnek, és a dékan adja at szamukra az elismerd
okleveleket. A pontgydjtés igy a féléves hallgatéi
teljesitmények onbevallason alapulé naplézasat
jelenti, ugyanakkor fontos, hogy minden pontot
oktaté vagy vallalati, sport- vagy mivészeti
szakember igazol alairasaval. Célunk ezzel a
mddszerrel a hallgaték tudatossaganak, vallalati
programok iranti érdekl6désének élményalapl
fokozésa, és biztositani szamukra a vissza-
tekintés  lehetfségét az egyetemi  éveikre.
A hallgaték maguk vélasztjdk ki a szdmukra
érdekesnek  tlin6  feladatokat, és  ©nalléan
tlizik ki céljaikat. Az Ujszer(i tehetséggondozasi
madszer koncepci6jat az 1 abran szemléltetjiik.

A kovetkez6kben a pontgydijté (tehetségbank)
maddszer felépitését megalapozé nemzetkdzi és
hazai szakirodalom vonatkozé eredményeit
mutatjuk be. A tehetségbank relevancidjanak ala-
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tdmasztasahoz definialjuk a tehetség fogalmat, és
vazoljuk a tehetségek menedzselésének legfonto-
sabb szempontjait a felsGoktatasra vonatkozéan.

Ezt kovetéen ismertetjik a tehetségbank adatain
végzett kutatasunk hipotéziseit, modszertanat és
eredményeit.

1. abra: A tehetségbank modell koncepcionalis felépitése, rendszere a PTE KTK-n

Tanulményunkat a kdvetkezd struktira alapjan
allitottuk dssze: az alabbiakban 0sszegz6 attekintést
adunk a témank szempontjabdl relevans hazai
és nemzetkdzi szakirodalmi hattérrél, ezt kove-
téen az empirikus kutatast, az alkalmazott mdd-
szertant és a felmérés eredményeit mutatjuk be.
Végiil az elméleti kovetkeztetéseket és a gyakorlati
lehet6ségeket bemutatd konklzidkat fogalmazzuk
meg.

TEHETSEGEK MENEDZSELESE
A GAZDASAGI FELSOOKTATASI
INTEZMENYEKBEN -

A SZAKIRODALMI KUTATAS
TUKREBEN

Az aladbbi alfejezetekben el6szor a tehetséges
hallgaték szempontjabdl targyaljuk menedzselésiik
kulcskérdéseit, majd a tehetséggondozé személyek

(oktat6, mentor, coach, tandcsado) és a tehetségfej-
leszté rendszerek motivalé hatdsat és lehetségeit
is bemutatjuk.

A tehetségfogalma és motivacioja

A tehetség egyéni szinten sokféleképpen megnyil-
véanulhat. Célunk, hogy ezeket az egyéni kivalo-
sagi terileteket aggregaljuk intézményi (szerve-
zeti) szinten. Az Aaltalanosan elfogadott modell
szerint a tehetség atlagon fellli &ltalanos mentalis
és specidlis képesség(ek)bdl, kreativitashél és a
feladat iranti elkotelezettségb6l (motivaciobdl) all
(Renzulli 1978, Balogh 2004, Gyarmathy 2006).
Azt, hogy végl is kit tekint a munkaerdpiac tehet-
séges munkaerdnek, a régiénként, iparagankeént,
szervezetenként is valtoz6 munkaltatéi kompe-
tenciaelvarasok hatarozzak meg (Balogh 2015).
A tehetség 1%-a kivételes képességbdl és 99%-a
szorgalombdl jon létre; a tehetség kibontakozésa
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Jtizezer 6ra” gyakorlast kovetel meg (Levitin 2007,
Gladwell 2009, Csermely 2011). A friss diplomésok
korében végzett friss felmérések is visszaigazoljak
a fentieket, hiszen a megkérdezettek is a képessé-
geket (donteni tudas, j6 képességek, testi ligyesség,
alkalmazkod6 képesség, jo iskola), a kemény
munkat (komoly munka, kivalé teljesitmény, elhi-
vatottsag, talpraesettség, kemény munka, magabiz-
tossag) és a céltudatossagot (optimizmus, kitartas,
céltudatossag) tartottdk a legmeghatarozébbnak
a siker szempontjabdl (Budavari-Takacs 2015).
Ebbél az is kovetkezik, hogy a motivacié és
szorgalom a kulcstényez6k a tehetségek menedzse-
Iésében.

Amotivacid olyanbelsé energiaval latjael atehet-
séges hallgatét, amely kiemelkedd képességeinek
mozgoésitasara dsztonzi a magas teljesitmény eléré-
se érdekében (Gyarmathy 2006). Gagné (1999) mo-
dellje szerint a szunnyad6 tehetség olyan specialis
és kiemelked6 képességeket hordozhat, amelyek
kils6 és bels6 motivacio nélkul inaktivak marad-
hatnak, igy a potencidlis talentum elkallédhat.
A szunnyad6 tehetség akkor tud kibontakozni,
ha megkapja a sziikséges katalizatorokat. Ezek a
katalizatorok lehetnek intraperszonalis (bels6-
intrinzik motivacid, érdekl6dési terilet, kitartas,
akarat, jellemvonas) és kornyezeti (kiils6-extrinzik
motivacié, személyek, feladatok, események, fizi-
kai és szocidlis kornyezet) elemek.

Szdmos olyan bels6 akadaly van, amik
gatolhatjdk a tehetség kibontakozasat. Ezek a
kovetkez6k lehetnek: érdeklGdéssel, motivacioval
kapcsolatos problémak (sajat érdekl6dési teriilet
kialakulatlansdga, belsé motivéacié hianya, nem
sajat vagyait, hanem a sziil6k almait koveti, szerte-
4gaz6 érdeklddés, csapongas kilonbozé teriiletek
kozott, besziikiltség, talzott specializacid), identi-
tassal kapcsolatos kérdések, dnértékeléssel kapcso-
latos kérdések, szocialis készségekkel kapcsolatos
kérdések, affektiv problémék (szorongés, stressz,
indulatossag, diihkitdrések, szomorusag, levertség),
megkiizdéssel kapcsolatos problémak (kitartas
hianya), rendszerezettséggel kapcsolatos probléméak
(id6beosztas  hidnya, gyakorlatiassdg hianya,
szétszortsag), tanulasi problémak (Bagdy és tsai.
2014). Kovetkezésképpen atehetségfejlesztd irodak
szolgaltatasai kdzott a fenti problémak kezelésével
isfoglalkozni kell akar coaching, akar mentoring,
akar pszicholdgiai tanacsadas formajaban.

Bagdy et al. (2014) kutatasaihoz hasonléan mi
is a tehetség prediszpozicionalis felfogasat alkal-
mazzuk, miszerint minden hallgaté hordoz magaban
olyan specialis elemeket, amelyeket azaltal lehet
azonositani és katalizalni, hogy minél tébb inger,
élmény éri a hallgatokat, és azon az aton tud

tovabbhaladni, amiben megtalalta igazi er6sségte-
rileteit. A tehetségek menedzselésében Egy lehet-
séges terminoldgia szerint az inkluziv megkozelités
olyan stratégiai iranyvalasztas, ami erésségalapu
tehetségfelfogastjelenit meg, vagyis minden hallga-
téra tehetségként lehet tekinteni: kivaldsagi
teriileteiket kell azonositani és tovabbfejleszteni.
Az exkluziv szemlélet diiferencialna a hallgatokat
(pl. szakkollégiumok), am ezek demotivéléan is
hathatnak a kivil maraddkra, hiszen azt deklaral-
hatja egy-egy exkluziv médszer, hogy a be nem
kertil6k nem tehetségesek, ezzel szemben a prog-
ramban résztvevék kozott felersodhet az elitista
viselkedés, arrogancia.

Tanulmanyunkban tehetségnek tekintjik mind-
azon hallgatékat, akik az atlagos hallgatdi akti-
vitast messze feltilmuljak mind szorgalom (input
oldal), mind eredmények (outputoldal) tekintetében.
Amagas szint(i teljesitmény a kdzgazdasz hallgatok
esetében adddhat tudomanyos, oktatési, koz0sségi,
lzleti tevékenységhdl, illetve kapcsolédhat hozza
sport- és miivészeti aktivitas is. Ezt tdmasztja ala a
Gardner- (1993) és a Piirto-féle (1999) tehetségti-
polégia is, ami alapjan a gazdasagi felsGoktatasban
a leginkabbjellemz6 tipusok: tudomanyos tehetség,
lizleti-gazdasagi-vallalkozéi tehetség. Bar sokszor
lehet megfigyelni a két tipus egymast jol kiegészité
és er6sitd jelenlétét egy-egy fiatal tehetségben,
Holland (1997) érdeklédésmodellje is szembe
helyezi az els6sorban dolgok, Gtletek irant nyitott
kutat6i személyiségtipusokat az adatokat és embe-
reket kdzéppontba helyezd vallalkoz6i tipusokkal.
Tulnyomorészt ebbe a két fajtaba lehet besorolni a
hallgatdkat.

A tehetségsegit6kfeladata afels6oktatashan

Harangi (2008) szerintatanulas kontextusa, tartalma,
maédszere és a tanar (facilitator) személye megha-
taroz6 a kompetencidk tudatos fejlesztésében, és e
tekintetben Magyarorszagon alapvet§ valtozasokra
lenne sziikség. Motivaciés szemponthdl felvetddik
a kérdés, hogy a mostani els@s egyetemistak milyen
szinten tartjdk élménygazdagnak és érdekesnek
egyetemi Orékat, bejamak-e a szeminariumokra,
illetve, hogyan lehet felkelteni az érdekl6dé-
stiket, és mit jelent egyaltalan szdmukra a tudas
(Bemschiitz - Pethes 2015). Csikszentmihalyi
modellje alapjan a hallgatok akkor élik &t az dn.
flowt, azaz ,akkor teremtédik meg az aramlat-
élmény, ha a magas kovetelmények kivalé képes-
ségekkel talalkoznak...” (Csikszentmihalyi 1997,
37) Ebbdl kovetkezik, hogy a magas kdvetelmény
stresszt idéz el§ az alulfejlett képességliek esetében.
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Fontos tehat, hogy az oktatok tudatosan mérjék
fel a tandrakon is a hallgatok képességszintjét, és
ehhez mérten hatarozzék meg az elérendd célokat.

Dar6 (2016) szerint a j6 tehetséggondozo
kritériumait az alabbiak szerint lehet meghata-
rozni: hiteles, elfogadd, empatikus. Sziikség van
tovabbd a pedagégus érzelmi intelligencidjara,
dominansabb személyiségjegyeire és érdekl6dési
terlileteire is, hiszen csak igy valik vonzéva a fiatal
tehetség szaméra a sokoldal( érdekl&dési forma.
Atehetséggondozoénakfejleszteniekell azakarater6t,
a kozosségi szellemet, a motivéciot a tehetségben.
A fejlesztének a kdvetkezd tulajdonsagokkal kell
rendelkeznie: magas szint(i targyi tudas, mod-
szertani kultdra, sikerorientacio, intellektualis
kivancsisag, lelkesedés, j6 szervezékészség, rugal-
massag, magas szint(i motivacios képesség, fejlett
kérdezéskultira, j6 humorérzék. Valamint fontos,
hogy ,a demokratikus vezetési stilus kedvez a
képességek és a tehetség kibontakozasanak. (...)
Ha a tehetségt6l ugyanannyit kdvetelnek, mint az
atlagtol, akkor alulteljesitenek, ami 6riési pazarlas,
és konnyen elvezethet a tehetséges gyerek elsziir-
kiiléséhez.” (Dur6 2016, 24)

A mai magyar fels6oktatas egyik legnagyobb
problémédja a tehetséggondozasban Csermely
(2010a) szerint, hogy ,.tydkparti”, azaz egységes,
homogén tdmegkéntgondol a hallgatékra. A valésag
azonban az, hogy vannak koztiik sasok (de 6k tul
gyorsak), rigék (tul zajosak), pulykék (nem fér be
az iskolapadba). Ezt a metaforat hasznalva igaz,
hogy a tylkok husa kevés, épphogy repdesnek, és
nem éppen tetszet6s a hangjuk, de az az el6nyik,
hogy egyszertien és egységesen kezelheték. Konkld-
zi6, hogy ,,az oktatasnak nyitottnak kell lennie az
egyénre szabott programokra ahhoz, hogy elviselje,
s6t segitse a sasokat, a rigokat és a pulykéakat is.”
(Csermely 2010a, 38) Ennek megoldasaként az
oktatas mindennapi gyakorlatava kell tenni az egyéni
tanulasi utak tAmogatéasat, ehhez az oktatok méd-
szertanifejlesztése szilkséges. Ehhez sziikség van a
pedagdgiai szemléletvaltasra, a pedagogusképzés
reformjara, az oktat6i tovabbképzésekre, hiszen az
oktatok szerepe a tehetségek motivalasaban - az
6rak mindségén keresztiil is - rendkiviil fontos.

Tehetségfejlesztési rendszerek szempontjai

Rendkiviil fontos a tehetséggondozé hagyomanyok
fejlesztése  (szakkollégiumok, Uidomanyos didk-
korok, doktori helyek szdmanak emelése, tobb
emelt szint(i kurzus), kiemelkedd tehetségek keze-
lése (komplex programok, személyes mentorélds,
lifecoaching, egyéni szakok, szabad témavalasztas a

doktori programon), tehetséghalézatok és -csomoé-
pontok er6sitése (tehetségvonzas és -hazahozatal az
EU-bol és a vilaghol), tehetséghasznosulas (munka-
er-piaci visszajelzés, otletek ipari alkalmazasa) is
(Csermely 2010b). Weiszburg (2008) szerint a két
io probléma a magyar felsdoktatasban a tehetségek
felismerése és a hallgatok tehetségpalyan tartasa.
Megoldasként fontos kialakitani a tehetségdemok-
raciat vagy tehetségmeritokraciat, mert a tehet-
ségek is sokfélék, igy a tehetségprogramoknak is
a sokféleség iranyaban kell fejlédniiik (Csermely
2011). Amddszerek kozotti valasztas soran érdemes
figyelembe venni, hogy ,,a fels6oktatasnak minden
eddiginél jéval dsszetettebb feladatot kell megolda-
nia, hiszen a hagyomanyos targyi tudasatadas csak
egy, a felkésziilést szolgalé komponensek kozil.”
(Noszkay 2006, 53) Ezt érdemes személyre szabott
tehetséggondozé beszélgetések soran Gsszehangolni
a hallgatdk egyéni céljaival, tervezett karrier-portfo-
ligjaval.

Fontos szempont az is, hogy a diplomas
palyakezd6k tanulmanyuk befejezésekor gyakran
nem rendelkeznek elegendd és redlis informaci-
Okkal a munkaerdpiacrél (Csehné Papp 2015).
A fels6oktatasi intézményeknek érdemes kiilsé
céges szakembereket is bevonni a tehetséggondozas
folyamatéba, meghivni ket rendezvényeikre, el6-
adas tartaséara, vagy mentorként egy-egy hallgatéi
tanacsadoi projektre. A hallgatéi munkaer6-piaci
tajékozottsagajavulhatakarrierirodak latogataséaval,
palyaorientaciés tandcsadason val6é részvétellel
is (Csehné Papp 2015). Az lzleti szféraval vald
kapcsolat azért is nélkiilézhetetlen, mert a tudas-
alapl iskolaknak a jov6ben erdsebb tarsadalmi-
gazdasagi beagyazottsaggal, nyitott rendszerként,
valédi tudaskozpont formajaban kell segitenie a
fiatalokat abban, hogy a kornyezet inspirdlé sok-
szin(iségével, kihivasaival talalkozhassanak, és
gyakorolhassék a tanultakat valés szituaciéban is
(Ol1é 2012).

A konstruktiv versengés miliGjének megte-
remtésével fokozhatd a kreativitds, az innovacio,
a flow érzete, és hozzajarul a reziliencia (megkiiz-
dési képesség) ki- vagy tovabbfejlédéséhez. (Lauter
és tsai. 2012) A vallalkozdi attitlid bizonyos
személyiségjegyeit (pl. kockazatvallalas, [Ujités,
kihivaskeresés, kisérletezés, stb.) is fokozottabban
lehet fejleszteni co-opetition (kooperativ verseny)
madszerével (Bed6 - Csapi 2015). Az egyéni és
kozosségi sikerek hozzajarulnak a csoportszint(i
tanulasi folyamatokhoz, és a megfeleld 1égkor meg-
teremtése, a hallgatdi lelkesedés egydittesen pozitiv
hatassal lehet a teljes szervezeti viselkedésre is
(Kispal-Vitai 2013).
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A versengés mellett aktivitasra motivalhatja a
hallgatokat a gamifikacio (jatékositas), amit itt nem
véllalati marketingeszkdzként értelmeziink, hanem
mint egy oktatds-mddszertani eszkozt, hiszen
,.ajaték torténelmi idék 6ta a pedagdgiai meto-
dika része. (...) Ajatékban a jatékos felszabadul,
hinni kezd 6nmagaban, vilagmegvalté kildetések-
kel azonosul. 1ly médon egyfel6l kamatoztatja a
kreativitasat, masfel6l olyan attit(iddel kezd tevé-
kenykedni,amikivaléeréforrasazegyénésakdzosség
szémara.” (Rig6czki 2016,69) Példaul, ha a hallgat6
elvégez egy kiildetést, akkor kikertilhet a dics6ség-
falra, és az ezzel megszerzett pontjait ajandékokra
vaélthatja be. A gamifikalt visszajelzési és értékelési
rendszerek jellemz6i: pontrendszerek gydjtoge-
tésre és fejlédésre Osztondznek, haladas élményét
nyUjtjak, ahallgatok igy afélév soranjobban atlatjak
sajat tevékenységiket (dnismeret, visszajelzés),
maguk szabhatjak meg az elérni kivant célokat, az
oktatok és a tehetséggondozoék szémara is hasznos,
mert dsszképet ad a hallgatok féléves teljesitmé-
nyérél, igy személyre szabott visszajelzéseket,
tanacsokat adhatnak), fenntartja a tanulas alapvetd
motivécios jellegét (Fromann - Damsa 2016).
LA hallgatok készségei, hajlamai, érdeklédései
nagyon kiillonboz6ek - lehet6séget kell nekik adni
arra, hogy ezek ismeretében maguk vélasszanak,
milyen tipust tevékenységbe kivannak energiat
fektetni.” (Dessewffy - Lang 2015, 605) Fontos
tehat a hallgaték onalléan kivalasztott érdeklédési
terileteire fokuszalni, valamint nemcsak az elért
(achieved) eredményeket, hanem a szandékolt
(inteded) er6feszitéseket is érdemes elismerni
(Haldsz 2012). Példaul, ha egy hallgatd részt
vesz egy versenyen, Ugyesen szerepel, mégsem
végez a dobogd tetejen. A PTE KTK tehet-
ségbankja ennek megfeleléen gy(ijti a befek-
tetett energiat (pl. részvétel el6adasokon,
versenyeken, sth.) és az elért eredményeket
(pl. helyezést ér el egy esettanulméany-versenyen)
egyarant. A hallgatok szadmara érdekesebb lehet
egy visszajelzési rendszer, ha maga a mérés is
élményt nyujt, és jatékos formaban rajzolédik ki
pl. a féléves teljesitmény (Kenéz 2015).

NEMZETKOZI FELSOOKTATASI
TRENDEK A TEHETSEGEK
MENEDZSELESEBEN

A tehetségek menedzselése az oktatasi intéz-
ményekben globélis szinten is kurrens témanak
szdmit. Lénard (2011) kutatdsai alapjan az okta-
tési mddszerek nemzetkézi trendjei azt mutatjak,
hogy a hagyomanyos pszicholdgiai és szociolégiai

szemlélet kezd hattérbe szorulni, és a gazdasagi
megkozelitések felértékelédnek, ami valtozasra
készteti a pedagégiai gyakorlatokat.
A készségek elsajatitasa informacidfeldolgozasi
folyamatok sorozatan keresztiltorténik.”
(Lénédrd 2011, 20) USA, Ausztria, Finnorszag,
Izrael, Nagy-Britannia, Németorszag, Spanyol-
orszdg, Szingaplr és Szlovénia legjobb gyakorla-
tainak vizsgalata alapjan megallapithat6, hogy a
tehetséggondozasi rendszerek csak akkor hoznak
igazi eredményt, ha azok tudatosan, célzottan és
szakszer(ien felépitettek. Nincs olyan egyediilall6
madszer, amelynek alkalmazasaval 100%-osan
garantalt lenne az el6re definialt eredmény elérése,
helyette egyénre szabott fejlesztéssel, a fiatal
tehetség megértéséil és a hozza igazodo stratégiak
alkalmazasaval lehet el6relépni. Nagyon nehéz
mérni egy-egy technika hasznat az elért sikerekben,
am azok, akik a jelenlegi er6feszitéseikkel a
tobbiek el6tt allnak, nagy eséllyel kibontakoz-
tathatjak tehetségiiket, és ezzel akér a gazdasagi-
tarsadalmi fejl6déshez is hozzajarulhatnak a
jovében (Gy6ri - Nagy 2011). S6t, a tehetségesebb
hallgatoéknal az ©nszabéalyoz6 tanulasi stratégiak
sokszor még nagyobb fejlédést idézhetnek el
(Zimmermann, Pons 1986). Az amerikai oktatasi
rendszerben szamos tanulmany foglalkozik a
kiemelkedd teljesitmény(i didkokkal-hallgatékkal
(high-achieving students). Kozds ajanlasuk, hogy
legyenek jol felkésziilt tehetséggondozdk, kinal-
janak valtozatos programokat a hallgatok szaméra,
amiben  kiprébalhatjdk magukat, gydjtsenek
informéacidkat a tehetségekrél, és adjanak vissza-
jelzést szdmukra, valamint lehet6séget az 6nalléan

megtervezett tanulasi folyamatra. (Plucker 2015,
Sontag- Stoeger2015, Rambo-Hemandez - \Wame 2015)

Nemzetkozi szakirodalmi kutatasunk tovabbi
fontosabb megaéllapitasait az 1 tablazatban struktu-
raltuk az azokban megjelend javaslatok mentén.
Egyetértés mutatkozik abban, hogy a tehetségfej-
leszt6 programok kialakitasakor arra kell térekedni,
hogy a rendszemek legyen kiildetése, valtozatos
és sokszin(i programokat ajanljon a hallgatok
figyelmébe, tdmogassa a hallgatok 6nall6 tanu-
mentorok, gy(jtsenek informéaciét a hallgatékrol,
és adjanak szamukra visszajelzést, megfelel6en
inspiral6 kornyezetben konstruktiv verseny érvénye-
stiljon. Valamint kompetenciafékusszal rajzolédjon
ki a hallgatok tehetségprofilja, adjon lehetdséget
a tanulmanyokon kivili aktivitasok elismerésére,
legyen lehet6ség coaching-tandcsadasi szolgalta-
tasok igénybe vételére, ismerje el a didkszervezeti
munkat is, mint fejlesztd tevékenységet, timogassa
a vegyes (évfolyamok, képzések kozotti) csoportok
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létrejottét és egyuttmiikddését. Azonositsa és
részesitse elismerésben a kiemelkedGen aktiv
hallgatokat, Ujszer(i pedagdgiai mddszereket
alkalmazzon. Fontos ugyanakkor, hogy ne altala-
nositson a rendszer, az egyes tehetségtipusoknak
megfeleléen, személyre szabottan kell a tehetséget
menedzselni.

Kdvetkeztetésiink, hogy a Kar tehetségfejlesztd
kdézpontjaban kidolgozott, és mikddtetett tehet-
ségbank (pontgydijté) rendszer a fenti szempon-
toknak eleget tesz, hiszen koncepcionalisan
felépitett, a hallgatok maguk valaszthatjak ki, hogy
inkdbb Uzleti, tudomanyos, esetleg sport- vagy
miivészeti tevékenységgel szeretnének foglalkozni.
Munkajukat mentorok és coachok segitik, a pont-
gy(ijté verseny motivalja a hallgatokat, és a tehet-
ségbankban 6sszegy(il6 informaciokrol, kirajzolodo
tehetségprofilokrél visszajelzés adhaté szamukra.
A megoldasunkhoz hasonlé kutatast nem talaltunk

a nemzetkdzi szakirodalomban, ami konkrétan a
tehetségprofilok meghatarozésaval foglalkozna,
igy felmérésiink hianypétlé a felsGoktatéasi tehet-
ségmenedzselési maodszerek kozott. Osszegezve
az 0j modszer mind a motivaciés, mind az
informéciogy(ijts- és szolgaltaté funkcidkat ellatja,
ugyanakkor terveink kozott szerepel a pontgydijté
fiizet mobil applikéci6s valtozatanak elkészitése is,
hiszen a fiatal generéacidkra nagy hatést gyakorolnak
az infokommunikaciés technolégidk. Valamint
hozzé kell tenni, hogy a hivatkozott tanulmanyokbdl
fakadé sok elszigetelt informaciét valéjaban
nehéz egyetlen nagy képpé rendezni, azok nem
altalanosithatok, igy az ebbdl eredd bizonytalansag
megneheziti a kutat6i vizsgalédast.

Akovetkez6 fejezetben vazoljuk a tehetségbank
adataira vonatkoz6 hipotéziseket, a mintat, a méd-
szertant és az eredményeket.

1. tdblazat: A nemzetkdzi szakirodalmi kutatas legfontosabb megallapitasai

Megallapitasok, kovetkeztetések

A hallgatéi teljesitményeknek felsGoktatasi
rangsorokban is fontos szerepe van, &m még a
németorszagi gazdasagi egyetemeken sem gydjtik
szisztematikusan ezeket az informéciokat, ill. ha
gy(ijtik is, az adatok sokszor hianyosak.

A tehetséggondozasban a hallgaték elégedettségét
a kovetkezd tényez6kkel lehet emelni: fejlesztd
tevékenységek, oktatdsi modszerek, hallgatéi
kapcsolatok, berendezések és szamitgépes hattér,
kdzponti adminisztracio, oktatok.

A kompetenciaalap( oktatas uralkodd nézetté valt
az Eurdpai Unidban a felsGoktatas kapcsan. Ennek
ellenére gyakran korlatozottak a lehet6ségek az
egyes hallgatok fejlédésének és eredményeinek
mérésére az oktatasi folyamatban. Erdemes azo-
nositani azokat a kompetenciékat, amelyeknek a
tantervszer( fejlesztését célszer(i tovabb erdsiteni
tehetséggondoz6 programokkal, mddszerekkel.
Fel kell mérni a hallgatok profiljat is, amelyrél
visszajelzést kell adni szdmukra.

A fegyelmezetlen hallgaték motivécidja javult
a kiilonbdz6 programokban torténd bevonddas
esetén németorszagi felmérés szerint. Tanulmanyi
eredményilkre is pozitiv hatéssal volt az aktiv
részvétel.

Fel kell ismerni azokat a tehetségeket is, akik
jelenlegi teljesitményiik alapjan nem biztos, hogy
megfelelnek a klasszikus tehetség fogalomnak,
azaz nem tlinnek ki. Sokkal tdbb magas poten-
cidllal rendelkezé hallgaté van, mint ahanyat az
oktatasi rendszer felfedez, mert az eredményekre
koncentralva 6ket nem azonositjak tehetségként.

Kovetkezmény Forréas

Hallgatéi eredmények
gy(ijtése

Clermont, Dirksen
2016

Megfelel§ kornyezet
kialakitasa

Al-Zoubi, Rahman
2015

Kompetenciafokusz
Tehetségprofil
Visszajelzés

Bergsmann et al. 2015

Hallgatok bevonasa, Avrens et al. 2015

motivacio

Tehetségek korlltekin- Ritchotte et al. 2016

t6bb azonositasa
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Kapcsolat mutathaté ki a tanterven kivili extra
tevékenységek és az ennek hatasara javul6 tanul-
manyi eredmények kozott.

A j6 tanulmanyi eredménnyel rendelkezé hall-
gaték Uj tapasztalatok megszerzésére iranyuld
nyitottsagat ronthatjdk a gondolkodasukban,
személyiségiikben 1évd latens bels6 gatak.

A kiilonbdzé évfolyamok kozos tevékenységei
a tanulmanyi eredményekre, a hallgatok kozotti
kapcsolatokra és az énhatékonysagra.

A diékszervezetek munkéajaban valé részvétel sok
szempontbdl hozzajarul a hallgatok személyes
fejlédéséhez.

A hallgatéi eredményeket és érdemeket gydijteni
kell az intézménybe torténd belépéstél a kilépésig.
Intézményesitett program sziikséges ahhoz, hogy
mérni lehessen a hallgaték sikereit. A folyamatnak
tikroznie kell az intézmény kildetését és
koherens koncepcitjat. A tehetséggondozés fontos
feladata, hogy a hallgatéi aktivitasokat ne csak
eredményorientaltan, hanem befektetési szemlé-
letben is megvizsgalja. A fejleszté eszkozoket és
a hallgatéi teljesitményekre vonatoz6 standard
értékelési szempontokat érdemes helyi szinten, az
adott intézmény keretei kozott definialni.

Az amerikai tehetséggondozési gyakorlatokban is
kulcsfontossagu szereppel bir a tehetségek motiva-
ci6jaban és fejlesztésében a tehetségek szakszer(i
azonositasa, elismerése, kiemelése, jutalmazésa
mind anyagi (pl. jutalmak, 6sztondijak), mind
erkdlcsi (pl. oklevelek, dijatadok) szempontbdl.

A globélis felmérés alapjan altalanos trend, hogy a
hallgaték diverzitasa Ujabb oktatasi és pedagdgiai
mddszerek kialakitasat stirgeti a felsGoktatasban.
A legtébb orszagban sok intézmény kildetése,
hogy kevesebbet oktasson az alapvetd diszciplinak
mentén, és tobb utat ajanljon a hallgatok minél
szélesebb kore szaméra a kulonbéz6 szakmai
programokbél. Alapvetéen kétféle tipust tehet-
séget kilonboztetnek meg a vildg egyetemei:
technikai ismeretekkel professzionalisan felvér-
tezett, speciélisan képzett tudoméanyos szakembe-
rek, valamint agyakorlatias, kreativ, gyorsantanuld,
generalista tudassal rendelkez8, vezetd tipusi
tehetségek.

Forrés: sajét szerkesztés

10

Extra aktivitasok Camp, 1990

Coaching sziikségessége  Peterson 2000

Vegyes csoportok Thomas et al. 1987

Diakszervezeti munka Williams, Winston

1985

Informaciogy(ijtés, Jakobi 1987
koncepcid és tehetség-

stratégia

Azonositas, elismerés,
motivacio

McPherson, Schapiro
1998

To6bb szakmai program Altbach et al. 2009
Ujszer(i pedagégiai
madszerek

Tehetségtipusok
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EMPIRIKUS KUTATAS APTE
KTK-N - TEHETSEGBANK ES
TEHETSEGPROFILOK

Az aldbbiakban bemutatjuk azt az adatbazist,
amelyben a 2014-2015 kozotti kivalé hallgat6i
teljesitményeket gy(jtéttik ossze a pontgydijté
versennyel. A minta tulajdonsagainak bemutatasat
kdéveten a nemeket, a szakok és a képzési szintek
tehetségprofiljat hasonlitjuk dssze. Ezek alapjan a
kutatas hipotézisei:

H,: Nemek szerint szignifikans kiilonbségek
vannak a tehetségprofilok kozott a PTE KTK tehet-
ségbankjaban.

H,: Az egyes szakok kozott eltérések azonosit-
hatok az aktivitdsokban.

H3 A képzési szintek (alap-, mester-, doktori kép-
zés) tehetségprofiljai szignifikansan kiilénbdznek.

Az bsszegy(jthetd aktivitasok sokfélék lehetnek,
a pontgydijté fiizetben tébb mint 60 sort kilon-
boztetink meg az egyes tevékenységtipusok
szerint, ugyanakkor ezek néhany hémogén csoportba
rendezhet6k. A fiizet egyes tételeit és az értik
jaré pontokat az intézmény oktatéi kozosségének
bevonésaval alakitottuk ki. A f6 kategéridk a
kovetkezdk:

e Oktatads és oktatasszervezéshez kapcsolédd
pontok-, el6adason valé részvétel, el6adés tartasa,
szakmai rendezvény szervezése, elnyert dsztondi-
jak, tanulmanyi versenyeken val6 részvétel sth.

» Didkszervezeti tagsag és tarsadalmi-kozéleti
tevékenység: aktiv kozosségépitd tevékenység
példaul didkszervezetekben, tarsadalmi szerveze-
tekben (egyetemi vagy egyetemen kiviili, varosi,
régiés, vagy a tagabb kdérnyezetben, akar kilfol-
don érvényesiil6 tarsadalmi hatasok). Csak a PTE
KTK-n legalabb 10 darab didkszervezet miikdadik,
és a pezsg6 hallgat6i életben sok hallgatd tobb
szervezetben is végezhet szervez6 munkat, alkot6
tevékenységet, és szerezhet akar vezet6i tapasz-
talatot is. Példaul Janus Pannonius Kdzgazdasagi
Szakkollégium, Fészek (a Kar hallgatdi lapja),
Tehetségért Mozgalom, AIESEC stb.

e Tudoméanyos-kutatdi pontok: TDK, OTDK,
tudomanyos szeminariumok szervezése, vagy rész-
vétel konferenciakon, publikaciok stb.

o Uzleti élethez, vallalkozasokhoz kapcsolodd
tevékenység: esettanulmany-versenyek, tanacsaddi
projektek, szakmai munkak, szimulécids verse-
nyek, részvétel a Kar Simonyi Uzlet- és Gazdasag-
fejlesztési Kézpont versenyében sth.

e Sport- és mivészeti aktivitds: sportesemé-
nyeken vald szereplés, helyezés, zenem(ivészeti,
képzémlivészeti tevékenység, kiallitasokon vald

sikeres részvétel,
koncertek stb.

Az utolsé ponthdl is lathat6, hogy esetiinkben
a tehetség fogalmaba nemcsak a szakmai kompe-
tencidk tartoznak bele, hanem ennél szélesebb
kontextusban is értelmezzik a kiemelkedd
értelmiségi idedltipusat. Az ily mddon el6re
kialakitott aktivitastipusok hallgaténként teljesen
eltér6 aranyban jelenhetnek meg, és hogy az
Osszesitett teljesitmények milyen mintazatokat
oOltenek az egyes nemek, szakok vagy képzések
vonatkozésaban, azt a kdvetkez6kben mutatjuk be.

dijak elnyerése, fellépések,

MODSZERTAN ES A MINTA
TULAJDONSAGAI

Tehetségbankunkban 132 f6 szerepel, és olyan
kiemelked§ teljesitménnyel rendelkez6 hallgatokat
foglal magaban, akik a 2014/2015-6s tanév 6szi fél-
évétdl a 2015/2016 Gszi félévéig, azaz harom félév
alatt mutattak jelent6s aktivitast a tébbi hallgatéhoz
képest. Az 6nbevallasos jelleg és a minta nagysaga
miatt a kutatds reprezentativitdsa nem biztositott
a teljes hallgatdi sokasagra vonatkozéan, hiszen a
tehetségbank elsGsorban a magas aktivitast hallga-
tokat tomoriti. Ez a 132 f6 tehat a legaktivabbakat
reprezentalja, és az adatbazis Osszesitett pontjai
alapjan (stlyozva a féléves tanulmanyi atlagokkal)
felallitott rangsor els6 helyezettjei azok a tehet-
ségek, akik nemcsak képességeiket, hanem szorgal-
mukat is sajat fejl6désik szolgalataba allitottak.

Az aldbbiakban vazoljuk a tehetségprofilokat,
és ezt kdvet6en bemutatjuk az SPSS-sel elvégzett
varianciaanalizisek (ANOVA) eredményeit is.
Alapvetd kutatasi kérdésiink azt volt, hogy kimutat-
hatok-e szignifikans kilénbségek szakok, nemek,
képzési szintek szerint a tehetségprofilok kozott?

A mintdban a n6k aranya 58%, a férfiaké 42%.
A versenyben résztvevd hallgaték szakok szerinti
megoszlasat az alabbi tablazat mutatja. Ebbdl
lathatd, hogy a tehetségbank kétharmadat az alap-
szakos hallgaték teszik ki, mig a kevesebb, mint
egyharmadat a mesterszakosok, illetve 5%-ukat a
doktori képzésekben résztvevé PhD hallgatok.
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2.

tablazat:

A tehetségbankban szerepl6 hallgatok szakok szerinti megoszlasa (2014-2015, szazalék)

Képzési szint Szak megnevezése

Szak aranya Képzési szint aranya

a mintaban a mintaban
Gazdalkodasi és menedzsment 39%
alapszak

Alapképzés Kereskedelem és marketing alapszak 14%
67%
(BA) Pénziigy és szamvitel alapszak 13% 0

Turizmus-Vendéglatas alapszak 19

(2015-t61) ’

Marketing mesterszak 11%

y Kozgazdaséagi elemzé mesterszak %

Mesterképzés )

(MSc) Pénziigy mesterszak 3% 28%

Vezetés-szervezés mesterszak (magyar 8%

és angol nyelven) 0

S Regionalis Politika és Gazdasagtan
Dokt(opr;]g()apzes Doktori Iskola; Gazdalkodastani 5% 5%
Doktori Iskola
Osszesen 100% 100%
Forrés: sajat szerkesztés N=132 elem(i minta alapjan
A kovetkez6kben bemutatjuk azokat az ered-  tovabbi 6% olyan egyéb tevékenységekbdl,

ményeket, amelyekbdl kideril, hogy a hallgaték
szakok szerinti megoszlasa harmonizal-e a pontok
szakok szerinti megoszlaséaval, vagy vannak-e elté-
rések?

A KUTATAS EREDMENYEI

A PTE KTK tehetségbankjaban szerepl§ Osszesi-
tett hallgat6i aktivitds 5 602 pontot jelenit meg a
2014 és 2015 8szi szemesztere kozott eltelt harom
félévben. (Viszonyitasi alapként egy el6adason
valé részvétel 2 pont, egy esettanulmany-versenyen
vagy TDK-n elért helyezés 15-20 pont, didkszerve-
zeti tagsag 5 pont.) Az 6sszpontszam 60%-at a nék
gy(ijtotték dssze, 40%-at férfiak. Az egy félév alatt
0sszegy(ijtott maximalis teljesitmény 169 pont volt.
Az egy fére juté atlagos pontok a nék esetében 44,5
pont, a férfiaknal ugyanez 39,7 pont. A PTE KTK
teljes hallgatdi teljesitményének megoszlasa a tevé-
kenységek tipusa szerint: az 6sszpontszam 43%-a az
oktatashoz, az oktatasszervezéshez kot6do aktivita-
sokbol fakad, 17%-a sportbdl vagy miivészethdl,
14%-a az Uzleti élethez kapcsolddd versenyekbdl,
12%-a tudomanyos-kutatéi munkabdl, 8%-a
didkszervezeti és kozosségi aktivitashol, mig

amelyek nem szerepeltek el6zetesen a pontgyijté
fuzet listdjaban, de Gjonnan elismert, egyedi és
specialis tevékenységeket jeldInek.

A 2. é&bra 0Osszehasonlitési lehet6séget ad az
alapszakok egy fére juté pontjai kozott: kiegyen-
stlyozott képet mutat a Gazdalkodasi és menedzs-
ment (GM), a Kereskedelem és marketing (KM),
valamint a Pénziigy és szamvitel (PSZ) szakon ta-
nulék teljesitménye. A nemrég elinditott Turizmus-
vendéglatas szakot kisz(irtik az alacsony minta-
elemszamok miatt. A szakos megoszIlasban a pontok
fele oktatdsi tevékenységh6l szarmazik, 17%-a
sporthdl és mivészetb6l és 15% Uzleti aktivitashol.
A KM szakos hallgaték a didkszervezeti tagsag-
ban és az oktatashoz kapcsolédé eréfeszitésekben
tlinnek ki, mig a PSZ szakosok az iizleti pontokra
és a sport-mivészet kategdridra fokuszaltak,
mikozben az oktatéasi pontjaik a mésik két szakhoz
képest joval alacsonyabb arényt tesznek ki.
A kisebb eltérések ellenére a H, hipotézist nem
igazolta a varianciaanalizis, vagyis a szakok kozott
nem azonosithat6 szignifikans eltérés.
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Nemek szerinti bontasban lathaté a 3. tabla-
zatban az abszolGt pontok megoszlasa, és megal-
lapithat6, hogy a férfiak egyediil a sport-miivészet
kategériaban szereztek tdbb pontot, mint a nék,
bar az is lathaté volt a minta tulajdonsagainal,
hogy a bekapcsolédott hallgaték 58%-a né volt.
A legnagyobb aktivitds kiilonbség a két nem
koézott az oktatdsi tevékenységekben volt, a néi
résztvevok itt tettek szert nagyobb el6nyre a férfi-
akhoz képest a pontszdmok tekintetében. Varian-
ciaanalizist elvégezve ugyanakkor a Ht hipotézist el
kellett vetniink, azaz nincs szignifikans kilénbség a
tehetségek nemek szerinti tehetségprofiljaban.

A 3. tablazatban képzési szintek szerint is meg-
figyelhet6k a szerzett pontok: az alapképzésen (BA)
joval tobb résztvevd volt, mint mesterképzésen
(MSc), ugyanakkor a tehetségprofil nagyjabél
hasonlé aktivitast rajzol ki, hiszen az oktatési akti-
Vvitds utan a sport-mivészet, (zleti, didkszervezeti
tevékenység kovetkezik. Egyedill a tudomanyos
pontok tekintetében van forditott sorrend, ami még
a doktori képzéseken is lathatd. A tudomanyos-
kutat6i aktivitdss a BA-t6l kezd6déen, az MSc-n
keresztiil a doktori képzésig fokozatosan emel-
kedik, és az Uzleti tevékenység lecsokken, azaz
tulajdonképpen e két tevékenység komplementere
egymasnak.

A pontszdmokat egy fére vetitve lathaté (3.
tablazat), hogy nemenként hogyan alakultak a hall-
gatoi teljesitmények. A nék a legtobb kategéridban
termelékenyebbek voltak a férfiaknal, utébbiak
a sport-m(ivészet, tudomanyos-kutat6i és diak-

szervezeti tagsagban el6zték meg a néket. Ahogy
kordbban emlitettik, az oktatasi aktivitdshan
jelentds lemaradast mutatnak a férfiak a nékhoz
képest, ugyanakkor a varianciaanalizis nem muta-
tott ki szignifikans killénbségeket a nemek szerinti
vizsgalat soréan.

Az egy fére jutd atlagos pontszamok megmu-
tatjdk a képzési szintek tehetségprofiljait is a 3.
tablazatban. A doktori képzés Osszesitett relative
kevés pontszdmok csupan az alacsony létszam
miatt tinik elmaradasnak, hiszen a termelékenységi
mutaté szerint az a néhany PhD-hallgatd, aki részt
vett a versenyben, kétszeres hatékonyséaggal tudott
pontokat szerezni, mint a BA és az MSc képzések
hallgatéi. Képzési sajatossagukbol  fakaddan
tudomanyos-kutat6i pontszamik messze a BA és az
MSc képzések folott vannak. A tobbi aktivitasnal
hasonlé viselkedés figyelhet6é meg az alap- és
mesterképzéshez képest.

Varianciaanalizissel bizonyithatd az 0ssze-
fliggés a tudomanyos aktivitas és a képzési szintek
kozott: az alapszakoktél a mesterképzésen at a
doktori szintig folyamatosan emelkedik a tudo-
manyos pontok ardnya a tehetségprofilokon beliil.
Az F-héanyad értéke 12,37, az F-prébahoz tartozé
valdszinliség szignifikancia szintje 0,000. Fontos
hozzétenni, hogy a képzési szinteken felfelé haladva
az Uzleti aktivitdsok forditott (csokkend) tenden-
ciat mutatnak, és itt is szignifikans sztochasztikus
kapcsolatot talaltunk (F-hanyad: 2,54, szignifi-
kancia szint: 0,024). A H} hipotézist elfogadtuk.
Fontos hozzatenni, hogy a doktori képzés nélkil
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is lefuttattuk a szamitast, és igy is szignifikans volt
a BA és MSc kozotti killonbség. A doktori képzés
tudomanyos teljesitménye evidencia, hiszen a PhD-
hallgatok feladata a tudomanyos pontok gydijtése,
a mesterképzés esetében ugyanakkor ez Oj ered-
mény. Megallapithaté, hogy a tudomanyos és
az Uzleti élettel kapcsolatos aktivitasok egymas
komplementerei az egyéni dontésekben, és mig a
BA-hallgatok az Uzleti vilag felé orientalédnak,
addig a mesterszakos hallgaték nagyobb eséllyel
orientdlédnak a tudomanyos vonal irdnyaba.
Tovéabbi kutatési iranyt vethet fel a kérdés, hogy az
orientacidban mekkora szereppel birnak az oktatok
és az oktatasi folyamat.

A megfelel szaml mintaelemmel rendelkez6
alap- és mesterszakok, valamint a doktori képzést
Osszesitése alapjan Gsszehasonlithatova valtak az
egyes szakok tehetségprofiljai, az egy fére jutd
Osszpontszamok mentén. Ez alapjan a PhD-hallga-
tok a leghatékonyabb pontgydijték, 6ket kovetik a
Pénzligy mesterszakos hallgatok, majd a Marketing
MSc, a GM alapszakosok, majd a Kdzgazdasagi
elemz6 MSc szakosok, a Vezetés-szervezés MSc
és végll a Kereskedelem és marketing BA szakos
hallgatok.

A tehetségprofilok sajatossagait kiemelve meg-
allapithat6, hogy:

e a Pénziigy mesterszakon a legmagasabb az
egy férejuto oktatési és didkszervezeti pontok szama;

¢ aMarketing mesterszakon a legmagasabb az
egy f6re juté sport-miivészeti pontok szama;

« a tudomanyos-kutatdi aktivitasok tekinte-
tében a PhD hallgatékat a Vezetés-szervezés mes-
terszakos hallgatok kovetik, majd e tekintetben a
Koézgazdasagi elemz8 és a Marketing mesterszak
kdvetkezik a rangsorban;

e (zleti tevékenységek szempontjabdl a
Pénzligy és szamvitel alapszakosok gy(jtotték a
legtobb egy fére juté pontot;

e a Gazdalkodasi és menedzsment alapsza-
kosok az BA szakok koz6tt az oktatéasi és a didk-
szervezeti tevékenységek esetében kiemelkedéen
aktivak.

KOVETKEZTETESEK,
OSSZEGZES

Tanulményunknak két fontos célkitlizése volt: az
els6, hogy bemutassa a tehetségbank komplex rend-
szerét, annak fels6oktatasi tehetségmenedzselésben
alkalmazhat6 motivacios és informacios hatasait,
felhasznalasi tertileteit. A mésodik cél a programba
kerilt hallgatok aktivitasanak dsszesitése és dssze-
vetése volt annak érdekében, hogy képet kapjunk

arr6l, milyen tehetségmintazatok jellemzik hallga-
téinkat, illetve vannak-e tevékenységpreferenciak
szakok, nemek és képzési szintek szerint a fiatal
tehetségek kozott?

Hazai és nemzetkdzi szakirodalmi kutatéssal
validaltuk a modell relevanciajat a tehetséggon-
dozas teriiletén. A koncepci6 alapjan a pontgy(ijté
fuzettel (tehetségnapléval) a hallgatok maguk
hatérozhatjdk meg azt, hogy a szamos fejlesz-
t6 lehetdség kozil melyikben szeretnének részt
venni, aktivitasukkal pontokat szerezhetnek,
amelyért felkeriilhetnek a PTE KTK dicséségfalara,
elismerésben részesilhetnek. A féléves munka
sordn mentorok, coachok és karrier-tanacsadok
segitségét kérhetik. A pontgyijtés élményt jelent
a hallgatok szdmaéra, és a félév végén visszajelzést
kaphatnak  tehetségprofiljukrél, visszanézhetik
teljesitményiiket, annak értékét, és el tudjak helyezni
magukat a tobbi hallgaté kozott aktivitsorientacio
(Uzleti, tudomanyos, sport, m{ivészet) és rangsor
szempontjabdl is.

A program sikeres, a modszer megmozgatta a
hallgatékat, képes volt tobblet teljesitményre dszto-
ndzni a hallgatékat, és valaszt ad napjaink tehetség-
gondozasi kihivasainak egy részére. Jelen kutatasba
mar nem keriilhettek be a legfrissebb félév eredmé-
nyei, ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy 2016
tavaszi félévében mar 97 f6 teljesitménye kertilt be
Gjonnan a tehetségbankba, ami mutatja a program
népszer(iségét, valamint a minta bévilése tovabbi
kutatési lehet6ségeket is biztosit.

A modell Gjszer( abban, hogy a hallgatoi érde-
keltség megteremtésével oly médon gydijtik aktivi-
tasaikat, hogy minden informacié a tehetségban-
kunkba aramlik, és egyuttal a hallgaték motivaltak is
aktivitasaik naplézasaban. Az informéciok alapjan
elemezhetékké valnak a tehetségprofilok egyéni
szinten, valamint szakok, képzések és nemek szerint
is, ami tudomanyos hipotézisek tesztelését, egyedi
tehetségmintazatokat és aktivitaspreferenciak azo-
nositasat teszi lehetdvé. Ezt a modszert a felsGokta-
tasi tehetségmenedzsment tudomanyteriiletén beldl
helyezziik el - am szamos kiterjesztése értelmez-
het6 (pl. kozoktatds, komplex tehetséggondozasi
programok, szervezetés tehetségmenedzsment,
sth. esetében) -, amely mint Gjszer(i és komplex
madszer, alkalmazhaté mas egyetemeken is.

A rendszer korlatai kozott emlithetjik az
onbevallasosjelleget, ami azt a kockéazatot hordozza
magaban, hogy azon hallgatok korében, akik
részt vesznek a pontgydijtésben, szinte teljes kor(
informéci6val rendelkeziink egy adott félévre (a
hallgatok a fiizet leadasakor nyilatkoznak adatai fel-
hasznalhat6sagarol), mas - szintén tehetséges- hall-
gatokrdl viszont csak azokat az eredményeket tud-
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juk Osszegy(jteni a tehetségbankunkban, amelyek
nyilvanossagra keriltek (pl. sikeres verseny-
szereplés), holott valdsziniileg szamos méas aktivi-
tasuk is volt, amelyek nem kaptak publicitast.

A tehetségpont gy(jtésével tdbb, mint 130
hallgatoét aktivizaltunk az elmalt harom félévben,
akik 5602 sikerpontot regisztraltak rendszeriinkben.
Ezek alapjan modellezni tudtuk a ,tipikus hallgaté

tehetségprofiljat intézményiinkben, miszerint az
aktivitasok 43%-a az oktatashoz kapcsol6do, 17%
a sport/m(ivészet, 14% az Uzleti, 12% a tudoma-
nyos, 8% a diakszervezeti és 6% egyéb tevékenysé-
gekb6l szarmazik. Varianciaanalizissel kimutattuk,
hogy a képzési szintekenfelfelé haladva névekszik a
tudomanyos érdeklédés, ugyanakkor nem talaltunk
szignifikans eltéréseket nemek és szakok szerinti
Osszehasonlitasban. Kovetkezésképpen tehetség-
gondozasi akcidkat - a minta eredményei alapjan
- nem érdemes nemek vagy szakok szerint diverzifi-
kélni, &m képzési szintenként érdemes masfékusszal
megcélozni a potencidlis tudomanyos vagy Uzleti
kivalésagokat. A tehetségbank-modell alkalmas az
lzleti és a tudoméanyos tehetségek azonositasara,
igy szamukra biztosithaték a személyre szabott
fejlesztési mddszerek és az elismerés lehetésége
(pl. diplomamelléklet formajaban is). Probalkoza-
saink korét béviteni fogjuk a jov6ben, hogy tobb
hallgaték érjiink el, az ehhez kapcsolédé terveinket
érleljuk a kovetkez6 félévek tapasztalatai alapjan
is.1
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Enhancing and measurement of student activity with the talent pool
system at University of Pécs Faculty of Business and Economics

AIMS OF STUDY

The Competence and Talent Development Center helps the talented students with new methods.
The study examines the challenges in talent management and higher education and suggests new
techniques to measure and enhance student’s performance. We have been using a new tool (point
collection diary) for 3 semesters, so we can collect the activity' points of talents and we created a
talent databank which allows us to follow up our student’s achievements and generate talent profiles.
Our hypothesis is that there are significant differences between talent profiles by degree programs

(BA, MA, PhD) and gender.

METHODOLOGY

We conducted an empirical research. The sample size 132 (talent database). The students collected
5,602 point. We used descriptive statistics and analysis of variance (ANOVA).

MOST IMPORTANT FINDINGS

More students are active in scientific activities in MA program than in BA program and more
students are active in business activities in BA program than in MA program, so these two types of

activities are in complementary relationship.

PRACTICAL SUGGESTIONS

This tool (talent point diary) can motivate the students and we can analyze their activities, so we can
draw the talent profiles of students, programs and the Faculty.

Keywords: talent points, talent profiles, higher education, performance evaluation, motivation

18 MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM


mailto:baloghg@ktk.pte.hu
mailto:farkasne@ktk.pte.hu
mailto:edit@ktk.pte.hu

Egyetemi 6koszisztéma vizsgalata big data
kornyezetben 1

Hornyok Miklés - Kruzslicz Ferenc
Pécsi Tudomanyegyetem

ATANULMANY CELJA

Az egyetemi versenyképesség értelmezésére a Triple Helix modell az elterjedt, amelynek egyik fontos
befolyésol6 eleme az a kdrnyezet, amelyben az egyetem miikddik (Webster & Etzkowitz 2000, Etzkowitz
2003a, Etzkowitz & Klofsten 2005, EU 2011). Az egyetemi versenyelény egyik meghatarozéja a kutatoi
kozosség tudaspotenciélja, melynek mérését jellemzéen kvantitativ adatokbdl el6allitott valtozok Utjan
valdsitjak meg (Etzkowitz 2003b, NCEE 2014). Kutat6i kérdéseink megvalaszolasa soran kisérletet tettiink
az egyetemi szférat és munkavallaloit speciélis vallalatként értelmezve tobbfaju adatforrasok (1) és tech-
noldgiék (2) azonositasara éptilé modell kialakitasara (3), mely elvezet egy m(ikodé rendszer kiépitéséig.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A Pécsi Tudoméanyegyetemen Tudaspark projektjén belill kialakitandé dontéstdmogaté rendszer célja az
egyetemi tudastke elemeinek azonositasa kvalitativ adatok felhasznalasaval, melyek forrésai a kutatéi
kompetenciak, a folyé kutatasi tevékenységek, egyéb kommunikéciés tartalmak és a régids kornyezet
jellemz6i.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

Atartalmi valtozasok kovetésével és elemzésével lehetdség nyilik stratégiai szempontbdl hasznalhatd, auto-
matikusan el@allitott kutat6i profilok és kapcsolati halézatok el6allitasara. Szovegbanyészati modszerekkel
kialakitott indikéatorok felhasznalasaval az egyetemi versenyképességet jobban jellemzé modell alkothato.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Munkénk soran az egyetemi versenyképességi alapmodellek, a mérésekhez hasznélt indikatorhalmaz és
az egyetem kutat6i kozosség és kornyezet vizsgalati lehetdségeit és IKT eszkdzeit mutatjuk be, melynek
eredményeként alakitottuk ki és ismertetjiik a tervezett rendszer alapjat képez6 modelliinket, melynek
gyakorlati alkalmazasa a kés6bbiekben varhaté.

Kulcsszavak: big data, adatbanyaszat, szovegbanyaszat, versenyképesség, Triple Helix

1A szerz6k koszonetét mondanak Bencze Péter PTE TTKI. éves programtervez6 informatikus hallgaténak
a crawler elkészitésében nyujtott segitségért.
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BEVEZETO

A gazdasagi versenyképességnek jellemzéen négy
szintjét kiilénbozteti meg a szakirodalom (nemzet/
régiod, agazat, vallalat, termék). A nemzeti verseny-
képesség esetében az orszag altal el6allitott nem-
zetkozileg piacképes termékek, szolgaltatdsok és
a termelékenység mutathatjdk (Rapkin & Avery
1995, Lewis 2004) Beszélhetiink tovabba terdileti
(régids) versenyképességrél is, amikor a teriile-
tegység képességét vizsgalhatjuk relative magas
jovedelem és relative magas foglalkoztatottsagi
szint létrehozasara (Lengyel 2003).

Elterjedt nézet szerint egyedil a vallalati szint
értelmezhetd, ahol a piaci versenyben vald sikeres
szereplés képessége mutathatja egy vallalat
versenyképességét (Porter 1990, Krugman 1994).
A véllalati szinthez szorosan kapcsol6dé termékek
versenyképessége esetén, tobbek kozt az ér, a
mindség, a miszaki szinvonal mentén vizsgaléd-
hatunk (Chikan 2006, Némethné 2010). Tanulma-
nyunkban az egyetemet specialis terméket el6allitd
véllalatként kezeljik.

A versenyképességet alkotd tényez6k mas-mas
stllyal esnek latba az adott orszag fejlettségét6l
fiiggben. Ameddig az alacsony fejlettség(i orsza-
gokban az alapvet§ infrastruktira, a hatékonysag
vezérelt orszagokban a hatékonysagemeldk jatsszak
a f6 szerepet, Az innovaci6 vezérelte gazdasa-
gokban a versenyképesség erdsitése alapvetéen az
innovativ tevékenységekhez kapcsolédd intéz-
ményi, gazdasdgi kornyezet tdmogatdsaval tor-
ténhet (Etzkowitz & Klofsten 2005). A fejl6dést
jellemzden el6émozdité elemek az agglomeracidval
0Osszefiiggé tudasmegosztas, a spillover hatésok,
a kommunikéciés és a kulturélis hatasok (Varga
2004, Aghion & Jaravel 2015). Ezeket az elemeket
tdmogatd kornyezet kialakitésa a hatékonyséag
vezérelte gazdasadgok, melybe Magyarorszag is
tartozik, esetében is fontos. Ezen gazdasagokban a
foglalkoztatottak egyre jelent6sebb része a kreativ
osztalynak is nevezett munkavallaléi csoportba
tartozik. Az egyetemi munkavallalékra a kreativ
osztaly tagjaiként tekintiink. Az egyetemek a haté-
konysagvezérelt gazdasadgokban is megjelenhetnek
a tudasrégiok kozpontjaiként, ennek révén az un.
intelligens  specializaci6  (smart-specialisation)
keretében kialakitott Okoszisztéma meghatarozé
elemévé valhatnak (Lengyel et al. 2016). Ezen 6ko-
szisztéma vizsgalataban jelentds szerep harulhat a
rendszer elemei kdzétti kommunikacié soran kelet-
kez6 adatok elemzésére.

A kreativ osztaly tagjainak terileti elhelyezke-
dését Richard Florida elemezte. Az altala vizsgalt

teriiletegységek (nédla varosok) kreativ potencial-
janak 0Osszehasonlitasara Gj, Ggynevezett ,,puha”
indexeket vezetett be, amely 3T modell néven is
ismeretes (Tolerancia - Technoldgia - Talentum).
Elmélete szerint a prosperalé varosokat a nyitott
kdérnyezet, a massag elfogadasa, az élénk és sok-
szinli éjszakai élet, valamint a kiforrott (IT)
infrastruktira jellemzi. Ezaltal képesek magukhoz
vonzani a munkavégzésiikhoz modem technol6giat
hasznalé, magasan képzett kreativ osztaly tagjait.
Florida szerint a hagyomanyos ,kemény” méré-
szamok mellett alkalmazando ,,puha ”’ valtozok (pl.
szabadidds lehet6ségek) jol tamogatjak az adott
térség versenyképességének vizsgalatat (Florida
2002).

Modelliink fontos részét képezik a human téke
és az intézményi tarsadalmi toke elemek, valamint
a hirforrasok vizsgéalata, amelyek a Lengyel-féle
piramis modellben is szerepelnek (Lengyel 2003).

Kutatdi kérdéseink kialakitasaban az el6z6-
ekben vézolt modellek jelentették az inspiraciét.
Kisérletet tettink az egyetemi szférat és munka-
vallaléit specidalis vallalatként értelmezve tobbfajd
adatforrasok (1) és technoldgiak (2) azonositasara
épulé modell kialakitasara (3), mely elvezet egy
miikdd6 rendszer kiépitéséig.

A tervezett rendszer egy alkalmazasi teriilete a
felsGoktatasi szektor teriileti versenyképességének
meghatarozasa. Az egyetem tobb szempontbdl is
idedlis a versenyképesség vizsgalatokhoz, hiszen
a régiot jelentésen befolyasol6 vallalatnak tekint-
juk, melynek jelentds a kreativ osztalyba sorolhat6
munkavallal6i létszdma, régiés innovéciés tevé-
kenysége meghataroz6 és mind az intézményi, mind
a gazdasagi kornyezettel valé kapcsolata kiemelke-
déen szoros. E kapcsolatban mind alaptényezéket,
mind kilsé tényez6ket is figyelembe vesziink,
melyek elemzésében a szovegbanyészat eszkoz-
tarat hasznaljuk. A bemutatasra keriil6 modell
gyakorlati alkalmazasa még nem tortént meg, az
egyes modulok fejlesztése folyamatban van. Akiala-
kitandé rendszer az egyetemen beliili kommunikécio
vizsgalatanak segitségével azon erdforrasok azo-
nositdsat tdmogatja, melyek felhasznalésaval az
egyetem, mint egy tagabb Okoszisztéma tagja,
kapcsol6dni tud a rendszer tobbi eleméhez. Az 6ko-
szisztéma elemei kozti kommunikaci6 vizsgalataval
a tervezett rendszer tdmogatast képes nydjtani a
rendszerben elfoglalt poziciéjavitasaban.
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AVIZSGALAT TARGYA -
AZ EGYETEMI SZEKTOR

Az egyetemi 0Okoszisztéma kutatasdban héarom
jelentds hatasi modell terjedt el: a vallalkoz6i
egyetem, a harmadik generacids egyetem, valamint
a Triple Helix. Mindharom modell kézéppontjaban
a tarsadalmi, gazdasagi, kulturdlis véaltozasokhoz
valé alkalmazkodas all, azonban a hangsulyok
eltéréek. A vallalkozé egyetem (entrepreneur uni-
versity) modellje szerint az egyetemnek az eréfor-
rasai sz(ikossége okéan a vallalati m(ikodési méd
felé kell fordulnia. E modellben a gazdasag egyéb
szerepl6i és az egyetem kozti tudastranszfer hattérbe
szorul, mig az egyetem keretein bel(il a véllalkoz6i
szemlélet elterjesztése kiemelten fontossa valik
(Hrubos 2001, Polényi 2005). A harmadik gene-
raciés egyetem (3GU) modellje szerint a modern
egyetemnek az ipari kapcsolatok (igények) altal
er6teljesen meghatarozé interdiszciplinaris tudas-
munkasok képzését kell végeznie. A modell hang-
stlya az ipari kapcsolatokon van, melyek révén
biztosithat6 a sziikséges diaklétszam és igy az egye-
tem f& profiljanak a tudastermelésnek a folytatasa
(Wissema 2009).

A tervezett rendszer elméleti kerete a Triple
Helix modell, mely a szerepl6k - akadémiai szektor,
a maganszektor és a kormanyzat harmasa alkotta
rendszer - bels§ eréforrasaira épild, kdlcsdndsen

elényds kapcsolatokra helyezi a hangsulyt.
A modell elméleti hattere szerint a XX. szazad
végére a tudas felértékel6dott a hagyomanyos
termelési tényez6kkel szemben, azonban a tudast
Osszpontositd egyetem dnmagaban nem elégséges
a teriileti versenyképesség ndvelésében. Ezért a
Triple Helix rendszerben gondolkodik: az egyetem
altal el6allitott tudas, innovaciés potencial paramé-
terei a maganszektor versenyképességének egyik
pillére, amelyet a gazdasagi, kormanyzati kornyezet
jelent6s mértékben befolyasol. igy a modell e
harom szektor kélcsonos fiiggdségét is mutatja (Baj-
mdczy 2005). A maganszektor versenyelényre tehet
szert ajol miikodd egyetemi kapcsolataibél, mig az
allam agazdasagi novekedéstamogatésaban érdekelt
félként, kozremiikodik az egyetemeken képz6dd
eredmények ipari hasznosuldsaban. A maganszfé-
rabdl érkezd tdmogatasok és megbizasok kiegyen-
lithetik az &llami koltségvetés hianyossagait az
egyetemi  kutatdsok tdmogatasdban. Gazdasagi
szerepl6k bevonasaval az egyetemek kiegészité
forrdsokhoz is jutnak (Etzkowitz & Leydesdorf
2000).

Az 1 tablazat foglalja Ossze a Triple Helix
modell alapkategériait, melyek az egyes szereplék
alapjan keriiltek felosztasra. Lathat6, hogy a harom
szereplé (egyetem, ipar és korményzat) mind
céljaiban, mind a sikeres eredmények azonosita-
sdban, mind a tevékenységeket végz agensekben
igen jelent6sen eltér egymastol.

1. tablazat. A Triple Helix modell alapkategoriai

Egyetem
Kultdra Autonémia
Tevékenység Kutatas
Cél MinGség
Eredmény Uj tudas
Agensek Kutat6k
Jové Véllalkozésok

Forréas: Etzkowitz 2000, 321. o. alapjan

A modell szerepl8inek kdzos eréforrasa a tudas-
t6ke, aminek bézisa az egyetemi kornyezet kutatoi,
eredménye pedig az ipari kérnyezetben innova-
ciokon keresztill termel profitot olyan tdmogatd
kérnyezetben, amelynek célja egy er6s gazdasag
létrehozasa és szabalyozésa. A Triple Helix modell

Ipar Korményzat
Ipari célok Er6s gazdasag
innovacid Témogatas

Profit Fellilvizsgalat

Uj termékek Stimulalas
Cégek Politikusok

Ipari kutatasok Adminisztracié

alapjan az egyetemen képz6d6 (j tudas haszno-
sulasanak egyik indikatora az ipar és az egyetem
kozti kommunikécié intenzitdsanak mértéke és a
tudastranszfer mingsége, amelyek mind a tudast6ke
részét képezik. A tudastbke felhalmozas révén
létrejové tudascentrumok a regionalis fejlesztés
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kdézponti mozgatdiva valnak, hatasuk kiterjed a
régié gazdasagi szerepl6ire, melynek révén aregio-
nalis versenyképesség javitasaban jelentds szerepet
toltenek be (Lengyel 2005).

Az (j tudas létrehozasanak és ipari alkalma-
zasanak alapjat képezd véllalati tudast6ke mérése
fontos szerepet télt be az egyetemi versenyké-
pesség jellemzésében. Ezért a véllalati tudastdke
mérhetdségénekmegteremtése fontos eleme az inno-
vécioval foglalkoz6 kutatasi teriileteknek. Maeques
etal. (2006) eredményei alapjan a vallalati tudastéke
(IC) harom f6 komponense: a humén téke (HC),
a strukturdlis t6ke (SC) és a kapcsolati t6ke (RC).
a vallalat szempontjab6l lényeges Osszes tacit
(hogyan) és explicit (mit) tudasat. A strukturalis t6ke
elemei kozé tartozik a vallalat szervezeti szintjén
megjelend kozosségi tudas, mely a mindennapi
miikddésben,  stratégiaalkotashan,  vezérelvek
kidolgozasaban és az uizleti folyamatok menedzse-
Iésében jelenik meg. A kapcsolati t6ke a vallalat és
annak kilsé kornyezete (partnerek, szabalyozok,
versenytarsak) kozotti interakciékhoz kapcso-
16d6 ismeretek és képességek, melyeknek egyre
fontosabb részét képezi az Ugynevezett kdzdsségi
téke (SoC). A kozosségi tbke az egyének kozotti
kapcsolati halézatokban meglévé és onnan kinyer-
het6 tudas forrasa.

Ezen belill az egyetemi tudastéke elemeinek
mérése ma még kevéssé elterjedt annak Osszetett-
sége okan. A University Entrepreneurial Scorecard
(NCEE 2014) rendszerében jellemz&en a struktu-
réalis t6ke (SC) és kisebb mértékben a human toke
(HC) dimenzidkba tartoz6, egyszer(i kérdésekre
valaszolva és a megszerzett pontszdmok 0sszesité-
sével a vizsgalati egységet jellemz4 ,.entrepreneur-
ship” mér6szam kalkulalhat6. A médszer hatranya
a kitolt6 szubjektivitdsa, az 6nmiikdd6évé tehetd
folyamatos elemzés teljes hidnya. Megemlitendd
az Eurbpai Bizottsag és az OECD Altal a fels6ok-
tatasi intézmények szamara készitett HEInnovative
(HEI) 6nértékelési rendszere is (HEI 2016). A HEI
online elérhetd rendszere hét f6 teriiletre (Vezetés és
kormanyzas, Szervezeti teljesitmény: Kdltségvetés,
Emberek és Osztonz6k, Vallalkozoi szemlélet
oktatasa, Vallalkoz6i el6készités és tamogatas,
Tudascsere és egyuttmiikddés, Nemzetkdziesedés,
Hatasvizsgalat) fokuszalt kérdésekre adott pontsza-
mok alapjén, jél vizualizalt formaban teszi értel-
mezhet6vé az eredményeket. Az intézmény a stake-
holderekkel kozdsen, kulonbozé id6szakokban
torténd kitoltésekosszehasonlitasaval, folyamataban
vizsgalhatja a tevékenységeik eredményeként
bekdvetkezd valtozasokat.

A Tudaspark rendszer az dnértékelési médsze-
rekkel szemben az egyetemi kommunikaciéban mar
meglévé dokumentumokra épiil, és automatizalt-
sdga révén csokkenti a szubjektivitast, amely az
informaciés  technolégidk  fejlettsége  révén
biztosithat6. A tervezett rendszernek a kovetkezd
fejezetben bemutatdsra kerild modelljében e
technolégiak felhasznalasanak kereteit fektetjiik le.

AVIZSGALAT ESZKOZE -
ATERVEZETT RENDSZER
MODELLJE

Az egyetemi tudastéke elemei a hagyomanyosnak
szamitd a strukturalt adatokra épil6 mennyiségi
mutatészdmok mellett (publikaciék, szabadalmak
szama stb.) leginkdbb mindségi, nem strukturalt
adatok (levelezések, dokumentumok, hang és vided
allomanyok, prezentaciok stb.) tartalomelemzé-
sével, illetve a résztvevék kommunikacios csator-
nainak (beosztas, szolgalati Utvonal, folyamatme-
nedzsment, Uzenetek) és kapcsolati hal6zatanak
elemzésével nyerhet6k ki. A feldolgozéasi médsze-
reik eltérése miatt érdemes ezeket a csatornakat
két csoportra osztani. Az egyirany kommunika-
ci6 soran nincs interakcid, helyette hosszabb ideig
elérhet6, nagyobb terjedelm{ anyagok midisor-
szérdsa torténik. A kétirany(, parbeszédes
kommunikécié rovidebb anyagai mar idorendiséget
és a kolcsonhatasok kévetkeztében egymashoz
rendeltséget is tartalmaznak. A nemzetkozi
szakirodalomban a legutdbbi id6szakban kezdtek
megjelenni big data kornyezetre vonatkozd egye-
temi, vallalati innovaciés folyamatokat elemzd,
tdmogaté vizsgalatok. Mikova (2016) konferencia
anyagok elemzésével technoldgiai trendek azono-
sitasara tesz kisérletet szévegbanyaszati eszkdzok
alkalmazasaval, Lin (2016) ismerteti egy koncep-
tudlis rendszer alapjait, mely a vallalkozésok jov6-
beli innovéciés lehetéségeinek azonositasat tervezi
tdmogatni Tech Mining Engineering adatbanyészati
technikaval. Efimenko et al. (2016) R&D teriiletrdl
begyjtétt strukturalatlan adatok feldolgozasat
végzi innovacids teriletek feltérképezésére a Map
of Science (www.mapofscience.com) segitségével.
Végezetil a dontéstimogatasban alkalmazhato,
automatizalt szovegbanyaszati technikakra épiilé
koncepcionalis keretrendszert mutat be Kayser
& Shala (2016), melyben heterogén adatforrasok
felhasznalasaval témaazonositas és trendelemzés
segitségével a koriltekintbb dontések meghoza-
sara nyilik mod.
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A big data tipust adatforrasok felhasznalaséval
és ezek szovegbanyaszati feldolgozasaval feltart
kuls6 kornyezeti tényez6k, bels§ er6forrasok és
»puha” indikatorok vizsgélata nem elterjedt. Ezért
a hazai egyetemi szféra esetében ilyen iranyd
kutatdsok  Ujdonsagnak szamitanak. Magyar-
orszagon a képzési és kimeneti kovetelmények
(KKK) elemzését végezték el szdvegbanyaszati

eszkozok felhasznaldsdval  (Kruzslicz  2013).
Nemzetkozi publikaciés és konferencia absztrakt
adatokra alapozott, szévegbanyaszat segitségével
azonositott kutat6i halézatok feltérképezésében is
torténtek prébalkozasok hazai kutaték kozremiiko-
désével. (Sinozic et al. 2015) A tervezett rendszer
modelljének egyes részei az el6bb felvazolt kutata-
sokban mar megvaldsitasra keriiltek.

1. dbra: Véllalati tudastéke felmérési folyamata

Az 1 ébra mutatja a tervezett feldolgozasi
folyamat modelljét, melybe mindkét tipusu
kommunikacids csatorna beépitését elvégeztilk.
A folyamat elsé felében a min6ségi tipust struk-
turdlatlan szerkezet(i adatok azonositasa torténne.
Ezen adatforrasok tekintetében, a kommunikacios
csatorndk helyzete alapjan az egyetem/véllalat
hatérain  kivali, illetve azon beluli felosztast
értelmeztiink, melyek részletesebb bemutatasa a
kovetkezd fejezetekben lathatd. Az adatforrasok
feldolgozasat biztosité crawler modul kimenete
az a szoveges dokumentumhalmaz (szakmai
kifejezéssel korpusz), amely a szdvegbanyaszati
elemzés alapjat adja. A crawler2 egy olyan szami-
tdgépes program, amely a bemenetben megkapott
webcimen talalhaté oldalakat a programot futtat6
szamitégépre masolja. A crawler modul HTML
alapli webforrasokbdl képes az adatgyijtésre,
melyek elérési cimét egy bemeneti listatartalmazza.
Amodularis felépités okéan a késébbiekben tetszble-
ges HTML, adatforrasokkal b8vithet6 az alrendszer:
Researchgate, LinkedIn, Twitter, Facebook, stb.

A crawler modul a feldolgozas soran - a webol-
dalon azonositott linkek felhasznalasaval - tovabbi
Gtvonalakat is bejarhat, mely bejarasi mélység egy
konfigurécids allomany segitségével szabalyozhato.
A bejaras eredményeként a kiindul6 kozponti adat-
forrasokon 1évéhoz képest jelentdsen disabb adat
begy(ijtésére nyilna méd. A megoldas hatranya,
hogy sok esetben kevéssé relevans adattal dusul
a korpusz. E hatrany kikiiszobolésére Choudhary
& Roy (2013) nyoman a fokuszalt web crawling
technika beépitése nyUjt segitséget. A fokuszalt
crawler altal letdltdtt weboldal egy relevancia
pontszam alapjan keril elvetésre vagy eltarolasra.
Mivel a pontszdmitas szovegbanyaszati elemzésen
alapszik, ezért a célzott dokumentumok szlirésének
kdészonhetéen a korpusz minésége jelentGsen
novelhetd.

A crawler modul altal begydijtott adatok rela-
ci6s adatbézishan tarolédnak. A térolési szerkezet
tobb korpusz eltarolasat biztositja, melyekhez
tartoz6 dokumentumok esetében lehet6vé teszi a
nyelv, szerz8, id6pont, forras és tipus metaadatok

2A Crawler modul a szerzdk altal fejlesztett Python nyelven készitett program.
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rogzitését is. Az adatbazisban tarolt weblapokbdl
egy tisztitasi folyamat eredményeként létrejov6szo-
veges allomanyok biztositanak lehetdséget a tovabbi
szdvegbanyaszati vizsgalatokra. Akorpuszelemzése

Tikk (2007) alapjan szovegbanyaszati technikaval
torténik, melynek egy lehetséges folyamatat a 2.
abra mutatja,

2. ébra: Szdvegbanyaszati elemzés folyamata

A szbvegbanyaszati elemzés eredményeként
létrejové mutatdk jelentik a folyamat eredményét
és végét. E mutatok felhasznalasaval kiilonbozé
tipust sz6felhé segitségével lattathatd az eredmény.
A hagyomanyos szo6felhés abrazolas a korpusz-
ban szerepl szavak gyakorisdga alapjan torténd
abrazolas révén noveli az értelmezés mindségét.
Tovéabbi lehet6ség dsszehasonlitdé  (Conway)
sz6felhdk segitségével kilénbdz6 szempontrend-

szerek egymashoz viszonyitott eredményeit grafi-
kusan &brazolni. E két médszer egyiittes alkalmaza-
sdval az eredmények értelmezését nagymértékben
megkdnnyité médszer adaptalasa torténhet, melyre
a 3. abran lathaté példa. A tervezett rendszer
modelljében bemutatott folyamat alkalmas az
alland6 adatfrissitésre és elemzésre, igy a vizsga-
lati egységet jellemz6 indikatorok naprakészen
tartasara.
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A tervezett rendszer modelljének alfolyamatai
kézil jelen fazisban a crawler modul elkészitése
fejez6dott be sz(irt adatforrasokra (Twitter, Face-
book). A crawler altal legyijtott weboldalak eltaro-
14sat biztositd relécios adatbazis és az adatbazishan
elérhet6 elemre épiil6 adattisztité folyamat szintén
elkésziilt. A szovegbényaszati elemzés eredmé-
nyeként el6all6 mutatok és az adatmegjelenitést
biztositd szdéfelh6k Python programjai tesztelési
fazisban vannak.

AVIZSGALAT ELEMEI -
EGYETEM HATARAIN KivUL
ES BELUL

A kovetkezbkben a tervezett rendszer modelljének
részét képez6 elemeket mutatjuk be.

Egyetem hatarain kivili iparagi, tarsa-
dalmi és kdzosségi kdrnyezet vizsgalata

Az egyiranyd (emissziés) kommunikacié elemzé-
sekor a feladat a szerz6 altal a kilvilag széméara
kozoltinformaciok feldolgozasa. Publikalttartalmak
esetén feltételezhetjiik, hogy a célkzonség részben
ismert, de a valddi felhasznalok kore altalaban
nem. Az ilyen kommunikacié altalaban id6ben
aszinkron jelleg(, és a dokumentumok terjedelme-
sebbek. A vizsgalati egység hatérain kivili adatfor-
rasokat az alabbiakban csoportositottuk:

* Kozponti kozdsségi médiafelliletek

« Kozponti hirek, blogok és weboldalak

» Kozponti egyéb széveges dokumentumok

A fenti forrasokbdl elérheté adatok begydijtését
az el6z6 fejezetben részletesen bemutatott crawler
modul végzi.

Egyetem hatarain belll elérhet6 kutatoi
profilok ésprojektek vizsgalata

Az egyetemi tudasvagyon megjelenési formainak
egy része az el6z6ekhez hasonlé egyiranyu
kommunikaciés technoldgidk felhasznalasaval
érhet6 el. Az egyetemen belil azonban lehet6vé

valik a kétiranyl, tdbbségében informalis
csatornak Uzeneteinek mérési céli hasznosita-
sa is. Noha ennek jogi és etikai kérdései tovabbi
vizsgalodasok targyat képezik, az ilyen adatok
hasznositasanak lehet6sége technolégiailag rendel-
kezésre all.

Egy kutat6 stratégiai értéke tobb komponensh6l
tevddik dssze: a tudasa, a képessége, a motivacidja,
kapcsolati haléja és az attitlidjei. Ezek kozil az
els6 harom, legkénnyebben fejleszthet6 elem adja a
kompetencia felszinét, mig az utolso kettd, nehezen
fejleszthet6 tényez6 adja a magjat. Ezek az ismérvek
sokszor egymastél elszigetelve vannak térolva
egy intézményen beliil, és akar tobbszorozotten is.
Begydijtésik legtdbbszor ad hoc jellegl, manualis
Gton térténik, és gyakran csak adminisztrativ célokat
szolgalnak. Gyorsan valtoz6 informaciok esetén
mindezek naprakészen tartasa sokkal kéltségesebb,
mint maga a begy(jtés. Puha informéciok esetén
tovabbi problématjelent az adatok meghizhat6saga
és tisztasdga. A kutat6i profilok mintazatainak
felismerése, szervezeti célokhoz torténd, vagy akar
forditott illesztése elengedhetetlen az innovaciok
hasznosulasahoz.

Egy kutatdé kompetenciajat rendszeres adatfel-
vételekkel feltérképezve csak lathatd teljesitménye
(felismert tudasa és képességei) mérhetd. A folyo
tevékenységek és viselkedések megfigyelésébdl
ehhez képest naprakész informécid szerezhetd (akar
a motivaciok és attit(idokrél is). A kutatok kommu-
nikéciés csatornainak (email, blog, Skype, Ujsag,
konferencia) feltérképezése utan lehet6ség nyilik
arra, hogy ezek valtozéasainak kdvetésével és elem-
zésével automatikusan allitsunk el§ stratégiai szem-
pontbél hasznélhaté kutat6i profilokat és kapcsolati
halézatokat. Intézményfejlesztéskor vagy palyazati
el6készitésnél példaul a maltbeli kimutatdsoknal
sokkal fontosabb, hogy a kompetencidk jelen
fejl6dési trendjeit és eréforrasait is megismerhessik.

Egy ilyen profilkészit6 alkalmazas lehetséges
adatforrasait felsGoktatéasi intézményekre vonatkoz-
tatva Amini et al. (2014) gy(ijtétték dssze. Vizsga-
lataik szerint egy-egy kutaté profilja az alabbi négy
0Osszetevdbdl all dssze, amihez Soares et al. (2013)
nyoman egy Ujabb elemet lehet hozzacsatolni,
hogy az alabbi tablazatot kapjuk:
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2. tablazat. Kutatéi profil forrasai

Kutatd
Publikéacié Oktatas Szakmunka Konyvtarazas Kommunikacié
Absztraktok
Konferencia diak Tematikak Palyazatok Kélosonzések Bels6 folyamatok
Poszterek El6adésvézlatok Projektek Szervezeti taosiaok Levelezés
Cikkek Tananyagok Szakmai blogok Kutatési katal% L?SOk Beszamolok
Konyvrészletek  Szamonkérések  Erdekl6dési teriiletek Keresési szokgsok Kozosségi profilok
Kdnyvek Szakdolgozatok ~ Kozosségi tartalmak Hobbi
Recenzidk

Forras: Amini et al. 2014 és Soares et al. 2013 alapjan

Ezekben a forrasokban a kompetenciaeleinek
eltér6 mennyiségében és mindségben jelennek
meg. Fontos tehéat, hogy egy ilyen rendszer kiépi-
tése el6tt a lehetséges adatforrasokat ilyen szem-
pontbél is feltérképezzik, és priorizaljuk azokat
koltség, elérhet6ség és tartalom alapjan. Egy mar
m{ikddé modellbe ugyanis Gjabb adatforras bevo-
nasa a késébbiekben mar csak feldolgozasi kapaci-
tasi kérdéseket vet fel.

A tartalomelemzés alapl, félig automatikus
tudaskinyerés folyamatanak Tsui et al. (2014) altal
javasolt altalanos sémaja két j61 elkiilonithetd tevé-
kenységkorbdl all: a tudastar épitésbél, melyhez
jelentds emberi munkara van szilkség, illetve a
tudastar elemeinek gazdagitasabol, Uj lehetséges
elemek kinyerése altal. Az ilyen elven m(ikodé
rendszerek tehat els6sorban az Uj tudaselemek
onm(ikédd kinyerésének fazisat hivatottak tdmo-
gatni.

4. &bra: Parbeszéd alapu tudastar épitésének
kétfazisi modellje

A modell szempontjabél lényeges, hogy az
elemzés egységes bemenetét egyszer(i szoveges al-
lomanyok képezik. A kiilonféle egyéb formatumi
(txt, doc, pdf, ppt) tartalmak becsatomazasahoz
készitendd interfészek mar képesek lehetnek a
formazasi informéaciok felhasznaléséra is. Mivel a
modell elég dsszetett (szdvegelemzés, egyértelm(-
sités, ontoldgiaépités) ezért sziikség van a tartalmak
el6zetes szlirésére és a valtozasok detektalasara is.
Hogy a modell milyen eredményességgel lenne
képes mikddni egyetemi kornyezeten kivil,
arrél az eddigi publikaciékbol érdemi informacié
nem all rendelkezésre. Egy ilyen modellre épiil6
rendszer elkészitéséhez egy kezdeti,, szakérték altal
osszedllitott kiindulasi kompetenciakdr sz(ikit6 lista
elengedhetetlen. A siker tovéabbi kulcstényez6je,
hogy a feldolgozéasra kivalasztott csatornab6l
kinyert informéciok kizarélag pozitiv és minden
érintett fél részére el6mozditd és ne bintetd
céllal legyen felhasznalva. Hiszen kilonben a
kommunikacié az adott csatornan meg fog sz(inni,
vagy csak kényszer hatdséara fog tovabb miikodni.
Ekkor azonban lényegében visszakeriliink a
manudlis adatgy(jtés szintjére. Maga a modell
tehat alkalmas mind az egyiranyd, mind a kétirdnyG
kommunikéciokbél szarmazé széveges adatok
feldolgozéasara. A tovéabbiakban elsdsorban mégis
csak a parbeszéd jellegli tartalmakbdl térténd
tudaskinyerési lehet@ségeit mutatjuk be.

Diskurzus soran az informécidknak nemcsak a
szerz6i, hanem acimzettjei ismertek és a feldolgozas
szempontjabdél fontosak is. A kérdezz-felelek és
vita formaju parbeszédeknél a résztvevok szoveg-
részekhez hozzarendelése plusz feladat.

Aszinkron csatornak elemzésének is tobb szintje
képzelhet§ el. Alapszinten (statisztikai szint) ele-
gend6 a kommunikéciés csatorndk szerkezetét
kvantitativ mér6szamokkal (pl. gyakorisagi, terje-
delmi, olvasottsag, impakt faktor) jellemezni. Noha
ezek mara mar az informatikai rendszerekbdl,
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illetve azok napléallomanyaib6l kénnyen kinyer-
het6ek lennének, jelenleg a legtdbb helyen mégis
Gjra és Gjra manudlisan kérik be. A kovetkez6
(hal6zati szint) a kapcsolatok szamszer(isitése
adadik, (ki hova publikal, ki kivel levelez, ki milyen
projektben vesz részt stb.) aminek szintén az id6beli
véltozésa is érdekes lehet. A harmadik (tartalmi
szinten) a nyelvi technoldgia bevonasaval sor kertil-
het a kompetencia elemek (pl. témakor, szakteriilet,
megoldasok) felismerésére (retrieval) vagy kinye-
résére (extraction) is. Ezek a szintek azonban még
csak mennyiségi alapon kozelitik meg a problémét.
Tovabbi szemantikai elemzésekkel még finomabb,
fogalmi szint(i informéciok is kinyerhet6k, melyek
nélkuldzhetetlenek a motivacids és attit(id hattér
megismeréséhez.

KAPCSOLATI HALOK

A kutat6i profilok képzéséhez sziikséges éallo-
manyok felhasznalhatésaganak adatvédelmi ésjogi
feltételei intézményenként is eltér6ek lehetnek.
Elegend6, ha ezek kozil csak a munkahelyi leve-
lezésekbe val6 munkaltatéi betekintés kérdését
emeljik ki. Marpedig az érzékeny adatok kinye-
résétdl vald félelem csak akkor lehet jogos, ha ez
technoldgiailag meg is oldhat. Ennek igazolasara
a tudaskinyer6 modszereket leginkdbb nyilvanos
adatforrasokon lehetséges kiprébalni, mintahogyan
Chang és Poon (2009) is tesztelték az email
osztalyozasi modelljiket. Az intézményi entail-
forgalomhoz tartalmi, de féleg formai szempontbdl
az interneten elérhetd levelezési listdk archivu-
mai a leghasonlébbak. Ezek kozil az R-help nevii
(https://stat.ethz.ch/mailman/listinfo/r-help) férum
teljes anyagét dolgoztuk fel, hogy héalézatelemzési
madszerek segitségével megkeressiik az egyes
témakorok szakértdit.

A cikk irasakor R-help dsszesen 31 999 felhasz-
nalé 383 777 Uzenetét tartalmazta a kezdetektdl
(1997. éaprilis) egészen a vizsgalat megkezdéséig
(2015. oktéberig) bezarélag. Az R-help lista célja
az R adatelemz6 nyelvvel kapcsolatos altalanos
problémék megvitatasa és kilonbozd javaslatok

felvetése. Mas-mas céllal és szlikebb kornek
tovabbi lizenetarchivumok  is  elérhetéek:
R-announce - Ujdonsagok bejelentése, R-de-

vel - a nyelv fejleszt6inek féruma, R-packages -
a kiegészit6 csomagok hasznalatainak tdmogatasa,
valamint szdmos egyéb specidlis témakort érint6,
mélyebb ismereteket igénylé SIG-férum. Az elsé-
sorban, de nem kizardlag angol nyelv( (izenetek R
nyelv(i kédrészleteket is tartalmazé parbeszédek
szerkezete az elektronikus levelezésben hasznalt

formai elemekre épiil. Példaul a korabbi iizenetek-
b6l szarmaz6 idézeteket a sor eleji ,,nagyobb” (>)
karakterek jelolik:

From lists at xxxx Sun Oct 4 13:41:42 2015

From: lists at xxxx

Date: Sun, 4 Oct 2015 12:41:42+0100

Subject: [R] Calling external file

In-Reply-To:<CAKTtY6RRkiIW2CVA-B2A@

mail.gmail.com>

References: <CAKTtY6R=6GdrowJozS9KH@

mail.gmail.com>
<CAKTtYBRRKiIW2CVA-B2A@mail.

gmail.com>

Message-1D: <56111076.9030901@dewey.myzen.

co.uk>

In line

On 03/10/2015 23:56, xxx wrote:

> Thanks Bill. Simplified content of max.calls.R
(with repeated calls

> to maxLik removed) are shown below in the mes-
sage. No, fit does not

> exist in the enviromnent.

Which explains why R cannot find it.

> | call a routine (say probit.R compiled into a lib-
rary) to

> use maxLik. Inside this routine,

> 1 In probit.R. likelihood function is defined yet
in another nested

> routine;

Azt tapasztaltuk, hogy a tisztdn mennyiségi
adatok elemzésével is érdekes eredmények
kaphatéak. A levelek fejlécébdl  kinyer-
het6 feladd, cimzett, id6pont, és hivatko-
zési adatokbdl példaul akar az is megtud-
haté, hogy a munkaidejének ki mekkora
részét aldozza masok tadmogatésara. Mivel az
emberek munkahelye, emailcime és néhol még a
neve is megvaltozott (pl. Peter Dalgaard BSA vs.
peter dalgaard), sziikség volt egy egyértelmdsitési
eljaras kidolgozéasara. Az alkalmazasnak ez a része
egy-egy ember levelezésének id6tengelyén haladva
gy(jtotte dssze avele kapcsolatos valtozasok listajat.
A levelek fejléceinek valasz (reply) hivatkozasai
alapjan felgongyolithetoek az egyes kérdésekkel
kapcsolatos  megjegyzések és hozzaszdlasok.
Az, hogy az R-help val6éban tdmogat6 lista, az
hamar beigazol6dott azzal, amikor 5 657 olyan tagot
talaltunk, akik rendszeresen véalaszolnak kérdésekre.
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Atagok maradék 82%-a (26 342 ember) csak kérdé-
seket tett fel, vagy megkdszonte a kapott valaszokat.

A levélforgalom mennyisége alapjan meghataroz-
hatjuk a timogat6 csapat magjat is.

3. tablazat Az R-Help legaktivabb tagjainak listaja

Levélforgalom irany szerinti bontasa

Helyezés Név Valasz Kérdés Osszesen Részarany
1 ProfBrian D Ripley 12187 db 296 db 12483 db 3,25%
2 David Winsemius 10291 db 26 db 10317 db 2,69%
3 Gabor Grothendieck 8397 db 401 db 8798 db 2,29%
4 Uwe Ligges 6865 db 24 db 6889 db 1,80%
5 Duncan Murdoch 6623 db 59 db 6682 db 1,74%
6 Peter Dalgaard BSA 4699 db 44 db 4743 db 1,24%
7 jim holtman 4480 db 25 db 4505 db 1,17%
8 arun 3695 db 531 db 4226 db 1,10%
9 Berton Gunter 3404 db 130 db 3534 db 0,92%
10 Thomas Lumley 3147 db 31 db 3178 db 0,83%

Forréas: Sajat szamitas

Atamogatd halézatok egyik fontos tulajdonsagx«!,
hogy a segitségnydjtd csapat tagjai mennyire
specializalodtak egy-egy tertletre, illetve menyire
helyettesithet6k. Ez ugyanis jelentdsen befolya-
solja a valaszadas idejét, és a tagok cseréje esetén
meghatérozza a szolgéltatas stabilitasat. Az Uze-
netek egymashoz kapcsolddasat kétféleképpen
lehet definialni: szintaktikai és szemantikai alapon.
Aszintaktikai elemzések soran az iizenetek tartalmat
nem hasznaljuk fel, csupan a postazasra hasznalt
informéciok (cimzett, kild6, hivatkozasok, id6-
rend) alapjan épitjik fel a kapcsolati halézatot.
A szemantikai elemzéseknél az Uzenetek tartalmat
is felhasznaljuk annak azonositasara, hogy az
melyik korabbi elemhez tartozik. Az elektronikus
levelek esetén ez a mddszer hatékonyan alkalmaz-
hatd, lévén bevett szokas a valaszban a korabbi
lizenet egészét, vagy annak lényegi részeit jol
elkuilonithetd modon idézetként feltiintetni. Az lize-
netek szovegének mélyebb értelmezése lehetGséget
ajelentésen alapul6 kérdés-valasz parok megtalala-
sdban és az egy témakorhoz tartoz6 problémafelve-
tések csoportositasaban.

Szintaktikai-alapi  halézatépit6 modszerrel
megvizsgaltuk az R-help adatbazis kapcsolati
hélozatat is. A forum uzeneteinek mind kétféle
hivatkozasi madjat felhasznaltuk az (zenetek
kozotti kapcsolatok feltérképezéséhez.

Az RFC 4021 szabvany szerint az ,in-reply-to”
hivatkozésok kozvetlenill jelolik meg azt az
lizenetet, amelyikre a szerz6 reagélni kivan,
mig a ,references” adatok tovabbi olyan Uze-
neteket jeldlnek meg, amelyek korabbi (ze-
netvaltdsok alapjan kapcsolédnak a témahoz.
Az igy kapott graf feldolgozhatésdga érde-

kében sz(ikitésekre volt szikség. Mivel a
halézat  szolgaltatd  magjanak  szerkezetére
vagyunk  kivancsiak, ezért a vizsgalatbol

kihagyhat6ak a csak segitséget kérék. A kapcsolati
halézat  abrdzolhatésdgdhoz  tovabb  kellett
sz(ikiteni a csomdpontok szdmat, és a ritkitas utan
csak azokat a kapcsolatok tartottuk meg, amelyek
mogott legaldbb 25 darab (izenetvaltas tortént.
A minimélis levélvaltasi korlat utdn kapott halo-
zatra kiszadmitottuk a PageRank presztizs index
(Brin és Page 1998) értékeket. Az eredeti felfogas
szerint egy tag fontossaganak mértéke megitélhet6
annak alapjan, hogy mennyien kérdeznek téle.
Azt, hogy a vélaszai alapjan mennyire tekinthet6
valaki jelentds szereplinek, a korabbiakban
kiszamitott levélforgalmi adatokbdl allapithatd
meg. A 4. abran lathaté gréaf csdcspontjaiban a
nagy forgalmat lebonyolité személyek vannak.
A cslcspontok nagysaga aranyos a PageRank
értékkel; a cslcsokat dsszekotd élek vastagsaga
pedig a levélvaltasok szamaval.
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A halézat f6bb numerikus jellemz8i az alab-
biak. A legaktivabb tagok grafja 66 cstcspontot
tartalmaz. Az élhalézat eléggé srd, két tag kozott
az atlagos Uthossz 1,2 él, és a teljes graf atméréje 5
élnyi hosszisagu. Az informéciés kozépponti index
(Stephenson & Zelen 1989), normalizalt valtozata
azt fejezi ki, hogy ki milyen részben kontrollélja az
informéci6 aramlas folyamatat. A grafon kiemelt
négy 6 kozépponti szerepl6 a levelezési folyamok
10,2%-4ban rendszeresen érintett. A héldzat tehat
eléggé elosztott, de fontos veszteség érheti, ha a

Az elkilonités nemcsak a levelezési Utvonalak
alapjan lehetséges, hanem az izenetek tartalma
alapjan az is megallapithatd, hogy kire milyen
témakorben lehet inkabb szamitani. Egy ilyen adat-
bazis kialakitasa lehet6séget nyljthat arra, hogy a
férumot egy olyan ajanlé rendszerrel egészitsék
ki, amelyik a kérdés szdvege alapjan azt automa-
tikusan a téma szakért6ihez tovabbitja. Statisztikai
elemzésr6l, programozasi nyelvrél és kdérnyezetrél
lévén sz6 az egyes témakorok koré csoportosuld
névelemek viszonylag kénnyen azonosithatéak,
hiszen azok éaltalaban fiiggvények vagy eljarasok
nevei, vagy az R nyelv kiegészitésére hasznalt

két kozponti szerepl6je Brian D. Ripley és David
Winsemius elhagyja. Ripley professzor az oxfordi
egyetem alkalmazott statisztika tanszékén dolgo-
zott, ahonnan 2014 augusztusaban ment nyugdijba.
Az R nyelvhez oly médon kotédik, hogy annak
el6zményeként tartott S nyelv egyik fejlesztéje
volt. Tarsa, aki az R-help moderatora, biztosito
tarsasdgoknal dolgozott 2015. oktéberi nyugdijba
vonulasaig. A kétféle tevékenység (moderalds és
elméleti szaktanacs) a grafon is jél elkilonithetd,
mint a két kutaté profiljanak egy része.

speciadlis csomagok megnevezései. Az eddig
elvégzett vizsgalatokbél lathatd, hogy a széveg
alapil kommunikécié automatikus feldolgozéasaval
kapott informaciék jelent6sen hozzajarulnak a
véllalati tudast6ke kinyeréséhez. A tudaselemek
kodifikalasdhoztovabbikutatasokravansziikség,dea
mérhetéségiikben mar az eddig elvégzett vizsga-
latok is jelent6s el6relépésnek bizonyultak.
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OSSZEFOGLALAS

Tanulmanyunkban a versenyképesség kiilonbdz6
dimenzi6t a vallalati, a terlileti és az egyetemi szféra
mentén mutattuk be. A terlileti versenyképesség
Florida és Lengyel-féle megkdzelitése alapjan meg-
allapitottuk, hogy Kruginan nyoman a regionalis
versenyképesség a teriiletegységen miikodé gazda-
sagi egységek versenyképességébdl eredeztethetd.
E véllalkozéasok, vallalatok egy speciélis esetének
tekintve az egyetemi versenyképességet a Triple
Helix modellen keresztiil vizsgaltuk. A kvalitativ
jellegli indikatorokra alapozva allitjuk fel model-
liinket, melyben a vizsgalati egység, esetiinkben az
egyetem, hatérain kivili és hatérain beluli adatfor-
rascsoportokat azonositunk.

A hatéaron kivili iparagi, tarsadalmi és kozos-
ségi  kornyezetet jellemz6  médiafeliiletekrél
szarmaz6 szdéveges tipust adatok begydijtése sajat
fejlesztésli crawler program segitségével torténik,
mig az adatokbdl kialakitott korpusz tarolasa egyedi
adatbazisszerkezetben valésul meg. A korpusz
szdvegbanyaszati elemzése utan kiilonbéz6 adatvi-
zualizaciés modszerek segitségével jellemezziik a
kdrnyezetet.

A hataron belili kdrnyezet vizsgalatdhoz kuta-
t6i profilok és az egyetemen megvaldsulé projek-
tek szdveges dokumentumai szolgéljak az alapot.
A profilok segitségével kompetencia elemekre
vonatkozéan lehetséges informécidk gydijtése.
A kutatéi kommunikécié és a kommunikécios
csatorndk elemzésével kialakithatd statisztikai,
halézati és tartalmi szint( tudastar segitségével az
egyetemen beliili tevékenységet jellemzd motiva-
cids és attit(id hattér, kvantitativ mér6szamok és
kapcsolati halok is el6allithatok.

A kialakitott modell tovabbi finomitasa az
adatforrasokbol érkez6 adatok finomhangolasaval
fokozhatd, melynek egyik eszkdze a fokuszalt
web crawler technika beépitése. Az adatforrasok
korének tovabbi bdvitésével az egyetemhez kothetd
kommunikacids hubokon zajl6 tevékenység is
monitorozhato (pl. pecs.hubbub.net), amely azonban
szétfesziti a hatarokon belili és a hatarokon kivili
distinkcionkat.
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Pécsi Tudomanyegyetem
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Monitoring the university ecosystem in Big Data environment

ALM OF THE PAPER

The Triple Helix model is very common in examining the competitiveness of universities (Webster
& Etzkowvitz 2000, Etzkowitz 2003a). The influence ofthe environment where the university operate
is one of the most important factor in its competitiveness. (Etzkowitz & Klofsten 2005, EU 2011).
The key component in the university’s competitiveness is the potential of knowledge which comes
from the insider research community. We can typically use quantitative indicators for measuring this
potential (Etzkowitz 2003b, NCEE 2014). In our model we prefer using qualitative indicators based
on different types of datasources.

METHODOLOGY

We gather data inside and outside ofthe University of Pécs. From inside we use researcher projects,
competencies, communication channels. From outside we use regional specific blogs, social media
and news. In the model we use data- and textmining technique for mining relevant infonnation to
support the calculation of our indicators.

MOST IMPORTANT RESULTS

As a result of this process we can automatically follow and analyse the information flow, social
networks and researchers’ profiles at the university . Based on these new indicators we would like to
support the competitiveness of the university better.

RECOMMENDATION
In this paper we present the base models of university competitiveness, the groups of indicators for
measuring research groups in regional environment and the 1CT support for this process.

Keywords: big data, datamining, textmining, competitiveness, Triple Helix
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a magyarorszagi kockazatifike-alapkezelik
welemenye a JEREMIE kockazatitOke-programréll

Karsai Judit
Magyar Tudomanyos Akadémia

ATANULMANY CELJA

A2014-2020 kozotti eurdpai tervezési ciklus soran meghirdetendd (j kockazatitéke-konstrukciék kidolgo-
zasanak megalapozasahoz az érintett het'ektet6i kozdsség véleményének bemutatasa a JEREMIE program
hasznosséagardl és feltételrendszerérdl.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A korai fazisu befektetéseket végzd magyarorszagi alapkezel6k korében kérdéives felmérés a JEREMIE
kockéazatit6ke-program hasznossagarol és feltételrendszerérél.

ATANULMANY EREDMENYEI, UIDONSAGAI

A vizsgalat fontos tapasztalata, hogy a korméanyzati kockazatit6ke-programok sikere nem pusztan a ki-
nalat, hanem a kereslet megteremtésén is mualik. Vagyis nemcsak azon, hogy mennyi t6két és milyen
konstrukciéban szan e célra az allam, hanem azon is, hogy hozzajarul-e a véllalatok felkészitéséhez a
kockazati t6ke fogadasara. Tovabbi tanulsag, hogy csak a korabbinal sokkal nagyobb transzparencia biz-
tosithat esélyt a valaszokban is hangstlyosan megjelend visszaélések kikiiszobolésére; kilénds tekintettel
a kockazatit6ke-program kozvetité szervezeteinek a kivalasztasara. A felmérés arra is ravilagit, hogy az
allami kockazatit6ke-programok adatainak nyilvanossaga nélkil ezek sikere sem mérhet6, igy nincs méd
az éallami részvétel hasznossaganak igazolasara sem. Marpedig enélkiil nem lehet objektiven dénteni az
allami részvétel folytatasarol sem. Az allam kockazatit6ke-piaci szerepvallalasa nyilvanvaléan csak atme-
neti jelleg( lehet, hiszen a kockazati t6ke befektetése alapvet6en piaci tevékenység.

GYAKORLATI/ GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

Az (j tervezési ciklusban tovabbra is szilkség lesz az allam befektet6i szerepvallalasara ahhoz, hogy a
JEREMIE program keretében mar t6két kapott cégek annyira sikeresek legyenek, hogy azokbél a befek-
tet6k sikerrel ki tudjanak szallni. Az allamnak ugyanakkor mar a kockazati t6ke befektetését megel6z6
inkubacids szakaszban is részt kell vallalnia ahhoz, hogy a portfoliéba véalasztandé cégek befektetés éretté
vélhassanak. Az allam részvételét a kockazatitoke-piac forrasellatasaban nagyfokl transzparencia mellett
kell végrehajtani.

Kulcsszavak: kockazati téke, allami kockazati toke, KKVfinanszirozas

1 A cikk az OTKA K105581. szamU palyéazat timogatasaval késziilt.
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BEVEZETES

Azinnovativ, indulé és fejl6désiik korai szakaszaban
tarté cégek finanszirozasaban fontos szerepe van a
kockazati t6iének2 A 2008-ban kezdédott pénz-
ligyi és gazdasagi valsag az eurépai, ezen belil a
kozép-kelet-eurépai  orszagokat rendkivil er6-
teljesen érintette, s e régiéban a kockazatit6ke-ipar a
fejlettorszagoknalisjobbanmegszenvedteavalsagot.
igy szdmukra az allam nyUjtotta segitség jelentd-
sége kilonosen megnétt. Az Eurdpai Unid, egész
Eurépaban érzékelve a korai fazist finanszirozé
kockazatitoke-befektetések problémait, az allam
kockazatitéke-piaci részvételére (j tipust konst-
rukci6 igénybevételét tette lehetévé. Ez a korabbi
id6szakhoz képest nagysagrendileg tobb allami
forrés lehivasat biztositotta a kockazatit6ke-agazat
szaméra. llyen (j tipusd konstrukci6é volt az Un.
JEREMIE program3t amely a strukturalis alapok
egy részének kockazati t6ke céli felhasznalasat
tette lehet6vé, s amellyel immar az Gjonnan csatla-
koz6 kozép-kelet-eurdpai tagorszagok is élhettek
(Karsai 2014).

A JEREMIE program Magyarorszagon azért is
érdemel kiemelt figyelmet, mert ennek keretében
az allam els6 izben prébalta meg kdzvetett médon
a kockazatitoke-alapok maganszektorbeli befek-
tet6it az altala preferalt vallalkozasok felé terelni.
Az (j alapok létrehozésakor az allam célja azon
innovativ, kisméret(i cégek kockazatit6ke-finanszi-
rozésanak elémozditasa volt, amelyeket korabban
mind az allami, mind a maganszektorbeli befek-
tet6k nagyrészt kerliltek. Ezen belil a magvetd
t6ke tipusu forrasok teljes mértékben hidnyoztak
a magyar piacrél. Az éallam a t6ke-hozzajarulason
kivil pénzigyi 6sztonzékkel is motivélta a befek-
tetéket. Ilyen volt az dllamnak jaré hozam részbeni
atengedése, a veszteségek és a keletkezd koltségek
aranyosnal nagyobb részének atvéllalasa (Karsai
2013). E program keretében az iranyité hat6sag
el6szor egy holding alapot hozott létre a kockazati-
t6ke-alapok kezeldi altal visszatéritend6 és az allam
altal Gjrafelhasznalhatd allami forrasok kezelésére.

Ezt kdvetden nyilvanos palyazat Gtjan vélasztottak
ki a befektetést kozvetitd szervezeteket, azaz a
kockazatit6ke-alapok kezel8it. A kockazatit6ke-
alapok kezel@inek palyazatukban vallalniuk kellett,
hogy - betartva az allami timogatésokra vonatkozé
szabalyozést -, az allam &ltal preferalt vallalkozéso-
kat oly médon fogjak finanszirozni, hogy az allami
holding alaptél érkezé t6két minimum 30%-ban
minden befektetési (igylet esetében privat befek-
tet6k forrasaival egészitik ki.

A2009-t6l fokozatosan hivatalosan is bejegyzett
kockazatit6ke-alapkezel6k szamara a magyar
JEREMIE program tébb mint 92 milliard forint
érték( allami toke befektetésére biztositott lehe-
t6séget (85%-ban az eurdpai forrasok terhére),
amit privat befektet6k forrasai 130 milliard forint
befektethetd keretre egészitettek ki. Magyar-
orszag a régioban els6ként kapott engedélyt az
Eur6pai Bizottsagtéol JEREMIE kockazatitoke-
alapok létrehozaséra, s ezek az alapok szdmat és
az altaluk kezelt t6ke értékét tekintve is a régidban
létrehozott JEREMIE kockazatit6ke-alapok kdzel
60%-at képviselték (Karsai 2016)J. A magyaror-
sz4gi JEREMIE programnak a korai fazisi kocka-
zatit6ke-befektetések felfutasara gyakorolt eurépai
viszonylatban is kiemelkedd hatasat jol mutatja,
hogy a 2011 és 2015 kozotti évek atlaga alapjan az
itteni kockazatitoke-befektetések GDP-hez viszo-
nyitott ardnya Eurdpaban az 6tddik legmagasabb
(Invest Europe 2016).

A JEREMIE program Ujszer(isége, kiemel-
kedd volumene és az ett6l vart hatadsokkal kapcso-
latos varakozasok alapjan, tovabba a 2014-2020
kozotti eurépai tervezési ciklus sordn meghirde-
tendd (j kockazalit6ke-konstrukciék kidolgoza-
sanak megalapozasahoz célszer(inek tlint az allami
kockazatit6ke-program altal érintett befekteti
kozosség véleményének megismerése a JEREMIE
program hasznossagar6l és feltételrendszerérdl.
Ennek érdekében az MTA KRTK Ko&zgazdasag-
tudomanyi Intézete (KTI) 2015. méjus 15. ésjulius
15. kozott kérdbives felmérést végzett a Magyar
Kockazati- és Magantéke Egyesiilet (HVCA) korai

2A kockazatit6ke-befektetdk részvények vasarlasa Gtjan nyujtanak t6két nem nyilvanos (vagyis t6zsdén

kivili) cégeknek.

3A Joint European Resources for Micro and Medium Enterprises (K6zds Eurdpai Forrasok Mikro-, Kis- és
Kdézépvallalkozasok szdmara, JEREMIE) elnevezés(i program az Eurdpai Bizottsagnak az Eurdpai Beru-
hazési Alappal kdzdsen létrehozott kezdeményezése, melynek célja olyan pénziigyi eszkdzok felhasznala-
sénak Osztonzése, amelyek javitjak a mikro-, kis- és kozépvallalkozasok hozzaférését a strukturalis alapok-
hoz. Ennek révén az EU-tagallamok az eurdpai strukturalis alapokb6l a szamukra meghatarozott keretek
egy részét felhasznalhatjak hitel, garancia, illetve kockazati toke nyljtasara (Jeremie, 2006).

4 A magyarorszagi JEREMIE programhoz hasonl6 kelet-k6zép-eurdpai allami kockazatitoke-programok

bemutatasat lasd Karsai (2015).
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fazisi kockazati t6ke befektetésével foglalkozé
tagjai korében. A fél évvel - a JEREMIE alapok
altal kezelt t6ke befektetésére rendelkezésre allé
id6szak, azaz - 2015. december vége el6tt végzett
felmérés valaszaddinak véleménye a JEREMIE
palyazatok révén kockazati t6keként befektethetd
forrasok mintegy haromnegyedének befektetése
soran szerzett tapasztalatokon alapult. (A JERE-
MIE alapok kezel6i a kérd6iv kitéltésekor még nem
tudhatték, hogy a befektetési id6szakot a hatésagok
2016. méjus 31.-ig meghosszabbitjak.)

A HVCA osszesen 30, korai fazist cégekbe
torténd  kockazatit6ke-befektetéssel  foglalkozd
tagszervezete szamara elektronikusan kikildott
kérdGivére 13 kitoltott valasz érkezett vissza, azaz
a valaszadasi arany 43%-os volt. A piac val6s szer-
kezetét tiikrozte, hogy a kérdéivet kitdlték kozott
tilnyomé hényadban az allamhoz ko6t6dé befek-
tet6k szerepeltek, a kizarélagosan és hibrid allami
alapok kezel6i egyittesen a valaszadok 77%-at
képviselték. A Kkitoltve visszaérkezett kérddivek
kézel hasonlé aranyban reprezentaltak a korai fazist
kockazatit6ke-befekteték mindharom csoportjanak
véleményét: igy a kizarélag allami forrasokat
kezel6 alapokét; az allami és a maganforrasokat
egyutt befektet6 hibrid JEREMIE alapokét;
valamint a kizarélag privat t6két befektet6k
véleményét. Az ot, kizardlag allami forrasokkal
gazdalkodé alapkezel6 korébdl valaszadasra
felkért alapkezeld kozil kett6 kiildte kitdltve vissza
a kérd6ivet (40%). A felkért dsszes (28) JEREMIE
alapot kezel6, 6sszesen 20 JEREMIE alapkezel6
kézil nyolc alapkezel§ kildte vissza kitdltve a
kérd6ivet. Mivel a kérd6ivet kitdlt6 nyolc alap-
kezel§ tiz alapot kezelt, igy az dsszes JEREMIE
kockazatit6ke-alap kezel6inek 40%-a toltotte ki a
kérd6ivet, ezaltal a JEREMIE alapok 36%-anak
véleményét reprezentalva. A magyar piacon aktiv,
meglehetdsen kisszamd, kizarélag maganforrasokat
korai féazisi cégekbe befektetd alapkezel6 (és
ebben segédkezd tanacsadd cég) korébdl felkért ot
szervezet koziil harom toltotte ki a kérdGivet, igy a
privat befektetSk esetében a valaszadasi hajlandésag
60%-o0s volt.

A kockazatitSke-alapok kezelinek cimzett
kérd6ivben kétféle mddon szerepeltek a feltett

kérdések. A 2009 és 2015 els6 féléve kozotti idd-
szakban Magyarorszagon zajlé JEREMIE kocka-
zatit6ke-program  értékelésére vonatkozéan a
kérd6ivben kizarélag zart kérdések voltak, vagyis
az el6re megfogalmazott allitasokkal kapcsolatban
a vélaszadok csupan egyetértésiiket vagy egyet
nem értésiiket fejezhették ki, illetve valasz nélkil
hagyhattdk az adott megéllapitast. (A JEREMIE
program értékelésével kapcsolatos vélemények
megoszladsat az 1 tadblazat foglalja 6ssze.)
A kérdéivben a jov6beli allami kockazatit6ke-
programok esetében a szabalyozasra
és a befektet6k 0Osztonzésére vonatkozd val-
tozésokat tartalmazd kérdések esetében a
lehetséges valaszlehet6ségeket a valaszadék a
Likert-skalat alkalmazva 1-t61 5-ig osztalyoz-
hattdk a nekik tulajdonitott fontossag szerint.
Az 5-0s osztalyzat a jovében legfontosabbnak
tartott valtoztatasokat jelezte, mig az 1-es a leg-
kevéshé fontosnak tartottakat. (A jovébeli allami
kockazatit6ke-programok szabalyozasa terén sziik-
ségesnek latott valtoztatasok 6 terileteit a 2. tab-
lazat, mig a befektet6k dsztonzését biztosité ténye-
z6krél alkotott véleményeket a 3. tablazat foglalja
dssze.)

GAZDASAGFEJLESZTO SZEREP

A kérd6iv mindenekel6tt az allam kockazatitéke-
piaci részvételének sziikségességérdl, illetve foly-
tatasanak5 indokoltsagardl kivanta megismerni a
befektet6k véleményét. Az allami kockézatit6ke-
programok pozitiv megitélését tikrézi a- zémmel
allami t6két befektetd - alapkezel6k korében, hogy
a valaszadok tobb mint 80%-a egyetértett azzal,
hogy az allami kockazati t6ke, beleértve a JERE-
MIE kezdeményezést, igen pozitiv szerepetjatszott
agazdasagfejlesztésében. A véalaszadék minddssze
17%-a gondolta azt, hogy az allamnak nincs keres-
nivalja a kockazati téke terén és senki sem vélte
gy, hogy a magyarorszagi kockazatitéke-piac kis
mérete, illetve fejletlensége eleve kizarna allami
kockazatit6ke-programok  sikeres végrehajtasat.
Amegkérdezettek véleménye a magyarorszagi koc-
kazatit6ke-agazat allami tamogatasanakfolytatasat

52016 nyaran a nyilvanossagra keriilt kormanyzati nyilatkozatok alapjan az feltételezhet6, hogy a 2014-
2020 kozétti aj programozasi iddszakban az eurépai unioés forrasok igénybevételével meghirdetni tervezett
allami kockazatit6ke-programok nagysagrendje varhatéan hasonlé lesz a 2007-2013 kozotti periédusban
kockéazatit6ke-befektetési céllal lehivott 6sszeggel, a Gazdasagfejlesztési és Innovaciés Operativ Program,
a Versenyképes Kdzép-Magyarorszag Operativ Program, valamint a Terilet- és Telepiilésfejlesztési Opera-
tiv Program keretében elGiranyzott volument figyelembe véve.

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM 35



illetéen ugyancsak zdmmel pozitiv volt, mivel a 13
valaszado6 kozil 8 (62%) ajovSben is sziikségesnek
latta az allami részvétel folytatasat, tovabbi 5 (38%)
vélaszad6 ezt nem gondolta egyértelm(inek, viszont
a valaszadok kozétt nem volt senki, aki explicit
maddon tagadta volna az allami tdmogatés folyta-
tdsanak szilkségességét. Annak ellenére, hogy a
JEREMIE program induléasa egybeesett a vilaggaz-
dasagi valsag kitorésének idejével, a valaszaddk
85%-a Ugy Vélte, hogy a valsdg nem é&sta ala a
program sikeres végrehajtasat, ugyanakkor harom-
negyedilk szerint maga a JEREMIE program nem
is tudta érdemben csokkenteni a valsdg hatasat.
Val6jaban a JEREMIE program sikerét a valaszaddk
egyontet(i véleménye szerint - ahogyan az a kocka-
zatit6ke-agazatban megszokott - csak tdbb év utan
lehet majd lemérni. A befekteték haromnegyede
Ggy Vélte, a siker azon lesz majd lemérhetd, ha
az éallami és privat tékével egyttesen felt6késitett
portfoli6 cégeket el lehet majd adni, azaz amikor az
alapok tulajdonosi szerepkdre megsz(inik a portfo-
li6 cégekben. Ehhez azonban a befekteték ugyan-
csak haromnegyede szerint még tovabbi allami
részvételre lesz majd szilkség, azaz a JEREMIE
program sikerének biztositdséhoz a mar t6két
kapott cégek mégtovabbi, részben &llami segitséggel
végrehajtott finanszirozasa elengedhetetlen.

A felméréshdl az is kirajzolédik, hogy az allami
kockazatit6ke-programok  sikerének  eléréséhez
nem csupan tobb t6kére van sziikség, azaz pusztan
a téke kinalatanak noévelése 6nmagéaban nem ele-
gendd (Becsky-Nagy - Fazekas 2015). A befek-
tet6k haromnegyede Ugy vélte, hogy a JEREMIE
program kapcsan épp hogy tdl sok téke omlott
egyszerre a piacra, amit raadasul nagyon rovid
id6 alatt kellett kihelyezni a vallalkozasokhoz.
A befekteték elsésorban nem a téke elérhet6sége
terén, hanem inkéabb a keresleti oldalon6 lattak a
kormanyzati t6keprogramok sikerének kulcsét.
Tobb mint 90%-uk szerint ugyanis a f6 problé-
maét az jelenti, hogy Magyarorszagon a vallalkozoi

zasnak, azaz nem fogadja el a bukast, illetve azt,
hogy a kiilsé t6kebefektetéssel csorbuljon a val-
lalkozasok tulajdonosainak szuverenitdsa (Makra
2007). A felmérés valaszaddinak 85%-a szerint
a t6kebefektetést igényld vallalkozok kockazati
t6ke terén val6 jaratlansaga is akadalyozza a koc-
kazatitoke-programok sikeres megvalésitasat. Nem
véletlen tehat, hogy 83%-uk fontosnak tartotta a
program népszer{isitéséhez a sikeres kockazatitéke-
befektetések propagalasat. A  vallalkozéknak
nyGjtott allami segitség terén minden masodik
vélaszadé az inkubacié allami tamogatasanak
szilkségességét emelte ki, azaz azt, hogy az é&llam
részvételére mar a kockazati t6ke befektetése el6tti
fazisban is keriljon sor, mivel az éallami kocka-
zatit6ke-programok az inkubacié elémozditasa
nélkil nem lehetnek sikeresek. A vélaszadok altal
az allami kockazatit6ke-programok terén ajovében
szilkségesnek latott valtoztatasok terén az inkubator
programok hangsulyosabb szerepeltetése fontossagi
sorrendben a harmadik helyen szerepelt (a befek-
tetések foldrajzi korlatozasanak megsziintetési igé-
nyével holtversenyben).

VISSZAELESI LEHETOSEGEK

Mivel a JEREMIE program kapcsdn Magyaror-
szagon el8szor fordult el, hogy az &llam a privat
szféra bevonasaval igyekezett a kockazatitoke-piac
miikddését fellenditeni, az allam és a privat szféra
egyuttm(ikodésének kérdése hangstlyosan szerepelt
a felmérésben. A nyugati szakirodalombdl megis-
merhetd tapasztalatok szerint az &llami részvétel a
kockazatit6ke-programokban mindig magéaban hor-
dozzaa visszaélés lehet6ségét (Florida, Smith 1993;
Leleux és Surlemont 2003). A személyi és politikai
Osszefonodasok, valamint szandékos visszaélések
kovetkeztében ugyanis a kedvezmények sokszor
nem a tdmogatni kivant vallalati korhéz keriilnek,
kiléndsen, ha nincsenek egyértelm(ien megallapi-
tott szakmai kritériumok, s az ellen6rzés hianyos.

kulttra nem kedvez a kockazatitoke-finansziro-6 A magyarorszagi felmérés is az allami és a privét

6 A kockazatit6ke-finanszirozassal kapcsolatos tapasztalatokat egy korabbi, nem a befekteték, hanem a
t6kére szoruld vallalkozésok vezetSinek korében felmérd kutatds az MTA KRTK KTI ettél eltér ered-
ményre jutott. A megkérdezett 38 egyetemi spin-off cég vezet6i ugyanis elsésorban kinalati problémakra
vezették vissza a kockazatit6ke-finanszirozas akadozésat. igy a valaszadok az elsé harom legfontosabb
tényez6 kozott a kockazati téke befektetSinek hianyzo technolégiai ismereteit (4,0), a befektetéshez sziik-
séges téke tulzottan kis volumenét (3,7) és a befektet6k magas hozamelvarasaitjellték meg a finanszirozas
f6bb akadalyaiként. Ehhez képest relative kisebb jelentdséget tulajdonitottak a kockazati t6ke befektetését
keresleti oldalrél akadalyozé tényez6knek. igy példaul a vallalkozok szuverenitasanak csorbulasét a spin-
off cégvezetbk csak kdzepesen fontosnak (3,5), mig a finanszirozand6 vallalkozasok uzleti terveinek
alacsony szinvonalat (2,9) és a cégvezet6k menedzseri képességeinek hianyat (2,8) még ennél is kisebb
slyd akadalynak vélték (Becsky-Nagy - Erdds 2012, 227. o.).
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szféra egyittm(ikodésének problematikus voltat
jelezte. A vélaszadok ugyanis igen magas arany-
ban (83%) értettek egyet azzal a megéllapitassal,
hogy a JEREMIE kockéazatit6ke-program vissza-
élésébe adott lehetéséget, s hogy annak sikerét
politikai 6sszefonddasok veszélyeztetik (80%).
Ez a programban résztvevé alapkezel6k koré-
nek kivélasztasara is hatassal volt. A véalaszadok
kétharmada szerint ugyanis az alapkezel6k szak-
mai tapasztalata nem volt megfelelé a JEREMIE
program sikeres végrehajtasahoz. Ennek értelmében
az éallami kockazatitoke-programok folytatdda-
sa esetén - a valaszadok szerint - az alapkezel6k
kivalasztasakor az atlathatdsag novelése lenne a
legfontosabb, holtversenyben az 6sztonzés kérdé-
sével.

Feltehet6leg a JEREMIE programot ovezd
informaciok nagyfoki hatésdgi visszatartasa

magyarazza, hogy a vélaszadék viszonylag
magas osztalyzatot (4,1) adtak aprogram el6rehala-
dasarol és értékelésérol torténd informaltsag terén
elérendd valtozasnak7 Mivel az allami részvétel
soran kozpénzt koltenek el, tarsadalmi érdek az
alapkezel6k kivalasztasara és a kockazati t6kével
finanszirozott vallalkozésok kilétére vonatkozo6
informaciok kozzététele, kilonds tekintettel az
esetleges visszaélések kikiiszobolésére. A kérddivet
kitolték a JEREMIE program kapcsan az alapkez-
el6khoz képest viszonylagjobb véleménnyel voltak
az allamot képvisel6 hatésagokrdl, az alapkezel6k
esetében mért kétharmadhoz képest minddssze
egynegyedilk vélte Ugy, hogy az allami szervezetek
jartassaganak hianya aladastavolnaaprogram sikerét.
Ugyanakkor 85%-uk szerint a program inditasakor
tobb konzultaciodra lett volna sziikség az allam kép-
viselGi és az gazat szerepl8i kozott.

1. tablazat. A magyarorszagi kockazatit6ke-befektet6k értékelése
a JEREMIE kockazatit6ke-programrol

. Nem ért  Elemszam
A Y Egyetért
A JEREMIE kockazatit6ke-program értékelése egyet
(db) (%) (db) (db)
1 _Az allamllkockazatl tp’ke a gazdasag fejlesztésében 10 83 2 2
igen pozitiv szerepet jatszott.
2 A program sikeres volt, mert nagyon sok magyaror- 7 58 5 2
" sz&gi cég kapott kockazati t6két.
A sikert biztositotta, hogy a program csokkenteni
3 tudta a gazdaségi valsag hatéséat. 3 3 10 13
A kockéazati t6ke a Jeremie program legsikeresebb
4 része volt. 3 43 4 7
5 A program ﬁlke’renek biztositdsahoz tovabbi allami 9 75 3 1
részvétel szilkséges.
6. Aprqgram sikerét csak tobb év utan lehet majd le- 13 100 0 13
mérni.
A program sikere azon mulik, hogy el lehet-e majd
7 adni a feltdkeésitett cégeket. 9 ® 3 2
8 A program S|ke:re az adatok nyilvanosséganak hia- 7 54 6 13
nyaban nem mérhet6 le.
Q. A program sikerét veszélyezteti az Uzleti kdrnyezet 8 67 4 12

kiszdmithat6saganak hianya.

7E téren varhat6an javitani fogja az (j programozasi id6szakban meghirdetendd allami kockézatit6ke-prog-
ramok transzpareciajat, hogy az Eurépai Bizottsag altal 2014-ben elfogadott Uj irdnyelv alapjan mar korla-
tozés nélkil elérhet6vé kell tenni az allami kockazati t6két kezeld intézmények, a portfolié cégek nevét, és

a nekik nyujtott befektetések dsszegét (EB, 2014/b).
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Az allami tmogatasokra vonatkozd EU el6irasok
jelent6sen csokkentetik az eredményeket.

A befektethetd t6ke kinalatanak ndvelése dnmaga-
ban nem elegend§ a sikerhez.

A program inditasakor tobb konzultacié lett volna
szilkséges az agazat szereplGivel.

Az alapkezel6k és az alapok tulajdonosainak azo-
nossaga csokkenti a hatékony dontéseket.

A létrehozott alapok kozétt inkabb a tarsbefektetd
alapoknak kellett volna dominalnia.

Az alapok kis mérete nem tesz lehet6vé nyereséges
alapkezelést.

A szabdalyozés akadalyozta az intézményi befekte-
t6k részvételét az alapokban.

A t6keét kérd vallalkozok kockazati téke terén vald
jaratlanséaga jelentds akadaly.

A véllalkozdi kultira nem fogadja el a bukast, a tu-
lajdonosok szuverenitasanak csorbuléasat.

A program sikerét politikai 6sszefonédasok is ve-
szélyeztetik.

A sikertorténetek propagaldsa sokat lenditett volna
a program népszer(sitésén.

A kockazati t6ke terén az allamnak nincs keresni-
val6ja.

A hazai kockazatit6ke-piac annyira fejletlen, hogy
ezen az allami részvétel sem tud segiteni.

A magyar piac kis mérete nem teszi lehet6vé egy
ilyen program sikeres megvaldsitasat.

Tal sok pénz 6mlétt egyszerre a piacra, amit na-
gyon rovid id6 alatt kellett befektetni.

Az allami t6két befektetd alapok egymassal verse-
nyeztek aj6 projektekért.

A program sikerét a gazdasagi valsag aldasta.

A program nem lehetett sikeres az ElJ-forrasok el-
koltését szabalyozo el6irdsok miatt.

Az inkubacié allami tdmogatasa nélkiil a program
nem lehetett sikeres.

A hatésagok jartassdganak hidnya alaasta a prog-
ram sikerét.

Az alapkezel6k kell§ szakmai tapasztalata nem volt
biztositott a program sikeréhez.

A Jeremie program visszaélésekre adott lehetdsé-
get.

Forrés: sajat felmérés
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SZABALYOZAS ES OSZTONZES

A JEREMIE kockazatit6ke-program szabalyozésa,
amely az Eurdpai Uni6 el8irasaival8 6sszhangban
szamos ponton igyekezett kikiiszdbdlni a tiltott
allami tdmogatas nyujtasanak lehet8ségét, azaz a
piaci verseny esetleges torzitasat, sziikségképpen
er6teljesen korlatozta a JEREMIE konstrukciéban
résztvevl magyarorszagi alapkezel6k mozgésterét,
s ezzel nehezitette szdmukra a program sikeres
végrehajtasat. Az allami tdmogatasokra vonatkoz6
EU-eloiras tobbek kozott megszabta, hogy maxi-
mum hény éves lehet a forrashoz juté cég, mekkora
lehet az arbevétele, mely szakagazatban miikédhet,
hol lehet a székhelye, mekkora tokét kaphat egy
befektetési dontéssel, hany dontésre keriilhet sor
egy évben, a befektetés az értékpapirok mely fajta-
javal és milyen konstrukciéban torténhet.

Az alapkezel6k tevékenységét elsésorban kor-
latoz6, s ezért a jovébeli allami kockazatitoke-
programok szabalyozéasakor leginkabb megvéaltoz-
tatando el6irasok teriletei kozil a véalaszadok elsé
helyre soroltdk a privat befekteték 6sztonzésének
kérdését. Az Osztonzés elvileg megnyilvanulhat
abban, hogy az allami és a privat befektet6k miként
osztjak meg az ugyletekbdl torténd kiszallas utan
a profitot, vagy egymashoz képest hogyan id6zitik
a befektetéseiket, illetve kompenzélasra keriil-e
a privat befektet6k esetleges vesztesége (Murray
2007). A privat befektet6knek nyujtott preferencia
az allam &ltal fontosnak tartott befektetések el6-
mozditasat szolgélja, az ezzel egyttjaré magasabb
kockazat és lassabb megtériilés kompenzalasaként.
A hazai felméréshen a valaszaddk 4,3-as osztalyza-
tot adtak arra a megallapitasra, hogy ajovében a be-
fektet6k dsztdnzése jobban igazodjon afinansziro-
zott vallalkozasok életciklusahoz. (Hasonlo, 4,3-as
atlagos osztalyzatot kapott az inkubator programok
mar emlitett hangsulyosabb szerepletetése is.)
A befektet6k a szabalyozés megvaltozasatol els6-
sorban azt vartdk, hogy az 6szténzés kilénbéz6
terliletei a jov6ben jobban tikrozzék a korai

fazist befektetések finanszirozasaval jaré relative
nagyobb réaforditasaikat és az altaluk vallalandé
magasabb kockazatot. A privat befektet6knek az
allami kockazatit6ke-programba torténé bekap-
csolodasat 6sztonz6 megoldasok kozil a magyar-
orszagi valaszadok egyértelm(ien a hozambdl valé,
tulajdoni hanyadukat meghalad6 részesedést prefe-
raltak (4,7). Ehhez képest relative kisebb hangsulyt
fektettek az. alapokba befektet6knek (4,1) és az
alapkezel6knek (4,0) az addzas kdnnyitése Utjan
nyljtand6 el6nyokre. Ennél is kevésbé tartottak
fontosnak a vélaszadok, hogy ajovében valtozasra
keriiljon sor a tulajdoni hanyadhoz képest kisebb
veszteségviselés (3,6) és az alap koltségeihez
torténd  allami  hozzajarulas (3,1) terliletén.
A vélaszok alapjan a befektet6k szemében a legke-
véshé 06sztdonzé megoldasnak az allami rész kivasa-
rolhatésaga bizonyult.

A felmérésre adott valaszok alapjan az allami
kockazatit6ke-program jov6beli folytatasa esetén
- az életciklushoz igazodé 6szténzés utan - a val-
tozasok masodik legfontosabbnak tartott teriileté-
nek a finanszirozandé vallalkozasok elhelyezkedé-
sének korlatozasara (4,3) iranyulé elirasok oldasa
bizonyultd A kevéshé fejlett régidk felzarkdzta-
tasanak szandékaval el&irtteriileti korlatozas, amitaz
alapkezel6k szamos .innovativ’ megoldassal mar a
JEREMIE programban eleve igyekeztek megke-
rilni, nyilvanvaléan ellentmond a kockazati téke
miikodési modjanak, azaz hogy a befekteték a
szelekci6 soran a késébbi magasabb hozam elérése
érdekében a legjobb ndvekedési kilatasokkal
rendelkezd cégeket részesitsék elényben, fligget-
leniil azok helyétél.

Ugyancsak hangsulyosan szerepelt a valaszadék
altal javasolt valtoztatdsok kozétt néhany olyan
el6iras enyhitése, amely a korai fazisi befektetések
felé kivanta terelni az allami forrasokkal is tdmo-
gatott befektetéseket. A befekteték azt szerették
volna elérni, hogy a finanszirozandé vallalkozasok
életkoranak limitje ne korlatozza a befektetéseket
(3,8). Hasonlé fontossagot tulajdonitottak a valasz-

8Az Eurdpai Bizottsag még 2006-ban kiilon irdnymutatést készitett a kis- és kdzépvallalkozasokba torténé
kockazatit6ke-befektetések elémozditasat célzé allami tamogatasokroél (EB, 2006), ezt 2011-ben mddo-
sitotta, majd 2014-ben egy Uj kockazatit6ke-finanszirozasi iranyelvet fogadott el (EB, 2014/a). Emellett
a csoportos t6keprogramok szdmara 2009-ben egy kiilén szabalyrendszerben is rogzitette a teljesitendd
el6irasokat (EB, 2008), amit 2014-ben szintén médositott (EB, 2014/b). Az el6irasok kovetelményeket
fogalmaztak meg a kockazatit6ke-alapokkal, ezek kezelGivel, valamint a t6kebefektetésben részesiilé

cégekkel szemben is.

9 A befektet6k szamara kilonosen sérelmes teriileti korlatozasok kozétt szerepelt példaul, hogy a Gazda-
sagfejelsztési Operativ Program (GOP) keretéb6l szarmazé allami forrasokkal finanszirozott JEREMIE
alapok nem finanszirozhattak budapesti székhely(i cégeket, erre csak a Kdzép-magyarorszagi Operativ
Program forrasaibdl felt6késitett - egyetlen - JEREMIE alap kapott lehet6séget.
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addk annak, hogy ajoévében ne csak t6keemeléssel,
hanem kivasarlas Gtjan is részesedéshez juthas-
sanak a kiszemelt vallalkozasokban (3,8). A fenti-
ekhez képest a befektet6k némileg kevéshé tartottak

fontosnak a cégek szakagazatat esetenként korla-
tozd el6irasok oldasat (2,6), illetve az egy cégbe
befektethetd dsszeg fels6 korlatjanak emelését (2,5).

2. tablazat: A magyarorszagi kockazatitéke-befektet6k altal az allami kockézatit6ke-programok
szabalyozasa terén sziikségesnek tartott valtozasok

A szabalyozés teruletén sziikségesnek latott valtozasok Atlag osztalyzat  Elemszam

1 Az inkubétor program hangstlyosabban szerepeljen 43 12
2. Atlathatébban torténjen az alapkezelSk kivalasztasa 45 12
3. Ne legyen el6irva minden alaphoz (j alapkezel6 39 12
4. Aportfolié cégek életkora ne legyen korlatozva 38 13
5. Bizonyos szakéagazatok finanszirozésa ne legyen kizarva 2,6
6. Ne legyen felsé korlatja a portfolio cégekbe befektethetd 25

dsszegnek !
7. Sz(injén meg a portfoli6 cégek elhelyezkedésének korlatozésa 43
8. Egyarant valaszthat6 legyen a t6keemelés és a kivasarlas 3,8 12
9 Igazodjpn jobt?an az alapkezel6k o6sztonzése az alapok altal 45 13

finanszirozott életciklushoz '
10, NGjon az informaltsdg a program elérehaladasarol és érté- 41 13

kelésérél

Forrés: sajat felmérés

3. tablazat: A magyarorszagi kockazatit6ke-befektet6k véleménye a privat befektet6k
bekapcsolédasat 6sztonz6é megoldasokrol a jovébeli allami kockazatitéke-programokban

A privat befektet6k 6sztonzésének médjai

Allami hozzajéarulas az alap kéltségeihez
Az allami rész kivasarolhatésaga az alaphol
Az alapkezel6k adézésanak kénnyitése

o oA W N

Forrés: sajat felmérés

Az Eurdpai Uni¢ altal 2014-ben elfogadott,
allami tdmogatasokra vonatkozé (j iranyelv -
mellyel az (j tervezési ciklusban a hazai szabalyo-
zéasnak is dsszhangban kell lennie -, sok tekintetben
visszaigazolja a befektet6k varakozésait. Az (j
iranyelv ugyanis tébbek kozott kiterjeszti atdmoga-
tasban részesithet6 vallalkozéasok korét, radikalisan
noveli ajuttathaté tdmogatas volumenét, megsziin-
teti a timogatott és nem tamogatott foldrajzi teri-

40

A tulajdoni hanyadot meghaladé részesedés a hozambol

A tulajdoni hanyadnal alacsonyabb veszteségviselés

Az alapokba befektetdk addzasanak konnyitése

Atlag osztalyzat  Elemszam
4,7 13
3,6 13
31 13
2,9 13
4,0 12
41 13

letek kozotti kilonbségtételt, rugalmasan hozza-
igazitja a cégek fejlédési fazisaihoz a megkdvetelt
privat hozzajarulas mértékét. Az (j szabéalyozas a
befektet6k dsztonzése terén a veszteség minimali-
zélasaval szemben az aszimmetrikus nyereségmeg-
osztast részesiti elényben (EB, 2014/a, b).
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AFELMERES KONKLUZIOI

A felmérés szamos tanulsaggal szolgél a jovSbeni
hazai kockazatit6ke-programok tervezése és lebo-
nyolitdsa szdméara. A valaszokbél mindenekel6tt
tisztan kirajzolddott, hogy a kockazati t6ke, mint
véllalatfinanszirozasi eszkdz nem légiires térben
mikadik. Egyidejlleg feltételezi a kockazati t6ke
sajatossagainak ismertségét a hatésagok, a befek-
tet6k és a potencidlis vallalkozésok részérél. Kulo-
nosen elengedhetetlen a program sikeréhez, hogy
még a program kialakitdsanak fazisaban a hatd-
sagok és a befektet6k egymassal parbeszédet foly-
tassanak, s ennek nyoman dolgozzék ki a program
feltételrendszerét. A program sikere emellett olyan
alapkezel6k meglétét feltételezi, akik jartasak a
cégek életének korai fazisdban nyljtandé kocka-
zati toke befektetésében, s akik a vallalt stratégiat
betartva, szakmai ismereteiket az alapok befektetd-
inek esetleges ezzel ellentétes nyomasa ellenében is
érvényesiteni tudjak.

Fontos konkl(zié, hogy a kormanyzati kockéza-
titbke-programok sikere nem pusztdn azon mulik,
hogy mennyi t6két szan e célra az. allam, hanem
azon is, hogy az allam maga is hozzajérul-e a val-
lalatokfelkészitéséhez a kockazati t6ke fogadasara.
Vagyis példaul elémozditja-e inkubéciés progra-
mokkal a perspektivikus cégek kockazati t6kések
altal is elfogadhatd, sikerrel kecsegtet6 (uzleti
terveinek kidolgozasahoz.

Mikdzben ajovébeli allami programok szamara
az id6kozben szdmos elemében korszer(isodott, a
piaci viszonyokhoz jobban igazod6 eurépai szaba-
lyozas immar kedvezébb feltételeket teremt, csak a
korabbinal sokkal nagyobb transzparencia biztosit-
hat esélyt a valaszokban hangstlyosan megjelen6
visszaélések kikiiszobolésére, kiilonds tekintettel a
kockazatit6ke-program kozvetité szervezeteinek a
kivalasztaséara. Az allami kockazatit6ke-programok
adatainak nyilvanossaga nélkil ugyanis a kormany-
zati kockazatit6ke-programok sikere akkor sem lesz
majd lemérhet6, amikorra a finanszirozott vallalko-
zasok megerdsodéséhez sziikséges id6 eltelik. igy
nem lesz méd az allami részvétel hasznossaganak
igazolasara sem, s annak objektiv megitélésére,
hogy mikor valik esedékessé az allami befektetdi
részvételének megsziintetése. Az allam kockazati-
téke-piaci szerepvallalasa ugyanis nyilvanvaléan
csak atmeneti jelleggel képzelhet6 el, hiszen a koc-
kazati toke nyljtasa alapvet6en piaci tevékenység.
Ha az éllam befektetdi részvétele sikeres, akkor
0Osztdnzése nyoman a maganszektorbeli befekteték
hajlandék lesznek az é&llam é&ltal fontosnak tartott
véllalati kort finanszirozni. Amennyiben azonban

az éllam kockazatit6ke-piaci beavatkozdsa nem
beszorul egy olyan szerepbe, amelynek ellatasa
folyamatosan olyan Gjabb és Gjabb kdltségvetési
forrasokat igényel, amelyek mas maédon sokkal
hatékonyabban és eredményesebben lennének
elkdlthetdk.

HIVATKOZASOK

Becsky-Nagy P. - Erdés K. (2012), Az egyetemi
spin-off cégek magyar valésaga. In: Makra Zs.
(szerk.), Spin-off cégek, vallalkoz6k és technol6-
giatranszfer a legjelent6sebb hazai egyetemeken.
Universitas Szeged Kiad6, Szeged, 207-234. old.

Becsky-Nagy P. - Fazekas B. (2015), ,,Befektetés
vagy tanulépénz? Az uniés és allami forrasok
hatdsa a magyarorszagi kockazatit6ke-piac fe-
jlédésére”, Pénziigyi Szemle, 2,243-53. old.

EB (2006), K6z0sségi iranymutatas akis- és kdzépval-
lalkozéasokba torténd kockazatit6ke-befektetések
elémozditasat célz6 allami tdmogatésokrdl. Hi-
vatalos Lap, C 194/2. augusztus 18. http://eur-
lex.europa.eu/legal-content/HU/T XT/?uri=uris-
erv:0J.C_.2 006.194.01.0002.01.HUN

EB (2008), A Bizottsag 800/2008/EK-rendelete a
SzerzGdés 87. és 88. cikke alkalmazésaban a
tdmogatasok bizonyos fajtainak a kozds piaccal
0Osszeegyeztethetének nyilvanitasarél (altalanos
csoportmentességi  rendelet). Hivatalos Lap,
L 214/3. augusztus 8. http://eur-lex. europa.
eu/legal-content/HU/T XT/?uri=uriserv:0-
J.L_.2008.214.01.0003.01.HUN

EB (2014/a), A Bizottsag kozleménye. Iranymu-
tatds a kockazati finanszirozési céld befek-
tetések el6émozditasa érdekében nydjtott allami
tdmogatasi intézkedésekre vonatkozéan. Hivat-
alos Lap, C 19/4. januar 22. http://eur-lex.eu-
ropa.eu/legal-content/HU/T XT/?uri=uriserv:0-
J.C_.2014.019.01.0004.01 .HUN

EB (2014/b), A Bizottsag 651/2014/EU rendelete
a Szerz6dés 107. és 108. cikke alkalmazasaban
bizonyos tdmogatasi kategoridknak a belsé pi-
accal Osszeegyeztethetévé nyilvanitaséarol. Hi-
vatalos Lap, L 187/1. 2014. augusztus 17. http://
eur-lex.europa.eu/legal-content/HU/TXT/PD-
F/2uri=CELEX:32014R0651&from=EN

Florida, R., Smith, D. F. (1993), ,,Keep the Govern-
ment out of Venture Capital”, Issues in Science
and Technology, 9, pp.61-9

Invest Europe (2016), 2015 European Private Equity
Statistics on Fundraising, Investments and Di-
vestments, Invest Europe, Brussels, May 2016.

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM 41


http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HU/TXT/?uri=uris-erv:OJ.C_.2
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HU/TXT/?uri=uris-erv:OJ.C_.2
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HU/TXT/?uri=uris-erv:OJ.C_.2
http://eur-lex
http://eur-lex.eu-ropa.eu/legal-content/HU/TXT/?uri=uriserv:0-J.C_.2014.019.01.0004.01
http://eur-lex.eu-ropa.eu/legal-content/HU/TXT/?uri=uriserv:0-J.C_.2014.019.01.0004.01
http://eur-lex.eu-ropa.eu/legal-content/HU/TXT/?uri=uriserv:0-J.C_.2014.019.01.0004.01

Jeremie (2006), A Tanacs 1083/2006/EK rendelete
(2006. julius 11.) az Eur6pai Regionalis Fejlesz-
tési Alapra, az Eurépai Szocialis Alapra vonat-
kozé éltalanos rendelkezések megéllapitasardl.
HL L 210/25. jalius 31.

Karsai J. (2013), ,,Valsag utan: valtozé allami szerep
a kockazatit6ke-agazatban”, Kiilgazdasag, LVII
5-6, 12-34. old.

Karsai J. (2014), ,,Fabdl vaskarika? - Az allam, mint
kockazatit6ke-befektets”, Kiilgazdasag, LV1II
9-10, 3-34. old.

Karsai J. (2015), ,Allami szerepvallalass a ke-
let-kozép-eurdpai kockazatit6ke-piacon”,
Kozgazdasagi Szemle, LXI1 11,1172-95. old.

Karsai J. (2016), Az éllam részvétele a Magya-
rorszagi Kockazatit6ke-piacon. El6adas az MTA
Gazdalkodastudomanyi Bizottsag Ipar- és Valla-

latgazdasagi Albizottsag mdhelyvitajan. Buda-
pest, 2016. majus 31.

Leleux, B., Surlemont, B. (2003), ,,Public versus
private venture capital: seeding or crowding out?
A pan-European analysis”, Journal of Business
Venturing, 18 1, pp.81-104

Makra Zs. (2007), ,,A technoldgiai vallalkozasok
létrejotte és novekedése: mi a szerepe az allami
politikdnak?” In: Makra Zs. (szerk): A technolé-
gia-orientalt kisvallalkozasok jellegzetességei és
fejlesztése Magyarorszagon. Universitas Szeged
Kiadé, Szeged, 11-38. old.

Murray, G. C. (2007), ,,Venture Capital and Gov-
ernment Policy”, In: Landstrom, H. (Ed.): Hand-
book of Research on Venture Capital, Edward
Elgar, Cheltenham, pp.l 13-51

Karsai Judit, CSc, tudomanyos fémunkatars
MTA KRTK Kozgazdasag-tudomanyi Intézet
karsaijudit@krtk.mta.hu

Hungarian venture capital fund managers’ view on the JEREMIE
venture capital program

THE AIM OF THE STUDY

The presentation of the related investment community’s opinion on the usefulness and conditions of
the JEREMIE venture capital program in order to substantiate new venture capital schemes to be int-
roduced during the 2014-2020 planning period in Europe.

APPLIED RESEARCH METHOD

Questionnaire survey on the usefulness and conditions of the JEREMIE program among Hungarian
fund managers involved in early-stage venture capital investments.

RESULTS AND NOVELTIES OF THE STUDY

Survey results show that the success of government sponsored venture capital programs require
more than simple creation of the supply side. Namely, success depends not only on the volume of
capital the state can provide for this purpose, and on the applied scheme of the program, but also on
the government’s involvement in the preparation of the companies to receive venture capital. A furt-
her lesson of the survey is that transparency can be the only guarantee against abuses, which were
also mentioned by many fund managers in their responses. Transparency is especially important in
the selection of the intermediary fund manager companies participating in the scheme. Lack of the
publicity of government-sponsored venture capita! programs’ data also prevents the evaluation of
the success of the programs, including the verification of the usefulness of public participation. It
also hinders making any objective decision on the continuation of the government involvement in
the venture capital market. However, the role ofthe state on the venture capital market can obviously
be only a temporary one, as venture capital investments are essentially market activities.

PRACTICAL / ECONOMIC POLICY SUGGESTIONS

The continuation ofthe role ofthe state as venture capital funds’ investor in the new planning period is
a precondition for the successful exit of funds from their portfolio companies already financed under
the JEREMIE program. The state, however, has to take part in the pre-incubation stage to help poten-
tial portfolio companies to become investment ready. And last but not least, state participation on the
venture capital market should be characterised by a high degree of transparency.

Keywords: venture capital, public venture capital, SMEfinance
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Mennyit ar a kockazati téke? - Osszehasonlito
elemzés a kockazati t6ke hozamairol

Becsky-Nagy Patricia - Fazekas Balazs
Debreceni Egyetem

A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany arra keresi a valaszt, hogy lehetséges-e a kockazatitoke-befektetésekkel a nyilvanosan
kereskedett értékpapirtokhoz képest magasabb profitot elérni. Az elemzés kitér a korai fazist vallalko-
zasokat finanszirozé klasszikus kockazati t6ke és a kivéasarlasok dsszevetésére az Eurépa és az Egyesiilt
Allamok kockazatit6ke-alapjai altal elért hozamok tekintetében, és kisérletet tesz a kevés hazai informacio
alapjan bemutatni a magyarorszagi helyzetet.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A hidnyos adatszolgaltatas mellett rendelkezésre all6 informéciok segitségével dolgoztuk fel a publikus
nemzetkozi adatbazisokbol szarmazd szekunder adatokat nemzetkdzi dsszehasonlitasban. A sajat gydijtést
magyarorszagi befektetésekrél szol6 primer adatbazisunk segitségével a kevés szamu kiszallas alapjan
mutattuk be a magyarorszagi piac jelenlegi helyzetét.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A tanulmany kovetkeztetése, hogy mig a kivésarlasok esetében atlagosan magasabb hozamokat lehetett
elérni, mint a nyilvanos piacokon, addig a kockazatit6ke-alapok ett6l atlagosan elmaradtak, ami magyara-
zatot adhat a kivasarlasok magantéke-befektetéseken beliili térnyerésére. A kockazatit6ke-alapok hozamai
azonban er6sen balra ferde eloszlast mutatnak és a legjobban teljesitd alapokkal a nyilvanos piaci hozamok
sokszorosa érhet§ el. Tovabba a hozamok és a befektetett téke volumene kozott ellentétes irany( mozgas
figyelhet6 meg, ami rdmutat, hogy a t6keabszorpcids képessége az iparagnak korlatozott, féként a kocka-
zati t6ke esetében.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kockazati toke természetébdl adoddéan kevés informaciét szolgaltat a piac szdméra, ugyanakkor az agazat
transzparenciajanak névekedése hozzajarulhatna annak fejlédéséhez a potenciélis befekteték és vallal-
kozésok ismeretének ndvelésével, kiilondsen a fejl6dd piacok esetében. Ezen iranyba tett fontos Iépés lehet
egy olyan nemzetkdzi adatbazis létrehozasa, amely lehetGséget biztosit a kockazati- és magantéke hoza-
mainak hiteles vizsgalatara.

Kulcsszavak: kockazati toke, kivasarlas, hozam
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BEVEZETES

A kockazati téke egyre nagyobb jelent6séggel
bir a pénziigyi kozvetit6k piacan, kilonosen az
innovativ, fiatal vallalkozasok finanszirozasa
teruletén. Bér e finanszirozasi fonna nemcsak az
Egyesiilt Allamokban, hanem Eurépéban is egyre
tekintélyesebb multra tekint vissza, a befektetések
nem nyilvanos jellege és az ebb6l ad6dé alacsony
transzparenciaja miatt nem tudunk pontos képet
festeni teljesitményérdl. Kilondsen igaz ez a
kockazatit6ke-befektetéseken elérhet6 hozamok
esetében, ami jellemzG8en Uzleti litok részét képezi.
A kockazati téke ’rejt6zkodd’ természete
abbdl ered, hogy a befektet6k a korlatozott infor-
maci6-szolgaltatassal informaciés- és versenyeld-
nyliket kivanjak meg6rizni, ezzel parhuzamosan
ugyanakkor az alacsony transzparencia az agazat
fejlédésének gatjava is valhat, amennyiben a
potenciélis gazdasagi szerepl6k a megfelel infor-
maciok hianyaban nem jelennek meg a piacon.
Ebb6l a szempontbél kimondottan fontos szerepe
van a kockazatit6ke-befektetéseken elérhetd
hozamnak, ami a kockazati t6ke teljesitményének
leginkabb 4tfogd indikéatora. Jelen tanulmany
célja, hogy felvazolja a kockazatil6ke-befektetések
hozam-jellemzé6it, kilén kitérve az Eurdpa és az
Egyesiilt Allamok piacan tapasztalhat6 eltérésekre,
valamint a magyarorszagi piac jellemzéire.

HOGYAN MERJUK A KOCKA-
ZATI TOKE HOZAMAT?

Az elemzés hianyos adatszolgéaltatas
okozta korlatai

A kockazati t6ke esetében nem &ll rendelkezésre
elegend6 informéaci6 a hozamteljesitményének
pontos megitéléséhez. Mig a nyilvanosan keres-
kedett értékpapirok esetében a kereskedési adatok
hozzéaférhet6ek, addig a kockazati t6ke esetében
ezen adatok Uzleti titok részét képezik. A rendel-
kezésre all6 adatok dnkéntes kozlésen alapulnak,
melyet a kockazati tarsasagok sajat dontésiik alapjan
tettek a kutatok, vagy adatgy(ijté cégek szdmara
elérhet6vé. Ebbdl adéddan a kockazatitdke-piacon
elért hozamokra vonatkozé informéaciék nem teljes
kordiek.

A kockazati toke hozamanak elemzését neheziti,
hogy az elérhet§ adatbazisok eltér6 mddszertan
alapjan készlilnek, igy a kiilonb6z6 adatbazisokbol
levont kovetkeztetések gyakorta inkonzisztensek.
A hianyos adatszolgaltatashdl és az informaciés

aszimmetridkbol ered6en a kockazati t6ke hoza-
maira vonatkozd becslések torzitdsokat tartalmaz-
hatnak, Ennek oka, hogy a sikeresen teljesit6
alapok nagyobb hajlandésagot mutatnak a teljesit-
ménylkrél sz6l6 adatok szolgéltatasara, igy ezen
alapok tllreprezentaltak a mintakban és felfelé
torzithatjék az eredményeket (Ljungqvist & Richar-
dson 2003; Cochrane 2005; Kaplan & Schoar 2005;
Phalippou & Gottschalg 2009). Az eltérések kiilo-
nésen szembet(inéek, amennyiben nem az alapok,
hanem az egyes befektetések szintjén vizsgaljuk a
hozamokat.

A legljabb tanulméanyok ezzel szemben arra
mutatnak ra, hogy a kockazati- és magant6ke-
alapok hozamait vizsgalé adatbéazisok a piac egyre
nagyobb részét fedik le és egyre megbizhatébbakka
valnak. Kaplan és Lemer (2015) vizsgaltdk meg,
hogy az elérhet6 és a szakirodalomban hivatkozott
adatbazisok mennyiben alkalmasak altalanos
kovetkeztetések levonasara a kockazati t6ke hoza-
mait illetéen. Eredményeik szerint a Burgiss adat-
béazis tekinthet6 a leginkdbb megbizhaténak, ami
a 2005 ota létrejott kockazatit6ke-alapok mintegy
90%-atmagabanfoglalja, ésvélhetéen nem tartalmaz
kivéalasztasi torzitast. A Pregin és a Cambridge
Associates esetében sem figyelheté meg észlelhetd
kilonbség a koézolt eredmények tekintetében, bar
ezen adatbazisok kivalasztasi torzitdsokat tar-
talmazhatnak. A szerz6k felhivjak ugyanakkor a
figyelmet, hogy az adatgydijtését 1961 O6ta végz6
és széles korben hasznalt Thomson Venture Eco-
nomics (TVE) adatbazis megbizhatésaga féként
az elmalt évtizedre vonatkozéan gyengiilt, ebbdl
addéddan az elmdlt id6szak TVE adatain alapuld
elemzéseit is fenntartasokkal kell kezelni az adatok
hianyossaga miatt.

Milyen mutatékkal mérhetéek a kocka-
zatit6ke-befektetések hozamai?

Az adatok hianyossagan tll médszertani probléméak
is felmertilnek, amikor a kockazatit6ke- és kivasar-
lasi-alapok' teljesitményét akarjuk meghatarozni.
Tobb mutat6 is hasznalatos az alapok teljesitmé-
nyének leirasara, azonban mindegyik mutaté hasz-
nalata esetében problémakba (itkdzhetlink.

A kockazati- és magantéke-alapok hozamainak
szamszer(isitéséhez a bels6 megtériilési ratat
(internal rate of return) szokték alkalmazni. Az IRR
azt az éves hozamot jelenti, amelyet a befektetd a
kiszallas utan realizal abefektetésén és magéaban fog-
lalja az 6sszes pénzaramlashdl szarmazé hozamot,
mint az évek sorén kifizetett osztalékokat és a ki-
széllaskor realizalt arfolyamnyereséget egyarant,
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levonva a befektetés érdekében az évek soran kifi-
zetett Bsszegeket is, mint az alapkezel6knek kifize-
tett dijakat és a nyereségrészesedést. A horizontalis
IRR (horizon IRR) az iparagi trendek kimutataséara
alkalmas mutatdszam, amely egy periddus kezdeti
idépontjahan indulé negativ pénzaramlasnak tekinti
a nettd eszkozértékét, pozitiv pénzaramlasnak
tekinti a periodus végs6 id6épontjaban az akkor aktu-
alis nettd eszkdzértékét, és ezekhez még hozzaveszi
a periédus alatt torténd pénzaramlasokat. Az iparag
rovid-, kozép- és hossz( tavu teljesitményének
mérése érdekében egyéves, haroméves, otéves,
tizéves és huszéves horizontélis IRR-t szoktak
szémitani. A gordulé IRR (rolling IRR) a hori-
zontélis IRR véltozasat mutatja, oly médon, hogy
minden év végén kiszamitéasra keriil az aktudlis, pl.
6t évre visszatekintd horizontélis IRR. Az 6ssze-
vont IRR (pooled IRR) az iparagi hozamok kalkula-
lasara szolgéalé mutaté, amelyet az egyes alapok az
id6szak kezdete 6ta keletkezett pénzaramlasai és az
id6szak végén aktualis maradvanyértékei (residual
value) Osszeadaséaval keletkezett aggregalt pénza-
ramlasokb6l szamitanak ki.

Az IRR mutaté azonban kénnyen tllbecstilheti
a tényleges megtériilést. Ennek oka egyfeldl, hogy
implicit médon az id6kozben keletkezd pénzaramok
IRR-en torténd Gjra befektetését feltételezi.
A kockazatitoke-befektetések esetében a portfolio-
véllalatba torténd befektetés iddtartama és a befek-
tetés hozama forditottan aranyos, azaz azon befekte-
tések, melyek esetében a kockazatit6ke-befekteték
gyorsan képesek megvalésitani  a  kiszallast
atlagosan magasabb hozamot produkéalnak (Da
Rin et al. 2011), a kiszallast kdvetéen a kockaza-
tit6ke-alapba visszafolyé pénzdsszeg Ujra torténd
befektetése valdszin(tlen, ezen felill a befektetési
szerz8dés altalaban korlatozza ezen toke Ujboli
befektetését. Ebb6l adédéan az IRR konnyen felil
becsiilheti atényleges hozamokat. Tovabbaaz adatok
aggregéalasa az IRR esetében a tényleges
megtériilést torzitottan mutathatja.

Kaplan és Schoar (2005) munkajaban (j mutatot,
a PME (Public Market Equivalent) azaz a nyilvanos
piaci egyenértékes mutatot vezetett be. Ezen mutatd
a kockazatit6ke-befektetést egy azonos idészakhoz
tartozd nyilvanos piacon kereskedett befektetéshez
hasonlitja.

1. egyenlet

A PME mutat6 kiszdmitésa soran a pénzaram-
lasok a nyilvanos piaci portfoli6, azaz a t6zsdén
kereskedett részvényekbdl létrehozhatd portfolié
hozamaval keriilnek diszkontélasra (rMt jeloléssel
az 1. egyenletben az alap inditasatdl az egyes pénz-
aramlasok iddpontjaig realizalhaté nyilvanos piaci
portfolion elérhet6 hozamot jeldli). A pénzbearam-
lasok jelenértékeinek Osszegét a pénzkidramlasok
jelenértékeinek dsszegével osztva megkapjuk a
mutaté értékét, melynek 1 feletti értéke esetén a
kockazati t6ke hozama meghaladja a nyilvanosan
kereskedett befektetés hozamat. Sorensen és
Jagannathan (2013) ramutat, hogy a piaci portfolié
hozamanak ilyen médon valé alkalmazésa a pénza-
ramok diszkontalasara egyenértékii egy kockazatos
pénzaram sztochasztikus diszkontfaktorral torténd
értékelésével. Eredményeik szerint bizonyos felté-
telek mellett2a PME megfelel§ kockazattal korrigalt
mutaté a kockazatit6ke-alapok teljesitményé-
nek mérésére. A PME mutaté ex-post értékelésre
alkalmas, mivel ex-ante a pénzaramlasok és piaci
hozamok kozotti korrelacié nehezen el6rejelezheté.
Tovabba a PME mutaté nem szolgaltat elégséges
informéciot befektetési dontések meghozatalahoz.

A netté eszk6zérték meghatarozasa és a
valos értékelés megjelenése a befekteté-
sek értékelésében

Az értékelés kilonleges terillete a magantéke-
befektetések esetében a még nem realizalt befek-
tetések értékelése. A lezart befektetések esetében
a befektetések hozamair6l sz6l6 informéciok
rendelkezésre allnak, egyértelmiiek és a kdézvetlen
érdekeltek (a korlatlan és korlatolt feleldsségi
tagok, illetve a potencialis befekteték) szamara
elérhetGek. Ezen befektetések esetében az elemzdk
szamara az informaciékhoz valé hozzaférés jelenti
a problémat. Ezzel szemben azon portfolié-vallal-
kozéasok esetében, ahol a kockazatitéke-tarsasag
még nem értékesitette a tulajdonosi részesedését,
nem pusztan az adatokhoz valé hozzaférés okoz
problémat, hanem a befektetések megfelel§ érté-
kelése.

A még aktiv befektetések értékelésének kérdése
kulonos jelentdséggel bir azon kockazatitéke-tarsa-
sagok esetében, amelyek egy Uj alap inditasa el6tt
a tékegy(ijtés idészakaban allnak. A kockazatit6ke-
tarsasagok menedzsereinek érdekében allhat, hogy
manipulaljak beszamoléikban befektetéseik értékéi,
annak érdekében, hogy a potencialis befektetik
szamara kedvezébb képet mutassanak teljesitmé-
nyikrél és a nettd eszkozértékikrél (NAV)3 igy
el6segitve a kovetd alapok inditasahoz sziikséges
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toke gy(jtését (Brown et al. 2015). Ezen tdlmenden
a megbizé-ligynok kapcsolatbél eredd kockéazatok
jelentds szereppel birnak a kockazati t6ke esetében,
és ennek a megnyilvanulésa lehet, hogy a korlatlan
felel6sségli tagok kedvezSbb szinben tiintetik fel
teljesitményiiket a korlatolt felel§sségli tagok és
potencialis befektet6k el6tt (Becsky-Nagy - Faze-
kas 2015a).

Brown et al. (2015) tanulmanyukban vizsgaljak,
hogy milyen mértékben és milyen sikerességgel
Jatszanak” eredményeikkel a kockazatitdke-
befekteték. Eredményeik szerint a t6kegyf(ijtés
id6szakaban megfigyelhetéek abnormalisan magas
hozamok, ugyanakkor a befektetések feltilértéke-
lése jellemzen az alulteljesitd alapok esetében
fordul el8. A legjobban teljesité alapok jellemzéen
aluldrazzédk befektetéseiket, mivel a befektetdk
kevéshé hajlandéak tokét nydjtani azon befektetdk
(j alapjai szamara, akik teljesitményikrél a val6s-
nal kedvez6bb képet festenek és kénytelenek lefelé
korrigélni feltilértékelt befektetéseiket. Ljungqvist
és Richardson (2003) eredményei szerint a kocka-
zatit6ke-tarsasagok reputaciéjuk miatt vonakodtak
befektetéseiket veszteségként leirni, azokat beke-
rilési értéken tartotték szdmon. A valods értéken
valé értékelés kotelezvé tételed a magantbke
befektet6k esetében jelentds valtozast hozott a még
le nem zart befektetések értékelésének teriiletén.
A szabélyozas korabban lehet6vé tette, hogy a port-
foliovallalkozasok bekeriilési értéken keriiljenek
kimutatasra (Kiss - Orban 2015; Droppa - Becsky-
-Nagy 2015).

A KOCKAZATI TOKE HOZAMAI
ANEMZETKOZI TAPASZTA-
LATOK TUKREBEN

A nyilvanos piacon kereskedett értékpapirokbdl
alkotott portfoliéhoz viszonyitva a kockazatitdke-
befektetések esetében extra profitelvarasok jelent-
keznek a befektet6k altal. Egyfel6l a befektetd
kompenzaci6t varhat befektetéseik illikviditasaért.
A nyilvanos piachoz képest a befekteték bizonyta-
lansagéat noveli, hogy a befektetések id6zitése az
alapok kezelGinek kezében van, a befekteték sza-
mara toke befizetési kotelezettség keletkezik.
Anyilvanosan kereskedett értékpapirok esetében ez-
zel szemben a befizetési kotelezettség és a befektetés
id6ben nem valik el és a kereskedés folyamatos.
Tobb tanulmany is megkisérelte korabban a
kockézati- és magant6ke befektetések hozamait
értékelni (Kaplan - Schoar 2005; Phalippou - Gott-
schalg 2009; Phalippou 2010; Harris et al. 2014).
Kaplan és Schoar (2005) tanulméanya 6ta, amely

bevezette a PME mutat6t a kockazati és magantéke
teljesitményének mérésére, a szakirodalomban e
mutatd alkalmazésa valt altalanossa, mindazonaltal
ennek ellenére e tanulmanyok nem mutatnak egy-
séges képet, kovetkeztetéseik gyakran egymasnak
ellentmondanak az adatok hianya, az adatbazisok
tokéletlensége illetve a kordbban bemutatott
mddszertani problémak miatt.

Kaplan és Schoar (2005) szamitasai szerint,
amit a Thomson Venture Economics adatai alapjan
végeztek, 1980 és 2000 kozott atlagosan a kockéza-
titbke-befektetések megtériilése feliilmdlta a piaci
portfoliét, a PME mutaté értéke 1,21 volt szami-
tasaik szerint. Ezzel szemben Phalippou és Gott-
schalg (2009) kovetkeztetései szerint, akik szintén a
Thomson Venture Economics adatait hasznaltak fel
a kockazati téke hozama elmaradt a nyilvanos piaci
portfolié hozamatol. A két szerz6péaros eredményei
kozotti eltérések a NAV eltérd értékelésére vezethe-
t6ek vissza. Mig Kaplan és Schoar (2005) bekertilé-
si értéken vette figyelembe a PME szamitasa soran
nettd eszkozértékbe tartozd befektetéseket, addig
Phalippou és Gottschalg szerint az alapok futam-
idejének végéhez kozeledve azon véllalkozasok,
melyekb6l nem tortént meg a kiszallas, az,0k ’é16-
halott’ befektetések kozé sorolhatéak, melyek
értékét az alapokat kezel6 tarsasagok reputaciojuk
miatt frnak le veszteségként, igy 6k szdmitasaikban
ezen befektetések értékét nullanak veszik.

A kockazatitoke-befektetések megtériilésének
id6beli alakulasat vizsgalva eltérés mutatkozik az
1990-es és a 2000-es évek mutatéi kozott. Mig a
90-es években a kockazatitoke-iparag hozamai
jelentésen feltlmultak a piaci portfolié hozamat,
addig a 2000-es években az alapok atlagosan alul-
teljesitettek (Harris et al. 2014).

A kockazati- és magant6ke-piacra vonatkoz6
egyre atfogobba valé adatgydijtés és a valés értéken
torténd értékelés megjelenéséb6l adéddan egyre
pontosabb kép adhaté a hozamokrdl, az elemzések
egyre megbizhatébbakka valnak. Ahogy Kaplan és
Lemer (2015) bemutatta, a Burgiss és a Pregin adat-
bazisok megbizhatdbb képet adnak, mint a korabban
bemutatott tanulmanyok alapjat képez6 Thomson
Venture Economics. A tovabbiakban ezen adat-
bazisokat elemezve mutatjuk be, hogy mennyire
éri meg kockazati t6kébe fektemi, azaz. a piaci port-
foliéval 6sszevetve milyen hozamokat volt képes
elérni a kockazati t6ke. Az els§ abra szemlélteti a
kockazati t6ke és kivasarlasi alapok szamanak (db)
és a PME mutat6 interkvartilisonkénti atlagainak
alakuléasat az alapok inditdsanak éve szerint a Bur-
giss adatbazis alapjan.
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*Az adatok az alapok teljesitményét 2014. juniusaig tartalmazzak. A 2010-es évet kdveten létrejott alapok
adatait nem tartalmazzak, mivel ezen alapok még a befektetési id6szakukban tartanak, befektetéseik

alacsony szazalékat realizaltak.

Forras: sajat szerkesztés Jenkinson et al. (2016) adatai alapjan

Akockazati t6ke esetében egyértelm(ien kirajzo-
l6dik, hogy a 90-es években inditott alapok esetében
igencsak megérte ezen befektetési lehetéséget
valasztani, hiszen 4tlagosan nagymértékben
felulmalta a kockazati tokén elérhetd hozam a
nyilvanos piaci portfolié altal elérheté hozamokat.
lgazdn kimagaslé hozamokat lehetett elérni az
1995-1997 kozott inditott alapokkal, amikor is
a felsé kvartilisba tartozé alapok &tlagosan 7-10
kozotti PME mutatokat tudtak elérni. Az interk-
vartilisekbe tartoz6 4atlagok kozo6tt igen nagy
kilonbségek figyelhet6k meg ebben az idészakban,
a fels6 kvartilisba tartoz6 alapok sokkal magasabb
hozamokat voltak képesek elérni, ami egy erdsen
balra ferde eloszlasrél arulkodik a kockézati téke
megtériilését illetéen. A magas hozamok lehet6sége
mellett azonban a kockazatit6ke-alapok tébbsége
a piaci portfoli6 alatti hozamokat ért el, még a

masodik interkvartilisba tartozé alapok atlagos
hozamai is elmaradtak a piaci hozamoktél a vizsgalt
17 évb6l 9 évben. Kedvezdbb teljesitmény avizsgalt
id6szak kezdetén, illetve a 2009-ben és 2010-ben
inditott alapok esetében figyelhet6 meg. Az als6
interkvartilisekben a kockazatit6ke-alapok
atlagosan 0,45 valamint 0,83-as PME mutatokat
tudtak elérni, ami amellett, hogy a piaci portfoli-
o6nél alacsonyabb hozamokat jelent, jelent6s szamu
veszteségesen mikodd alaprol is arulkodik.

Ezzel szemben felsd és als6 kvartilisha tartozé
kivéasarlasi alapok hozamteljesitménye sokkal
kisebb eltérést mutat. Atlagosan a harmadik kvarti-
lisba tartozé alapok is képesek voltak a piaci hoza-
mokat feltlmulni és az id6beli alakulast vizsgéalva
szintén joval stabilabb teljesitményt mutattak.
Ezzel parhuzamosan ugyanakkor a kimagaslé ho-
zamok elérésének valdszinlisége is alacsonyabb.
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A vizsgalt 17 évbdl pusztan 5 évben volt a fel-
s6 kvartilisba tartoz6 alapok hozama atlagosan
magasabb a kivasarlasok esetében a kockazati t6ké-
vel dsszevetve, ezen 5 év is a dot.com valsag okozta
visszaesés id@szakara esett.

A kockazati t6ke és a kivasarlasok Osszeve-
tésében fontos szereppel bir a befektetések soran
alkalmazott eltér finanszirozasi mechanizmusok
hatdsa, ami az idegen és sajat t6ke eltérd aranyu
alkalmazasabol ered. A kivasarlasok esetében
jellemz8en tékeattételes tigyletek valésulnak meg
idegen téke igénybe vételével, aminek kovetkez-
tében e befektetési tipus esetében jelentkeznek a
t6keattételbdl ered6 pozitiv hatésok; az idegen téke
igénybe vételéb6l ad6dé adémegtakaritas valamint
a sajat tokére es6 hozamok multiplikalédasa.

Az els6 abran az is kirajzolédik, hogy a befek-
tetési alapok szdménak ndvekedésével ellentétes
iranyban mozdultak el a kockazati toke és a kiva-
sarlasok hozamai, kimondottan igaz ez a kocka-
zati toke esetében. Harris et al. (2014) bemutatta,
hogy a PME mutat6 szignifikans csokkenésével jar
egyutt a befektetések novekedése. A legmagasabb
és legalacsonyabb befektetési volumennel rendel-
kez6 években 0,075 nagysagl csokkenés figyelhet6
meg a kivésarlasi alapok esetében, mig a kockazati
toke esetében ugyan ez a valtozas 0,39. A hozamok
és a befektetett t6ke kozotti ellentétes mozgas a
magant6ke-agazat esetében rdmutat arra, hogy a
t6keabszorpcids képessége az iparagnak korla-
tozott, féként a kockazati téke esetében.

Habdr az eurépai magantke-piacndl az
Egyesiilt Allamok piaca fejlettebb, ennek ellenére
az eurbpai és az észak-amerikai kivasarlasok
hozamai hasonléan alakultak atlagosan az elmult
két évtized folyaméan (Becsky-Nagy - Fazekas
2014; Brown et al. 2015). Mig a 90-es években az
eurépai kivasarlasi alapok magasabb hozamokat
voltak képesek elérni, addig a 2000-es években az
Egyesillt Allamok alapjainak hozamai bizonyul-
tak kedvezébbnek (Fazekas - Becsky-Nagy 2015).
A piaci portfolidval dsszevetve azonban mindkét
régi6 alapjai képesek voltak magasabb megtériilést
biztositani befektetdik szamara.

Sokkal inkdbb szembetiindek a két régi6 fej-
lettségbeli eltérései a kockazatitbke-piacok hoza-
mainak dsszevetésekor. Az Eurépa kockézatit6ke-
piacain elérhetd hozamok rendre alulmulték az
Egyesiilt Allamokban tértént befektetések hozamait.
Az eltérés kiilondsen szembet(ing volt a 90-es évek-
ben az Ugynevezett ,,dot.com boom” el6tt, amikor
az eurépai kockazatit6ke-alapok hozamainak mint-
egy héromszorosét tudtak elérni az Egyesiilt Al-
lamok alapjai (EVCA 2014). Mindazonaltal ezek
a kilénbségek jelent6sen mérséklédtek a 2000-es

években, ami els6dlegesen az Egyesiilt Allamok
kockazatit6ke-befektetésein elért hozamok jelent6s
visszaesésére vezethet§ vissza (Pregin 2015).
A terileti kilénbségeknél még érdemes kitérni a
piaci portfoliéhoz viszonyitott relativ teljesitmé-
nyekre. Az Egyesiilt Allamok esetében a kép kett6s,
mivel atlagosan a 90-es években felill, mig a
2000-es években alul teljesitettek a kockézatit6ke-
alapok a nyilvanos piaci portfoliéval dsszevetve.
Az eurépai alapok esetében azonban megallapit-
hatjuk, hogy azok hozamai a 90-es évek 6ta rendre
elmaradtak a piaci portfoli6 altal elért hozamoktél.

Akdzép-kelet-eurdpai régidban hasonl6 tenden-
ciék rajzolédnak ki. Az EBRD 1992-2013 kozotti
291 befektetésre kiterjedd adatgydijtése szerint a
kivéasarlasi alapok képesek voltak mind a kockézati
toke, mind pedig a nyilvanos piacokon kereske-
dett értékpapirok hozamait feltilmdlni a régidban.
A kockézati t6ke és a kivasarlasok kozotti eltérés
els6dleges oka a tékeéattétel kedvezd hatésa volt,
mindazonaltal a régidban is megfigyelhet6 a befek-
tet6k tevékenységére visszavezethet§ hozzaadott
értékbdl eredd novekvd hozamteljesitmény (EBRD
2015). Karsai (2012) tovabbad ramutat, hogy a
kdzép-kelet-eurépai régidra féként a 2000-es évek
masodik felétdl a befektetSi elvarasok szerint a
fejlett kockazatitSke-piacok kockazata mellett a
fejlédd piacokon elérhet§ magasabb hozamok jel-
lemzbek. A fejléd6 piacokhoz képest érzékelt ala-
csonyabb kockazat elsédlegesen a régiéban komoly
tapasztalatot szerz befekteték piaci ismeretével,
a magasabb hozamok lehet6sége pedig a fejlett
orszagokhoz viszonyitva a piac relativ telitetlensé-
gével magyarazhato.

A kockazati téke kockazatijellemzgi

A hozamokkal péarhuzamosan szilkséges a kocka-
zatok koriltekintd vizsgéalata is, hiszen a befekte-
tési dontések mindig a megfeleld kockézat-hozam
kombinéacidkra  vonatkoznak.  Cochrane  (2005)
munkéjéban vizsgalta meg, hogy milyen kockézati-
és hozamjellemzékkel birnak a kockazatit6ke-
befektetések. Az egyedi t6kebefektetések keriiltek
vizsgalat ala, ezen belll is a felvasarlason vagy els6
t6zsdei bevezetésen atesett kockézalit6ke-finanszi-
rozashan részesil vallalkozasok. Eredménye sze-
rint a kockazatit6ke-befektetések kockéazata szem-
pontjabél a szisztematikus kockéazati komponens
nem bir jelent6s szereppel, jellemz8en egyedi koc-
kazatok okozzak a hozamok jelent6s volatilitasat.
A kockazatitSke-befektetések hozamanak szisztemati-
kus kockézattal nem magyarazhaté magas aranyat eré-
siti meg tanulmanyaikban Korteweg & Nagel (2016).
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Ewens et al. (2013) radmutat, hogy egy jol
diverzifikalt befektet§ szemszogébdl tekintve a
kockazatkeriilés nem optimalis, a varhat6 magas
hozamok elérésében érdekeltek. A kockazatitSke-
befektetések egyedi kockézata jol diverzifikalt
befektetd esetén az egyes projektekbe befektetett
vagyon alacsony aranya miatt kozelit a nullahoz,
igy azok csokkentésében a kockazatit6ke-alap kez-
el6i altal nem érdekeltek (Ewens et al. 2013).

A kockazatil6ke-alapok megtériilésének mérté-
ke mellett azok allanddséga isjelentds szereppel bir,
kulondsen befektetdi szemmel. A kockazatit6ke-
befektetések kockazatanak értékelése soran felmeril
a kérdés, hogy egy befektet6 korabbi alapjainak
teljesitményének ismeretében mennyire elére
jelezhet6 a jovében inditott alapok hozama, meny-
nyiben lehet a maltbeli adatokat felhasznalni a
befektetési dontések megalapozésara. A befek-
tetések megtériilésének allandésdga az ugyanazon
kockazatit6ke-tarsasag altal kezelt alapok teljesit-
ményének pozitiv kapcsolatat jelenti. Kaplan és
Schoar (2005) tanulmanyukban gyenge kapcso-
latot tart fel az azonos kockazatit6ke-tarsasagok
altal kezelt alapok teljesitményével kapcsolatosan.
Phalippou (2010) azonban ramutatott, hogy ezen
kapcsolat az alapok kozotti id6beni atfedésre
vezethet§ vissza. A kockézatit6ke-tarsasagok egy-
massal parhuzamosan tébb alapot is kezelnek, ezek
fékusza lehet azonos. Az alapok megtértilése kozot-
ti kapcsolat ezen esetekben van jelen. Minél alacso-
nyabb az id6beni atfedés az alapok kozétt, a kdztiik
1év6 kapcsolat is Ugy gyengiil. Az id6beli atfedések
miatt utélagosan allapithaté csak meg az alapok
teljesitménye kozotti kapcsolat, a t6kegydijtés id6-
szakaban azok még nem allnak a befektet6k rendel-
kezésére. BefektetSi szemponthdl kozelitve a fenti
eredményeket arra a kovetkeztetésre juthatunk,
hogy a kockazatit6ke-tarsasagok altal kezelt alapok
teljesitménye kevéssé alkalmas befektet6k szaméara
az (j alapok varhat6 jovébeli teljesitményének el6-
rejelzésében.

A MAGYARORSZAGI KISZAL-
LASOK BEMUTATASA

A magyarorszagi kockazatit6ke-piac hozamaival
kapcsolatosan nincsenek elérhet§ statisztikak, a
Magyar Kockéazati Téke Egyesiilet csak a t6ke-
gy(ijtéssel, befektetésekkel és kilépésekkel kapcso-
latosan kozol statisztikakat. Réaadasul a kilépések
esetében is a befektetések konyv szerinti értéke
(bekerilési értéke) alapjan késziilnek a statisztikak,
igy hozamok megitélésére a rendelkezésre allé
statisztikak alapjan nincs lehet6ség, pusztan indirekt

madon lehet kovetkeztetni a hozamok alakulasara.
A kockazatitoke-befektet6k ugyanis kivételesen
kortltekint6 befektetési tevékenységet folytatnak,
professzionalis eszkdzokkel mérik fel lehetséges
befektetéseik varhaté hozamait és kockazatait, igy a
tékegydijtési és befektetési kedv alakulasabdl a koc-
kazati t6kések altal elvart hozamok alakulaséra is
lehet kdvetkeztetni, ami konkrét szdmokban ugyan
nem jelenithetd meg. A Deloitte (2014, 2015)
altal évente kozzétett felmérés a kozép-eurdpai
kockazatitoke-befekteték bizalmi szintjérél az
idei évre fokoz6dé gazdasagi javulésra vonatkozd
varakozéasokat mutatott, a kordbban meggyengdilt
bizalom helyreallasa mellett, ezzel pArhuzamosan a
felmérés soran a véalaszadok kétharmada a befekte-
téseik hozamanak javulasat varta.

Magyarorszagon a GDP 0,108%-at, mig Eu-
ropaban a GDP 0,302%-at tették ki a magantéke-
befektetések 2015-ben, ami aztjelzi, hogy a magan-
t6ke-befektetések relativ stlya alacsony a magyar
gazdaséagban, kiilonésen az allamilag nem tdmoga-
tott kivéasarlasok esetében. Annak ellenére, hogy a
befektet6k bizalmi indexejavult, a t6kegy(jtés még
igy isjoval elmarad a Kozép-Kelet-eurdpai régidban
mas régidkkal szemben (Gyallai et al. 2015),
rdadasul kifejezetten magyarorszagi befektetésre
széant t6kegyjtést nem regisztraltak (HVCA 2015),
ami jelzi, hogy a régiéban kevés a magantéke-
befekteték hozamelvarasainak  megfelel6
befektetési lehetdség. A piaci befekteték alacsony
aktivitasat Magyarorszagon az allami forrasok
megjelenése kompenzalja, melynek eredménye-
ként allami és hibrid alapok véltak dominanssa,
és az allami szerepvallalas feler6sodésén keresztil
rekord szamU befektetés val6sult meg, elsédlegesen
a klasszikus kockazati t6ke szegmensében.
A JEREMIE program keretein belll 92 milliard
forint, 85%-ban eurépai forrashél szarmazé allami
téke valt befektethe6vé, amit a privat befektet6k
130 milliard forintra egészitettek ki (Karsai 2016).
A szerz6k adatgydijtése alapjan mintegy 310 val-
lalkozas jutott forrashoz a JEREMIE program hib-
rid alapjai altal 2010 6ta, valamint 90 vallalkozas
a tisztan allami kockazatit6ke-alap altal. Ennek
kdszonhetéen visszadllt az egészséges egyenstly
a klasszikus kockazatit6ke-befektetések és a ki-
vasarlasok kozott, ugyanakkor egy-egy kiugréan
magas érték(i befektetéshdl torténd kiszallas
tovéabbra is dominalhatja a hazai statisztikai adato-
kat, mivel a magas befektetési aktivitas ellenére a
kiszallasok szama tovabbra is alacsony. Jelenleg a
kiszallasok alulmuljék az el6zetes elvarasokat, de
a JEREMIE alapok befektetéseib6l valé kiszal-
lasok elsé hulldama 2017-19 kozott varhatd (HVCA
2015), a szerz6k szamitasai szerint a befektetések
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atlagos id6tartamajelenleg alig 3 év. Az eddigi kevés
szamU sikeres kiszallas fényében, a befektetések
korai stadiumanak ellenére, bizonytalanna valt
a program sikeressége (Becsky Nagy - Fazekas
2015b). Bar pusztdn a kiszallasi tevékenységet
vizsgalva kozvetleniil a befektetések hozamai
nem hatarozhatéak meg, ugyanakkor a kiszallas
tipusa alapjan kovetkeztethetiink a sikeres befek-
tetések ardnyara. A szerz6k adatgy(jtése alapjan a
JEREMIE program befektetései koziil 2016-0s év
masodik negyedévéig 24 esetben tortént kiszallas,
8 esetben veszteségként torténd leirassal, 5 esetben
részleges vagy teljes menedzseri kivasarlassal és
1 esetben stratégiai befektetének torténd értéke-
sitéssel. A hazai koekazatit6ke-piacon az eurdpai
piacokhoz hasonléan a stratégiai befektet6knek
torténd értékesités jelenik meg dominans kiszallasi
maddozatként, Eurépaban az ugyletek 27%-a zarult
ily médon, mig a régiés viszonyokat vizsgalva a
befektetések mintegy 60%-a kerlilt igy értékesi-
tésre 2013-ban (Karsai 2015). A képet azonban
arnyalja, hogy a ténylegesen sikeresnek tekinthetd,
elsédlegesen kiilfoldi stratégiai befektet§ szamara
torténd értékesitések szama alacsony volt. A tisztan
allami Széchenyi T6kealap befektetései esetében a
kiszallasok aranya magasabb, lezart befektetésként
1 vallalkozast jeldl meg az alap (SZTA, 2016),
melyek esetében a kiszallas elsédleges médja a
menedzseri kivéasarlas volt. Felmeriil a kérdés, hogy
vajon a rekord mennyiség( korai stadiumu befek-
tetés valdban bevaltja a hozza flizott reményeket, és
a befektet6k a kockazatit6ke-iparagban megszokott
hozamokat fognak realizalni, vagy néhany kivéte-
lesen igéretes befektetéstdl eltekintve csak mérsé-
kelt hozamokat fognak elérni. Hasonléan a befekte-
tések éves adataihoz, a kilépések és a hozamok éves
atlagat is képes uralni egy kivételesen nagy értéki
befektetés exitje, ami a piac kis méretét jelzi.

A JEREMIE programot kdvetéen Gjabb allami
forrasok valtak elérhet6vé a klasszikus kockazati
toke tipust befektetések céljabol, amelyek a ko-
rabbi tapasztalatok alapjan marjobban igazodnak a
keresleti oldal sajatossagaihoz.

KOVETKEZTETESEK

A cikkben kisérletet tettiink a kockazati t6ke hoza-
mainak Osszehasonlité elemzésére, komoly méd-
szertani akadalyok mellett, hiszen a kockazatitéke-
befektetések altal elért hozamok gyakran (zleti
tikok részét képezik, illetve a szerepl6k érdekeltek
lehetnek az adatok torzitasaban, akar sajat teljesit-
ményiik felértékelése, akér késébbi tékegydijtési
szandékok miatt. Tovabbi problématjelent a még le

nem zérult befektetések értékelése, hiszen ebben az
esetben nem pusztan az adatokhoz valé hozzéaférés
okoz problémat, hanem a befektetések megfeleld
értékelése is. Az adatgy(ijtés egyre kiterjedtebbé
valik, de még mindig nem elegendd ahhoz, hogy a
befektetésekrél egyértelm(i képet lehessen alkotni.
Ezzel egyitt és az IFRS-ek, illetve a US GAAP
egymassal dsszhangban mar egységesen megkove-
teli a befektetések valds értéken torténd értékelését,
ami az adatok dsszevethetdségének javulasat ered-
ményezi.

Vizsgéalatunk soran arra a kovetkeztetésre
jutottunk, hogy jelent6sen eltér a kockazati t6ke
és a kivasarlas mind hozam, mind pedig kockaza-
tossag szempontjabol, atlagosan jobb teljesitményt
ny(jt a kivéasarlas, amivel magyarazhat6 a maganté-
ke befektetéseken beliili ndvekvé aranya. Emellett
a piaci portfolidval dsszevetve a kivasarlasok tudtak
magasabb profitot generalni, mig a kockazati téke
alapok tobbsége elmaradt a nyilvanos piaci portfo-
libval elérhet6 hozamoktél. Az eurdpai és az ameri-
kai hozamokat megfigyelve megallapithatd, hogy az
USA-ban realizalt hozamok rendre meghaladtak az
eurépai hozamokat, kiiléndsen a dot.com vélsagot
megel6z6en. A piaci portfolié hozamait egyediil az
USA-ban sikerilt talszarnyalni a kockazatit6ke-
befektet6knek a ’90-es években, de minden més
esetben a piaci portfoli6 hozamai bizonyultak
magasabbnak.

Magyarorszdgon a JEREMIE-program hataséra
a befektetések megoszlasa a klasszikus kockazati
téke illetve a kivasarlasok tekintetében egészsé-
gesebb képet fest, de még nem lehet tudni a
korabbinal magasabb szdmu klasszikus kocka-
zatit6ke-befektetés meghozza-e a hozza fiizott
reményeket, és az iparagban megszokott hozamokat
fogja biztositani, vagy csak a korabbi években
megfigyelhetd kevésszdml befektetés esetében
sikeriil majd magas hozamokat elérni. Erre az elsé
kiszallasi hullam idején kaphatunk majd valaszt,
amely 2017-19 kor(ire varhato.

JEGYZETEK

1A Szerz6k a kockazati toke fogalmat klasszikus
értelmezés szerint a korai életszakaszbanjaro vallal-
kozésok finanszirozéasara vonatkozéan hasznaljak.
A kivésarlasokkal az érettebb szakaszokat finanszi-
roz6 magantdke-befektetéseket jelolik.

2 Sorensen és Jagannathan (2013) szerint a PME
helyes mutat6 akkor, ha a piacokon érvényesiil az
egy ar torvénye, a korlatolt felel6sség(i tagok (LP-k)
log-hasznossaguak, a korlatolt felel6sségu tagok tel-
jes vagyonan elért hozam egyenld a piaci hozammal.
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3A nett6 eszkozérték (NAV mint Net Asset Value)
a kockazatitoke-tarsasag portfolidjaban 1évé befek-
tetések maradvanyértékét jeléli, azaz azon véllala-
tokban szerzett részesedések értékét, amelyekbdl a
kockazatit6ke-befektet6k még nem szalltak ki.

4 Az FAS 157 (frissitve ASC 820) értelmében a
valés értékentorténd értékelés harmonizaltanjelenik
meg az IFRS és US GAAP szabalyozaséaban.
A valds értéken torténd értékelést kiterjeszti a
magant6ke-tarsasagokra.
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How much is venture capital worth? -
Comparative analyses of the returns of venture capital

AIM OF THE PAPER

This article focuses on the return characteristics of venture capital. The main question is whether
venture capital investments are able to generate higher profits than publicly traded securities.
The study discusses the differences of the traditional venture capital funds providing funds for young
and innovative enterprises and buyout funds focusing on the financing of later stages, with regards
to differences of European and US funds. Despite ofthe limited information the authors also attempt
to evaluate the returns of Hungarian investments.

METHODOLOGY

Despite of the limited data provision, according to the available seconder information we processed
the public international databases in international comparison. Based on our primer database
collected about Hungarian investments we interpreted the state of the Hungarian market based on
the small amount of exits.

MOST IMPORTANT FINDINGS

The finding of this article is that buyout funds outperformed the public market in average, while
venture capital funds underperformed it. This better performance can be a reason behind the increa-
sing role of buyout investments within private equity industry. However the distribution of venture
capital funds' returns is highly skewed to the left through the best performing funds the multiple of
public market returns can be gained. Furthermore between the returns and the volume of the fund
invested a negative correlation can be observed that shows that the capital absorption ability of the
industry is limited, especially in case of venture capital.

PRACTICAL RECOMMENDATIONS

Venture capital by its nature provides deficient information for the market, but the improved trans-
parency ofthe industry would foster its development, through increasing the knowledge of potential
investors and enterprises, especially in case of the developing markets. It would be an important step
in this direction to create an international database ready for the authentic examination ofthe returns
of venture capital and private equity market.

Keywords: venture capital, buyout, return
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Vegul is mitél gazella egy gazella?

Koml6si Eva - Szerb LészI6
Pécsi Tudomanyegyetem

ATANULMANY CELJA

Az utébbi években tébb olyan vizsgalat latott napvilagot, amelyek a gyors ndvekedés( vallalkozasok (Un.
gazellak) beazonositasaval kapcsolatos modszertani problémaékra, valamint a kapott eredmények ellent-
mondasosjellegére hivjak fel a figyelmet. Tanulméanyukban &tfogé dsszefoglalast nydjtunk a médszertani
és koncepcionalis dilemmakat targyald szakirodalomrél. Kiilon figyelmet forditunk a kelet-kdzép-eurdpai
és a hazai gazellakutatasokra.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Irodalom-attekintés, korrelaciéelemzés

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A gazella szakirodalom majd harom évtized kutatasa utdn sem tudja egyértelm(ien beazonositani a gazel-
lakat. Az empirikus tanulmanyok ellentmondasos eredményeket kézoltek mind a demogréfiai mind a valla-
lati bels6 tényez6k névekedésre gyakorolt hatasardl. Altalaban a kisebb méreti és fiatal cégek ndvekednek
gyorsabban, de gazellék lehetnek idésebb és nagyobb cégek is. A gyors névekedéshez nem kell cstcstech-
noldgias iparagba tartozni, s6t még az innovacié vagy az export sem feltétlenil sziikséges. Ajél mene-
dzselt, masokkal kooperal6 cégek nagyobb valészin(iséggel véalnak gazellava. A finanszirozés a ndvekedés
egyik sarokpontja, azonban kockazati tékével a gazellak kis része finanszirozott. Attekintéstinkbél kidertil,
hogy a kelet-kdzép-eurdpai vizsgalatok ugyancsak eltérd, egymasnak olykor ellentmondé eredményekre
jutottak. A médszertani problémék érzékeltetése céljabdl a szakirodalomban gyakorta alkalmazott kiilon-
b6z6 gazella definiciok alapjan kisz(rtiik a gyorsan novekvé véllalkozasokat egy, a magyar KKV-kat 2010
és 2015 kozott vizsgalé adatallomany felhasznalasaval. A magas ndvekedés dsszefiiggéseit a demografiai
és a bels6 vallalati tényez6kkel egy korrelaciés tablaban mutattuk be.

KUTATASPOLITIKAI JAVASLATOK

A gazelldk meghatarozasat egységesiteni kellene, és standardizalni sziikséges a ndvekedés mérdszamait is.
Sziikség lenne az egyes tényez6k dsszefiiggéseit rendszerszemléletben megjelenitd modellek kifejleszté-
sére. A bels6 tényez6ket alaposabban feltaré kérdGives felmérések sziikségesek, amelyekkel az eddigieken
talmenden a ndvekedés allami eszkozokkel torténd befolyasoléasat is vizsgalni lehet.

Kulcsszavak: gazella, gyors névekedés( vallalkozas, vallalati novekedés, Kelet-Kozép-Eurdpa
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BEVEZETES

Egy brit kutatécsoport az 1990-es években az
European Task Force-t6l kapott megbizast arra,
hogy éallitsanak dssze egy listat a gyorsan névekvé
eurépai cégekrdl. Az osszeallitds célja volt, hogy
a rajta szerepl6 vallalkozasok sikertorténetei mas
cégek szamara példat mutassanak (role model).
Ugyanakkor a listdn szereplé vallalkozasokon
tesztelni kivantak, hogy a nekik nyujtott pénzigyi
tdmogatasok valéban hatasosak-e. A szerzék az
adatallomany 6sszeéllitasakor szamos olyan nehéz-
séggel szembesiiltek, mint az elérhet6 adatbhazisok
megbizhatatlansaga, az eltéré pénziigyi adatokat
rendelkezésre éllasa és a kérdGives kutatésok ese-
tében a kérdések orszagonként eltér§ értelmezése
(Birley et al. 1995). Pedig akkor, az 1990-es évek
elején még gyerekcipdben jart a gazellakutatés.

A gyors novekedés(i vallalkozasok beazonosi-
tasa, jellemz6ik meghatarozésa, valamint a gaz-
dasagi novekedésben jatszott szerepilk feltarasa
napjainkra széles korben kutatott teriiletté valt.
Az utdbbi néhany évtizedben latvanyosan megsok-
szorozédott a gazellakkal foglalkozé tanulmanyok
széma. Erre utal az is, hogy a Google Scholar
tudomanyos keres6ben a high-growth firms,
high-impact firms, fast-growing firms, illetve
gazelle kulcsszavakra rakeresve tobb ezer hivat-
kozast kapunk eredménydil. Példaul a high-growth
firms és gazelle kifejezéseket egyszerre beirva a
keres6be 0Osszesen 1030 darab talalatot kapunk,
melynek tdbb mint felét (735 db) csak az elmalt 6t
évben publikaltak. 2015-ben eddig 95 olyan tanul-
many jelent meg, amelyekben valamilyen médon
utalas torténik a gyors névekedés( vallalkozasokra.
A magas talalati szamokat elnézve nem meglepé,
hogy az utébbi néhany évben megjelentjé néhany,
a korabbi vizsgalatok eredményeit rendszerezd
tanulmany is. Ugyanakkordgy t(inik, hogy arengeteg
tanulmany ellenére tovabbra is csak egy dolgot
allithatunk biztosan a névekedéssel kapcsolatban,
amit mar a 60-as években Edith Penrose is megal-
lapitott, hogy valéban triikkos probléma.

Ezen cikk alapvetd célja, hogy bemutassuk
a gazellavizsgalatok meglehetésen ellentmon-
dasos eredményeit, illetve attekintést adjunk a
leggyakrabban felvetett médszertani problémakrol.
A masodik fejezetben a gazellakutatas koncepci-
onalis kérdéseit, majd a modszertani problémakat
tekintjiik at. A ndvekedés meghatarozé tényezGinek
vizsgalata sordn dominalnak a vallalatok egyéni
sajatossagait elemzd felmérések és vizsgalatok.
A leginkébb elteijedtek a nagy cégregiszterek,
a mérlegen, a pénziigyi és az eredmény-kimuta-

tasokon alapulé felmérések. Ezek a nagymintas,
hosszabb, akar egy évtizedet is fel6lel6 kutatasok
els6sorban a cégek vallalat-demogréfiai jellemzéit,
korat, méretét, iparagat, pénzigyi jellemz6t és
korlatozottan a tulajdonos-menedzserek vallalko-
zési jellemzéit tudjak kapcsolatba hozni a ndveke-
déssel. Ennél Iényegesen kisebb adatallomanyuak
azok a felmérések, amelyek a névekedés magatarta-
si tényez6it, az innovaciot, a stratégiat, a menedzs-
mentet, a finanszirozast, finanszirozasi struktdrat,
a nemzetkdziesedést (exportorientaciot) vagy
a kapcsolati halézatot (networking) probaljak
kapcsolatba hozni a novekedéssel. Ezt a logikat
kovetjik a cikk harmadik és negyedik részében.
Roviden foglalkozunk a nem tal b&séges kelet-
kdzép-eurdpai gazella vizsgalatokkal is. Végezetil
egy, a Pécsi Tudoméanyegyetem Kdzgazdasagtudo-
manyi Karan jelenleg is folyd kisvallalati felmérés
adatait felhasznalva illusztraljuk a gazellak azo-
nositdsanak és novekedési tényezdi feltarasanak
nehézségeit.

A GAZELLAKUTATASOK KON-
CEPCIONALIS PROBLEMAI

A kis- és kozepes méretli cégek (KKV) gazdasagi
és tarsadalmi fontossdga ma mar kdzismert. Hossz(
ideig, egészen az 1980-as évekig tartotta magat az a
John Kenneth Galbraith (1970) nevével; fémjelzett
iranyzat, amely a hatékony, témegtermel6 nagyval-
lalatok dominans szerepét hangsulyozta. Az els6k
kézott volt David Birch (1979, 1981), aki a kis- és
kdzépvallalatok munkahelyteremtd szerepével fog-
lalkoz6 tanulméanydaval nagy lokést adott a KKV-k
kulonleges szerepét hangsulyozé, mara igencsak
terjedelmessé valt kutatasi iranynak. Ugyanis az
altala kozolt eredmények szerint az USA-ban 1981
és 1985 kozott a kis- és kozépvallalkozasoknak
volt készonhet6 az (j munkahelyek 88%-a. A ta-
nulmany megjelenését kdvet6en azonban tdbben is
hangsulyoztak, hogy a KKV-k szerepének megité-
lésekor figyelembe kell venni azt is, hogy az egyes
orszagok kilonbdz6 ipardgaiban 20-40% kozott
mozog a masodik éviikre tonkrement cégek aranya,
illetve a cégeknek csupan 40-50%-a mikddik a
hetedik évet kovetéen is (Audretsch 1995, Bar-
telsman et al. 2005, Santarelli & Vivarelli 2007).
Storey (1994) eredményei szintén meger6sitették,
hogy a 20 f6nél kevesebb f6t foglalkoztatd cégek
felel6sek az (j munkahelyek 54%-aért. A szerz6
azonban egyuttal arra is rdmutatott, hogy ugyan-
ezen méretkategdridba tartoz6 cégek felelsek -
meglepd médon szintén 54%-ban - a munkahelyek
megsz(inéséért is.
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A kés6bbi tanulméanyok a munkahelyteremtés
mellett megkérdGjelezték a KKV-k magasabb
termelékenységével  kapcsolatos  kordbbi  allita-
sokat is. Példaul Disney et al. (2003) az Egyestilt
Kirdlysdg gépiparanak termelékenységét vizs-
galva mutattdk be, hogy a mar miikodd vallalko-
zasok esetében a szervezeti tanulds és az (j tech-
nolégia bevezetése 44,6%-ban magyardzta a
termelékenységnovekedést, ugyanakkor az Uj lizem
nyitasa/zarasa pedig minddssze 33,2%-ban. A vizsga-
latok nyoman arnyaltabb lett a KKV-k innovaciéban
betoltétt szerepérél vallott felfogéas is. Az er6telje-
sen koncentralddott iparagakban (belépés nehéz,
magasabb a kisajatitds lehet6sége, korlatozottabb
az (j technoldgiai lehet6ségek bevezetése) jellem-
z6en a nagyvallalatok a K+F és az innovacié 6
tdmogat6i, mig a KKV-k inkabb a kevésbé koncent-
ralodott ipardgakban innovalnak (Ortega-Argilés et
al. 2009). Holtz-Eakin (2000) osszefoglalé tanul-
manyukban megéllapitjak, hogy az Gjonnan indul6
KKV-k tarsadalmi hdstette” (mint kiemelkedd
munkahelyteremt6k) inkdbb feltételezett, semmint
empirikus kutatasokkal alatamasztott. Ugyanakkor
Ugy Vélik, hogy az egyre egzaktabb maddszertani
megoldasok  alkalmazasanak  lehet6sége, az
adatok  elérhetdségének  folyamatos ~ javulasa
lehet6vé teszik a kordbbi megallapitasok fellilvizs-
galatat. Ez pedig hozzajarulhat, hogy jobban meg-
értsitk a KKV-k gazdasagban betoltétt szerepét
és andvekedés természetét. Mindezek ellenérejellem-
26, hogy a politikai dontéshozok tovabbra is ragasz-
kodnak a KKV-kkal kapcsolatos korabbi, és az Gjjabb
kutatésok fényében mar nem helytall6 elképzeléseik-
hez. Dennis (2011) vilagit ra arra az dsszefiiggésre,
miért a kis- és kdzépvallalkozasok kerliltek a politikai
dontéshozok érdekldésének homlokterébe;.... apo-
litikusok szamara a munkahelyteremtés kiemeltpriori-
tassal bir. A KKV-k munkahelyeket teremtenek, ezérta
KKV-k a politikai dontéshozok kiemelt kedvezménye-
zettjei" (Dennis 2011,92).

Birch és Medoff (1994) tanulméanya az els6k
kézott mutatott ra arra, hogy val6jaban a KKV-
knak csak egy igen kis szazaléka, az Un. gyors
novekedésli vallalkozasok, ahogy 6k nevezték
gazelldk', felelések az 0j munkahelyek jelent6s
hanyadanak létrehozasaért. Véleményiik szerint
ugyanis a cégek nagy szazaléka megmarad Un.
»Kisegérnek”, azaz nem hajlandd (vagy képes) a
novekedésre, alacsony a termelékenysége, nem
innoval és inkabb megtéveszt6 pezsgést general
egy-egy ipardgban semmint val6s ipardgi noveke-

dést. A ,kisegerek” és ,,gazellak” mellett ott vannak
az ,elefantoknak” aposztrofalt nagyvallalatok is,
amelyekre ugyanakkor a relative lassi ndvekedés
a jellemzd. A szerz6k tanulmanyat kovetéen hamar
elteijedt az a nézet, hogy érdemes kiilonbséget tenni
az ugyan jelent6s szdmu, de gazdasagi szemponthol
marginalis szerepet jatsz6, alacsony vagy éatlagos
teljesitmény( (0j vagj’ érett) vallalkozds és a
kisszamd, de magas teljesitmény(i és relative gyors
novekedésre képes vallalkozas kozott, amelyek
valéban jelent6s hatast gyakorolnak a gazdasagra.

Emiatt kerliltek a novekedésre, és kivaltképp
a gyors novekedésre képes, vallalkozasok a kuta-
tok, valamint a politikai dontéshozok érdeklGdésé-
nek kozéppontjaba. Méara az Eurdpai Uni6 politikai
dontéshozdi is felismerték, hogy elsdsorban a gyors
novekedés(i vallalkozasok létrehozéséra kell kon-
centrdlni az EU vallalkozasfejlesztési politikajaban.
A 2013 szeptemberében elfogadott Entrepreneur-
ship 2020 Action Plan program alcime (Reigni-
ting the entrepreneurial spirit in Europe) is arrél
tantskodik, hogy az EU vallalkozasokkal kapcso-
latos iranyvonalaban valtas tortént. Ebben a straté-
giai tervben egyértelm(ien megjelenik, hogy tobb,
magas novekedési potencidllal rendelkez6 (j vallal-
kozésra van szilkség az Eurépai Uni6 orszagaiban.
A magas novekedés(i véllalkozasokat kdzéppontba
helyez6 Uj fokusz pedig vonzé a politikai dontés-
hozék szémara is, hiszen a gazellak a vallalkoza-
sok csupan kis hanyadat teszik ki, ami a pénzigyi
forrasok egyszer(ibb, étlathatébb és koncentréltabb
elosztasat teszi lehet6vé (Henrekson & Johansson
2010, OECD 2010, Lee 2014). Az EU az Un.
Eurdpai Innovéciés Uni¢ létrehozasaban kiemelt
szerepet szan a magas novekedés(i innovativ val-
lalkozasoknak (high growth innovative enterprises,
HGIEs). Ennek egyértelm(i jele, hogy a HGIEs-ek
aranya lett a regiondlis innovéciés output egyik
hivatalos indikétora.

Bar az EU-s iranyvaltas igéretesnek t(inik, azon-
ban a dokumentumok csupén az elérend6 célt jelli
ki. A tisztanlatast 6sszességében az neheziti, hogy a
vallalkozasi tevékenység szamos alapfelvetése (pl.
a novekedés minden esethen a sikeresség kulcsté-
nyez6jének tekinthet6-e) esetében sincsen meg a
konszenzus. Tulajdonképpen ezt a konszenzushianyt
mutatja be a jelenlegi dsszefoglalé tanulmany is. A
novekedési szakirodalom egyik (ttdr6je, Edith Pen-
rose mar az 1959-ben megjelent Gttér6 munkajaban
figyelmeztetett, miszerint ,,a névekedés triikkds prob-
1éma

' Egyes szerz6k gazellaknak nevezik az 5 évesnél fiatalabb gyorsan ndvekvé cégeket. Mas esetben viszont
a gazella kifejezést hasznaljak a gyors novekedés(i vallalkozas szinoniméajaként is (Kolar 2014).
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Talén épp a probléma osszetett jellegébdl
fakad a téma iréanti felfokozott tudomanyos érdek-
16dés, mint azt a vallalati novekedéssel, illetve a
gyors novekedés( vallalkozasokkal foglalkozd
tanulmanyok, riportok, kényvek jelentés szama is
alatamaszt. Az érdeklddés jellemz6en a gyorsan
névekvé cégek aranyanak, valamint a gyors
névekedést befolyéasold tényez6k meghatarozasara,
a novekedés Vélt pozitiv dsszgazdasagi hatasanak
kimutatasara, tovabba a potencialis novekedésre
képes vallalkozasok beazonositasara iranyul
(Mason & Brown 2013).

Ugyanakkor dgy tlinik, hogy a téma iranti
intenziv érdekl6dés és szdmos eredmény ellenére,
tovabbra is csak nagyon keveset tudunk a vallalko-
zasok gyors novekedésérél és meghatarozé ténye-
z6ir6l, allitjak tobben is (Audretsch 2012). Davids-
son et al. (2010) szerint a novekvd szdmu, Ujabb
és Ujabb tanulmanyok sem jarulnak hozzé a nove-
kedés megértéséhez, s6t még inkabb megnehezitik
a tisztanlatast. Maig nincs a vallalati (gyors) nove-
kedésnek egy altalanosan elfogadott definici6ja, a
novekedés szamszer(isitésére hasznélt indikatorok
kulonbozéek, ezért az operacionalizalasara tett
eddigi kisérletek tobb kérdést vetnek fel, mint
amennyire val6jaban valaszt adnak. Feltehet6en
ezek az okok allnak a gyakorta egymasnak is ellent-
mondé eredmények hétterében (Moreno & Casillas
2007, Davidsson et al. 2010, Daunfeldt et al 2012,
Virtanen & Smallbone 2013). A tisztanlatést tovabb
neheziti, hogy a ndvekedést befolyasold tényezék
onmagukban is olyan kutatasi tertiletek, ahol szintén
hianyzik a szakmai konszenzus (pl. tarsadalmi t6ke,
innovacid, halézatosodas, intézmények szerepe).
A sokszin(iség tovabbi hatranya, hogy a kapott ered-
mények nem igazan hasonlithatok 6ssze, mivel a
tanulmanyok eltér6 mutatokkal, kiilonbéz6 ipara-
gakban éseltérd id6szakokravonatkozéanvizsgaljak
és értékelik a gyors novekedést.

A ndvekedés megértését neheziti, hogy tdbbféle
névekedési palya létezhet. Delmar et al. (2003)
kildnbséget tesz organikus, azaz meglevé cégek
expanzitja, és koncentracios (6sszeolvadas, felva-
sarlas) novekedés kozott. A szerz6k a gazellak hét
klaszterét azonositottak a névekedés médja, illetve
a vallalkozas karakterisztikai alapjan. Azt allitjak,
hogy az egyes gazellak nagyon kiilénbdz6 médon
néhetnek, ezért nincs olyan, hogy tipikus névekvé
cég. Coad (2007) vizsgalata is atobbféle novekedési
palya lehet6ségét veti fel.

Nincs egyetértés abban a tekintetben sem, hogy
milyen és mekkora kiiszobértéket kell alkalmazni a
leggyorsabb gazella cégek lehatarolasara: egyesek
a valasztott mutat6 esetében legalabb egy bizonyos
szézalékos vagy abszollt ndvekedést megval6sitd

cégeket tekintik gazellanak (pl. Birch et al. 1995,
Autio et al. 2000). Ugyanakkor mésok rangsorol-
jak a cégeket a valasztott mutaté szerint és a legy-
gyorsabban novekvd cégek bizonyos szazalékat
(altaldban 10%-éat) tekintik gazellanak (lasd példaul
Schreyer 2000, Davidsson & Delmar 2006). Nyil-
van az eltéré médszerek alapjan azonositott gazellak
meglehet6sen  kiillonbdznek, ahogyan azt 19
kulénboz6 ndvekedési mutatd esetében Delmar etal.
(2003) szemléltették. Ezzel a témaval a kovetkezd
fejezetben részletesen foglalkozunk.

A ndvekedés tényez6inek beazonositasara vagy
a novekedés mértékének meghatarozasa mellett/
helyett talan célravezet6bb lenne a ,,hogyan megy
végbe a névekedés” kérdésre valaszt adni. Tisztazni
kellene, hogy az egyes tényez6k hogyan és milyen
médon kapcsolédnak egymashoz és ez a dinamika
hogyan hat a novekedésre (Delmar et al. 2003,
Wong et al. 2005, Davidsson et al. 2010, Audretsch
et al. 2014). Béar a névekedést soktényez6s jelen-
ségkeént kezel6 felfogas egyre inkabb terjed, a néve-
kedés integralt modellje maig hianyzik (Davidsson
et al. 2010, Gupta et al. 2013).

A NOVEKEDES MODSZERTANI
KERDESEI

A gyors novekedéssel kapcsolatos ellentmondé
eredmények tobbek véleménye szerint els6sorban
az eltérd vizsgalati modszertanra vezethet6 vissza
(Chandler & Hanks 1993, Murphy ét al. 1996,
Weinzimmer et al. 1998, Coad 2009, Davidsson et
al. 2010, Jeserich étal. 2012, Daunfeldt et al. 2014).
Gupta et al. (2013) szerint egyaltalan nem elhanya-
golhatd, hogy a kutatok miként definialjak tanul-
manyuk targyat, azaz magat a vallalkozést. Szamos
valtoz6 alkalmazhaté a novekedés megragadasara
is. Gyakran alkalmazzak példaul a foglalkoztatottak
szdmat, az arbevételt, a profitot, az eszkozok
értékét, a piaci részesedést, valamint ritkabban a
termelékenységet is. Mindegyik valtozénak megvan
amaga el6nye és hatranya, éppen ezért mindegyiket
fenntartassal kell kezelni, hiszen kulon-kilén
alkalmazva csak korlatozottan képesek megra-
gadni a novekedés igencsak Osszetett jelenségét.
Daunfeldt et al. (2014) tanulményukban tdbbféle in-
dikétort is hasznalnak a gazellak aranyanak megha-
tarozéasara. A killénboz6 indikatorok alkalmazasaval
kapott gazellacsoportok ugyanakkor nem fedték
le egyméast. Nem ugyanazok a vallalkozasok a
gazellak, ha fogalakoztatas szempontjabol torténik
a lehatarolasuk, mint ha a termelékenység alapjan.
Delmar et al. (2003), valamint késébb Shepherd és
Wiklund (2009) is arra a megallapitasra jutottak,
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hogy az eltér6 gazella lehatarolasokkal kapott
csoportoknak alig van kdzds metszete, mivel gyenge
a korrelaci6 az egyes novekedési indikatorok
kodzott. Davidsson et al. (2009) szerint kdnnyen
elképzelhetd, hogy egy cégnél példaul ng az értéke-
sitéshdl szarmaz6 arbevétel, mig a foglalkoztatottak
szama nem valtozik vagy akar csokken. Ez azzal is
magyarazhat6, hogy a legtébb cégvezet6 a foglal-
koztatottak szaméanak ndvekedését nem elérendd
célnak tekinti, hanem a ndvekedéshez sziikséges
tényezdnek tartja. Sok cégnél gyakran kihelyeznek
komplett feladatokat (outsocurcing) mas cégekhez.
Hasonléképpen lehetséges az is, hogy egy, a foglal-
koztatottak szamaban vagy az értékesités arbevéte-
Iében novekvd cég nem profitabilis attél fiiggden,
hogy milyen id8szakot vizsgalunk a cég életében
(Coad 2010).

Az elmilt idészakban tdbben is megkérddje-
lezték azt a néz6pontot, ami pusztan a rovid tava
gyors ndvekedést tekinti sikernek. Terjed6ben van
az a felfogas, amely a ndvekedés fenntarthat6sagat
allitja a kozéppontba. A fenntarthatésag viszont
felveti a kérdést, hogy milyen id6tavon érdemes
vizsgalni a vallalkozésok novekedését. Gabrielsson
2011 (idézi Virtanen & Smallbone 2013) példaul
svéd gyors ndvekedés(i vallalkozéasok vizsgalataval
kimutatja, hogy azok jellemz&en érett cégek, mivel
atlagos koruk 19 év. Hasonlé megallapitasra jut
Heimonen & Virtanen (2012) afinn vallalkozéasokkal
kapcsolatban, amelyek atlagosan legalabb 15 éve
miikod6 cégek. Daunfeldt & Halvarsson (2015)
kozel fél milli6 svéd cég esetében vizsgalta, hogy
a kivalasztott gyors noévekedés(i vallalkozasokra
jellemz6  novekedés tartésnak  tekinthet6-e.
Az 1997-2008 kozotti id6szakot haroméves perio-
dusokra bontottdk. Azt tapasztaltik, hogy az els6
periédusbangyorsanndvekvécégeknemnovekednek
a kovetkezd periddusokban, sétjelent6s munkaerét
bocséjtanak el.

A gyors novekedés(i cégek vizsgalataval foglal-
koz6 tanulméanyok altalaban kétféle médot kinlnak
a beazonositasara: (1) meghataroznak egy alsé
noévekedési kiiszobértéket és azon cégeket, amelyek
ezt meghaladjak gazellanak tekintik (abszolGt
névekedés), vagy (2)adottiparagbanaleggyorsabban
névekvd cégek meghatarozott szazalékat tekintik
gazellanak (relativ novekedés). Daunfeldt et al.
(2014), valamint Delmar et al. (2003) felhivjak a
figyelmet, ha relativ valtozéval térténik a mérés,
akkor jellemzd, hogy a novekedés csak idészakos.
Ugyanakkor abszolGt mutatét valasztva nagy a
val6szin(isége annak, hogy a kovetkezd perid-

dushan is novekedés lesz tapasztalhat6. Ameny-
nyiben relativ mutatok alkalmazasaval torténik a
gazelldk beazonositasa, gy jellemz&en feliilrepre-
zentaltak lesznek a kisméret(i cégek, mig az abszolut
mutaték a nagy cégek ndvekedését nagyitjak fel.

A fenti probléma érzékeltetése céljabol az
alabbi vizsgalatot végeztiik el. A szakirodalomban
gyakorta alkalmazott kiilonb6z6 definiciok alapjan
kisz(rtiik a gyorsan novekvd vallalkozasokat egy
a magyar KKV-k versenyképességét 2010 és 2015
kozott vizsgal6 adatallomanyboél. Az adatgy(ijtés két
fazisban - 2014-ben és 2016-ban- zajlott. igy aren-
delkezésre 4ll6 adatallomany Osszesen 987 cégrél
tartalmaz pénziigyi és létszamadatokat. A minta ré-
tegzetten reprezentativ2

A gazellak szdméanak meghatarozasara az
abszol(t és relativ kiiszobértékek mellett az OECD
altal haszndlt mutatét, illetve a Birch-indexet hasz-
naltuk. Az OECD (2010) definiciéja szerint gyorsan
névekvének szdmit minden olyan vallalkozés,
amelynek az atlagos éves novekedési (iteme
egymast koveté harom éven keresztiil meghaladja
a 20%-ot, és tiz vagy annal tdbb alkalmazottal
rendelkezik a vizsgalt iddszak elején. A Birch-
index a szazalékos ndvekedés mellett a foglalkoz-
tatottak szdmanak vagy az arbevételnek az abszol(t
értelemben vett névekedését is figyelembe veszi.
Leggyakrabban a cégek legmagasabb Birch-
indexszel jellemezhet6 10 szazalékéat tartjak
gyorsan novekvének (Békés - Murakdzy 2012).
Vizsgalati id6szakként haroméves id6tavokat hata-
roztunk meg (2010-2012, 2011-2013, 2012-2014,
2013-2015). Ennek megfelel6en azok a véallalatok
tekinthet6k tehat gazellanak, amelyek egy adott
haroméves periddus alatt abszol(t vagy relativ érte-
lemben gyorsabban ndvekedést mutattak egy meg-
adott kiiszobértéknél.

Az alébbi 1 szdm( tablazatbdl j6l1 lathatd, hogy
nagyon kiillonb6z6 gazella szamokat kapunk att6l
fligg6en, hogy milyen mutatét hasznalunk. A gazella
cégek szamat meghataroztuk a véllalati méretkate-
goriak szerinti stlyok alkalmazasaval, illetve azok
nélkil is. A gazellak szdmanak megadasa mellett
azt is megnéztilk, hogy az alkalmazottak szama,
illetve az arbevétel alapjan leggyorsabban novekvd
25%, 5% és 1% esetében (tablazatban a-tél f-ig)
érvényesiilnek-e egyrészt az OECD altal meg-
hatarozott 20%-o0s, masrészrél a Birch-indexnél
megadott  10%-os  kritikus  kiiszébértékek.
A tablazatban zér6jelben megadott szazalékos
értékek alapjan kijelenthetd, hogy minden esetben
teljesiilnek ezek a kritikus  kiiszébértékekre

2Az adatalloméanyra épiilé tanulmany: Szerb és tsai (2014).
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vonatkoz6 kritériumok A zardjelben lévé szam a
leggyorsabban névekvé 25%, 5% és 1% esetében
a kritériumnak még éppen megfelel6 gazella cég
szazalékos (arbevétel vagy alkalmazottak szdméaban
megmutatkozd) névekedését mutatja az adott id6-
szakra vonatkozoan.

Az OECD és a Birch-index alapjan megha-
tarozott gazella cégek vallalati méretkategériak
szerinti megoszlasat tekintve a 20-49, valamint 50-
249 f6t foglalkoztaté cégek képviselnek nagyobb
aranyt a mintadban. Ugyanakkor a tobbi mutaté
esetében inkabb a 20 fénél kevesebb f6t alkalmazd
cégek tulsulya ajellemzd.

1. tdblazat: Gazella vallalatok szama a szakirodalomban nvakorta alkalmazott mutaték tiikrében
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Megjegyzés: a mintaszdm és a 2014-es cégszamok alapjan az egyes méretkategéridknak megfeleléen a
kdvetkezd sulyokat alkalmaztuk: 1-4 15=2,659,5-9 f6 = 0,233,10-19 f6=0,171,20-49 f6 = 0,090,50-249

f6 =0, 083,250 f6 felett = 0,102.

Forras: Sajat szerkesztés.

A GYORS NOVEKEDES VALLA-
LATDEMOGRAFIAI JELLEMZOI

Ebben a fejezetben a ndvekedés demogréfiai
jellemz&kre visszavezethet§ tényezdivel foglal-
kozunk. Azt vizsgéljuk, hogy a vallalati méret és
kor, az ipardg mennyiben hozhaté kapcsolatba a
gyors novekedéssel.

Avallalatméret és a ndvekedés
Osszefliggései

Jollehet a kéztudatban Ggy terjedt el, hogy a
gyorsan novekvé vallalkozasok kicsi és 0j (vagy
legalabbis fiatal) cégek. Ezt a kdzkelet(i megalla-
pitast mind a mai napig nem sikeriilt minden két-
séget kizaréan bizonyitani. Hosszl ideig tartotta
magat az a Gibrat torvényeként ismertté valt tétel,
miszerint a ndvekedés iteme teljesen fiiggetlen a
véllalkozés kezdeti méretétél és koratol. Tovabba
feltételezték, hogy a cégek varhaté novekedési
Uteme megegyezik az adott iparagban tevékeny-
ked6 cégek atlagos novekedési ttemével (Dunne
et al. 1989, Audretsch 1995, Geroski 1995, Sutton
1997, Caves 1998, Audretsch et al. 1999, 2004).
A késbbbi kutatasok tiikrében ugyanakkor megval-
tozott a torvénnyel kapcsolatos korabbi allaspont.
Elséként Jovanovic (1982) igazolta, hogy a kicsi
és fiatal cégek gyorsabban nének. Megallapitasat
kés6bb tobben is megerdsitették (Moreno &
Casillas 2007, Stam 2010), tovabbi példaként
emlithet6 Terjesen & Szerb (2008), Park et al
(2010), Schimke & Brenner (2011), Bentzen et al.
(2012). Ugyanakkor ellenpéldak is el6fordulnak,
mint példaul Haltiwanger et al. (2013) tanulmanya,
amelyben a cégek korat kontrollvaltozéként
hasznalva nem sikeril kimutatni pozitiv kapcsola-
tot a kis méret és a ndvekedés kdzott. Caves (1998)
eredményei pedig azt timasztjak ala, hogy a méret
és a ndvekedés kozotti dsszefliggés csak bizonyos
méretkategoria felett jelentkezik, igy lehetséges az,
hogy a kisméret(i cégekre atérvény nem érvényestil.
Lotti et al. (2003) viszont arra a kdvetkeztetésre
jutott, hogy a cégek életciklusuk elején gyorsabban
névekednek, migkésébbérvényesilGibrattdrvénye.
Moreno & Casillas (2007) magyarazata szerint a kis

cégeket az motivalja a gyorsabb novekedésre, hogy
mihamarabb a nagyvallalatokéhoz hasonlé méret-
gazdaséagossagbeli elényokre kivannak szert tenni,
ezzel erdsitve versenyképességiiket. Kolar (2014)
a gyors novekedés(i innovativ cégekkel (HGLE)
kapcsolatban Ggy véli, hogy azok jelent8s része
ugyan kisméret(i, de egyaltalan nem elhanyagolhatd
mértékben taldlhatok kézottiik nagyobb cégek is.

Vallalati kor és a ndvekedés

Altalanosan elterjedt nézet a cégek koréaval
kapcsolatban, hogy minél régebb 6ta mlikddik egy
cég, annal kisebb névekedésének mértéke, vagyis
negativ kapcsolat van kor és ndvekedés kozott
(Haltiwanger et al. 2013). Navaretti et al. (2014)
is meger6sitették, hogy a fiatal (francia, olasz és
spanyol) gazellak gyorsabban nének, ugyanakkor
arra is felhivjak a figyelmet, hogy a gyorsaknal a
bukas esélye pont ugyanakkora, mint a kevéshé
gyorsan névoknél. Kolar (2014) vizsgalatai pedig
arr6l tantskodnak, hogy a HGIEs-ek is jellemz6en
fiatal cégek, de jellemz&en nem startup-ok, mivel
csupan 1%-uk fiatalabb 5 évesnél és minden negye-
dik cég id6sebb 25 évesnél. Hasonlé eredményre
jutott Czarnitzki & Delanote (2012), akik szerint
a 6 évnél fiatalabb, 250 f6nél kevesebbet foglal-
koztatd, K+F-re bevételik legalabb 15%-ét fordit6
fiatal innovativ gazellak [young innovative compa-
nies, YICs) sokkal gyorsabb ndvekedést valésitanak
meg, mint més gazellak.

Van Praag & Versloot (2008) szakirodalmi
attekintése megerdsiti, hogy jelentds mértékben a
kisméret(i és fiatal cégek felel6sek az Uj munkahe-
lyekért, az innovacidért és a termelékenység nove-
kedéséért, ez pedig dsszhangban van Acs & Aud-
retsch (1987) korabbi eredményeivel. Henrekson
& Johansson (2010) ugyanakkor agy vélik, hogy
a gyorsan novekvl cégek, bar jellemzéen fiatalok,
de nem feltétlendl kicsik. A fentieknek ellentmond
Acs & Mueller (2008) amerikai véllalkozasokkal
kapcsolatos elemzése, mivel szerintiik a gyors no-
vekedés nem feltétleniil az eurépai értelemben vett
(250 f6 alatti) kisvallalkozasok kizardlagos jellem-
z6je, és akar érett cégek3is novekedhetnek.

A fenti eredmények tikrében ugy tlinik, hogy
barmilyen méret( vagy koru cég lehet gazella.

3Az éltaluk beazonositott magas névekedés(i amerikai cégek atlagos életkora 25 év volt.
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Az iparag és a novekedés

Nincs egyetértés abban sem, hogy a gazella
cégek el6fordulasa iparagilag semleges, vagy pedig
néhany iparagban fellilreprezentalt a jelenlétik.
A jelenlegi kutatasok azt igazoltdk, hogy magas
névekedési cégek gyakorlatilag barmilyen ipar-
agban el6fordulhatnak, de vélhetéen a high-tech
ipardgakban nagyobb az el6fordulasi valészin(G-
ségik (Hoélzl 2009, Henrekson & Johansson 2010).
Hasonlé eredményre jutottak Daunfeldt et al.
(2010), akik a svéd gazellak iparagi elosztasaval
kapcsolatban megallapitottak, hogy bar eléfordul-
hatnak barmelyik iparagban, mégis leggyakrabban
a tudasintenziv szolgaltaté ipardgakban vannak
jelen. Bastesen & Vatne (2009) a norvég gyors
névekedés(i cégeket vizsgalva azt talaltak, hogy a
gazelldk aranya az iparagtél fliggetlen.

Erdemes lenne megvizsgalni, hogy a gazel-
laknak kdszonhet6en adott iparag relativ sulya
névekszik-e vagy nem. Feltételezhets, ha nem
novekszik, akkor ott a gazellak csupan kiszoritjak a
mar jelenlévd cégeket, ugyanakkor a ngvekvé ipar-
agak esetében tényleges névekedést valtanak ki.

AGYORS NOVEKEDES BELSO
VALLALATI ES KULSO TENYEZOI

A demogréfiai tényez6k relative egyszer(i vizsga-
latdval szemben a vallalati bels6 tényez6k csak
egyedi kérd6ivek révén kutathatok. Bar a vallalat
belsé tényezbinek szinte mindegyike kapcsolatba
hozhaté a novekedéssel, kozulik is kiemelkedik
az innovacid, a személyes vallalkozdi képességek,
a hal6zatosodas és a pénziigyek speciélis szerepe.
Ezeket tekintj ik at részletesebben is ebben a fejezet-
részben. Itt foglalkozunk réviden a kiils6 tényezék
szerepével is. Roviden foglalkozunk veliik, de nem
azért, mert a probléma nem jelent@s, hanem azért,
mert a téma maga is kitehet egy 6nallé cikket is.

Innovacié és ndvekedés

Jollehet nagyszamu tanulmany prébalta kideriteni,
vajon az innovativabb cégek gyorsabban néveked-
nek-e, szamos kérdés tovabbra is megvalaszolatlan
maradt. Audretsch et al. (2014) vizsgalata arra
enged kovetkeztetni, hogy az innovacié a vallalati
névekedés meghatarozé tényez6je. Ugyanakkor
hangsulyozzak azt is, hogy az egyes cégek innova-
ciés képessége igen eltérd, és az innovacié nove-
kedésre gyakorolt hatasat befolyasolja az id6szak
megvalasztasa és a foldrajzi elhelyezkedés. Tovabba
kiemelik, hogy az innovéci6 hatéasa igen eltérd lehet
a cég jellemz6itél, az iparagtol, valamint a kiils§
kdrnyezet sajatossagaitol fiiggéen.

A fentiekkel ellentétben Deschryvere (2014)
szakirodalmi 6sszefoglal6jaban arra utal, hogy j6
néhany tanulmany nem talélt szignifikans kapcso-
latot ndvekedés és innovécié kozott. Sajat eredmé-
nyei is azt mutatjak, hogy nem minden cég esetében
és nem mindenfajta innovacios tevékenység vezet
névekedéshez. Szerinte kizarélag a folyamatos
innovéacios tevékenységet folytatd cégekre igaz az,
hogy az innovaci6 pozitivan segiti el6 tartés nove-
kedésiiket. Heimonen (2012) innovativ finn cégeket
vizsgalva allapitotta meg, hogy a siker és az inno-
vativitas koézott a kapcsolat nem egyértelmdi, sét
rovidtavon a kapcsolat iranya akar még negativ is
lehet. Kdvetkeztetése szerint ez azzal magyarazhato,
hogy a ndvekedni szandékoz6 cégekre a radikalis
innovacié megvalositidsa olyan pénziigyi-finan-
szirozési terhet réna, amit nem tudnak felvallalni.
Helyette a legtobb cég inkdbb mar meglévé
termékek/szolgaltatasok tovabbfej lesztésével
(mésolassal) kivan ndvekedést generalni. A szerz
allitasat igazolja az is, hogy a mintaba kerilt 384
gazella cégnek csupan 8%-a torekedett innovécio
megvalositasara.

Coad & Rao (2008) szintén arnyalja az inno-
vécioval kapcsolatos korabbi felfogéast, mivel
kijelentik, hogy az innovéci6 leginkabb a gyorsan
névekvé vallalatok esetében meghatarozéja a nove-
kedésnek, mig mas cégeknél a névekedésre akar
negativan is hathat. Az amerikai gyogyszergyarté
cégek 1950 és 2008 kozotti novekedését vizsgalva
Demirel & Mazzucato (2012) szerint az innovacié
névekedésre gyakorolt pozitiv hatdsa elsGsorban
a cég jellemzGinek (méret, szabadalmak szama,
szabadalmazas gyakorisaga) fiiggvénye. Kés6bbi
cikkilkben Mazzucato és Parris (2015) ugyanezen
amerikai gyégyszergyarté cégek innovaciés akti-
vitasa és novekedése kozotti kapcsolatot vizsgalta
1963 és 2002 kozott. A korabbi megéallapitasukat
azzal a nagyon fontos gondolattal egészitették ki,
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miszerint a cégek jellemz6i valéban befolyasoljak
az innovaci6 novekedésre gyakorolt hatasat, ugyan-
akkor sokkal fontosabb, mennyire éles a verseny az
adott iparagban. Amennyiben nincs verseny, (gy a
K+F-re koltott sszegek nem biztos, hogy néve-
kedés formajaban megtériilnek.

A kornyezeti valtozasokra a cégeknek reagal-
niuk kell, a ndvekedési stratégia egyik fontos eleme
pedig az innovéci6. Lee (2010) eredményei arrdl
tanUskodnak, hogy az alacsony technolégiai képes-
ség(i cégek visszafogott névekedésre képesek, mig
a magas technolégiai képességliek fenntarthatébb
vagy kimagaslébb novekedést tudnak felmutatni.
Végs6 soron a novekedés mértékét dontéen befo-
lyasolja a cég kezdeti technolégiai tudasalloma-
nyanak nagysaga.

Holzl & Friesenbichler (2007) tanulmanya
szintén megerdsiti, hogy a gazella cégekjellemzéen
innovativabbak. Azonban felhivjak a figyelmet,
hogy az eredményekre befolyassal van, hogy
milyen indikatorral torténik a gazellak lehatarolasa.
Holzl & Janger (2013) az Eurépai Unié innovaciés
felmérése, a CIS4 adatok vizsgélata alapjan jutott
arra a kovetkeztetésre, hogy az innovacié néveke-
désben jatszott szerepe valtozé lehet attdl fiiggéen,
hogy elemzés milyen id6szakra készilt. Segarra &
Teruel (2014) a K+F beruhazéasok és a novekedés
kapcsolatat vizsgaltdk spanyol feldolgozdipari
cégek esetében. Az eredményekbdl arra kovetkez-
tettek, hogy a K+F befektetések pozitivan befo-
lyasoljék a novekedés mértékét, valamint megal-
lapitast nyert, hogy a bels6 K+F a leggyorsabban
névekve cégeknek, mig az kiilsé K+F beruhazésok
inkabb a kozepesen ndévekv6knek fontos. Ezzel
szemben Koski & Pajarinen (2013) finn cégek
pénziigyi adatait vizsgalva ramutatott, hogy bar a
K+F tdmogatasok kedvezen hatnak a startup-ok és
érett cégek esetében, ugyanakkor gy tlinik kevéshé
hatnak a gazellakra.

Goedhuys & Sleuwaegen (2010) tanulma-
nyukban olyan legalabb 5 f6t foglalkoztaté afrikai
feldolgozdipari cégeket vizsgaltak, amelyek 2002-
2005 kozott legaldbb éves 10%-o0s ndvekedést
mutattak a foglalkoztatottak szamaban. A mintaba
keriilt 947 gyors novekedésii céggel kapcsolatban
arra a megallapitasra jutottak, hogy a termék
innovécio pozitivan befolyéasolja a gazellava vala-
sukat, mig a folyamat innovéci6 negativan hatott
névekedésiikre. Ugyanakkor Parker et al. (2010)
a legalabb éves 30%-os arbevétel ndvekedést elért
brit gazellakkal készilt interjuk alapjan allapitottak

meg, hogy a termékfejlesztés negativan hat a gyors
névekedésre, mig a marketinginnovéci6 jétékony
hatast valt ki. Ryzhkova (2014) svéd gazella cégek
vezetGivel készitett interjli alapjan kijelenti, hogy a
vevikkel valé kapcsolattartas a gazella cégek ese-
tében gyakorta valt ki radikélis innovaciét (az on-
line mddszerekkel torténd kapcsolattartas példaul
kifejezetten kedvez a szolgéltatas innovécionak).
Mindezek az ellentmondasos eredmények azt
latszanak igazolni, hogy pusztan egyedil az inno-
Véci6 révén nem lehet gyors ndvekedést megva-
I6sitani, a bels6 és kiilsé kontextus, a verseny, az
orszagspecifikus timogatas vagy a gatlé elemek az
innovacidval egyutt fejthetik ki hatasukat.

A vallalkozoi képességek és a ndvekedés

A kutatdk egyetértenek abban, hogy vallalkoz6i
képességek (entrepreneurial capacity) képesek
donté mértékben befolyasolni a cégek ndvekedési
lehetéségeit. Ugyanakkor jellemzé az is, hogy ezek
a képességek igen ritkak és egyenlétlenil oszlanak
el a vallalkozasok kdorében (Penrose 1959,
Davidsson 1991, Wiklund & Shepherd 2003,
Peneder 2009). Jovanovic (1982) szerint a vallal-
kozok képességeiket kizarélag tanulas révén ismer-
hetik meg és fejleszthetik. Tanulni pedig csak ugy
lehet, ha van mibél, azaz ha a vallalkoz6 hajlandé
kockazatot vallalni és megprébal névekedni. Wenn-
berg (2013) harminc olyan tanulméany eredményeit
0sszegzi, amelyek mindegyike igazolja a vallal-
kozo6i képességek (a tulajdonos/menedzser/me-
nedzsment képzettsége, kordbbi munka- és vezetGi
tapasztalatai, neme, vezet6i stilusa, az alkalmazott
Uzleti vagy HRM gyakorlat sth.) névekedésben
jatszott meghataroz6 szerepét.

Halbzatosodas és novekedés

Mindezidaig a vallalkozasok kozotti egydttm(i-
koédés és a gyors novekedés kozotti kapcsolatot
viszonylag kevesen vizsgaltdk. Schoonjans et al.
(2013) osszefoglald cikke szerint a cégek halo-
zatosodasa, azaz az egyuttmlkddések er6sitése,
kedvezéen befolyésolja az lzleti sikert, hiszen a
kézos tudas bévitése innovaciét eredményezhet,
ami versenyel6nyh6z juttathatja az egyittmiiko-
désben résztveviket. Briderl & Preisendoerfer
(1998) eredményei szintén alatamasztjak, hogy
a maés vallalkozasokkal val6é egyittm(ikodés
pozitivan hat a résztvevd felek novekedésére.

4Community Innovation Survey, Eurostat, http://ec.europa.eu/eurostat/web/microdata/community-innova-

tion-survey
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Lechner & Dowling (2003) német IT cégekkel
készitett esettanulmanyokbdl kovetkeztet arra,
hogy minden cég rendelkezik egy Un. egyéni
kapcsolati mixszel, aminek tartalmaaz idével folya-
matosan valtozik. Jellemzg, hogy a kis cégek nem
rendelkeznek tudas- és innovécios egyuttmiikodési
halézatokkal, mivel ezek fenntartdsa igen nagy
pénziigyi terhet réna rajuk. Ezértjellemzé, hogy az
egyéni kapcsolati mixekben a tudas- és innovécios
hal6zatok a cégek élettjanak késébbi szakaszaban
jelennek meg. Ezzel szemben Havnes & Senn-
eseth (2001) nem talalt osszefliggést ndvekedés
(foglalkoztatottak szama, értékesités arbevétele) és a
hal6zatosodas mértéke kozott. Ugyanakkor megal-
lapitjak, hogy a szorosabb egyiittm(ikodés kedve-
zBen hat a piaci terjeszkedésre. Casson & Giusta
(2007) a tarsadalmi t6ke és a tarsadalmi-gazdaségi
halézatok irodalménak attekintésével arra a kovet-
keztetésre jut, hogy a kiilonbdz6 célok kiillonbdzé
tipust halézatok kialakitasat igényli a vallalkoza-
soktdl. Tovabba feltételezik, hogy més halézatokra
van szilkség a vallalkozési tevékenység kezdeti
szakaszaban, mint a kés6bbi szakaszokban.
Johannisson et al. (2002) egy 2000 f6s svéd tele-
pllés vallalkozasait vizsgalva bizonyitottak, hogy
a helyi véllalkozasok miikodését nagymértékben
befolyasoljak az egyittm(ikodéseiket koordinal6
intézmények. Schoonjans et al. (2013) azt kutattak,
hogy a flamand KKV-k formaélis (allam &ltal finan-
szirozott) egyuttmUikdédési programban valé részvé-
tele miként hat a cégek ndvekedésére. Eredményeik
alatamasztottak, hogy az egyttm(ikodést tamogat6
szervezetek kimutathaté mértékben befolyasoljak a
cégek novekedését, ezért a szerzék az intézményi
bedgyazottsag erdsitésére hivjak fel a figyelmet.

Nemzetkdziesedés, export és ndvekedés

A nemzetkoziesedési kutatasok mar az 1970-es
évektdl vizsgaltdk a kapcsolatot az export és a
szélesebb értelemben vett kiilpiaci megjelenés
és a novekedés kozott (Johanson & Vahle 1977).
Az exportorinetacié nem feltétlen sziikséges a
névekedéshez, szamos gazella csupan a hazai
piacra fokuszal. A kiilpiacra lépés azonban, féleg
a kisebb orszagok esetében ahol a hazai piacok
gyorsan telitédnek, sziikséges, habar 6nmagaban
nem elégséges feltétele a tovabbi ndvekedésnek.
Még a nemzetkoziesedés relative alacsony fokat
jelentd exportalas is jelent6s er6forrastébbletet
kovetel a cégektdl, ami féleg a kisebb vallalatok
esetében problémas (Hessels & Parker 2013).
Ujabb empirikus tanulmanyok megerésitik a
kapcsolatot az export, az innovéci6 és a lokacio
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kozott, egyértelmiivé téve, hogy a korszer(itlen
termék miatti hazai értékesitési nehézségekkel
kiizd6 cégek nem igazan sikeresek a kiilpiacon
(Moreno & Coad 2015). A nemzetkdziesedés még
a gazelldk kozoétt is kiugrd, szuper-novekedésii
cégek jellemzdje, allitjdk tobben is (Holzl &
Friesenbichler 2007, Terjesen & Szerb 2007,
Mason & Brown 2013). A mér alapitas utan régton
is nemzetkozi piacra 1épd, ,.b6m global” cégek
névekedése az elmalt idészakban kiildnds figyelmet
kapott. Ebben az esetben is azt hangsulyozzak a
kutatok, hogy a sikeres és féleg a hosszi tavon
fenntarthaté novekedés nem képzelhet6 el a vallal-
kozéas komplex fejlesztése nélkiil (Etemad & Wu
2013, Hagen & Zucchella 2014). Mindazonaltal
ebben az esetben az is kétséges, hogy vajon az
export az okozéja a ndvekedésnek nem pedig
forditva, a novekedés hajtja az exportot. Az ok-
okozati 6sszefliggések tisztazasa féleg a regresszios
vizsgalatok esetében indokolt.

Afinanszirozas és a névekedés kapcsolata

A kisvallalati t6kefinanszirozas témakdrében meg-
hataroz6 alapmiinek szdmit Berger et al. 1998)
tanulmanya. Ebben a szerz6k egy modellben
vazoljak fel a véllalati névekedés (az egyes méret-
kategériak) és a tipikus finanszirozasi formak
kozotti kapcsolatot. Eszerint kezdetben a t6ke
tipust finanszirozasi formak (pl. csaladtagoktol,
baratoktdl kolcsonok, lzleti angyalok, kockazati
toke, utébbi id6ben ez kiegészilt a crowfind-
ing-gal) dominalnak, mig nagyobb méret mellett
mar megjelennek a killonb6z6 banki hiteltermékek,
valamint a t6zsdén valé megjelenés is.
Altalanosan kijelenthetd, hogy nagyon kevés
tanulmany foglalkozik kifejezetten a gyors nove-
kedés(i vallalkozésok finanszirozasi lehetéségeivel,
ami esetleg ramutatna arra, hogy a gazellak finan-
szirozasukban mutatnak-e specidlis vonasokat.
A kockazati tékefinanszirozassal kapcsolatban
elterjedt allaspont, hogy az pozitivan hat a gyors
névekedésre (Estrin et al. 2009). Ugyanakkor
Nadal (2016) szerint bar sokakban él az az elkép-
zelés, hogy a magas novekedési potenciallal
rendelkezd startup-ok esetében is jellemzd finan-
szirozési forma a kockazati t6kefinanszirozas,
valdjaban ezen startup-oknak csak nagyon kis része
él ezzel a lehet6séggel. Még az USA-ban is, ahol
a kockazati toke finanszirozas piaca meglehetdsen
érett, az Uj cégeknek csupan 0,5%-a finanszirozza
novekedését elsddlegesen kockazati  t6kébdl.
Eurépéban ez az arany még kisebb. A gyors nove-
kedési potenciallal rendelkez6 startup-ok esetében a
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harom leggyakoribb finanszirozési forma a bank-
hitel, hitelkartya hitel, illetve a jelzalogkélcson.
Kiemeli példaként a német intézményrendszert,
amelynek sajatossagaibol fakaddan anémet biotech-
noldgiai startup-ok novekedését nagymértékben
a banki finanszirozési lehetdségekhez koti, és pl.
kifejezetten nehéz ezen cégek szamaéra az elsdd-
leges nyilvanos t6zsdei forgalomba hozatallal valé
t6kéhez jutas.

A fentiek rdmutatnak arra, hogy sziikség van a
gyors novekedés( vallalkozasok finanszirozasaval
kapcsolatos eredmények tovabbi finomitasara.
Nagyon jé példa erre Grilli & Murtinu (2014)
tanulmanya, amelyben a szerz6k azt allitjak, hogy
a magéan kockazati t6kefinanszirozas valéban
hatékonyan segiti a gyors novekedést, szemben a
kormanyzat éltal finanszirozott (allami) kockazati
t6kefinanszirozassal.

Kulsé kdrnyezet és ndvekedés

Audretsch és Lehmann (2005) figyelmeztet, hogy
a ndvekedést nem csupan a véllalkozas kiilonb6z6
belsé jellemz8i befolyésoljak, hanem a vallalko-
zason kivili, kils6 tényez6k is. Hasonléképpen
Gupta et al. (2013) irodalmi dsszefoglal6jukban
szintén kiemelik a komyezeti/intézményi tényezék
névekedésen jatszott meghatarozé szerepét, hiszen
minden vallalkozés attél egyedi, hogy az eltér§
kérnyezet eltérd novekedési palyakat alakit ki.
Muthaih & Venkatesh (2012) indiai KKV-kkal
kapcsolatos vizsgéalatukban szintén az intézmé-
nyi és a pénziigyi korlatok novekedésre gyakorolt
negativ hatdsara hivjak fel a figyelmet. Karls-
son & Dahlberg (2003) meggy6z&dése szerint a
régiét jellemzd intézményi kontextus alapvet6en
meghatarozza a benne miikédé cégek novekedési
potencialjat, mivel a tarsadalmi tokéhez, a helyi
rejtett (tacit) tudashoz valé hozzaférést, valamint
az egyuttm(kodések kialakuldsahoz —sziikséges
bizalom meglétét kizarélag a kozelség képes
biztositani. Schreyer (2000) meglatasa szerint
amennyiben nem megfelel6k az intézményi kondi-
ciok, akkor az erodalhatja a ndvekedésre iranyuld
vallalkoz6i motivaciot. Teruel & de Wit (2011) az
eltérd intézményi kornyezettel magyardzzak 17
OECD orszég eltér6 gazella aranyait. Estrin et al.
(2009) szerint a megfelel6 tulajdonjogi szabalyozas
kedvezden hat a cégek névekedésre. Henrekson &
Johansson (2008) szerint az intézmények felel6sek
a véllalkozok novekedésre vonatkozd aspiracio-
ikért és a sziikséges kompetencidk meglétéért is.
Kdvetkezésképpen kimutattak, hogy a megfelel6
adérendszerrel, munkaerd-piaci, illetve termékpiaci
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szabalyozéssal rendelkezd orszagok esetében joval
magasabb a gyors névekedés(i vallalatok aranya az
0Osszes vallalkozéson belil.

Jollehet a kutatok kozott egyetértés van abban,
hogy az intézményi kérnyezet kedvezéen hat andve-
kedésre, ugyanakkor nem tisztazott, hogy milyen
intézmények és milyen mddon befolyasoljak a
gazellava valast. Jellemz6, hogy a tanulmanyok
csupan néhany fontosnak vélt kérnyezeti tényez6t
emelnek ki, ami nagyfok( szubjektivitasra utal a
tényezdk fontossaganak megitélésénél.

A KOZEP-KELET EUROPAI ES A
MAGYARORSZAGI GAZELLA-
KUTATASOK

Annak ellenére, hogy hatalmasra duzzadt nem-
zetkozi szakirodalom foglalkozik a gyors véllalati
névekedéssel, meglepd moédon kevés a témaval
foglalkozé magyar, illetve kelet-kdzép-eurdpai
foldrajzi fokusz( gazella tanulmany. A magyar
gazellakat vizsgalé cikkeken kivil kizarélag
néhany roman, lengyel és szlovén publikaci6 érhetd
el angol nyelven.

A magyar, lengyel, roman és szlovén gazella
vizsgélatokra is igaz, hogy a kapott eredmények
tobb tekintetben is ellentmondanak egymasnak
(Psenicny & Glas 2002, Cieslik 2007, Bibu et
al. 2014, Cmogaj & Sirec 2014, Alb 2015, Moé-
nik & Sirec 2015, Mogos et al. 2015). Ez pedig,
hasonléan a tobbi gazeilakutatdshoz, vélhet6en
abbol kovetkezik, hogy igen eltér6 mddon defi-
nialjak és mérik a kutatok a gyors noévekedést.
A kelet-kdzép-europai gazelldkkal kapcsolatban
sincs konszenzus abban, hogy ezek fiatal vagy
érett, kicsi vagy nagy cégek, illetve hogy egy,
vagy néhény ipardgban nagyobb-e az el6fordu-
lasi val6szin(iségik. Ugyanakkor az eredmények
szinte mindegyike kiemeli, hogy a gyors ndve-
kedésii cégek esetében meghatarozok az egyéni
tényez6k, kivaltképp a vezet6i képességek. Tovabba
a kelet-kdzép-eurépai gazella cégek fontosnak
itélik az innovaci6, valamint a kils6é kornye-
zeti tényez6k novekedésben betoltétt szerepét.
Ugyanakkor szinte mindegyik kizarélag hazai
piacra fokuszalé cég, és csak kevesen folytatnak
exporttevékenységet.

A magyar kutatasok hasonléan ellentmondasos
eredményekre jutottak. Andrasi és tsai (2009),
Papanek (2009,2010), illetve Némethné Pal (2010)
megéllapitasai szerint a magyar KKV-k kézott
kevés a hosszu ideig dinamikus névekedésre képes
cég. Ezek a cégek azonban jellemz6en mikroval-
lalkozasok amelyek jelent6s héanyada akar évti-
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zedes vagy ennél is hosszabb multtal rendelkeznek.
Ezt meger6siti Csapé (2010, 2011) is. Szerintlik
nem igazolhat6, hogy a gazella cégek nagyobb
aranyban fordulnanak el§ korszer(, high-tech és
egyéb tudasigényes iparagakban, hanem mindenhol
megtalalhatok. Ezt alatdmasztja Békés és Mura-
kézy (2012) kutatdsa is. Ezzel szemben Csap6
(2010, 2011) szerint a magyar gazellak néhany, jél
meghatéarozhaté iparagban koncentralédnak, ezek
jellemzéen magas hozzadadott érték{i &gazatok.
Bér a hazai gazella cégek jellemz6en nem expor-
talnak és nem is igazan m(ikddnek egyiitt masokkal,
az atlagnal gyakrabban innovalnak és jobban
menedzseltek, mint a tobbi cég. Szemben az ame-
rikaiakkal, a hazai gazellacégek el6nyben részesitik
a hagyomanyos finanszirozasi forméakat az Uzleti
angyalokkal és a kockazati t6késekkel szemben
(Csap6 2010, 2011).

Maig a legnagyobb hazai gazella vizsgalat
Békés és Murakdzy (2012) 2000 és 2008 kozotti
vallalati mérlegek és eredmény-kimutatasok
alapjan végzett felmérésén alapul. Egyik legmeg-
lepébb megallapitasuk, hogy a gazelldk aranya
Magyarorszagon a legmagasabb egész Kelet-
Kozép-Eurdpéban és a hazai gazelldk munkahely-
teremtéshez valé hozzajarulasuk magas.5 Probit
mddszerrel végzett regresszidelemzésiik szerint
a gazellava vélas valésziniiségét a vallalati kor, a
méret, a bérszint és a pénziigyi hattér is befolya-
solja. Ezzel szemben a teriileti elhelyezkedés és
az iparag nem volt a gazellava véalas meghatarozé
tényezdje.

Béar nem kifejezetten a ndvekedést, hanem
a versenyképességet vizsgaltdk, egy nemrég
megjelent publikaciéban Czaké és tsai (2016) azt
talaltak, hogy az exportintenziv kisvallalatok kima-
gaslo teljesitményt produkalnak, amit a menedzs-
ment, a tanulas és az innovacio is timogat. Czakéék
ezzel alatdmasztjak Nagy & Palécz (2010) kutatasi
eredményeit, akik szerint az export a ndvekedés
fontos tényezGje.

A hivatalos cégregisztereken vagy a mérieg-
és eredmény-kimutatasokon alapul6é felmérések
ugyan képesek a gazellék beazonositasara és a
vallalat-demografiai jellemz6ék - méret, kor, iparag
- feltarésara, azonban ez a ndvekedés magatar-
tési tényezGinek az azonositashoz 6nmagukban
kevesek. Ehhez célzottan kifejlesztett kérddivek
segitségével lehet kdzelebb keriilni. Ugyanakkor az
ilyen, néhany szadzas nagysagrend(i, méret, iparag

és esetleg regiondlis elhelyezkedés szempontjabdl
reprezentativ felmérések hatranya, hogy csak kevés
gazellat tartalmaznak. Féleg a leggyorsabb néve-
kedés(i, amde a teljes cégpopuléacié csak mintegy
1-5%-at kivevd vallalkozasok hianyoznak ezekbdl
a mintadkb6l. Nagy val6szinliséggel ez lehet az
egyik oka az empirikus kutatasok eltéré eredmé-
nyeinek.

A célzottan kifejlesztett kérd6ivek segitségével
torténd adatfelvétel problémait mutatja a 2. tablazat,
amelyben a maér el6z6kben hivatkozott felmérés
(Szerb és tsai 2014) alapjan kalkulalt valtozok
novekedési és novekedéssel kapcsolatos demo-
grafiai és bels6 tényezGinek korrelaciés kapcsola-
tait mutatja. A névekedési mutatok a leggyakrabban
alkalmazott éves szazalékos arbevétel-ndvekedés a
2010-2013-as idészakban mind az arbevétel mind
az alkalmazottak szama alapjan. A ndvekedéssel
a legmagasabb szinten - 0,24-0,25-6s mutat6 - a
létszam korrelal, azt tdmasztva al4, hogy a nagyobb
cégek gyorsabban novekedtek a 2010-2013-as
id6szakban. Ez szemben &ll a tobbi hazai gazella-
kutatassal, ahol inkabb a kisebb méret(i cégek néve-
kedtek gyorsabban. A fiatalabb cégek gyorsabb
novekedése is kivehet6 a tablabél (-0,12, -0,11
korrelaciés mutatok) mind a létszdm mind az
arbevétel szerint. A bels6 vallalati tényezdk koziil az
export az import, a kiilsé kooperacié és az innovacié
bizonyult a névekedés szignifikans tényez6jének.
Meg kell jegyezni, hogy a kapcsolat eréssége igen
gyenge. A vallalatvezet6 képességei és a vallalatnal
dolgozok képzettsége lathatdan nem befolyésoljak
a gazellava valast. Erdekességképpen megnéztilk,
hogy az allami beavatkozas milyen hatassal van
a gazellava vélasra. Az arbevétel szempontjabdl
nézve sem az allami megrendelések, sem a
nyertes palyazatok nem befolyésoljak a ndvekedést.
Erdekes viszont, hogy az &llami megrendelést
kapott cégek lathatéan csékkentették létszamukat.
Elképzelhets, hogy szdmos céget a valsagos
években az allami megrendelések tartottak életben.
A megalapozott kovetkeztetések levonaséhoz
viszont Gjabb, alaposabb vizsgalatok sziikségesek.

5Ezzel szemben Szerb - Komlési - Varga (2017) vizsgalata alapjan az OECD alapjan definialt gazellak
csupén a regisztralt tarsas vallalkozasok 1%.-at tették ki. Igaz, ebben az iddszakban a magyar gazdasag

meglehetdsen valsagos id6szakat élte.
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OSSZEFOGLALAS

A kutatasok jorészt azt igazoljak, hogy a gyors
novekedés(i vallalkozasok fontosak, hiszen ezek
biztositjdk az 0j munkahelyek jelent6s részét és
hozzajéarulnak a gazdasagi ndvekedéshez. Mindez
jo hir a politikai dontéshozok szémara, akik most
mar ,,csak” arra a kérdésre varnak valaszt, hogy kik
is a gazellak és miként lehet a szdmukat ndvelni.
Sajnos ezekre a kérdésekre lassan harom évtizedes
kutatas utan sem tudunk hatérozott vélaszt adni.

Egyes vizsgalatok szerint a gyors novekedés(
cég lehet kicsi, ugyanakkor nagy, lehet fiatal, de
akar érett, régéta m(ikodé cég is. Eléfordulhat,
hogy a vallalkozds novekedése innovacionak
kdészonhet6, de az is megeshet, hogy az innova-
ci6nak semmi szerepe a gyors novekedésben.
Elképzelhet6, hogy bizonyos ipardgakban
gyorsabb novekedés jellemz6, de az is lehetséges,
hogy egyes cégek kiugréan magas ndvekedésre
képesek atlagos vagy alacsony novekedéssel
jellemzett ipardgakban. Egyes eredmények ala-
tdmasztjdk a halézatosodas és egyuttmiikodések
jotékony hatéasat a gyors ndvekedésre, mig mashol
az eredmények ezt cafoljak. A finanszirozas tekinte-
tében sem tekinthet6 egységesnek a szakirodalom.
Egyes tanulmanyok a gazellak esetében ugyanazon
tipikus finanszirozasi forméakat hatarozzak meg,
mint a nem gyors ndvekedés érvényesiilése esetén,
mig mas cikkek a gyorsan ndvekvd vallalkozasok
sajatos finanszirozasi médjaira mutatnak ra. Egyet-
értés mutatkozik azonban a kilonleges vallalkozoéi
képességek, valamint a megfelel kiils6 intézményi
kérnyezet gyors novekedésre gyakorolt kedvezd
hataséaval kapcsolatban.

A bemutatott ellentmondasos eredmények okéat
a legtdbben egyrészrél a vallalati névekedéssel
kapcsolatos bizonyitas nélkili axiémak feltétel
nélkiili elfogadasaban, masrészrél a gazella vizs-
galatok mddszertani sokféleségével magyarazzak.
Az értelmezésbeli kilonbségek és az eltér6 maod-
szertan megkérddjelezi a kapott eredmények dssze-
hasonlithatésagat, valamint azok &ltalanosithatd-
sagat. A probléma ott kezdédik, hogy hianyzik a
széleskor(i konszenzus a gazelldk definidlasaval
kapcsolatban. Nincs egyetértés abban, hogy milyen
véltozé alapjan tekinthetiink egy céget gyorsan
névekvének. Tovabba nem tudni, hogy milyen
hosszl az az id6tav, amely alatt gyors ndvekedést
kell felmutatnia egy cégnek, valamint szamit-e az,
hogy mib6l ered a gyors névekedés. Tudvalevd,
hogy a cégek jelent6s hanyada nem ndvekszik.
Erdekes médon nincs olyan tanulmény, amely a
novekedés elmaradéasara keresne magyarazatot.
Masrészrél a gazellakkal foglalkozé tanulmanyok

figyelmenkivil hagyjak, hogy a névekedés Osszetett
jelenség, igy egy valtoz6 nem képes megragadni
annak komplex jellegét. A komplex jelleg megér-
tése érdekében tobben is felhivjék a figyelmet a
kvalitativ feltard jellegli munkak sziikségességére,
amelyek egyrészt segithetik az agazati sajatos-
sagok megismerését, masrészt alapul szolgalhatnak
a gyors novekedésre vonatkozé komplex elméleti
modellek felallitdsahoz.

A politikai déntéshozékat foglalkoztaté maésik
fontos kérdés, hogy vajon fenntarthat6-e a gyors
névekedés. Ugyanis a gazellacégek nagy szadma
nem jelent automatikusan garanciat arra, hogy egy
kovetkezd idészakban a novekedést esetleg nem
hossz0 visszaesés koveti. Abban az esetben, ha
a fenntarthatdsag is bekerll a novekedés kritéri-
umai kozé, akkor az mar a cégek egész élettitjanak
vizsgalatat igényli (panel adatok). Ugyanakkor az
ilyen jelleg(i vizsgalatoktél a kutatokat elrettenti
(visszafelé tekintve) atorténeti adatok hianya, illetve
(el6re tekintve) a kutatés lefolytatasahoz sziikséges
hosszu idé illetve a magas kéltségek.

A szakirodalmi attekintés alapjan kijelent-
hetjik, hogy a kelet-k6zép-eurépai gazellaku-
tatasok a fent leirtakhoz hasonlé problémakkal
terheltek. Nincs egyetértés a gazellacégek méretét,
korat, agazati el6fordulasat tekintve. Ezen felil
egyes tanulmanyok tanlséga szerint a ndvekedésben
a kils6 kornyezeti tényezdk jatszanak meghata-
rozdbb szerepet, mig mashol az egyéni tényezdk
fontossagat hangstlyozzak inkabb. Egy, a magyar
kkv-ket tartalmazé mintdn mutattuk be a gazella-
azonositas problémait. A 2013-as felmérés 800-as
er6sségli mintajat felhasznalva mutattuk be a néve-
kedés és a vallalati demografiai és belsé tényezék
kapcsolatat egy korrelacios tablazat segitségével.
Ebben a recesszi6s id6szakban a cégek jelentds
része inkabb csokkend semmint novekvé palyan
volt. A minta alapjan a fiatalabb és a nagyobb
cégek novekedtek gyorsabban a 2010-2013-as
id6szakban. Az innovaci6 és a hal6zatosodas
is mérsékelt kapcsolatban van a névekedéssel.
A gazellavizsgalatokat talan érdemes lenne nem
csupan az export, hanem a tagabban értelmezett
nemzetkoziesedés és az import iranyaba is kiter-
jeszteni. Az is érdemes lenne tovabb elemezni,
hogy az allami beavatkozas, a megrendelések és
a palyazatok milyen hatast gyakorolnak a ndveke-
désre. Az el6zetes vizsgalatok azt sugalljak, hogy
az éallami beavatkozasok inkabb az alacsony nove-
kedés( és feltehetdsen alacsonyabb hatékonysagu
és versenyképességli cégeket tdmogatjak, amivel
esetleg er6forrasokat vonhatnak el a hatékonyabb,
névekedni képes cégektdl. Ezen sejtés megerdsité-
séhez azonban tovébbi vizsgélatokra van sziikség.
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What makes a gazelle after all?

ABSTRACT
THE AIM OF THE STUDY

In recent years, several studies have been published that draw attention to the methodological
problems related to the identification of high-growth firms (so called gazelles). These studies also
pointed out the unanimous controversial nature of the research results. In our study, we provide a
comprehensive summary of these methodological dilemmas. In addition, we summarize the most
important results of the Central and Eastern European and Hungarian gazelle literature.

APPLIED METHODOLOGY

Literature survey, correlation analysis

MOST IMPORTANT RESULTS

After more than three decades of research the exact definition of gazelle firms is still lacking.
Empirical studies report opposing results about the effect of demographic and firm level strategic
variables on growth. Most times younger and smaller firms grow faster but there are many older and
larger gazelle exist. Gazelles are not necessary operate in high tech industries; many of them are
not innovative or export oriented. Well managed and networked businesses are becoming gazelles
more frequently, proper financing is a major obstacle of growing ventures, but only a small fraction
of gazelles are financed by venture capital. Central and Eastern European studies report similar
contradictory results. To illustrate the methodological problems, using a Hungarian SME database
(2010-2015), we tested different gazelle definitions often used by the literature. The connections
between growth and different growth factors are presented in a correlation table.

FURTHER RESEARCH SUGGESTION

Similar to innovation, there is a need to standardize gazelle research, in particular the different
growth measures. There is also a need to develop a complex model of growth . Besides the usual
registry based empirical studies there is a need to develop questionnaires that are able to identify the
key strategic factors of growth

Keywords: gazelle, fast-growingfirms, firm growth. Central and Eastern Europe
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A vasarloi bizalom hatasa az e-kereskedelmi
vasarlasi hajlandésagra (Magyar-lengyel
dsszehasonlitd vizsgalat)

Aranyossy Marta - Magisztrak Barbara
Budapesti Corvinus Egyetem -
LKW Walter Internationale Transportorganisations AG

A TANULMANY CELJA

Az internetes értékesités nagyobb aranyu kiskereskedelmi térnyerésének egyik gatja a fogyasztéi bizalmat-
lansag. Tanulmanyunk célja alapos magyar nyelv(i attekintés dsszeallitasa az e-kereskedelmi bizalom téma-
kdrének nemzetkozi irodalmabdl és kutatasi eredményeibél, majd arra épitve a bizalom hatésanak feltarasa
az e-kereskedelmi vasarlasi hajlandésagra kdzép-eurdpai mintan: a magyar eredményeket egy parhuzamos
lengyel adatfelvétel elemeivel Gsszevetve.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kérdéives adatfelvétel magyar és lengyel mintan (n=631), illetve az eredmények alapjan kvantitativ, 6ssze-
hasonlité statisztikai tesztekre alapozott elemzés.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt magyar és lengyel mintan is megerésitettilk, hogy a magasabb e-kereskedelmi bizalmi szint
gyakoribb internetes vasarlassal jar egyitt - vagyis az altalanos e-bizalom ndvelése fontos tényezdje,
motorja lehet az intemeles kereskedelmi forgalom névelésének. Van tehat jelentésége az e-kereskedelmi
bizalmat befolyasol6 tényezdk feltarasanak, amelyet jelen tanulméany magyar és lengyel viszonylatban is
megkezdett, Osszevetve az egyes tényez6k fontossagat és bemutatva az orszagok kozotti kiilonbségeket.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk alapjan az e-kereskedék a potencilis vasarlok bizalmat a régidban leginkabb a személyes
atvétel lehet@ségének biztositasaval tudjak megnyerni, illetve a minél részletesebb termékleirasok és a
garancialis feltételek feltiintetése is meggy6zi a vasarlokat a webshop megbizhatdsagarél. Amennyiben
pedig a magyaroknal e tekintetben kissé batrabb lengyelek véleménye el6re jelezheti a kozeljové
hangsulyos tényez6it, gy a weboldal konny( hasznélhatésaga és a vasarléi vélemény rovat megléte is
egyre fontosabbé valhat.

Kulcsszavak: e-kereskedelem, bizalom, e-kereskedelmi siker, fogyaszt6i magatartas
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BEVEZETES

A kiilénb6z6 tudomanyagak kozott egyetértés van
azon a téren, hogy a bizalom fontos elem minden
olyan kapcsolatban, ahol bizonytalansag, egymas-
rautaltsdg és opportunista viselkedés lehet6sége
van jelen (Pavlou & Gefen 2004). Ezért a bizalom
fontos eleme a kereskedelemnek is, amelybe az
elektronikus aton folytatott kereskedelem, az
e-kereskedelem is beletartozik.  S6t, ezen
kereskedelmi méd soran a vev tobb kockazattal
szembesiil, mint egy tradicionalis kornyezetben.
Ennek egyik oka, hogy az e-kereskedelem vésarlasi
folyamatébdl hidnyzik a személyes talalkozas,
amely megalapozza a bizalmat, illetve el6segiti a
bizalom elmélyilését. Emellettakonkréttermékese-
tén a termék fizikai jelenléte, megfigyelhetdsége és
megvizsgalhatésaga nagyban hozzajarul a bizalom
kialakulasahoz, amely egy webshop esetében nem
lehetséges (Grabenre-Krauter & Kaluscha 2003).
Mig az internetet, és ezen beliil az e-kereskedelmet,
a szdzad egyik fontos gazdasagnovel§ forrésa-
ként azonositottak (Mutz 2005), addig jelenleg az
e-kereskedelem a teljes kereskedelmi aktivitasnak
csak kis részét képezi. Példaul hazénkban ugyan
17%-kal béviilt az e-kiskereskedelmi forgalom
2015-ben, &m igy is csupan a teljes kiskereske-
delmi forgalom 4,1%-at teszi ki az online értéke-
sités (eNet 2016). Ezen jelenség egyik elsddleges
nemzetkdzi okaként a bizalom hidnyat nevezik meg
(Prashant 2009).

A bizalom fogalméval sok tudomanyag foglal-
kozik, dolgozik, ennek kovetkeztében megannyi
véltozatban jelent meg a bizalom definicigja is.
A Gefen (2000: 726) altal hasznalt definicié a
kovetkez6: ,,Az ember arra vonatkoz6 hite, hogy
mennyire szamithat rd, hogy masok a szamara
kedvez6 médon fognak cselekedni, amit tobbsé-
gében korabbi interakcidkra alapoz.” McKnight
et al. (2002: 337) szintetizal6 munkaja szerint a
bizalom multidimenziés, és a kovetkezd harom
f6 bizalmi hit komponens kiilonboztethetd meg:
hozzéaértés (arra vonatkozé hit, hogy a masik képes
a szdmunkra szilkséges dolgot megtenni), jéakarat
(arra vonatkozo hit, hogy a masik a szdmunkra ked-
vez6 dolgot meg szandékozik tenni) és integritas (a
masik Gszinteségébe és igéretébe vetett hit). Bar a
témakorben készilt cikkek tobbsége az egységes
definiciét tovabbra is hidnyolja, a szakirodalomban
talan legs(rlibben hasznalt értelmezést Mayer
et al. (1995: 712) fogalmazta meg: a bizalom a
»Sebezhetévé valasra valé hajlandésag egy masik
fél tevékenységével szemben, azon elvéarasokra ala-

pozva, hogy a megbizott a megbizd szdmara fontos
tevékenységet elvégzi, fiiggetlenil attél, hogy a
megbiz6 nem képes a masik felet feltigyelni és ira-
nyitani”.

Corbitt et al. (2003) azt talalta, hogy a biza-
lomnak kozvetlen kapcsolata van az e-kereske-
delemben val6 részvétellel, a magasabb szint(i
bizalom magasabb szint(i e-kereskedelmi részvételt
von maga utan. Kim et al. (2008) pedig azt bizo-
nyitotta, hogy a bizalom pozitivan befolyasolja a
vasarlasi szandékot, mely kovetkeztében kozve-
tetten a konkrét vasarlast is befolyasolja. Ezzel
azonos kovetkeztetésre jutott Gefen és Straub
(2003), miszerint a magasabb bizalom magasabb
szint(i vasarlasi szandékkal parosul. Kicsit arnyal-
tabban, Prashant (2009) kutatasai alapjan az deriil
ki, hogy az internetes értékesit6 megbizhatdsaga
pozitiv kapcsolatban van a vevé tranzakci6ban vald
részvételre iranyul6é szandékaval.

Jelen kutatds célja, hogy egyrészt alapos
attekintést nydjtson az e-kereskedelmi bizalom
témakorének nemzetkdzi irodalmardl és kutatasi
eredményeirdl, majd arra épitve feltarja a bizalom
hatasat az e-kereskedelmi vasérlasi hajlandésagra
kdzép-eurdpai mintan, magyar és lengyel vasarléi
attit(idot elemezve.

ELMELETI ATTEKINTES

A tovébbiakban a kilonb6z6  szakirodalmi
megkdzelitések két csoportban keriilnek bemuta-
tasra, az atlathatdsag és az érthet6ség érdekében.
Az els6 csoport az olyan kutatasokat és modelleket
tartalmazza, amelyek megmutatjék, hogy a bizalom
hogyan, és milyen elemeken keresztiil hat az
e-kereskedelemre. A bemutatott kutatdsok masodik
csoportja pedig azokat a mogottes faktorokat azo-
nositja, amelyek hatassal vannak a bizalom kialaku-
laséra és novelésére az e-kereskedelemben.

A bizalom hatédsa az e-kereskedelemben

E-kereskedelmi kontextusban Thatcher et al.
(2012) két részre bontjdk a bizalom fogalmat:
altalanos bizalomra és specifikus bizalomra. Ugyanis
gy Vvélik, hogy az éltalanos bizalom az internetes
koérnyezettel kapcsolatos altalanos hiedelmeket
tartalmazza, amelyek kozvetetten, a specifikus,
konkrét e-keresked6héz kapcsol6dé bizalmon
keresztill hatnak a vasarlasi szandékra. Az Alta-
1anos bizalom egyik eleme a bizalom az intézményi
mechanizmusokban, az a hiedelem, hogy minden
szilkséges mechanizmus megfeleléen és biztonsa-
gosan m(ikddik ahhoz, hogy egy tranzakcié végbe

74 MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM



mehessen. Az altalanos bizalom masik eleme a
bizalom az 1T infrastruktiraban, mely a szlikséges,
technikat tamogat6 eszkodzok jelenlétére és megfe-
lel6 miikodésére vonatkozik. Specifikus bizalom
alatt olyan bizalmat értenek, amely kdzvetleniil a
tranzakci6s partnerhez kapcsolédik. Ennek egyik
komponense a bizalom a weboldalban, hiszen ez
az a felulet, amellyel ténylegesen talalkozik a vevé.
A masik specifikus bizalmi tényezé a bizalom a
keresked@ben, amelyen beliil ajéakarat, a becstile-
tesség és a szaktudas a legfontosabb alkoté elemek.
Thatcher et al. (2012) kutatésa soran alatamasztasra
keriilt, hogy az altalanos és a specifikus bizalom
egyuttesen nagy részben magyardzza a vasarlasi
szandékot, mind az Uj, mind az ismerds webshopok
esetében. A specifikus bizalmi tényez6k kozott a
keresked6ben val6 bizalom mind a két esetben erg-
teljesen befolyasolta a vasarlasi szandékot, mig a
bizalom a weboldalban csak az ismerds e-iizlet ese-
tében fejtett ki nagy hatast.

Kim et al. (2009) a bizalmat egy egység-
ként kezeli, amely a kiindulépontja a vasarlasi
hajlandésag elérésének. Ezen elképzelés szerint
a bizalom kozvetlen és kozvetett hatassal is van
a vasarlasi hajlandésagra. A kozvetett hatas egyik
kozvetit6je a kockazat, ami alatt a szerz6k a va-
sarlé olyan szubjektiv hiedelmeit értik, amelyek
bizonytalan és negativ kimenetel(i tranzakci6val
kapcsolatosak. A kozvetett hatas masik kozvetitdje
a haszon, amely a vasarl6 altal érzékelt olyan po-
zitiv kimeneteleket takarja, amelyek a weboldalon
véghezvitt tranzakcié kovetkeztében jonnek létre.
A kutatds eredményei er6teljesen alatamasztjak a
modell hasznalhat6sagat. A bizalom pozitiv koz-
vetlen kapcsolatban all a vasarlasi hajlandésaggal,
emellett pedig a bizalomnak negativ hatdsa van
az észlelt kockézatokra és pozitivan befolyasolja
a vasarlo észlelt hasznat, mindezeken keresztil
kozvetetten a vasarlasi hajlandésagot. Mindezek
mellett kutatdsuk azon &ltalanos eredménye is
fontos, hogy végil a vasarlasi hajland6sag erds
pozitiv hatassal van a konkrét véasarlasra.

Ezen kutatashoz hasonléan Pavlou (2003)
modellje is a bizalombdl indul ki, melyet kozvetlen
kapcsolatba hoz a tranzakciéban val6 részvételi
hajland6saggal. Emellett ebben a modellben is
megjelenik a bizalom észlelt kockéazaton keresztil
érvényesiilé kozvetett hatésa, és a haszon is, amely
szintén fiilgg a bizalomtél és befolyasolja a tranz-
akciora valé hajlandésagot. Am a haszon fogalom
itt mar a TAM (technolégia adaptaciés modell,
Id. Davis 1989) elméletben megszokott észlelt
hasznossag forméajaban szerepel, és mellette meg-
jelenik a TAM modell masik fiiggetlen véltozéja
is: a hasznalat észlelt egyszer(isége. (Az elterjedt

TAM modell az (j technolégia hasznalatara vald
hajlanddsagot a technoldgia észlelt hasznossagaval
és a hasznalat észlelt egyszeriiségével magyarazza.)
Pavlou (2003) eredményei alapjan a bizalom koz-
vetlen hatéssal van a tranzakcidban vald részvételi
hajlandéségra, de a tobbi valtozon keresztiil kozvet-
lendll is hat ra.

Osszességében Gefen (2000) is arra a megalla-
pitasrajutott, hogy az e-kereskedében valé bizalom
kapcsolatban van az online vésarlasi szandékkal,
majd Gefen et al. (2003) egy késdbbi kutatasaban
azt tmasztotta ala, hogy a bizalom hatéassal van a
weboldal hasznéalatara. Hasonl6képpen, Chen és
Bames (2007) azt talalta, hogy az online bizalom
pozitiv kapcsolatban all az online vasarlasi
széndékkal.

A bizalmat befolyasolo tényez6k

Egy masik kutatasi irdny nem csak a bizalom
e-kereskedelemre gyakorolt hatasat vizsgélja,
hanem azt is, hogy mik azok a tényez6k, amelyek
a bizalomra vannak hatassal. Corbitt et al. (2003)
modelljében példaul az e-kereskedelmi bizalmat
magyarazé tényezék kozott az észlelt piaci orien-
taci6, a weboldal minGsége, technikai megbizhaté-
sdga, az észlelt kockazatok és a felhasznal6 webes
tapasztalata jelenik meg. Beldad et al. (2010) joval
tagabb irodalmi attekintése az online bizalom eléz-
ményfaktorait rendszerezve harom f& csoportot
azonositott: a vevékhoz kapcsolédd, a weboldalhoz
kapcsol6dé és az eladd, szolgaltatd vallalathoz
kapcsolddé tényezdk.

A kovetkez6kben Kim et al. (2008) modell-
jének logikaja mentén fogjuk bemutatni a bizalmat
befolyasolé tényez6kre vonatkozé empirikus
eredményeket. Ezen rendszerez6 modellben a
bizalmat befolyasolé faktorok négy nagy csoportba
osztva szerepelnek: megismerésen alapuld, hatason
alapuld, tapasztalaton alapulé és személyiséghdl
fakad6 elemek. A megismerésen alapulé csoport
olyan elemeket tartalmaz, melyeket a vésarlé képes
megfigyelni és ez alapjan eldonteni mennyire bizik
meg az e-boltban - ilyen az e-boltban rendelkezésre
all6 informécié mindsége, az adatvédelem és az
oldal biztonsaganak észlelt szintje. Az informécié
mindségén bellil a helyesiras, a helyes nyelvtan és a
megfelel§ szintaxisok hasznalata is nagyon fontos,
hiszen ez is erds befolyassal tud lenni a bizalom
kialakulasara (Beldad et al. 2010). Az adatvédelmi
nyilatkozat feltiintetése is noveli a bizalmat, hiszen
ennek kdszonhetben tisztaban van a vasarlo azzal,
hogy pontosan mi is torténik majd késébbiekben az
0Osszegy(ijtott adatokkal (Vos et al. 2014). Emellett
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empirikusan alatamaszthat6 az az allitas is, hogy
a fogyaszté minél erdteljesebben észleli az adat-
biztonsag barmilyen forméaban val6 megjelenését,
annal jobban fog bizni az e-keresked6ben (Kim et
al. 2009). Bér Kim et al. (2008) e csoportban nem
emliti, tébb kutatas soran erés kapcsolatot talaltak a
weboldal minésége és a bizalom kozétt (Corbitt et
al. 2003, Kiku & Lori 2014), azaz a weboldal &ltal
kialakitott arculat és hangulat is fontos a bizalom
kialakitasahoz.

Kim et al. (2008) modelljében a kévetkezd
nagy csoporthatason alapuld elemeket tartalmaz,
melyek indirekt interakciokon keresztil befolya-
soljak a vevé bizalmat - ilyen a harmadik személy
altal kiadott tandsitvany, illetve az eladd j6 hirneve.
A tanusitvanyok feltiintetése kapcsan bizalom-
épit6 jelleggel hathat az, hogy ezéltal a vallalat
olyan jelzést is kild a vasarlék felé, hogy meg
kivan felelni az el6irasoknak és eréfeszitéseket
fog tenni ennek érdekében. (Kim et al. 2008, Kiku
& Lori 2014) Erdekes médon azonban Kim et al.
(2008) eredményei véglil azt tamasztottak ala, hogy
nincs befolyéassal a bizalomra a tanusitvany, amely
0Osszefliggésben lehet azzal a megallapitassal, hogy
a vasarlok nagy része nem tudja, mir6l is szélnak
azok pontosan. Az é&ltalanosabb j6 himév és a
bizalom kozdtt azonban tobben is erés kapcsolatot
mutattak ki (Pavlou 2003, Thomson & Jing 2005).
Ez annak is kdsz6nhet6, hogy ez biztositékot adhat
a vallalat megfelelésre valé képességére, joaka-
rasara és integritasara (Thomson & Jing 2005).
Ezt a harom tulajdonségot tobb szerz6 is kiemeli
azzal kapcsolatban, hogy milyen jellemzékkel kell
rendelkeznie egy e-keresked6nek, ahhoz, hogy
bizzanak benne (Prashant 2009). A véasarlok nagy
valdszinliséggel megbizhaténak fogjék itélni azt
az e-boltot, amelyik korabbi alkalmakkor bebizo-
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nyitotta, hogy az igértének megfeleléen miikddik
(Kim et al. 2008). Azonban a vallalat altal lehetévé
tett  visszacsatoldsi mechanizmusoknal —még
nagyobb erével birhat abaratok és ismerdsok korabbi
tapasztalata, igy ez sem hagyhat6 ki a felsorolashdl
(Pennanen 2006).

Kim et al. (2008) modelljének harmadik
csoportja a tapasztalaton alapulé elemeket tartal-
mazza. Kim et al. 2009-es kutatasi eredménye is
alatdmasztja, hogy er6s hatassal van a bizalomra
az, hogy az eladd, illetve az e-bolt ismerds-e a
vasarlé széméra. Gefen (2003) arra mutatott ra,
hogy az e-kereskedovel valé ismerdsség a hasznalat
észlelt egyszer(iségére volt hatéssal, és ezen
keresztil fejtette ki hatasat a bizalomra.

Kim et al. (2008) modelljének negyedik
tényez6je a személyiségh6l fakadé bizalom,
a vasarld bizalomra val6 hajlama. Erre hatassal
lehet a kulturalis hattér, a személyiségtipus és
korabbi altalanos tapasztalatok. Tobb kutatas is
alatamasztotta, hogy ez a tényezd nagyon fontos
kiindulépontja a bizalom kialakulasanak az
e-kereskedelemben Altalanossagban, vagy egy
bizonyos e-kereskedd kapcsan konkrétan is
(Thompson & Jing 2007, Kim et al. 2008). Corbitt
et al. (2003) kutatasa empirikusan is alatamasztotta
azt hogy akik tapasztaltabbak az internet haszna-
latdban, azok magasabb szint(i bizalommal birtak
az e-kereskedelem irant (Corbitt et al. 2003).
Egy maésik elképzelés szerint az internetes tapasz-
talattal egydtt csak egy bizonyos fokig novekszik
egyitt a bizalom, és amikor mar magas szint(i az
internetes jartassag, Ujra csokkenni kezd a bizalom
annak koszonhetéen, hogy ebben a fazisban mar
jobban tisztdban vannak a vevék a lehetséges prob-
Iéméakkal (Beldad et al. 2010).
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E-KERESKEDELMI BIZALOM A
MAGYAR ES LENGYEL PIACON

A magyarorszagi vasarlok e-kereskedelem iranti
bizalméarol jelenleg kevés empirikus vizsgalat
all rendelkezésre. A hazai e-kiskereskedelemre
jellemz6 a magas utanvételi arany, mely ugyan
csokken évr6l évre, de tovabbra is nagyon magas:
2015-ben az utanvételek aranya 65% volt (eNet
2015). Ez részben magyarazhaté azzal, hogy a
vésarlok kevésbé biznak az online tranzakciékban,
illetve a kapcsol6dé online fizetési médokban (eNet
2009). Az internetes fizetéssel kapcsolatos bizal-
matlanségot egy magyarokkal készitett fokuszcso-
portos beszélgetésen alapulé tanulmany is kiemelte,
mint az e-kereskedelemben valé bizalomra haté
tényez6t (Kis és tsai. 2008). Ugyanitt, a fizetés-
sel kapcsolatos bizalmatlansag mellett kideriilt,
hogy a folyamatok ismeretének hidnya, az ada-
tokkal val6 visszaélést6l valé félelem, a negativ
tapasztalatok és az ismerGsoktdl hallott rémhirek
is novelik a hazai fogyasztok bizalmatlansagat az
e-kereskedelem irant. Kis és tarsainak (2008) kuta-
tasaarra is kitér, hogy melyek volnanak a résztvevék
szerint a legfontosabb bizalomnoévels tényezék -
ezek: 1) olvashaté iranyelvek, 2) tandsitvanyok,
hitelességet biztosité cég logdja, 3) a vallalat
ismertsége, 4) a honlap kinézete, 5) a meglévd
kézosség mérete, 6) ismerdsok, mas fogyasztok
véleménye, 7) egyszerliség és atlathatésag,
8) megerdsité sms valasztasanak lehetésége.

A hazai allapot felmérése mellett kutatasunk
sordn fontosnak tartottuk a nemzetkdzi tendenci-
akkal val6 osszehasonlitast. Mig 2.1-2.2 alfeje-
zetekben bemutatott empirikus kovetkeztetések
tobbsége az amerikai piacra fokuszal, addig a
magyar trendek dsszehasonlitasat a szakirodalom
inkdbb a visegradi orszagok korében javasolja
(Piotrowicz 2015). Ezen a région belil Lengyel-
orszag kiléndsen j6 osszehasonlitasi alap lehet,
részben a makrokémyezet hasonlé torténelmi
fejlédése okan, részben a hazaihoz hasonléan fiatal,
de gyorsan ndvekvd és tovabbi ndvekedési poten-
cidllal rendelkez6 e-kereskedelmi szektor okan.
(Bredzel-Skowera - Turek, 2015)

Lengyelorszagra vonatkozéan a Gemius (2012,
2014, 2015) altal készitett kutatdsok szerint a
lengyelek nagy része véli az internetes vasarlasokat
ink&bb rizikdsnak, mintsem biztonsagosnak. Bar a
tobbség megitélése még 2015-ben is inkabb negativ
volt, am azok tabora, akik semlegesnek vagy inkabb
megbizhaténak itélik meg az internetes vasarlast
5%-kal névekedett. Megjegyzendd azonban, hogy
mindharom vizsgélati évben az interneten nem
vasarlok tartottak inkabb kockazatosnak az online

vasarlast, és nem az interneten ténylegesen vasarlok.
A lengyel véasarlok szaméara a megbizhatésag
szempontjabdl 2014-ben és 2015-ben is méasok
véleménye, az atvételkor valé fizetés lehet6sége,
illetve a termék visszakildésére és reklamacidra
vonatkoz6 informéaciok megfelel§ feltiintetése volt
a legfontosabb. Amik még a tiz legfontosabb biza-
lomnovel§ faktor kozé keriltek: a vallalat telefo-
nos elérhetdsége, iroda cime, tanusitvanyok 16goi,
kulénbozd fizetési lehet6ségek hozzéaférhet6sége,
szép és olvashatd termék bemutatds, el6irasok,
informaciék a garanciakrél. Az atvételkor valé
fizetést azért preferaljak sokan Lengyelorszagban
is, mert nem szeretnék kiadni személyes adataikat,
illetve biztosan j6 terméket szeretnének kapni
(Szopinski 2013).

2009-ben még 7,2%-al magasabb volt az
interneten vasarlok aranya Lengyelorszagban, mint
Magyarorszagon, am a kiilénbség az évek soran
folyamatosan csokkent, mig 2014-re mar csak
elenyész6 1,2%-ot mutatott. A konyvek, Ujsagok
és a ruhdzat, sportruhazat, sporteszkdz mindkét
orszagban a fébb vésarolt termékek kozott talal-
haték. Mig a lengyel lakosok elektronikai eszkdzok
tekintetében a szérakoztatd elektronikat vasaroljak
leginkabb az interneten 2008 6ta, addig a magyar
lakosok inké&bb haztartasi gépeket. (KSH 2010,
KSH 2015, Gemius 2012, Gemius 2015)

KUTATASI MODSZERTAN

Mivel ezen a teriileten nem all rendelkezésre atfogo
hazai empiria, igy kutatadsunk soran az e-kereske-
delmi bizalom alapvet6 dsszefliggéseinek feltarasat
tliztik ki célul Magyarorszagon, és a régids dssze-
hasonlitasi alapul szolgalé lengyel piacon. Kutatasi
kérdéseink és kapcsol6dd hipotéziseink a kovet-
kez6k voltak:

« Milyen szint{i a magyar és a lengyel poten-
cidlis vasarlok e-kereskedelembe vetett bizalma?
Azt feltételeztik, hogy a bemutatott hasonlé makré-
kornyezeti, kulturdlis és e-kereskedelmi jellem-
z6knek koszonhetéen (HI:) a két orszag kozott
nincs szignifikans killénbség a potencialis vasarlok
e-kereskedelmi bizalmi szintje terén.

« Milyen tényezék befolyasoljak az e-keres-
kedelmi bizalom szintjét? Ennek kapcsan a 2.2
alfejezettanulsagai és kategoriai mentén személyhez
koét6dé (nem, kor, végzettség, lakhely), illetve
megismerésen és hatason alapul6 tényezdket vizs-
galtunk - alhipotéziseink a kovetkezdk voltak (ld.
részletesen 2. bra):

H2a:Apotencidlis vasarl6 demogréfiai jellemz6i
és az e-kereskedelmi bizalom koz6tt szignifikans
kapcsolat van.
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H2b: Az e-kereskedd hatason alapuld jellemzéi
és az e-kereskedelmi bizalom kozott szignifikans
kapcsolat van.

H2c: A webshop megismerésen alapul6 jellem-
z6i és az e-kereskedelmi bizalom kozott szignifikans
kapcsolat van.

e Végil, de nem utols6 sorban: van-e a
magyar és lengyel piacon szignifikdns (pozitiv)
hatdsa az e-kereskedelmi bizalomnak az e-ke-

A kutatast magyar és lengyel lakosokkal, online
kérd6ives megkérdezéssel végeztiik el. A kérd6ivek
kitoltésére 2016. marciusaban kerilt sor, nkéntes
és anonim mddon. Az alapsokasagot az internetet
hasznalé, 14 év feletti magyar és lengyel allam-
polgéarok kore jelentette. A kérdGivet a két orszag
nyelvén készitettik el a nyelvi korlatok teljes
kisz(irése érdekében, ezen tdlmenden a két
orszagnak késziilt kérdéiv tartalmilag és formailag
teljes mértékben megegyezett.

A hasznalt véltozék vagy dichotdm jellegliek
voltak (igen-nem valaszok a hasznalt webshopok
tipusara és avizsgalt tiz, webshopra vonatkoz6 meg-
ismerési tényezdkre vonatkoz6 kérdések esetén),
vagy 0Ot fokozatl skalan mérhet6k (az e-kereske-
delmi bizalom é&ltalanos szintje, illetve a vasarlasi
gyakorisag esetében). A 2.1 alfejezetben bemuta-

reskedelmi vasarlasi hajlandésagra, az internetes
vasarlas gyakorisagara? Feltételezésiink szerint
(H3:) az e-kereskedelmi bizalom és az e-keres-
kedelmi vasarlasi hajlandésag kozott pozitiv
kapcsolat van.

A kutatasi modellt, a vizsgalt valtozék és hipo-
tézisek kapcsolatrendszerét - reflektalva a bemu-
tatott szakirodalomra is - a 2. dbra foglalja 6ssze.

tott tobbdimenziés bizalom fogalom helyett jelen
kutatasban a bizalom mérése csupan egydimenziés,
mivel nem annak OsszetevGit, hanem befolyasolé
tényez8it és hatasait szerettik volna elemezni.
Igy abizalom mérésére egy 6tfokozat Likert-skalat
hasznéltunk, amely - megfelelve a szimmetria
és az egyenld tavolsadgok elvének - akar inter-
vallum skéalanak megfelel§ statisztikai eszkozokkel
is elemezhetd (Carifio & Perla 2007).

Az online kérd6ivet elsdsorban kozdsségi
férumokon keresztiil terjesztettiik, véletlenszer(ien
kivélasztott csoportokban (pl. online vasarléi

csoportokban). Mivel nem sokasdgi listabol
indultunk ki, igy a mintavételi eljaras jellege
alapvetéen nemvéletlen, részben a hdlabda

kivéalasztasnak megfeleléen, a Facebook csopor-
tok kivalasztasanal pedig a véletlen Gt moédsze-
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révei kozelitve a valddi véletlen mintat (Hunyadi
és tsai. 2000: 314-315). Mind a két orszag esetén
a kérd6iv teijesztésére azonos jellegli csoportokat
és férumokat kerestiink a mintak ésszehasonlithatd-
sdga érdekében. A minta Osszetételét az 1 tablazat
mutatja be. Mivel a lengyel adatokat els6sorban a

magyar helyzet elemzésének dsszehasonlitasi
alapjaul terveztiik hasznalni ehelyitt, igy megelé-
gedtiink egy kisebb lengyel mintavétellel, mikézben
az 6sszehasonlité megéallapitasainkat ez nem torzitja
talsagosan.

1. tAblazat: A minta dsszetétele

Orszag Nem
Magyarorszag 426 no 415
Lengyelorszag 205 férfi 216
Kor Végzettség
18 alatt 93 Altalanos iskola 29
18-30 278 Kozépiskolai hallgaté 102
31-40 90 Erettségi 128
41-50 61 Alapszakos hallgatd 82
51-60 66 BA/Bsc diploma 94
61-70 40 Mesterszakos/ hagyomanyos képzéses hallgaté 61
70 felett 3 MA/Msc/ hagyoméanyos képzés diploma 135
Lakéhely Internetes jartassag
Févéros 350 1- alacsony 2
Megyeszékhely 124 2 24
Véros 122 3 - kozepes 53
Kdzség 35 4 286
5- magas 266
n =631

Forras: sajat szamitas

Az adatelemzés soran jellemz&en 6sszehason-
litd statisztikai teszteket hasznaltunk, az elemzett
valtozd mérési szintjének, illetve az 6sszefiiggések
tipusanak fliggvényében elsésorban z-tesztet, chi
négyzet prébat alkalmaztunk, illetve Cramer-féle
kontingencia egydtthatot és ponthiszerialis korrela-
ci6s egytthat6t szamitottunk.

EREDMENYEK

Els6ként azt vizsgaltuk, hogy hogyan alakul a
potencialis vasarlk bizalmi szintje a két orszagban.
A 2. tAblazat mutatja be a vonatkoz6 kereszttablat -
és az azon 5%-o0s szignifikancia szinten elvégzett
z-teszt eredményeit, - amely alapjan a két orszag
megkérdezettjei kozott szignifikans kilonbség
mutatkozik, megerdsitve a HI hipotézist. Mig a
lengyeleknél tobb (44,9%) a semleges, magat
kézepes bizalmi szinttel jellemz6 vasarlé, addig a
magyar vélaszadok kozétt tébb a webshopokban
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inkabb és teljesen megbiz6, &m egyben nagyobb
a webshopokban kevéshé megbizék arénya is.
Vagyis a magyarok hajlamosak voltak hataro-
zottabb véleményt nyilvanitani az e-kereskedelmi
bizalom kapcsan, mig a lengyelek inkabb semle-
gesen nyilatkoztak. Osszesitve atlag feletti (4 és 5
érték() bizalmi szintlinek vallotta magat a magyar
vélaszadok 67,8%-a, mig a lengyeleknél ez az arany
csak 49,8%. Am ha ellenkez6 iranybol szemléljiik
a kérdést: a lengyelek kevéshé bizalmatlanok,
hiszen azegyaltalan nem vagy kevéssébiz kategoria
mellett csupan a valaszadok 5,4%-a tette le a
voksat, mig a magyaroknal ez az arany 17,6%.

A két orszag f6bb kulturélis jellemz6i hasonlé
hatds gyakorolnak az e-kereskedelem piaci lehe-
téségeire (Gong 2009): a kontextusra odafigyeld,
jol informaltsagra torekvd, illetve a tobbfunkcids-
sagot elényben részesitd kulturalis jellegzetességek
nagyban hozzajarulnak az e-kereskedelem gyors
névekedéséhez a kelet-kzép eurdpai orszagokban,
mig az ers bizonytalansagot keriil§ kulturalis
jelleg a kezdeti fazishan még hatraltatja azt.

2. tblazat: Altalanos e-kereskedelmi bizalom a két orszagban

el . S Orszagok
Altalanossdgban mennyire bizik a Bsszesen
web-shopokban? Magyarorszag Lengyelorszéag
1- egyaltalan nem gyakorisag 14, 2, 16
bizom % 3.3% 1,0% 2,5%
gyakorisag 61, 70
2 - kevésbé bizom %
% 14,3% 4,4% 11,1%
gyakorisag 62, 92b 154
3 - semleges
% 14,6% 44,9% 24,4%
o i gyakorisag 251, 345
4 - inkdbb megbizom !
% 58,9% 45,9% 54,7%
Koris
5 - teljes mértékben gyakorisag %, 80 46
megbizom % 8.9% 3,9% 7,3%
Osszesen gyakorisag 426 205 631
% 100,0% 100,0% 100,0%

A kereszttablakon 5%-os szignifikancia szinten elvégzett z-teszt alapjan szignifikans kilonbségeket
soronként killonboz4é betdjellel, illetve vastag szedéssel emeltiik ki.

Forrés: sajat szamitas

Ezek utdn a bizalmi szintet befolyasold tény-
ez6ket igyekeztiink feltarni. A tesztek alapjan a
nemek bizalmi szintje koz6tt nincs szignifikans
kilonbség egyik orszagban sem, a nék és férfiak
statisztikailag egyforma aranyban jellemezhet6k
a kilonboz6 e-kereskedelmi bizalmi szintekkel.
A lakéhely jellege szerint is csak a lengyel
valaszadok kozott mutatkozik némi kilonbség
(Cramer-féle kontingencia egyutthaté = 0,303): itt
a févarosiak kiemelked§ tobbsége, 72%-a, mutat az
0tos skalan 4-es (,,inkdbb megbizom™) szintet, mig
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a kozségi lakosoknak csak 30%-a. igy a bizalmi
szint 6sszességében is messze magasabb a févarosi
lakosoknal, mint a tobbi lengyel varos lakosainal,
és mindkét esetben lényegesen magasabb, mint a
kdzségekben.

A potenciélis vésarlé életkora és végzettsége
mindkét orszagban szignifikansan befolyasolja
az A4ltalanos e-kereskedelmi bizalmi szintet
(Cramer-féle kontingencia egyutthaté 0,3 és 0,5
kozott). A magyar vasarlok kozott 30 éves korig
jellemzéen nd, majd ezutdn csokken a bizalmi
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szint - viszont a valaszaddk tobbsége minden
korcsoportban inkabb megbizik a webshopokban.
Ez a lengyelek valaszadékra mar nem jellemzé,
csupan a 18-50 éves korcsoportokra, mikdzben a 18
év alattiak kozott meglepéen magas (82%) a sem-
legesek aranya. Utébbi kapcsan nem mondhatjuk,
hogy a legfiatalabbak kevesebb tapasztalat okéan
nyilatkoztak batortalanabbul, hiszen a megkérde-
zettek korében ebben a korcsoportban (egy kivétel-
lel) csak rendszeres és nagyon gyakori e-vasarlok
voltak.

A végzettséget tekintve mindkét orszagban
azonos hatast lathatunk: ahogy né a valaszadok
végzettsége, Ugy csokken a nem bizék és n6 az
inkdbb és a teljes mértékben megbizék aranya

(Id. 3. tablazat). Ezértelmezhet6ugy, hogy azaltalanos
tajékozottsdg, a megszerzett ismeretek mértéke
pozitiv hatassal van az e-kereskedelmi bizalomra.
(A végzettséggel egyitt novekedd bizalmi trend
csupan a kdzépiskolai hallgatok esetében térik meg,
vélelmezhet6leg azért, mert kozottilk még vegyesen
vannak olyan vélaszadok, akik kés6bb mas, maga-
sabb végzettséggel is rendelkeznek majd.) A vasarlé
személyéhez kothet6 tényezék kapcsan megfogal-
mazott H2a hipotézisiink kapcsan tehat vegyes ered-
ményt kaptunk: mig a vasarlé neme és lakéhelye
jellemzéen nem befolyasolja az e-kereskedelmi
bizalom szintjét, addig az életkor és a végzettség
szignifikans kapcsolatot mutat a bizalommal.

3. tablazat:
A végzettség hatasa az altalanos e-kereskedelmi bizalom

Altalanossagban mennyire

P Kozép-
bizik a weh-shopokban? ~ Altalanos .o - Erettségi
iskola .
hallgat6
1-egyaltalan  gyakorisag 4a sab
nem bizom
% 13,8% 4,9% 1,6%
2 - kevéshé gyakorisag T# 25# Sex
bizom !
% 24,1% 24,5% 8,6%
3 -semleges  gyakorisag 12¢ 53
% 13,8% 11,8% 41,4%
4 - inkabb gyakorisag 53, h 56
meghizom ’ '
% 48,3% 52,0% 43,8%
5 - teljes gyakorisag oa 7a 6a
mértékben
meghizom % 0,0% 6,9% 4,7%
Osszesen gyakorisag 29 102 128
% 100,0% 100,0% 100,0%
4-5 bizalmi
szint egyiit- 48,3% 58,8% 48,4%
tesen

Forréas: sajat szamitas
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Végzettség
Mester- 1 a/Mscr
Alap- szakos/ hagyo- .
BA/Bsc  hagyo- . Osszesen
szakos B . manyos
. diploma manyos .
hallgaté P képzés
képzéses dinloma
hallgat6 P
b, °b,0 oe 16
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13.0 6b 70
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2, 3°bb 13.b, 20, 154
26,8% 31,9% 21,3% 14,8% 24,4%
3®.b 48ap 37ac "e 345
46,3% 51,1% 60,7% 73,3% 54,7%
5a Ila Ta ioa 46
6,1% 11,7% 11,5% 7,4% 7,3%
82 94 61 135 631
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
52,4% 62,8% 72,1% 80,7%
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Teljes mintan, a kereszttdblakon 5%-0s szig-
nifikancia szinten elvégzett z-teszt alapjan szignifi-
kans kilonbségeket soronként kiilonboz6 betdjellel
jeloltik.

A H2b alhipotézis kapcsan azt lathatjuk
(4. tablazat),hogy amagyarvasarldkat sokkal jobban
befolyasolja a webshop ismertsége: 42%-uk

ilyen webshopokban vasarol, mig a lengyel
vélaszadoknak csak 19%-a nyilatkozott igy. Bar
az Altalanossagban mért e-kereskedelmi bizalmi
szinten ez nem latszott, a lengyel véasarlok e
tekintetben béatrabbak: 40%-uk béarmilyen web-
shopban vasarol, és szivesen vélasztjak a gyijt6- és
0sszehasonlit6 oldalakon talélt e-boltokat is (42%).

4. téblazat:
Milyen tipust webshopokban véséarolnak a magyar és lengyel megkérdezettek

Minta Egy?;enes Az igen valaszok megoszlasa kilonb6zd bizalmi szinteken
Milyen tipust 0 5
webshopokban _— 1- egyal- 2- 4- o
vésarol? Bizalmi . A 3- . teljes
szint: talqn nem keyesbe semleges |nka}b mértékben
bizom bizom megbizom .
megbizom
. magyar 42% 0% 15% 13% 61% 11%
Jol ismert
lengyel 19% 0% 3% 23% 67% 8%
Amelyiknek magyar 22% 0% 16% 15% 65% 4%
van tradiciondlis )
boltja is lengyel 19% 0% 3% 1% 26% 0%
Kisebb, akar magyar 23% 2% 10% % 69% 11%
ismeretlen
webshoprol
ha megtala- lengyel 20% 0% 5% 28% 60% 8%
lom a keresett
terméket
Gy(ijto, dssze- magyar 22% 0% 10% 15% 65% 1%
hasonlito oldala-
kon keresztl lengyel 42% 0% 0% 62% 37% | 1%
taléltakon
. magyar 15% 2% 6% 16% 63% 13%
Barmilyen
lengyel 40% 0% 4% 25% 63% 8%

Forrés: sajat szamitas

Végil a weboldalhoz, annak megismeréséhez
kapcsol6dé bizalmi tényezék kapcsan (H2c) a
vélaszadok gy gondoltdk (Id. 5. tablazat), hogy
a vizsgalt tényezék kozll leginkdbb (48%) a
személyes atvétel lehetdsége alapjan itélnek
megbizhaténak egy szamukra ismeretlen web-
shopot, a masodik legfontosabb tényez§ a vasarlok
véleménye rovat (39%), a harmadik a részletes
termékleirds és kép megléte (35%). Legkevéshé
a honlap bizonyos tulajdonsagai (az egyszer(i
vasarlasi menet - 9% és a profi design - 10%)
fontosak a megbizhaté megitélés szempontjabol.
A kordbban emlitett nemzeti kulturélis jellem-
z6kkel osszhangban alakultak tehat a bizalmat
meghatérozé tényezék: a nagyfokl informaltsagra
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vald térekvés és az er6teljes bizonytalansag-keriilés
(Gong 2009) hatasai egyarant latszanak a kapott
eredményekben.

Am a két orszag valaszadoi kozétt vannak
szignifikans kilonbségek is: a magyarok jobban
épitenek a személyes atvétel lehet6ségére, a
termék- és garancia informacidkra, mig a lengyelek
szamara a konnyen hasznalhaté weboldal is benne
van a legfontosabb harom, bizalmat megalapozé
tényez6ben. A kiilénbségek egyik oka itt az aprébb
kulturalis killénbségekben keresendd: a magyarokra
a lengyeleknél nagyobb rendezettségre és birokra-
ciara valé hajlam jellemz6 (Moon & Choi 2001),
igy talan ezért is keresik inkabb a szabalyokban a
bizalmi fogédzékat.
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5. tblazat:
A bizalom és az online vasarlasi gyakorisag 6sszefiiggései

Egy on szdmara ismeretlen web-shop esetén milyen

tulajdonségok alapjan fogja megbizhaténak itélni?
Van személyes atvételi lehet6ség

Van vésarlok véleményei rovat

Részletes termék leiras és kép megléte
Garanciak jol lathatéan fel vannak tiintetve

Van paypal vagy mas biztositott fizetési lehetéség
Van harmadik személytél tanGsitvanya

Regisztréaci6 és bejelentkezés szlikséges a vasarlashoz

Kénnyen hasznalhat6 az oldal
Személyes adatokat megfelel6en kezeli
Profi honlap design

Vasarlas menete egyszer(i

Magyarorszdg Lengyelorszag Teljes minta

53%* 36%* 48%
39% 38% 39%
40%* 26%* 35%
38%* 12%* 30%
27% 30% 28%
19% 24% 20%
21%* 10%* 18%
11%* 32%* 18%
19%* 8%* 16%
10% 10% 10%
10% 7% 9%

A chi négyzet préba (o0t<0,05) alapjan szignifikéans kiildnbségeket soronként csillaggal jeldltiik meg

Forrés: sajat szamitas

Megvizsgaltuk azt is, hogy ezek a tényez6k
mennyire allnak kapcsolatban az altalanos
e-kereskedelmi bizalom szintjével, és azt talaltuk,
hogy a magyar mintdn csupan két faktor:
a személyes atvételi lehet6ség és a biztonsagos
online fizetési lehet6ség megitélése mozog egyitt
az 4ltalanos bizalommal. Ennek kapcsan meg-
allapithaté, hogy a magasabb altalanos bizalml
magyar vasarlok kevéshé tartjdk fontosnak a
személyes atvétel lehet6ségét (pontbiszerialis
korrelaciés egyitthaté = -0,132), 6k igénylik
viszont a biztonsagos online fizetési mddokat
(ponthiszerialis korrelaciés egyitthaté = 0,180).
Osszességében ez arra utal, hogy a magasabb
bizalmi szinttel rendelkezdk kiszéllitast és online
fizetést is batrabban valasztanak. Ugyanezt
lathatjuk egyébként, amennyiben a bizalmat
ndveld tényez6ket a vasarlasi gyakorisag fényében
vizsgéljuk: a vésarlasi gyakorisdg novekedésével
egyre csokken a személyes atvétel értékelése (64%-
rol 43%-ra) és egyre né az igény a biztonsagos
online fizetési modokra (4%-ro6l 45%-ra).

A lengyeleknél masik harom tényez6 all
szignifikdns  Osszefliggésben  az  Altalanos
bizalommal: a kételezé regisztracid, a részletes
termékinformécié és a vasarléi vélemény rovat
megléte (pontbiszerialis korrelaciés egyiitthatok
sorrendben: -0,139; 0,177; 0,250). Mig az ut6bbi
két tényez6t inkabb a magasabb éltalanos bizalmu

lengyel vésarlék értékelik nagyra, addig 6k azok,
akik nem szeretik, ha regisztralni kell, illetve feltét-
lenill be kell jelentkezni a vésarlashoz.

Miutan lattuk, hogy a két orszag esetében
milyen tényez6k befolyasoljak az e-kereskedelmi
bizalmat, megvizsgaltuk azt is, hogy az e-keres-
kedelmi bizalom milyen hatassal van az online
vasarlasra val6 hajlandésagra, annak gyakorisagara
(H3). A 6. tablazat alapjan egyértelmiien lathato,
hogy mindkét vizsgalt orszagban pozitiv kapcsolat
mutatkozik az e-kereskedelmi bizalom és az inter-
netes vasarlasi gyakorisag kozétt. Talan a magyar
statisztikakon latszik legszebben, hogy ahogy egy-
egy lépcséfokkal né az altalanos bizalmi érték,
Ggy hasonldan egy-egy kategériaval gyakrabban
vasarol a megkérdezettek nagy része.
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6. tblazat:
A bizalom és az online vasarlasi gyakorisag dsszefliggései

Altalanos e kereskedelmi bizalom

Milyen gyakran Teljes
Orszag vésérol az 0rszagos : 5-
. Y 1- egyal- 2- . .
? - R
interneten? mintan talannem  kevéshé 3 4 lnl’<abb /teI,Jes
bizom bizom semleges  megbizom mértékben
megbizom
soha 6,6% 78,6% 18,0% 9,7% 0,0% 0,0%
nagyon ritkan,
tobb évente 1-2 11,0% 7,1% 34,4% 14,5% 6,0% 2,6%
alkalommal
néha, évente 1-2
Magyar- alkalommal 26,8% 0,0% 29,5% 37,1% 27,5% 10,5%
orszag
rendszeresen
! 0, 0, 0,
évente tobbszor 25,1% 14,3% 8,2% 25,8% 29,9% 23,7%
nagy rendsze-
rességgel, 2-3 o 0 0 0
hénapon bell 30,5% 0,0% 9,8% 12,9% 36,7% 63,2%
tobbszor is
soha 3,4% 100,0% 22,2% 1,1% 2,1% 0,0%
nagyon ritkan,
tobb évente 1-2 2,4% 0,0% 22,2% 2,2% 1,1% 0,0%
alkalommal
néha, évente 1-2
Lengyel- alkalommal® 7,8% 0,0% 11,1% 10,9% 5,3% 0,0%
rendszeresen
! 0, 0, 0, 0,
évente tobbszor 48,3% 0,0% 22,2% 72,8% 30,9% 12,5%
nagy rendsze-
rességgel, 2-3 38,0% 0,0% 22.2% 130%  60,6%  87,5%

hénapon belil
tébbszor is

A z-teszt (a<0,05) alapjan az oszlop ardnyok minden esetben szignifikansan kiilonboznek, kivéve a csillaggal
megjel6lt sor esetében; az oszloponkénti maximumot vastag szedéssel emeltiik ki
Forrés: sajat szamitéas

KOVETKEZTETESEK, KORLA-
TOK ES KITEKINTES

A technoldgiéaval kapcsolatos bizalmatlanség prob-
Iémaja még semmiképp sem megoldott, hiszen
a megkérdezett - tobbségében 30 év alatti és az
atlagosnal erésebb internetes jartassagl -
magyaroknak kozel kétharmada, a lengyeleknek

pedig csupan fele jellemezte magat a semlegesnél
nagyobb e-kereskedelmi bizalommal. A vizsgalt
magyar és lengyel mintan pedig azt is lathattuk,
hogy a magasabb e-kereskedelmi bizalmi szint
gyakoribb internetes vasérlassal jar egyitt. Erde-
mes és kifizet6d6 tehat az e-kereskedéknek vagy
akar az e-kereskedelmi érdekképviseleti szerve-
zeteknek nagyobb hangsulyt helyezni az altalanos
e-bizalom névelésére, ez fontos tényezdje, motorja
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lehet az internetes kereskedelmi forgalom névelé-
sének. Hogyan valésithaté ez meg? A potencialis
vasarlok bizalmat a régidban lathatéan leginkabb a
személyes atvétel lehet6ségének biztositasaval
lehet megnyerni, amely a virtudlis - tradicionalis
bolt nélkili - e-kereskedék esetében nehezebben
valésithaté meg. Talan ez a tényez6 is hozzajarul
ahhoz, hogy a nemzetkdzi szakirodalom is jellem-
z6en a brick-and-click (az offline és online jelenlét
egyuttesére épit6 értékesitési modellek) elényeit
hangstlyozza. Amit viszont a virtualis keresked6k
is konnyedén megtehetnek a vasarléi bizalom épi-
tése érdekében, az a minél részletesebb termékle-
frasok és garancidlis feltételek feltiintetése - ezek
az alacsonyabb altalanos e-bizalmi szint( vasarlok
30-40%-at is meggy6zik a webshop megbizha-
tésagarél. Az egyébként is nagyobb e-bizalmd
vasarlok esetében pedig a biztonsagos online fize-
tési mod(ok) kinalata jarulhat hozzéa a webshoppal
szembeni bizalom noveléséhez. A magyaroknal e
tekintetben kissé batrabb lengyeleknél a weboldal
kénny( hasznélhatésaga és a vasarléi vélemény
rovat megléte is kiemelt szerepet jatszik az e-keres-
kedelmi bizalom, és végs6 soron a vasarlas 6szton-
zésében - elképzelhetd, hogy ezek lesznek a kovet-
kez& meghatarozé tényez6k a magyar piacon is az
altalanos bizalmi szint ndvekedésével.
Abemutatott kutatasi eredmények egyik legfon-
tosabb korlatja a minta nem reprezentativ volta, bar
megjegyzendd, hogy a mintdban igy tdbbségbe
kertil6 fiatalabb, magasabb internetes jartassagu
vélaszadok altaldban az e-kereskeddk altal meg-
célzott piaci csoportokban is tobbségben vannak.
Mindemellett egy reprezentativ és esetlegesen a
régi6 tobb orszagara kiterjed6 kutatds tovabb
arnyalna a kozép-kelet eurdpai e-kereskedelmi
bizalomrol, annak tényezgir6l és hataséarol kiala-
kitott képet, és abban a magyar piac specialitasait.

HIVATKOZASOK

Beldad, A., de Jong, M., Steehouder, M. (2010),
“"How shall | trust in faceless and intangible?
A literature review on the antecedents of online
trust”, Computers in Human Behavior, 26 5,
pp.857-69

Bredzel-Skowera, K., Turek, T. (2015), ,, The pros-
pects of E-commerce in Poland”, Procedia
Computer Science, 65 pp. 1114-23

Carifio, J., Perla, R. (2007), ,,Ten common misun-
derstandings, misconceptions, persistent myths
and urban legends about Likert scales and Lik-
ert response formats and their antidotes”, Jour-
nal ofSocial Sciences, 3 3, pp.106-16

Chen, Y-H., Barnes, S. (2007), ,,Initial trust and on-
line buyer behaviour”, Industrial Management
& Data Systems, 107 1, pp.21-36

Corbitt, B. J., Thanasankit, T., Yi, H. (2003), ,, Trust
and e-commerce: a study of consumer percep-
tions”, Electronic Commerce Research and Ap-
plications, 2 3, pp.203-15

Davis, F. D. (1989), ,,Perceived usefulness, per-
ceived ease of use, and user acceptance of in-
formation technology”, MIS Ouarterly, 13 3,
pp.319-39

eNet (2009), ,,Egyel6re vélsagmentes az online
kiskereskedelem”, 2009.08.16, http://www.enet.
hu/hirek/gyorsjelentes-%E2%80%93-az-on-
line-kiskereskedelmi-aruhazak-helyzete-egye-
lore-valsagmentes-az-online-kiskeresk-
edelem-osszefoglalo-a-sajto-szamara/?lang=hu
let6ltve: 2016. 03.31.

eNet (2015), ,,Soha nem latott magassagokban a
hazai e-kiskereskedelem”, 2015.06.04, http:/
www.enet.hu/hirek/soha-nem-latott-magassa-
gokban-a-hazai-e-kiskereskedelem/?lang=hu
letdltve: 2016. 03.31.

eNet (2016), ,,Minden 25. forintot a neten kéltenek
el a magyarok”, 2016.07.07, http://www.enet.
hu/hirek/minden-25-forintot-a-neten-koltenek-
el-a-magyarok/?lang=hu, letdltve: 2016.08.12.

Gefen, D. (2000), ,,E-commerce: the role of famili-
arity and trust”, Omega The International Jour-
nal ofManagement Science, 28 6, pp.725-37

Gefen, D., Straub, D. (2003), ,,Managing User
Trust in B2C e-Services”, e-Service Journal, 2
2, pp.7-24

Gefen, D., Karahanna, E., Straub, D. W. (2003),
»Trust and TAM in Online Shopping: An Inte-
grated Model”, MIS Quarterly, 27 1, pp.51-90

Gemius (2012): ,,e-Commerce w Polsce 2012 w
oczach intemautdéw”, https://www.ecommerce-
polska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-com-
merce-w-Polsce-2012-w-Oczach-Intemautow.
pdf, letdltve: 2016.03.09

Gemius (2014): ,,e- Commerce w Polsce 2014”,
http://www.infomonitor.pl/download/e-com-
merce-w-polsce-2014.pdf, letdltve: 2016.03.09

Gemius (2015): ,,e- Commerce w Polsce 2015”,
https://www.gemius.pl/files/reports/E-com-
merce-w-Polsce-2015.pdf, letdltve: 2016.03.09

Gong, W. (2009), ,,National culture and global dif-
fusion of business-to-consumer e-commerce”,
Cross Cultural Management: An International
Journal 16 1, pp.83-101

Grabenre-Krauter, S., Kaluscha, E. A. (2003), ,,Em-
pirical research in on-line trust: a review and
critical assessment”, International Journal of
Human-Computer Studies, 58 6, pp.783-812

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM 85


http://www.enet
http://www.enet.hu/hirek/soha-nem-latott-magassa-gokban-a-hazai-e-kiskereskedelem/?lang=hu
http://www.enet.hu/hirek/soha-nem-latott-magassa-gokban-a-hazai-e-kiskereskedelem/?lang=hu
http://www.enet
https://www.ecommerce-polska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-com-merce-w-Polsce-2012-w-Oczach-Intemautow
https://www.ecommerce-polska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-com-merce-w-Polsce-2012-w-Oczach-Intemautow
https://www.ecommerce-polska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-com-merce-w-Polsce-2012-w-Oczach-Intemautow
http://www.infomonitor.pl/download/e-com-merce-w-polsce-2014.pdf
http://www.infomonitor.pl/download/e-com-merce-w-polsce-2014.pdf
https://www.gemius.pl/files/reports/E-com-merce-w-Polsce-2015.pdf
https://www.gemius.pl/files/reports/E-com-merce-w-Polsce-2015.pdf

Hunyadi L. - Mundrucz6 Gy. - Vita L. (2000),
Statisztika, Aula, Budapest

Kiku, J., Lori N. K. L. (2014), ,,Factors influencing
buyer’s trust in consumer-to-consumer e com-
merce”, The Journal of Computer Information
Systems, 54 4, pp.71-9

Kim, D. J., Ferrin, D. L., Rao H. R. (2008), ,,Atrust-
based consumer decision-making model in elec-
tronic commerce: The role of trust, perceived
risk, and their antecedents”, Decision Support
Systems, 44 2, pp,544-64

Kim, D. J., Ferrin, D. L., Rao, H. R. (2009), ,, Trust
and Satisfaction, Two Stepping Stones for Suc-
cessful E-Commerce Relationships: A Longi-
tudinal Exploration”, Information Systems Re-
search, 20 2, pp.237-57

Kis G. - Szalay K. - Takécs N. - Nagy P. (2008):
Az on-line vasarlas vevdi eltbgadottsaga Mag-
yarorszagon”, Vezetéstudoméany, 39 12, 16-26.
old.

Kdzponti  Statisztikai Hivatal (KSH) (2010):
»Infokommunikéaciés (IKT-) eszkozok és
hasznalatuk a haztartasokban, 2009”, http://
www.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/
ikt/iktO9.pdf, letdltve: 2016.03.09

Kdzponti Statisztikai Hivatal (KSH) (2015): ,,In-
fokommunikaciés (IKT) eszkdzok hasznalatuk
a haztartasokban és a vallalati (Uzleti) szektor-
ban, 2014”, https://www.ksh.hu/docs/hun/xttp/
idoszaki/ikt/iktl4.pdf, letdltve: 2016.03.09

Mayer, R. C., Davis, J. H., Schoorman, F. D. (1995),
,»An integration model of organizational trust”
Academic Management Review, 20 pp.709-34

McKhnight, D. H., Choudhuiy, V., Kacmar, C.
(2002), ,,Developing and validating trust meas-
ures for e-commerce: An integrative typology”,
Information Systems Research, 13 3, pp.334-59

Moon, H. C., Choi, E. K. (2001), ,,Cultural impact
on national competitiveness”, Journal of Inter-
national and Area Studies, 8 2, pp.21-36

Mutz, D. C. (2005), Social Trust and E-Commerce:
Experimental Evidence for the Effects of Social
Trust on Individuals' Economic Behavior, Oxford:
Oxford University Press

Pavlou, P. A. (2003), ,,Consumer Acceptance of
Electronic Commerce: Integrating Trust and
Risk with the Technology Acceptance Model”,
International Journal ofElectronic Commerce,
73, pp.101-34

Pavlou, P. A., Gefen, D. (2004), ,,Building Effec-
tive Online Marketplaces with Institution-Based
Trust”, Information Systems Research, 15 1,
pp.37-59

Pennanen, K. (2006), ,,How consumers build trust
in e-commerce: towards a trust formation mod-

el”. LA-Latin American Advances in Consumer
Research, 1 pp.38-42
Piotrowicz, W. (2015), ,,Information Technology
and Systems in the Visegrad Group of Countries
(Czech Rep. Hungary, Poland and Slovakia) - A
Literature Review”, Journal o f Global Informa-
tion Technology Management, 18 2, pp.77-93
Prashant, P. (2009), ,,The role of trust in e-com-
merce relational exchange: A unified model”,
Information & Management, 46 4, pp.213-20
Szopinski, T. (2013): ,,Czynniki determinuj”ce ko-
rzystanie z handlu elektronicznego przez konsu-
mentéw”, Handel Wewngctrzny, 6 347, pp.32-42
Thatcher, J. B,, Carter, M,, Li, X,, Rong, G. (2012),
,»A Classification and Investigation of Trustees
in B-to-C e-Commerce: General vs. Specific
Trust”, Communications of the Association for
Information Systems, 32 4, pp. 107-34
Thompson, S. H. T, Jing, L. (2007), ,,Consumer
trust in e-commerce in the United States, Sin-
gapore and China”, Omega, The International
Journal ofManagement Science, 35 1, pp.22-38
Vos, A., Marinagi, C., Trivellas, P,, Eberhagen,
N., Skourlas, C., Giannakopoulos, G. (2014),
,»Risk Reduction Strategics in Online Shopping:
E-trust perspective”, Procedia Social and Be-
havioral Sciences, 147 pp.418-23

86 MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM


http://www.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/
https://www.ksh.hu/docs/hun/xttp/

Aranyossy Marta, PhD, adjunktus
marta.aranyossy@uni-corvinus.hu

Budapesti Corvinus Egyetem
Vallalkozésok Pénziigyei Tanszék

Magisztrak Barbara Anna
barbara.magisztrak@gmail.com
LKW Walter Internationale Transportorganisations AG

The Impact of Trust in E-commerce -
A Comparative Study in Hungary and Poland

OBJECTIVE OF THE PAPER

E-commerce trust - or the lack of thereof- is one of the key barriers of B2C e-commerce growth.
The objective of this paper is to provide a comprehensive review of e-commerce trust literature and
research and to gather and analyze empirical data about e-trust on the Hungarian and Polish market.

METHODOLOGY
Data collection with online questionnaire in Hungary and Poland (n=631), analysis with compara-
tive statistical tests.

MOST IMPORTANT RESULTS

The analysis of the Hungarian and Polish data confirmed that a higher level of e-trust is associated
with more frequent online purchases. This suggests that investing in building e-trust can in fact
promote e-commerce growth. This also validates our research questions focusing on exploring the
factors influencing e-commerce trust in an East Central European context.

PRACTICAL IMPLICATIONS

Our results suggest that the e-trust of potential online customers can be increased by providing the
opportunity of in-store delivery and detailed product or guarantee information. The data from the
slightly braver Polish market shows, that an easy-to-use webshop and the presence of customer
reviews are also important enhancers of e-commerce trust - these might become more important on
the Hungarian market in time.

Keywords: e-commerce, trust, e-commerce success, consumer behavior
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Holisztikus szolgaltatasélmeény - vendég-utazas
és kolcsonds ertékteremtés dimenzidi az art- és
romkocsmak példajan

Kelemen-Erdés Aniké™)- Mitev Ariell
a) Obudai Egyetem
b) Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Kutatasunk célja a holisztikus fogyasztdi élmény, a kolcsonos értékteremtés lehetéségeinek feltérképezése,
a turizmus és vendéglatas piac részét képezd art- és romkocsmak példajan. Célunk a vendég utazasan
keresztill a szolgaltatasélmény dsszetevlinek, a szolgaltataskomyezet hatasainak, befolyasolé tényez8inek
feltardsa a fogyaszt6i szerep, motivaciok, attitlidok, percepciok vizsgélata a kdlcsonos értékteremtéssel
0Osszefliggésben.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A gazdasag szolgaltatasfolyamatainak kulcsa a fogyasztdi szerepvéllalds a service-dominant logic
(SDL, szolgaltatds megkozelitésii elmélet), és az jabb megkdzelités, a customer-dominant logic (CDL,
fogyaszt6-kdzpontl elmélet) keretében. Az SDL a kdzds kolcsonds értékteremtés alapvet6 feltételeként
hatérozza meg a fogyasztéi részvételt, mig a CDL t6bb teret, dontési helyzetet biztosit a fogyaszténak és a
szolgaltatonak is, melynek kereteit, rendszerét kutatjuk. Kvalitativ kutatas keretében, 95 értékelhetd interjl
alapjan informed grounded theory médszertant (informécién alapulé megalapozott elmélet) alkalmazva a
fogyasztoi utazason keresztil feltarjuk a szolgaltatdsélmény-folyamat tényezGit.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UJIDONSAGOk

A témakort Gjszer( kontextusban, a fogyasztoi élménnyel dsszefiiggésben vizsgaljuk, melynek eredmé-
nyeként azonositjuk a vendég-utazast az art- és romkocsmak szolgaltataskémyezetében. Eredményeink
ramutatnak az élmény- és értékteremtési folyamat elemeire, a fizikai és mentélis érintkezési pontokra, a
fogyasztdi részvétellel, értékteremtéssel kapcsolatos korlatokra és lehet6ségekre egyarant.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLIT1IKAI JAVASLATOK

Az eredmények a kdzos kélcsonds értékteremtés lehetGségeként a szolgaltatas helyszinén nydjtott szerep-
vallalast, elsésorban dtletnyUjtast hataroztak meg. A fogyasztoi részvétel aktivitdsanak intenzitasajatékosi-
tassal 6sztondzhetd. A vendégek szivesen adnanak opcionalisan &tleteket személyesen, tizend fal, 6tletlada,
esetleg rovid kérd6iv formajaban, tematikus megkdzelités szerint f6ként a valaszték, a zenei stilus és a
programok kialakitasahoz.

Kulcsszavak: Customer-dominant logic, kdlcsonds értékteremtés, vendéglatas, turisztikai attrakcio, art- és
romkocsma, informed grounded theory
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BEVEZETES

Kutatasunk osszetett elméleti keretet alkalmaz.
A customer/consumer-dominant logic (ligyfél/
fogyaszt6-kozponti elmélet, CDL) koncepcitt
alapul véve, igy a vendég szerepét kozéppontba
allitva vizsgéljuk holisztikus megkozelitésmod
szerintazart-, illetveromkocsmakmeghatérozé szol-
galtatdsélmény tényezdit, azok atfogd rendszerét.
Az Ujabb szolgaltatasélmény modellek alapvetéen
a szolgaltatdsmarketing korabbi  szolgaltatas-
kérnyezet (servicescape) elemeib6l indulnak ki,
els6sorban hangsulypontjai eltéréek. A célunk az
art-, illetve romkocsma-élmény holisztikus feltarasa,
ezért az Ujabb elméletek mellett a koradbbi meg-
kozelitések élményre haté tényez6it is elemezzilk,
illetve a vendéglaté kereskedelmi egységek vizs-
galata soran a lehet6 legteljesebb piaci lefedésre
torekszunk.

Roviden bemutatjuk a romkocsmék fejl6dés-
torténetét, majd részletesen elemezziik az elméleti
keretrendszert, mely megalapozza empirikus kutata-
sunk, ami a vendég utazésan keresztil a holisztikus
romkocsma-élmény feltardsat célz6 kutatésunk.

A romkocsmajelenség

Az els6 romkocsmak az alternativ kulturélis élet
szintereként mlikddd, dgynevezett foglalthazakkal,
az elhagyatott bérhazak illegélis birtokba vételével
nyitottdk meg kapuikat Eurépaban (Gébor 2014).
A kulturalis élet taptalajat mar a masodik vilag-
habord uténi id6szakban is a foglalthdzak jelen-
tették, melyre Eurdpa-szerte talalhatunk példakat
(pl.: Budapest, Berlin, Antwerpen, Amszterdam).
Az (jjaépités idészaka ipari, kulturlis, gazdasagi
fellendiilést hozott, egydttal a szocialista orszagok
elszigetel6dését eredményezte. A rendszervaltast
kdévetéen a poszt-szocialista allamok az addig
Jiltott gyimélces”, a nyugati kultira felé fordultak,
az ott jellemzd trendeket kovetve. Egy évtizeddel
a rendszervaltas utan, az ezredforduld kornyékén
azonban a kordbban héatrahagyott ,,gyerekszoba”
emlékei nosztalgikusérzéseket keltettek.
Hangsllyoznunk kell, hogy ez az érzés nem a
rendszer iranti nosztalgiat jelentette, hanem a
lecserélt targyakhoz f(iz6d6 pozitiv érzéseket.
Romkocsmékat ma Magyarorszdg nagyvarosai
mellett a valamikori vasfiggény mogott tobb
hely(tt, példaul Berlinben is talalunk, de ilyen
koncentraltan csak Budapest belvarosaban vannak
jelen.

Budapesten a romkocsmak és a romkertek
korszaka 1999-ben kezd6détt, amikor megnyilt

a Potkulces, a belvéros egyik eldugott utcajaban.
A Pétkulcs sajatossaga, hogy két épiilet kozti
tres telken nyilt meg, és az elején még egy tabla
sem jelezte létezését, melyrél késébb is csak egy
rozsdas kapura ragasztott papir tantskodott. A kapu
egy udvarra nyilik, és ezen keresztill vezet az Ut a
kocsmaba, ami egy viszonylag kicsi, homalyosan
megvilagitott belsé tér egy lakéhaz pincéjében.
A csupasz falakat kifestették, a kocsmat pedig
eklektikus stilushan butoroztak be. A Pétkulcs teret
ny(jt a kortarsmiivészeknek, gyakran rendez foté-
vagy mas miivészeti kiallitdsokat épplgy, mint
zenei fellépéseket (Lugosi & Lugosi 2008).

A romkocsmék és kertek fejlédésében fontos
helynek szdmitott még a Rackert Budan (Gellért-
hegy labanal), ami irék, kolték, zenészek és Gjsag-
irok és mas médiaszemélyiségek szimbolikus talal-
kozéhelye volt addig, mig a helyet szallodaépités
kovetkeztében le nem romboltadk. A romkocsmak
ezt kovetden szép szammal nyiltak meg, 2002-
ben a Szimpla kert, 2003-ban a Gozsdu és a Sz6da
udvar, ezt kovetéen pedig robbanasszer(
romkocsma-nyitasi hulldm indult el. A Pétkulcs
szamos tekintetben kategériateremtének szamitott
és meghatarozta azokat az alapismérveket, ame-
lyekkel a romkocsmék és romkertek jellemezhet6k.

A romkocsmék megfigyeléseink alapjan az
aldbbiak szerint irhatok le:

e régi, Uresen allo, lepusztult bérhazban (és/
vagy telken) létrehozott;

e bels6épitészeti szemponthol
eklektikus, tott-kopott, stilusvilag jellemzi;

e belvérosi (kénnyen megkdzelithetd);

* kezdetben alternativ, ma mar mainstream
sz6rakozasi lehet6séget kinalo;

e gyakran exkluziv termék- (pl.: kézm(ves
sorok) és szolgaltatasportfolidval (pl.: koncertek,
kiallitasok) rendelkezd vendéglatd egység;

»  kulturdlis turisztikai attrakcid, desztinacio.
A romnak erés szimbolikus jelentése van, ugyanis a
mulé id6re, a pusztulasra, a romlandésagra és a régi
korok szellemére utal. Masrészt azonban a rom a
lehet6ségeib6l Gjjasziiletd belvaros szimbéluma is.
A romban egyrészt benne van a romantika, mint
miifaj (régi id6k emléke, nosztalgia), masrészt a
jelenkor pusztulasa és Ujjaéledése. Korkép, ami
lenyomata az aktualis belvarosi helyzetnek, igy a
belvaros megujulasaval a romkocsmak is moder-
nebbekké valnak. A trendi jelenség, melynek a
romkocsméba jarast nevezhetjilk, illetve a
belvarosi ingatlanpiac fellendiilése - amely az
arszintjelent6s névekedését, illetve a rendelkezésre
all6 épuletek szamat csokkentette -, artkocsmak
megjelenését eredményezte. Az artkocsmékra nem
jellemz6 a helynek otthont adé romos épiilet/kert,

egyedi,
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igy altalaban kisebb alapteriletdi, gyakran csak egy
tzlethelyiségbdl all6 vendéglatéegységek.
Bell és Binnie (2005) szerint a varosi kulinaris

kultira  szimbolikus értelemben  kiemelkedd
szerepet jatszik az Ujjaépitési folyamatokban.
A vendéglatéhelyek  bizonyos  fogyaszt6i

szegmensek kozponti talalkozohelyei. Ezek a
helyek a tarsadalmi és gazdasagi folyamatok
részesei, amelynek soran a belvarosi részek az (j
befolyasos kézéposztaly dzsentrifikait, esztétizalt
jatszoterei. A dzsentrifikacié egy olyan folyamat,
amikor egy korabban alacsonyabb tarsadalmi
statusz( varosrészbe a felljitas kovetkeztében
kdzéposztalybeli (vagyis magasabb statuszl réteg)
aramlik be, ezaltal a negyed fizikai és demogréfiai,
tarsadalmi, gazdasagi szerkezete atalakul, felér-
tékel6dik (Tomay 2008). A romkocsma kultlra
jelentds mértékben hozzajarul az adott varosrész
mili6jéhez (Michalké 2011).

A turizmus alapvet6 hajtéereje az élmény-
keresés. A turistdk szdmara az egyedulallé értékek,
a desztinaci6 vonzereje, tovabba az egyedi, egyéni
kapcsolatok hatarozzak meg a turisztikai élményt
(Gnoth 2017). Az art- és a romkocsmak sajatos
jelenségként az egyedi élményen keresztiil szinesitik
a turisztikai kinalatot.

A romkocsma definicié a szolgéaltatasérték-
teremtés alapelemeként az atélés jelent6ségét,
a szolgaltatdsélményt, valamint a szolgaltatas-
kornyezetet (servicescape) hangsulyozza, ezek
elméleti kereteit vizsgaljuk szakirodalmi attekintés
keretében.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A vendég-orientalt szolgaltataséimény

A gazdasdg fejlédése, a komparativ el6nydk
tlinékenységét eredményezi. A piaci stabilitast
paradox médon a folyamatos megujulas, egyediség
jelenti. A magas szint(i gazdasagi tevékenység és
megklonboztetés kett6s igényének alapegysége
az élményérték (Pine & Gilmore 1998), mely még
inkabb jellemz6 a fogyasztdi élménykeresésre épiil§
dgazatokra, a turizmus, vendéglatas terlileteire
(Laursen 2008).

Az élménygazdasdg ugyfele a vendég, a
gazdaséagi ajanlatokhoz fiiz6d6 vasarlasi hajlan-
dosdga azok feltételezett emlékezeti értékeire,
érzésekre vonatkozik (Pine & Gilmore 1998).
A turizmus és vendéglatds méar ennél a megko-
zelitésnél joval kordbban raébredt a vendég és
az élmény kozponti szerepére, mely az ajanlatok
kdézponti eleme. Ugyanakkor a megkozelités nem

csupén tranzakciéhoz kéti az élményt, hanem az
élménygazdasag értelmezési kerete, a gazdasagi
rendszer miikddésének mozgatérugdjaként épiti fel.

A service-dominant logic (SDL) elmélet szerint
az értékteremtés alapvet6 feltétele a vendég, aki
kezdeményezéje, aktiv részese, kozrem(ikdddje,
értékel6je a szolgaltatasfolyamatnak (Lusch &
Vargo 2012). Az elmélet feltételezi, hogy vala-
mennyi vendég részt kivan venni az értékterem-
tésben, ezért er6forrasait, kompetencidit integralja
a folyamatba, mig a vallalat passziv szerepkdre az
ehhez val6 hozzajarulasra, a technikai-technolégiai
feltételek biztositasara korlatozédik (Vargo &
Lusch 2004). Ez azonban nem feltétlendil érvényes
valamennyi piac m(ikddési feltételeire. A customer-
dominant logic (CDL) megkdzelités éppen ezt
ragadja meg. A koncepci6 tovabbfejleszt6i, biral6i
hangstlyozzak, hogy a vendég kezdeményezheti a
szolgaltatast amennyiben szeretné, ugyanakkor a
véllalat akar korlatozhatja ez irany( tevékenységét
(Anker et al. 2015). Ez a megkozelités lényegesen
gyakorlatiasabb, mint a korabbi SDL elmélet.

Héinonen és szerzétarsai (2010) a CDL elmé-
letrendszer kidolgozasa soran Kkitagitjdk a szol-
galtatas teret, annak értelmezésmddjat. Eiglier és
Langeard (1987) szolgaltatdsmarketing alapmo-
dellje, a Servuction szerint, a szolgéltatas dimen-
zi6i kiindulépontként szolgalnak a folyamatok
értelmezéséhez, akapcsolatokfeltarasahoz. Amodell
fontos eleme a backoffice, a szervezet belsé folya-
matainak megjel6lése, mely a hattérbél meghata-
rozza a fogyaszt6 szempontjabél lathat6 elemek, a
fizikai kornyezet és a frontvonal teljesitését (Eig-
lier, Langeard 1987, Eiglier 2002). A szolgaltatas-
mindség percepcitja a lathaté elemekhez, illetve a
parhuzamos szolgaltatasnyujtashoz, mas igénybe
vev6khoz kéthetd (Eiglier, Langeard 1987). Eiglier
(2002) hangstlyozza valamennyi elem folyamatos
interakci6jat, melynek sordn az alkalmazottakat
belsé vevének tekinti.

A szolgéltatdsmarketing-alapmodellhez kapcso-
l6dva, azt valamennyi gazdaségi folyamatra értel-
mezve, a termékeket, folyamatokat szolgaltatasi
kontextusba helyezve hatarozhat6 meg az SDL,
melynek kiemelt része a vevd élménye, mely a
véllalattal kapcsolatos kozds, kolcsonds értékte-
remtéshez kapcsolddik (Vargo & Lusch 2004).
A CDL ugyanakkor nem foglalkozik a servuction-

féle frontvonallal és héattértevékenységekkel,
azonban kiemeli az értékteremtés soran a
vev§ szférdjdban zajlé élmény jelent6ségét,

Osszetettségét, dimenzidit (Heinonen et al. 2010).
igy a CDL a vev§ szférajat, ,vilagat” a mdit-,
jelen- és jov6beli élmények, killondsen az aktualis
élményt kozvetlenil megel6z6 és kovetd szolgal-
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tatashoz kot6dd tevékenységek, érzelmek szerint
hatdrozza meg, melyeket az események soran
folyamatosan 4tértékel, frissit (Heinonen et al.
2010). A szolgaltatasélmény tehat dinamikus
kategéria, definialhaté a piaci szerepl vasarlasat,
fogyasztasat, emlékeit megel6z6, kiséré szubjek-
tivitds, érzelemtérsitas, percepci6, asszociacio
0Osszességeként (Heinonen et al. 2010, Jaakkola
et al. 2015). A szolgéltatasélmény alapja, kiindu-
I6pontja lehet racionalis, de alapvetéen emocio-
nalis, hedonista jellegli, meghatarozza a tarsadalmi
kérnyezet (kikkel éljik at), és szorosan 6sszefiigg
az elégedettséggel, melynek kévetkezménye, meg-
nyilvanulasa a lojalitds és a személyes és/vagy
elektronikus megosztés, szajreklam (Klaus 2014,
2015). A j6 szinvonall szolgaltatasnydjtas akar
mar dnmagaban is szolgaltatasélményt jelenthet,
melyhez a véllalat j61 komponalt barmely érzék-
szervre hato,jelet”, illetve azok hidnyéat alkalmazza,
melyek 0Osszehangoltsdga, koherencidja hozza
létre a vallalattal kapcsolatos torténetet, mely a
legtobb sikeres vallalat/marka mégott all (Berry et
al. 2006).

A Servuction és az SDL nem kilon-kiilon,
hanem egymast kiegészitve alkalmazhaté a szolgal-
tatds értékteremtés modellezésére, ezek keretében
a klasszikus szolgaltatds, a szolgéltataskomyezet,
illetve mas igénybe vevOk szerepe mellett
kiemelten jelentds az SDL szerinti - és a fent
targyalt eltéré6 hangsulyokkal a CDL néz6pont-
nak is megfelel6en -értelmezett egyéni eréforras-
integracio, mely a szolgaltatasélmény-értékét
ndveli (Prebensen et al. 2013).

A romkocsma fogalomtisztazas hangstlyozza
a szolgaltataskdmyezet jelent6ségét, melynek
koncepcidjaban az lgyfél és a szolgaltatd egytt-
miikddését dsztonzé kornyezet megalkotasa emel-
het6 ki, mely versenyel6ny forrasa lehet (Bitner
1992, FitzPatrick et al. 2013). A szolgaltatas
kontextusat biztositd kornyezet feladata a vevék
és a szolgaltato, ezen beliil kiléndsen a frontvonal
kapcsolatanak, interakcidinak elésegitése (Kenesei
-Kolos 2014).

Bitner (1992) a lathat6 tényez6k elemeit, azok
kapcsol6dasi pontjait hatdrozza meg a szolgaltatas-
kdmyezet modellben, a Servicescape modellben.
A szolgéltataskomyezet észlelt/érzékelt tényez6i
kézé a funkcionalitast, a szolgaltatasi légkort,
valamint az azonositast segit§ elemeket sorolja,
melyeket a szolgaltatok és a fogyaszték kdzveti-
tenek, majd a folyamat eredményeként ezekre
kognitiv, emocionalis és pszicholégiai jelleg(i
egyéni vélaszt adnak (Bitner 1992). Berry et al.
(2006) szolgaltatasélmény kontextusban hason-
16, fogédzokat hataroz meg, hangstlyozva, hogy

azok hidnya is jelentéstartalommal bir. A nem
feltétlentl szétvalaszthaté jelek lehetnek funkcio-
nalis (a szolgaltatas funkcionalis, miikodési felté-
teleihez sziikséges), mechanikai (az érzékszervre
hat6 tényezdk, pl. szinek, illatok) és emberijelek
(a szolgaltaté magatartasa, megjelenése) (Berry et
al 2006). Walls (2013) szintén ramutat arra, hogy a
fizikai kornyezet és az emberi kapcsolatok pozi-
tivan befolyasoljak az észlelt minéséget.

Harris és Ezeh (2008) a kdrnyezeti feltételek
(zene, illat, tisztasag) és a formatervezés ténye-
z6i (esztétikai megjelenés eszkozei, berendezés)
mellett, - melyek megfeleltetheték a Bitner-féle
tényez6knek, - a szolgaltataskép részeként tekinti
az alkalmazottak viselkedését (ligyfélkdzpontlsag,
hitelesség), valamint a személyzetképet (hozzéaértés,
fizikai vonzerd). Harris és Ezeh (2008) modellje
ily médon a szolgaltatdsmarketing alapmodellnek
feleltethet6 meg, annak elemeit fejti ki.

Fogyasztdi utazas, élménytervezés —
érintkezésipontok szerepe a szolgalta-
tasélményben

A fogyaszték szemszdgébdl meghatéarozott szolgal-
tatasfolyamatok, azokhoz rendelt informéacios,
dontéshozatali és érintkezési pontok (touchpoints)
hatarozzak meg afogyasztéi utazast (Zomerdijk &
Voss 2010, Bocker 2015), mely a vendég pszichés,
érzelmi, gondolati és valds, fizikai cselekedeteit
jeleniti meg. Ez az utazds - éppen a mentalis
folyamat kovetkeztében - csak részben feltarhato,
modellezhet6. A szolgaltatasfolyamat kozbeni
mozgatérugékat és az annak kovetkezményeként
kialakult érzelmeket sem ismerjiik. A folyamatok
leképezése, abrazolasa ily mddon bizonytalan,
ugyanakkor hozzajarul a szolgaltatasfolyamat
menedzsmentjéhez, valamint a kockazatok, hibale-
het6ségek csokkentéséhez.

Az élmény elsésorban a fogyasztd szemszo-
gébdl értelmezhetd, ezért a fogyasztdi utazas soran
a lehetd legtébb kapcsolati pont azonositasa
szilkséges a fogyasztd élmény-keresésétél, az
élmény atélésén keresztll az emlékek létrejottéig,
elraktarozodasaig, Ujraértékeléséig. Fontos az
élmény kozege is, mert mas parhuzamos élmények,
egyéb kornyezeti, interakciés hatasok, korabbi
emlékek is hatassal vannak az aktuélis élményre
(1. abra). A feledésbe meriilt élmények egy-
egy impulzus hatasara el6hivasra keriilhetnek a
memoridbol. Az élmény csucs- és letdrési, kioltddasi
pontjainak azonositasa is elengedhetetlen (Kenesei
- Sepodi 2016).
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1

abra:

A szolgéltatasélmény folyamata

Forréas: Sajat szerkesztés Bocker (2015) és Kenesei - Sep6di (2016) alapjan

A fogyaszt6i utazas mellett a vallalat szemszo-
géb6l a szolgaltatasfolyamatok modellezésének
eszkdze a gyakran alkalmazott blueprint és
mindezek vaéllalati szint(i stratégiai és operativ
informéciok szisztematikus rendszerezésére is
alkalmas technolégiai UGttérkép szintén segiti a
menedzsment tevékenységeket (Bir6-Szigeti 2014).

SDL és CDL nézépont alapjan a fogyasztdi
percepci6 hatdrozza meg a szolgaltatas értékét,
illetve az elégedettséget. A szolgaltataskdmyezet,
az atmoszféra érzelmi kot6dést valthat ki, amelynek
eredményeképp a fogyasztd lojalissa, akar a
szolgéltatas ,,rajongdjava” valhat, melyet masok-
nak is elmesél, igy a szajreklam jelentés (word-
of-mouth, WOM) (Harris & Ezeh 2008, Heide et
al. 2009), illetve mindinkabb az online szajreklam,
els6sorban posztok formajaban (electronic word-
of-mouth, e-WOM). A hiiség liigg az egyéni,
a szubjektiv, valamint a kornyezeti tényez6ktdl
(Harris & Ezeh 2008).

A szolgaltatasélmény a tudatos, pozitiv élmény-
nyUjtés a szolgaltatéas része, melynek egyik kulcse-
leme az atmoszféra kialakitasa (Heide et al. 2009).
A tudatossag ellenére el6fordulhat a fogyaszto
semleges, illetve negativ élménye is, illet6leg
inger-intenziv kornyezetben az érzékelési-észle-
Iési kiiszob magasabb lehet, mely a szolgéltatas
teheti sziikségessé. A szolgéltataskémyezet képes
el6segiteni a pozitiv fogyasztéi élményt, kialaki-
tasa versenyeldnyt jelenthet, ugyanakkor a befek-
tetés kockazata magas, hatasa kozvetlenil kevéssé
kimutathatd, gyakran csekély mérhet§ hasznot
eredményez, akar veszteséget is okozhat, mely
gatat szab az ez irany( beruhazasoknak (Heide et
al. 2009). Ezért a fogyaszt6i élményt az élménykoz-
pontl szolgéltatassal tervezetten szilkséges kialaki-
tani, melyet a tudatos élménydesignként, -tervezés-
ként hatarozhatunk meg (Zomerdijk & Voss 2010).
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Az élménytervezés az a tudatos menedzsment
folyamat, melynek soran kreativ médon keriilnek
kialakitasra azok az eszkozok, targyak, verbalis és
non-verbalis jelek, melyek pozitivan befolyésoljak
a fogyasztd percepcioit, atélt és észlelt élményét
(Berry et al. 2006, Heide et al. 2009, Zomerdijk &
Voss 2010, Prebensen et al 2015).

A turisztikai élményt a funkciondlis érték
helyett, inkabb az élvezeti és az emlékezeti érték
hatarozza meg (Kim et al. 2012), mely megfelel
Klaus (2014, 2015) emocionalis és hedonista
tényezGinek. A vendég elkotelezettsége, eréforras-
élménnyel; minél nyitottabb, érzelmi szemponthdl
elkotelezettebb a vendég, minél inkabb részt vesz
fizikai és mentalis szempontbél egyarant akolcsonos
értékteremtéshen, annal kedvez6ébb az észlelt
érték, emlékezetesebb az élmény, elégedettebb a
vendég, szorosabb kapcsolatba Iép a szolgaltatéval
(Prebensen et al, 2015).

A szolgéltataskomyezet jelent6ségé, hogy
meghatarozza az ugyfelek percepciéjat, attit(idjét,
ezen keresztil a szolgaltatdsminéséget, a vevok
elégedettségét (Kelemenné Erd6s 2014). Nilsson
és Ballantyne (2014) is rdmutat, hogy a szolgal-
tatés fizikai tényezdi, kornyezete ugyan meghata-
rozé elemei a szolgéltatasfolyamatnak, mégis csak
koézvetve szerepelnek az SDL-t leiré elméleti
keretben. A szolgaltatas Un. mikodtetett (operand)
er6forrasai kozé sorolja a megfoghaté elemeket,
melyeket az SDL passziv, mellékes szereplének
tekint, miutdn a gazdaségot, illetve folyamatait
szolgéltatasnak, aktiv miikddtet6 (operant) er6-
forrasnak tekinti (Vargo & Lusch 2004, Nilsson
& Ballantyne 2014). Ez a megkozelités azonban
a szolgaltataskomyezet modellel egyiitt figyelmen
hagyja a virtuélis teret, illetve az online atmosz-
férat, melyek az értékteremtés és interakci6 egyre
gyakoribb kontextusai (Nilsson & Ballantyne
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2014). Gyakran a szolgéltatas virtualis kiterjesztése
jellemz6 kozosségi oldalak - hazénkban a leggyak-
rabban facebook -, valamint applikécidk, ritkabban
kiterjesztett valdsag formajaban. Azonline feliletek,
illetve alkalmazésok akar egy-egy szolgaltatas
helyettesitojeként, kiegészit6jeként mlikddnek (pl.
elektronikus étlap, rendelés, koncert el6zetes).

1

Erintkezésipontok a szolgaltatasél-
ményben

A fogyaszté szolgaltatasélménye soran a tébb érint-
kezési pontokat, illetve az azt megalapozé szolgal-
tataskomyezeti tényezéket az 1. tdblazatban dssze-
gezzilk.

tablazat:

Erintkezési pontok a fogyasztd szolgaltatasélményében: a szolgaltataskornyezet

Szerz6
Fizikai, funkcionalis
Bitner (1992) funkcionalitas

Wakefield (1996) épitmény esztétika
elérhet6ség,
megkozelithetéség,
elektronikus  berendezések,
kivetitok kényelmes (ilés
funkciondlis

kornyezeti feltételek

Berry (2006)
Harris-Ezeh, (2008)

Klaus (2014, 2015)  racionélis

Elmény elemek

Stilus, hangulat Személyzet

szolgaltatasi légkor elem

azonositast segitd elem

tisztasag

mechanikai emberi

formatervezés tényez6i Alkalmazottak
viselkedése
Személyzetkép

emociondlis, hedonista

Forras: Bitner (1992), Wakefield & Blodgett (1996), Berry et al. (2006), Harris & Ezeh (2008), Klaus

(2014, 2015)

Azon szolgaltatasterilletek, amelyek a szolgal-
tatd biztositotta kornyezetben valésulnak meg,
illetve ahol a szolgaltatasnyUjtas hosszabb idgin-
tervallumot vesz igénybe, igy a szabadidés és hedo-
nista célu szolgaltatasok esetében még lényegesebb
a szolgaltataskdmyezet, mert az észlelt minGség
pozitivan hat az elégedettségre, mely meghatarozza
a fogyaszt6 tartzkodasi idejét és a szolgaltatd
hlséget (Wakefield & Blodgett 1996).

Amellett, hogy a Wakefield és Blodgett (1996)
altal  feltart  dsszefiiggésrendszer  feltehet6en
megfeleltethetd a romkocsma szolgéltatasra, az
észlelt min6séget meghatarozé leghangsulyozottabb
szolgéltataskémyezeti elemek esetében szilksé-
ges megkilonbdztetniink a rom- és az artkocs-
makat, mert az épitmény esztétikus megjelenése
és a kényelmes ul6helyek inkabb az el6bbiekre
jellemz8ek. A szintén jelent6snek tling kdnny(i meg-
kozelithet6ség altalaban nem az épitményre, hanem
a véaroskdzponti helyszinre igaz, ugyan az elérhetd-
ség a tébbségében ingyenes belépési lehetdség miatt
biztositott, mig a kivetiték altaldban csokkentik a
kiszolgalas varakozasi idejének érzetét.
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Osszességében elmondhatd, hogy a vendég
a szolgaltatasélményét (1) a fizikai, funkciona-
lis, kils6, bels6é kornyezeti adottsdgokkal, (2) a
stilusjegyekkel, hangulati elemekkel, illetve (3) a
személyzettel kialakitott kapcsolata hatdrozza meg
(Bitner 1992, Wakefield & Blodgett 1996, Berry et
al. 2006, Harris & Ezeh 2008, Heinonen et al. 2010)

ANYAG ES MODSZER

Kutatasunk célja a vendég utazdsan keresztil a
szolgéltatasélmény Osszetevbinek, a szolgaltatas-
koémyezet hatasainak, befolyasol6 tényez8inek
feltarasa a fogyasztdi szerep, motivaciok, attit(idok,
percepciok vizsgalata a kolcsonds értékterem-
téssel  Osszefiiggésben. A  szolgaltatdséiményt
meghatarozé percepcid, pszicholdgiai, pszichikai
0Osszetev6k megismerésére feltard jellegli kutatast
végziink.

Kutatasi célkitlizéslink alapjan a kovetkez6 ku-
tatasi kérdésekbdl indultunk ki:
K. 1 Hogyan vesznek részt a fogyasztok a
kdlcsonos értékteremtésben? Létezik-e belsd érin-
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tettség, késztetés, kotédés a szolgaltatassal kapcso-
latban?

K. 2. Milyen fogyasztéi kezdeményezések, inputok
hatnak a szolgéaltatasra?

K. 3. Melyek a szolgéltatasélmény meghataroz6
elemei: érintkezési pontok, jelek, impulzusok?

K. 4. Hogyan hat a szolgaltatiskomyezet,
a romkocsmak atmoszféraja a szolgaltatasélményre?

Kvalitativ kutatasi médszer alapjan grounded
theory médszertant alkalmazva meghatarozzuk
az érintkezési pontokat a szolgaltatasélményben,
amelynek soran a vendég szerepét, a kolcsénds
értékteremtést, illetve a fogyasztdi elkotelezett-
séget, mint a szolgéltatas alapvet6 részét, kiin-
dulépontjat tekintjuk. Glaser és Strauss (1967)
alapozza meg a kvalitativ kutatasok tudomanyos
elismertségét egy olyan adatelemzé eljaras
megalkotasaval, mely adatok azonositasan, elem-
zésén, absztrahalason keresztill hozzajarul a fébb
kutatasi tényezdk, illetve a kozottik 1évé kapcsola-
tok azonositasahoz.

A téma, a szakirodalom részletes feltarasat
megel6z6en megkezdtiik a mélyinterjik feldol-
gozasat eleinte a glaseri (1992) val6sagot leiro,
induktiv, pozitivista megkdzelitéssel, majd az
elméleti megkozelités alapjan  Thomberg-féle
(2012) informed grounded theory (informéciéra
alapozott elmélet) moédszertant alkalmazva, CDL
kontextusban  értelmezzilk az eredményeket.
Az eredeti grounded theory induktiv médszertana a
kutatas adataira épit, nem teszi lehet6vé a szekunder
kvalitativ kutatds masodik fazisdban az Ujabb
nézbépontra, az informed grounded theory
megkozelitésre  alapozunk, melynek  legfébb
elénye, hogy a szekunder kutatas keretében feltért
kontextus, feltételrendszer alkalmazhaté az
empirikus vizsgalat soran (ezt az eredeti grounded
theory nem teszi lehet6vé).

Vendéglaté-egységek, mint turisztikai attrak-
ciok elemzésére kvalitativ, feltard kutatasok soran
alkalmaztak grounded theory mddszertant tobbek
kozott a témakorhdz szorosan kapcsol6dd street
food (trendi utcan kaphaté gyorsétel) jelenséget
vizsgal6 kutatas soran (Chavarria, Phakdee-auksom
2017). Emellett az informed grounded theory
mddszertan is alkalmas az attrakciomenedzsmenl
vizsgalatara (Canavan 2016). Kutatasunk soran 95
felhasznélhat6 (57 férfi, 38 n6) mélyinterj késziilt
38 févarosi és 7 vidéki megyeszékhely art-, illetve
romkocsmardl, a magyar, 18-46 éves rendszeres
romkocsma-latogatok korében (=23 év, Mo=24).
A févarosi kocsmak fellilreprezentéltsdga megfelel
az egyedi stilusjegyekkel rendelkezd sorozék
piaci teriileti koncentracidjanak. Az interjlialanyok

percepcidi alapjan nem talaltunk Iényeges eltérést
a budapesti és vidéki romkocsmék kozott. Ez az
interjuszam ugyanakkor elegendé volt ahhoz, hogy
az elméleti telit6dést elérjik.

A romkocsma-latogatokat a legmeghatérozébb,
legemlékezetesebb élményiikrél interjlztatok segit-
ségével kérdeztiik. Az élmény természeténél fogva
szubjektiv jelenség, ily médon a percepcidkat, az
attit(idoket a valaszaddk kognitiv sz(ir6jén keresztiil
tarjuk fel.

A kutatasi kérdéseket az interju-vezérfonal
oOsszedllitasakor ugyan figyelembe vesszilk, az
atiratok kodolasa sordn azonban kezdetben csak a
szOvegre hagyatkozunk, inicialis nyitott kddokat
képziink, ezt kdveten Strauss és Corbin (2008)
alapjan a kédok kozotti kapcsolatot axialis kédolas
keretében tarjuk fel, majd szelektiv kédolas jarul
hozza a kodkeret ésszer(sitéséhez. A kapcsolatfel-
térast, racionalizalast segiti a CDL elméleti keret is.

EREDMENYEK

Kutatasunk az élményt, illetve az élményre hatd,
azt meghataroz6 tényez6ket vizsgalja. Az interjla-
lanyok nem tesznek lényeges kiillonbséget percep-
ciok, illetve attit(id tekintetében az egyes kocsmati-
pusok, de még az egyes kocsmak kodzott sem, annak
ellenére, hogy a helyek sokszor markans, egyedi
karakterisztikdkkal rendelkeznek, és az interjla-
lanyok a szolgéltatasélmény egyik legfontosabb
tényez6jeként az igen eltérd, egyedi szolgaltatas-
kdrnyezetet hataroztak meg.

Az inicialis kodok a romkocsmaképet jelenitik
meg, bar ezek némelyike a kérdések miatt befo-
lyéasolt, f6ként az emlékezetes és a hely, helyszin
szavak, ugyanakkor ezek révén el6zetes, sz(irés
nélkili  képet mutathatunk (2.  tablazat).
A romkocsma ezek alapjan élménnyel teli, emlé-
kezetes, egyedi, hangulatos, kellemes, baratsagos,
régi, altaldban kerthelységgel rendelkez6 hely,
amit rendszeresen fiatalok, gyakran kilfoldiek
tarsasaggal, ismer6sokkel keresnek fel esténként
azért, hogy kikapcsolédjanak, felszabaduljanak,
sz6rakozzanak, zenét hallgassanak, vagy beszélges-
senek. A helyeket elsdsorban ismerdsok ajanlasara
prébaljak ki, tovabbi informéacidkat a facebookon
keresnek.
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2. tablazat:
A mélyinterjuban hasznalt kifejezések gyakorisaga

Inicidlis kod Emlitések Inicialis kod Emlitések szama
emlékezetes 325 baratsagos 45
hely, helyszin 206 zene 4
barat(ok) 175 beszélgetés 4
egyedi 138 egyetemistak 40
jar, szokas 118 facebook 39
fiatalok 100 udvar, kerthelyiség 38
hangulat 82 bulizni 37
alapvet6 berendezési targy (asztal, szék) 75 régi 35
személyzet 66 sor 35
kalfoldiek 62 akcid 33
este 60 szeretem 3l
kikapcsolodik, felszabadul, szérakozik 60 ismerés 3l
kedvesek 58 internet 31
érez 52 tetszik 30
ital, alkohol 49 kiszolgalas 30
kellemes 47 hangulatos 29
tarsasag 47 fiatalok 29

Megjegyzés: A szavak szamat nem sz(irtiik. N=95

Forrés: Sajat szerkesztés

Kutatasi modelliink a vendég utazasat fogyasztdi percepcidk alapjan irja le (2. é&bra), amelynek
meghatarozo, atfogo tényezéje a szolgaltatasélmény. Athatja a teljes folyamatot, illet6leg a szolgéltatast
megel6z8en és kovetben isjelentds szerepe van. A szolgaltatas minden egyes fazisban énmagaban élményt
jelenthet (pl. Gj romkocsma felfedezése, vagy akar a berendezése, hangulata, véalasztéka...sth.).
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A vendég keresi a szolgaltatdsélményt, mely
bels, passziv, vagy akar kils6, aktiv folyamat,
melynek soran a kapcsolati érintkezési pontokon
keresztiil kap informéaciét, melyek valasztasi
lehet6séget teremtenek az igények kielégitésekor.
Ebben a fazisban a potencialis vendég arra keresi
a valaszt, hogy mely szolgaltatast kivanja atélni.
Ekkor még el6fordulhat, hogy agy dont, nem vesz
igénybe vendéglaté-ipari szolgaltatast, kioltodas
kévetkezhet be.

A vendég szerepe, viszonya a kdlcsénds érték-
teremtéshez rendkivill vegyes. A vendég csak
ritkdn kezdeményez kozos, kolcsonds érték-
teremtést, melynek legfébb oka, hogy els6sorban
kikapcsolodni szeretne, igy kevéssé torekszik ener-
giat fektetni a szolgéltatasba. El6fordul azonban az
is, hogy a szolgaltaté nem biztosit teret a vendég-,
illetve kozosségi kezdeményezéseknek. llyen ese-
tekben a felek kozo6tti kommunikéci6 atranzakciéra
korlatozédik annak ellenére, hogy lenne ré igény.

Ahhoz, hogy a kolcsonds értékteremtéshez
kdzelebb keriiljunk, megvizsgaljuk, hol kezdddik a

3.

szolgéaltatas, a fogyasztoi részvétel, kezdeményezés.
Ezen fogalmak értelmezése alapvet6en sziikséges
ahhoz, hogy eredményeinket interpretaljuk. Kuta-
tasaink szerint az art- és romkocsma szolgaltatas
leggyakrabban baratok vagy kozosségi oldalak
kezdeményezésére kezd6dik meg, mely egyéb
bels6 (korabbi élmény), illetve kiils6 tényez6k
(attrakcié vonzereje, kozponti elhelyezkedés, ar-
érték arany) hatésara valésul meg. Amellett, hogy
a belépés e helyekre ingyenes, a magas arszintet az
interjlalanyok a problémak kozoétt is emlitették.
Kdlcsonos  értékteremtés mar a  latogatast
megel6z6en a kozosségi oldalakon keresztiil
lehetséges, el6fordulnak vendég-kezdeményezések,
internetes posztok, bar ezzel a kéz6nség viszonylag
ritkdbban él, inkabb a szolgaltatas igénybe vétele
alatt, illetve azt kovet6en kommunikal (3. tablazat).
Az interjdalanyok szerint a vendég-kezdeménye-
zések, a kolcsonods értékteremtés, a vendégek és
a szolgaltat6 interakcidja jellemzen személyes a
kiszolgal6 személyzeten keresztill, masodsorban
online platformon, f6ként a facebookon zajlik.

tablazat:

Kolcsonos értékteremtés az élményben

Elményt megel6z6

Tenyeo magatartas
- WOM, e-WOM (véle-
Médium mények, blogok)

- kézosségi média
(facebook, honlap)

Kozds kdlcsonos ér- TS

. e Kdzosségi media

tékteremtési javaslat

Kolcsonos értékterem-
tés terliletei

- ital- és ételvalaszték,
programok kialakitasa

Forras: Sajat szerkesztés

Az interjlalanyok egy része szivesen adna a
szolgaltatas helyszinén otleteket, néhany romkocs-
maban ez mar jelenleg is lehetséges (izenéfal
forméjaban. Az interjlalanyok emellett kdzvetlen
kommunikéciét folytatndnak a személyzettel,
ajanlasaikat vendégkonyvben és otletladakbanhe-
lyeznék el, illetve kérdGiveket toltenének ki, részt
vennének jatékositas keretében a valasztékkal, film
és tarsasjaték kinalattal kapcsolatos szavazasban is,
de vannak, akik a mar néhany helyen megvalé6sult
bolhapiac részesei lennének. Egyes helyek ugyanis
befogadjak a leselejtezett butorokat, disztargyakat,
garazsvasarokat rendeznek.

Elmény kozbeni ma-
gatartas

Elményt kévetd ma-
gatartas

- személyes kommuni- - kdzosségi média

kécio, (féként posztok, meg-
- eladashelyi kommu- osztas facebookon)
nikacié - WOM, e-WOM

Javaslatok a személyze-

ten, laptopon, tableten,

lizen6 falon, 6tletladan,
kérddiven keresztiil

Kozosségi média -

- ital- és ételvalaszték,

- online rendelés A
program javaslatok

A kozvetlen szolgéltatdson (rendelés) kiviili
interakcié azonban a megkérdezettek elmondasa
alapjan gyakran egyirany a vendégek, illetve a
szolgaltaté részérdl, melyeket facebookos kedvelés
bejegyzés, esetleg néhany szavas valasz, kevéssé
szolgéltatasfejlesztés kovet. A  megkérdezettek
masik része azonban kikapcsolddasra vagyik, nem
szeretne, vagy nem képes eréforrasokat biztositani
a kolcsonos értékteremtéshez, ezért elzarkozik az
aktiv részvételtdl:
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,.Egyedi, hangulatos igazi romkert érzés [...]
Tagas, igy nincsenek kis sz(k helyek, el lehet id6zni
egyfélbevagott Trabantban is. A tobbi elem, diszek
is nagyonjok. [...] Semmit nem valtoztatnék, igyjo,
ahogy van. " (22 éves férfi a Roncsbarral).

Kérdés azonban, hogy kdlcsonds értékteremtés,
részvétel torténik mar akkor is, ha a baratok
javaslatait megkérdezik, melyik szérakozéhelyre
menjenek, vagy ha csupan atlépik a szolgéltato
kiiszobét? Amennyiben a szolgaltatds igénybe
vételét tekintjik, mar a jelenlét is eredményezhet
kolcsonds ~ értékteremtést, miutan a vendég
hozzajarul a szolgaltatd6 mikodéséhez, illetve
impulzusok hatnak r4, mely meghatdrozza a
szolgéltatasélményt.

Kélcsonds értékteremtésre az alanyok tovabbi
javaslatként fogalmaztdk meg, hogy a helyszinen
tableten, kivetitén, vagy laptopon megjelenithetnék
a facebookon megjelend pozitiv értékeléseket,
szivesen latnanak kérdGivet, Otletladat, vagy
-fiizetet, amelyben opciondlisan kozreadnak elsd-
sorban az étel- és italkinalatra, programokra, fellé-
pbkre, berendezésre vonatkoz6 javaslataikat, kiilo-
nosen, ha ezért kedvezményeket kapnanak. Tébben
azonban kézvetlen interakci6 soran a személyzettel
személyesen osztanak meg Gtleteiket.

Az igénybevételre vonatkoz6 belsé motivacidt,
a kapcsolat- és az élménykeresés és az emlékek
hatarozzak meg, kiilsé impulzust adhat a tarsasag és
az attrakcié nyujtotta élmény (2. abra). A kordbban
emlitett legf6bb célon, a kikapcsolédason kiviil
beszélgetés, nosztalgidzas, ismerkedés, italozés,
zenehallgatés, tanc, hazibuli és ,,alapozés” (tovabbi
buli kiindulépontja) sz6l a romkocsmak mellett.

Kutatdsunk ramutat, hogy az Aatélt, észlelt
élményhez kothet6k az attrakcié helyszinén
talalhaté érintkezési pontok: a fizikai kdrnyezet
(portél, enteri6ér), a valaszték, az alkalmazottak,
valamint més igénybe vevok. Az atélést kovetben az
élmény emlékké alakul, melyet az egyén emlékezete
segitségével tarol. Az emlékek Ujravésarlashoz is
vezethetnek. Az emlékezetes események egy része
rovidtavon, tovabbiak hosszl tavon akar véltozatlan
forméaban tarolédnak. Tovabbi impulzusok hataséara
azonban azok atértékelésre kerllhetnek. Mindkeét
esethen Ujravasarlas kovetkezhet be, melynek soran
a vasarlé torzsvendéggé valik.

A szolgéltatasélmény és  kornyezet a

romkocsmak esetében szétvalaszthatatlan,
a kornyezet maga az élmény, illetve annak
meghatarozé eleme. A szolgéltataskomyezet

szerepe meghatarozd, a helyekkel kapcsolatos
attit(idét a rendezetlen hatds, az eklektikus,
szedett-vedett stilus kedvezéen befolyasolja, mert
otthonos érzetet kelt.

,.Ez az a hely ahol igazan ki tudok kapcsol6d-
ni, nem kell a hétkéznapi gondokra gondolni [...]
Visszavarazsol a régi id6kbe [...] Azt sugallja
nekem, hogy a régijé dolgokbdl mégis megmaradt
valami. " (22 éves ng a Piny6rol)

,»EQy igazi romkocsma, mintha a pincébdl
hoztak volnafel a leselejtezett batorokat, depont ez
a legjobb benne. Régen sokat laktam a nagysziile-
imnél, a berendezés teljesen arra emlékeztet. " (18
éves férfi a Szimpla Kertrél)

Az egyedi, régi épiletek gyakran korlatokat
jelentenek, melyekre tobben panaszkodtak. Télen
a helyiségek f(itése a szigeteletlen falak miatt nem
megfeleld, nyaron a fedett udvarok szell6ztetése
problematikus. Szintén jelent6s problémat jelent
a falak, helyiségek, kiléndsen a mellékhelyiségek
allagmegdrzése, igényességének, higiéniajanak
biztositasa a retré stilus jegyében. Ellentmondas
latszik a felljitas és a romos stilus kozott. Elé-
gedetlenséget okoz, ha a kinalat nem kielégit6,
a legtobben az ételkinalat hianyossagait emlitették.

A hely hangulata kellemes és baratsagos.
Tetszik a hely dekoraci6ja, a falakon az otletes
festmények. [...] A mosddk rettent6 rossz allapotban
vannak. (22 éves n6 a Fiige Udvarroél)

Mindezek ellenére  azonban valamennyi
interjlalany szolgaltatdsélménye pozitiv, mert azt
legf6képp az egyedi milié hatarozza meg.

OSSZEGZES i

A fogyaszt6i, mindinkdbb a vendégutazast,
a fogyaszt6i élményt tartuk fel az art- és
romkocsmak esete alapjan. Az élmények a mentalis
és fizikai érintkezési pontok azonositasa révén
megfoghatébba valtak, hozzajarulva a szolgaltatas
menedzsmentjéhez.  Eredményeink  rdmutatnak
arra, hogy miként lehet a szolgéltatasi folyamat
élményszer( és hogyan keriilhet6k el a csal6dasok
(Michalké et al. 2015).

Osszességében a kutatds alapjan fejlesztett
elmélet arra mutat, hogy az élmény megelézi,
athatja, illetve koveti a teljes szolgaltatasfolya-
matot. Kutatdsunk CDL szemléletben vilagit ra a
vendég szerepére, mely elsésorban az élményen
keresztiil megragadhat6. A CDL gyakorlati adap-
taci6jara mutat, mely szerint a vendég hol aktiv,
hol passziv szerepkdrben vesz részt a folyamatban.
Miutéan a vendégek elsdleges motivacidja a kikap-
csolodas, ezért a kolcsonds értékteremtés féként
a szolgaltatds igénybe vételére korlatozodik, az
SDL szerint értelmezhet6 kozos, kdlcsonds érték-
teremtés csak tagabb értelemben, a szolgaltataske-
reséssel és az abban val6 részvétellel valdsul meg,
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a vendégek nem feltétlenil integraljak egyéb er6-
forrasaikat.

Kvalitativ = kutatdsunk  korvonalazza a
menedzsment applikaciés lehetéségeket is. Azon
vendégek, akik részt szeretnének venni a kolcsonos
értékteremtésben, szivesen adnanak opcionalisan
Otleteket példaul tizendfal, otletlada, esetleg rovid
kérd6iv formajaban, tematika szerint a valaszték és
a zenei stilus kialakitasahoz.

Tovabbi kutatasi lehetdségek koérvonalazédnak
a vendég élményutazasat meghataroz6 modelliink
tovabbi vendéglatasi egységekre és turisztikai
attrakciokra val alkalmazéséaban.
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The Holistic Service Experience -
Guest Journey and Customer Co-creation Dimensions
in the case of Art and Ruin Pubs

AIM OF THE PAPER

To describe an investigation of the holistic customer experience and potential areas of co-creation
in the case of art and ruin pubs as a part of the tourism and hospitality sector. By examining
visitors’journey, the components and touchpoints of the service experience are explored, including
the effects of the servicescape, consumer roles, customer motivation and attitudes and perceptions
in the context of value co-creation.

METHODOLOGY

The key feature of economic processes is consumer participation, as described in service-dominant
logic (SD logic), and in the novel approach, customer-dominant logic (CD logic). SD logic assumes
that consumer participation is a prerequisite for value co-creation, while CD logic allows more
leeway in decision-making situations to consumers and service providers, its framework and system
are conducted. A qualitative approach was employed in this research effort, based on 95 valid inter-
views. Informed grounded theory methodology is used to explore the service experience throughout
the period of consumer journey.

MOST IMPORTANT RESULTS

The investigation is conducted in a novel perspective that is related to consumer experience, defined
as the journey of a guest through an art and ruin pub servicescape context. Results refer to the
service experience and value creation process elements, as well as to physical and mental touch-
points, consumer participation and the constraints and opportunities related to value co-creation.

RECOMMENDATIONS

Results show that customer engagement is greatest with the site of the provision of services as a
value co-creation opportunity, as determined by ideas. The intensity of customer involvement can
be encouraged by gamification. Guests are willing to voluntarily supply their personal ideas in the
form of message boards, suggestion boxes, or in the form of a short questionnaire which addresses
the issues 1) assortment, 2) musical style, and 3) program choice.

Keywords: Customer-dominant logic, co-creation, customer experience, customerjourney, hospitality
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.Kellenek a rewiew-k; ez egy fogyasztoi igény."
- Turisztikai szakemberek wéleménye a Tripld-
wisor feluletén megielen© fogyasztoi

weleményekral

Markos-Kujbus Eva - Csordas Tamas
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJAI

Vizsgéljuk, hogy a fogyaszték kozott zajlé online kommunikacié (e-WOM) hogyan hasznalhaté fel
marketingkommunikéci6s célokra. A kutatasban feltarjuk, vallalati oldalrél hogyan értékelik az e-WOM
jelenségét a turisztikai szektorban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Hét, a TripAdvisor feliiletén megjelend e-WOM-mal kapcsolatban tapasztalattal rendelkezé turisztikai
szakemberrel készitett félig strukturalt szakért6i mélyinterji szisztematizalé elemzése.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A pozitiv vélemények inkabb ,,mennyiséget” képviselnek a megkérdezettek szamara, a konkrét tartalom
kisebb azonositott szakért6i értékkel bir. Ennek oka, hogy a szakértdi tapasztalatok alapjan a fogyasztok
szamara a pozitiv és negativ ardanya meghatarozé elsédlegesen. A negativ vélemények ezzel szemben hang-
stilyosak, hosszabb tavu és jelent6sebb észlelt hatassal, mégis, kevés észlelt kifejezett vallalati értékkel.

A tartalmi elvarasok mellett feltartuk azon dimenzidkat is, amelyekre az interjialanyaink mint hozzaadott
értéket ny(jtd, mindséget noveld tényezdkre tekintettek. Ilyen tényez6ként jelentek meg az interjikban:
a specifikus informaciok, a tobboldall jellemzés, a véleményben szerepld ajanléas és tanacs, személyes
informéaciok, elfogulatlansag, konzisztencia és illusztralé tartalom.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk legfébb eredménye arra enged kovetkeztetni, hogy a felismert fogyaszt6i igény mdégott
komoly szakmai szemléletmédvaltas sziikségessége hiizodik meg: abeszéigetések megerdsitették azé-WOM
szdmos, korabbi fogyasztéi kutatasok soran azonositott hatasat és mechanizmusat, a szakérték mégis szinte
egyontet(ien egy szilkséges rosszként tekintettek e csatornara.

Kulcsszavuk: e-WOM, pozitiv e-WOM, negativ e-WOM, e-WOM tartalom, TripAdvisor
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BEVEZETES

Az j, virtudlis térben a fogyasztok szerepe ata-
lakult, mar nemcsak egyszer(i, hallgatag befogadoi
a marketingkommunikécioés (izenetnek, hanem 6k
maguk is tartalom-el6allitokka valtak. A marketing
szempontjabdl meghatarozé valtozas, hogy az
Gj térben a kommunikacié fékusza athelyez6dik
a fogyasztok kozotti (C2C, P2P) interakcidkra,
amelyek egyik jellegzetes megnyilvanuléasi forméja
az online szajreklam (e-WOM). Ezen interakciok
azonban nem Kkontrollalhatéak a véllalatok altal,
ugyanakkor a virtualis kozdsségeknek és a benniik
zajlé fogyaszt6i kommunikaciénak egyre hangsu-
lyosabb szerepe van, tekintve, hogy az e-WOM
nemcsak a fogyasztékra, hanem a vallalatokra
hatést gyakorol.

Az e-WOM kiemelt szereppel bir a szolgal-
tatasok esetében, hiszen az alapvet6 jellegiikbél
szarmazé  bizonytalansadgokat ~ valamint  az
észlelt kockazatot csokkentheti a fogyasztd
szamara (Mangold et al. 1999). Kiiléndsen a nagy
érték(i szolgaltatasok, mint példaul a szallodak
altal nydjtott  szolgaltatdsoknal van  dontés-
tdmogaté funkcidja, hotelfoglalas esetén az online
vélemények jelentik a legfontosabb informéaciot a
fogyasztok szamara (Xie et al. 2014).

Az e-WOM nem csak egy visszajelzés, hanem
egy meghatarozd marketingkommunikéacios eszkoz
is lehet a véllalat szamara (Cheung, Thadani 2012).
Ahhoz azonban, hogy a vallalat megfelel6en fel
mdja hasznalni, az e-WOM minél mélyebb szint{
megismerés sziikséges. Kutatasunk f6 célja annak
vizsgélata, hogy a fogyasztok kozott zajlé online
kommunikécié (e-WOM) hogyan hasznélhat6 fel
marketingkommunikaciés célokra. Jelen kuta-
tasban azt tarjuk fel, hogy vallalati oldalrél hogyan
értékelik az e-WOM-ot a szakértok.

ELMELETI KERET

Az e-WOM a fogyasztok kozott zajlé tarsas befo-
lyasoléas és kommunikéacié formaja, ahol az e-WOM
kild6je (forrasa) tobbnyire verbélis - pozitiv vagy

negativ, termékrél, szolgaltatasrél, markardl,
vallalatrél vagy személyr6l szolé - ingereket

kozvetitakdzonség felé, amelyekre valaszlehet6sége
is van a kozonségnek. Az e-WOM lehet azonban egy
olyan kommunikacids eszkdz is, amely az tizenettel
kézvetlenil talalkoz6 els6dleges célcsoport énkén-
tes kozvetitésével jut el egy tdgabb masodlagos
célcsoport felé (Markos-Kujbus 2016).

Az e-WOM f6 megjelenési csatornai kozé
tartoznak tobbek kozott a blogok, mikroblogok,
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férumok, hircsoportok, a virtualis kozosségek,
termékérlékeld és bojkott oldalak, online csevegé-
szolgaltatasok, online marka/vasarloi/kereskedGi
oldalak és a véleményezd oldalak. A kiildnb6z6
csatorndkon megjelené e-WOM eltérg tulajdon-
sagokkal rendelkezik, amelybdl kévetkezik, hogy
az egyes feluleteken megjelend e-WOM hatésa is
eltérd.

Az e-WOM és tevékenységének hatasa
kétszint(i folyamat, amelyben vallalati és egyéni
(fogyaszt6i) szintrdl is beszélhetiink (Jalilvand et al.
2011). Hatasossagat tamasztja ala, hogy az e-WOM
legnagyobb informéaciés elénye a fogyasztok
szémara, hogy tdmogatja a dontéshozatalt azaltal,
hogy fogyaszt6-orientélt informacidkat szolgaltat
és visszajelzést is ad egy termékrél vagy szolgalta-
tasrol, amivel csokkenti a dontéshozatallal kapcso-
latos bizonytalanségot és id6t (Park & Lee 2009).

Az e-WOM egyik informéciés hatranya, hogy
a szemtdl szembeni személyes kommunikéci6
hidnya miatt a hagyomanyos informéaciéértékelés
fébb elemeiként hasznalt informacids tényez6k (pl.
kild6 megbizhatdsaga) megitélése, igy az e-WOM
értékelése nehézkes (Cheung, Thadani 2012).
A masik hatrany az informécios taltelitédés (Park
& Lee 2009), amelynek lehetséges eredménye a
fogyasztd Osszezavarodasa és/vagy a keresési
koltség és id6 megndvekedése. Ez eléfordulhat
akkor, ha nem azonosithat6 a forras, egy téméaban
egyszerre van jelen egymasnak ellentmond6
pozitiv és negativ informacio6 is, illetve egy infor-
méci6 egyszerre tdbb helyen és idében, és kiilon-
b6z6 formatumban is megjelenik.

Az e-WOM tovabbi jelentés hatsa, hogy
meger6siti a fogyasztok helyzetét a vallalattal
szemben, azéltal, hogy a fogyasztok tartalom-
el6allitokként maguk is hozzajarulnak az informa-
Ccids értékteremtéshez, tobb forrashél fémek hozza
informéacidkhoz, dsszehasonlithatjdk azokat, ill. a
szabad és gyors informacidéaramlas folyamatosan
fejleszti az elérhetd informéaciok minGségét.

Az e-WOM a szervezetekre is jelentds hatast
képvisel, azonban pozitiv szervezeti hatdsai abban
az esetben hasznalhatéak ki, harendelkezésre all egy
megfelel6 szervezeti struktdra, amely a WOM-ot
stratégiai informacids inputként kezeli, és képes
azt aktivan menedzselni. Az e-WOM empirikusan
igazoltan pozitiv hatassal van az atfogé vallalati
teljesitményre a novekvd eladasokon, a felhasz-
nalok Aaltal torténd ismeretterjesztésén, valamint
a fogyasztok aktivizalasan, a termékfejlesztésen,
a mindéségellen6rzésen és az ellatasi lanc min6-
ségén keresztiil. Tovabbi hatdsanak tekinthet6 a
fogyasztokkal kialakithatd kozvetlen kapcsolat,
valamint a fogyasztoi elkotelezettség, a ndvekedd
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fogyasztoi interaktivitas a hal6zati interakcidkban,
a fogyaszt6i értékteremtés, a fogyaszt6i lojalitas
és a markaevangelizmus megjelenése (Markos-
Kujbus 2016; Nagy 2016). A véllalatoknak a befo-
lyasolés kialakitdsahoz és megtartdséhoz meg kell
gy6znilk a felhasznalékat arrdl, hogy tovabbitsak
az altaluk létrehozott és elkiildott informécidkat (ez
a wom-marketing; WOMM) a vallalatok célja kell,
hogy legyen a fogyasztoi beszélgetések természetes
részévé valni (Kozinets etal. 2010).

Tovébba az e-WOM-nak a vasérlasi dontési
folyamatban is nagy szerepe van: megbizhaté
informacidéforrasként befolyassal bir a termék
megitélésére és kivalasztasara, tapasztalati és
bizalmi termékek esetében lehet6vé teszi a virtualis
kiprébalhatésagot  (Lepkowska-White — 2013).
Egy adott markéaval rendszeresen foglalkozd
e-WOM elbsegiti a marka felidézését is, ezaltal
pozitiv attitlidvaltozast képes elérni a marka
iranyaba és a hossz( tavi megitélésre (Armelini,
Villanueva 2010).

Az e-WOM hatasai mellett érdemes megvizs-
galni a tartalmanak a legfébb jellemzdit is, hiszen
lehet&séget ad a fogyasztéi érzelmek és percepciok
megértésére, az e-WOM folyamatszemlélet(i felta-
rasara.

Az e-WOM-ban megjelend informaciokat
harom f6 tartalmi kateg6ridba sorolhatjuk
(Schindler, Bickart 2012): ( 1) terméket/szolgaltatast
értékel6, (2)  terméket/szolgaltatast  leiro,
(3) az értékel6t leird tartalmak. Az értékel
tipust tartalmak konkrét (szamszer(i) mindsitést
tartalmaznak a termék/szolgaltatdas mindéségérdl,
azaz hogy mennyire felelt meg az el6zetesen igér-
teknek vagy az el6zetes fogyaszt6i elvarasoknak.
Az e-WOM szdlhat a termék vagy szolgaltatas
értékérdl vagy az ar-érték aranyrdl is (azaz: milyen
értéket képvisel a fogyasztd szerint), 6sszességében
mennyire éri meg igénybe venni. Megjelenhet
tovabbd az értékel6 személyes pozitiv vagy
negativ tapasztalata, amelyek alapjan akar tana-
csot vagy pedig ajanlast is adhat a fogyasztéknak.
Aterméket vagy szolgaltatast leir tartalmak ténye-
ket tartalmazhatnak az altalanos jellemz6krél vagy
az arrél. Ezek a tények lehetnek a mar ismert, valla-
lat &ltal kdzzétett, hivatalos informaciok is. Ebben az
esetben a fogyaszté meger6siti és alatdmasztja a
véllalat &ltal szolgéltatott informéciokat, ezaltal
novelni tudja az adott vallalat iranti bizalmat.
Lehetnek azonban olyan exkluziv tények a leir6
tartalmakban, amelyek csak hasznalat esetén
vélnak ismertté (Markos-Kujbus és tsai 2015).
Ezen informéciok nyujtasaval a vélemény iréja
tdmogatja a virtualis kiprobalas lehetdségét, ezaltal
megkonnyitheti a fogyaszté valasztasat. Végeze-
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tiil az értékelére vonatkozd informéciok névelik a
fogyaszt6 bizalmét az adott véleménnyel szemben.
Hiszen er6sitik a fogyasztok kozotti kapcsolatot és
személyesebbé teszik az informéaciékat. Tovabba
nagyon sok informéci6 kideriilhet a vélemény
iréjaroél pl. szakértelem, tapasztalat, kozosségben
betoltott szerepe stb., amelyek novelhetik a véle-
mény hitelességét és megbizhatdsagat.

A szémszer( értékelések mellett az e-WOM-mal
foglalkozé kutatasok dont6 tobbsége a szoveges
fogyaszt6i véleményeket elemezte (pl. Cheung &
Thadani 2012). Azonban a fogyaszték e-WOM-ot
nemcsak szveges formatumban hozhatnak létre,
hanem multimédias tartalmak segitségével is:
amelyek lehetnek 06nallé tartalmak, tehat irott
szoveg nélkiliek vagy kisérhetik az frott szdveget
is, alatdmasztasképpen. Leggyakrabban a vizualis
elem jellemz6 az e-WOM-ban a multimédias
tartalmak kozil. Ezen multimédias elemek kiemelt
fontossagot képviselnek, hiszen az iizenet haté-
konysagat befolyasolhatjak: a vizualis bemutatas
atlathatdbba teszi az informacidkat, egy specifikus
alternativab6l mutatja be az informéciét, és
kontextust szolgéltat az informéaci6 értékelésére
(Lin et al. 2012). Az informacidk lathatova tétele
altal csokkenti a bizonytalansagot, és noveli az
informaci6 hitelességét, hiszen szemlélteti is a leir-
takat (Lepkowska-White 2013).

Az e-WOM esetében a tartalom mindsége is
fontos tényezd, hiszen a magas minéségli e-WOM
pozitiv hatdssal van a vasarlasi szandékra (Zhou et
al. 2013). Az egyre ndvekvé mennyiség(i e-WOM-
ban azonban eltér6 mingségli fogyasztdi meg-
nyilvanulasok talalhatak, ahol a tobbség inkabb
kdzepes vagy rossz minéséglinek tekinthet6 (Lee et
al. 2008). Az e-WOM min@sége nem mas, mint az
informacio6s karakterisztikdk szempontjabél torténd
jellemzése (Chan & Ngai 2011), amelynek szakiro-
dalmak &ltal azonositott dimenzidi a kovetkezdk:

Relevancia. Az e-WOM mint dontéstdmogato
eszkoz csak akkor érvényesiil, ha a fogyaszté olyan
informéaciokat kap az e-WOM ir6jatél, amelyeket
fel tud hasznalni a déntés meghozatalaban (Cheung
et al. 2009).

Pontossag. Az e-WOM:-ot alkot6 informéaciok
megbizhatésaganak, pontossaganak és korrekt-
ségének mértéke. Minél precizebb egy termék/
szolgéltatds leirdsa, annal inkdbb tédmogatja a
virtualiskiprébalhatésagot,amivelmegalapozottabb
dontéshozatalt tesz lehetévé (Lepkowska-White
2013).

Hihetdség. A vélemény ir6janak észlelt
szakértelme és/vagy tapasztalata fiiggvénye a
vélemény hitelességének és megbizhatésaganak, igy
a vélemény dontéshozatalban betdltott szerepének.
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alany

Az lizenet komplexitasa miatt a hitelesség igazola-
séra az Uzenet killd6je felhasznalhat olyan ténye-
z6ket, mint az érvelések, példak vagy anekdotak,
esetleg a multimédiés elemek (Lin et al. 2012).

Objektivitas. Meghatarozd, hogy vélik el a
fogyasztd véleménye a tényszer(i leirastél. Minél
inkabb tényszer(i adatokat kap a fogyaszt6 a véle-
ménybdl, annal kdnnyebb szdméra az infonnaciok
mérlegelése.

Id8szerliség. Az online fogyaszt6i véle-
ményben megjelend informéciok aktualitasa.
Az online térben a visszakereshet6ség miatt akar
tobb éve irt e-WOM-mal is talalkozhat a fogyaszto,
ezért meghatarozé, hogy mennyire aktualis az
informéci6, hiszen ez jelent6s mértékben meg-
kénnyiti az alternativak értékelését (Cheung et al.
2009).

Konzisztencia. Véleményen belili, ill. véle-
mények kozotti 6sszhang. Minél konzisztensebb az
értékelés stilusa, annal konnyebben értelmezhetd,
és nagyobb szintli a fogyaszté bizalma. A tobbi
véleménnyel valé6 magas szint(i konzisztencia
noveli a vélemény megbizhatdsagi szintjét (Lee &
Ma 2012).

Erthetdség/értelmezhetSség.  Minél  kény-
nyebben olvashatd és értelmezhet§ egy vélemény,
annal inkabb hasznos a fogyaszt6 szdmara. A tdl
kérlilményesen, vagy tul sok szaksz6t tartalmazé
vélemények informéacids telit6déshez vezetnek,
Osszezavardak. Osszességében az tizenet megfeleld
stilusa az értelmezhetdséget tamogatja (Zhou et al.
2013).

Uzenet gazdagsaga. Az informacidnyujtas
foka alapjan megkiilonbdztethetiink részleges vagy
teljes informéaciét nydjté lzeneteket. Az informéa-
ci6 kidolgozottsaga szerint lehet szamszer(i vagy

szoveges értékelés. Minél gazdagabb az (zenet
(tébb szempontd, részletes leiras) annal magasabb
mindséget képvisel, meggy6z6bb lesz a fogyasztd
szamara (Sweeney et al. 2014).

Erv mindsége. Minél vilagosabb, koherensebb,
tomorebb és megalapozottabb érvelés talalhat6
a véleményben, annal ink&bb hitelesebbnek és
megbizhatébbnak t(inik a vélemény (Cheung &
Thadani 2012).

A magas észlelt mindségli online fogyasztoi
vélemény altalanos jellemzéje tehat, hogy objektiv,
kénnyen  értelmezhet6, meggy6z6, relevans,
valamint tartalmaz megbizhaté és érthet6 ok-
okozati leirasokat és magyarazatokat. A gyenge
minGségli  vélemény pedig szubjektiv, érzelmi
tényez6kkel terhelt, emiatt tobbnyire irrelevans,
megbizhatatlan, hidnyos érvelési  rendszer(,
nehezen érthet6 (Lee et al. 2008).

TURISZTIKAI SZAKEMBEREK
VELEMENYE A TRIPADVISOR
FELULETEN MEGJELENO FO-
GYASZTOI VELEMENYEKROL

A kutatds modszertana

A kutatdsi kérdés megvalaszolasahoz  félig
strukturalt, szisztematizalé szakért6i mélyinterjukat
folytattunk 7 a turisztikai szektor kiilonboz6 agai-
ban dolgoz6 és elismert, az online felhasznal6i ér-
tékeld feluleteket hasznal6/kutatd hazai szakember-
rel (1. tablazat), amelyek soran az interjualanyok
e-WOM-mal kapcsolatos tapasztalata és tudéasa
keriilt kozéppontba.

1. tdblazat
A szakértéi mélyinterjuk alanyainak bemutatasa

interju idGpont interjialany munkakore

interjlalany jellemz6i

(ho)
1 2015/05. turISZtIkaI/ szakerlnber, turisztikai trendek kutatéja
oktat6-kutato
2 2015/08 széllodaigazgato - a széllodalancon beliil elséként forditott nagy figyelmet a
’ ) budapesti 4* hotel TripAdvisor fellletére, minden véleményre 6 maga valaszol
szallodaigazgat6 - me- PENUSE S . .
3. 2015/10. gyeszékhely, 4% hotel régios kdzponti szélloda igazgatoja
marketingmenedzser, online fogyaszt6i vélemények marketingszempont( vizsgala-
4. 2015/10. IR p .
vidéki régios vezetd ta, kezelése
kiemelt figyelmet forditanak a pozitiv és a negativ online
s 2015/11 kommunikécios igazgato fogyasztoi véleményeknek is, marketingkommunikécios

- budapesti 5* hotel tevékenységiikben is felhasznaljak a véleményeket - integralt

szemléletmod
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turisztikai szakember,

2015/11. oktatd-kutatd, korabban
hotel kozépvezetd
2015/12. turisztikai stratégiai

tanacsado

A mélyinterjui célja, hogy a kutatdsi témat a
megkérdezett egyén szemszdgébdl engedje latni és
segitsen megérteni a megkérdezett gondolkodas-
madjat. Mig az e-WOM-mal kapcsolatos kutatasok
gyakran a felhasznaléi tartalmakat és azok kontex-
tusat elemzik, gyakran hattérbe szorul a vallalati
oldal (vélemények, tevékenységek) feltérképezése.
A szakért6i mélyinterju egy meglehetésen rugalmas
eszkoz, hiszen a résztvevek valaszainak megfele-
I6en alakithat6 a beszélgetés vezérfonala, valamint
érzékeny informacidk és olyan tényez6k is el6térbe
keriilhetnek, amelyek egyébként nem meriilnének
fel egy fokuszcsoportban (Daymon & Holloway
2002

AZ E-WOM SPECIALIS
CSATORNAIA SZALLODA-
VALASZTASBAN

A hotelekkel kapcsolatos vélemények tébb feli-
leten is megjelennek (pl. véleményezé-oldalon,
kereskedelmi  kdzosségben, blogon, kdzdsségi
halézati oldalakon). Az interjualanyok véleménye
szerint a foglal6oldalak mellett jelent6s szerepet
jatszanak a véleményez6oldalak, amelyek az
e-WOM legelterjedtebb csatornai (Markos-Kujbus
2016). Ezek kozott is kiemelkedik a vilag vezet6
s igy véleményformald, els6dlegesen utazasi véle-

0Osszetett szemléletmdd alkalmazasa: elméleti és gyakorlati

jelent8ség vizsgalata és alatamasztasa

véleményez§ oldalak fejlesztése, vélemények stratégiai szint(

hasznalatara tanacsadas

ményez6i profillal rendelkez6 feliilete (eBizMBA,
2016) a TripAdvisor. Az interjdalanyok alapvet6en
szkeptikusan allnak a véleményez@oldalakhoz (2.
tablazat/1), hiszen tdlzottan fogyasztéfokuszinak
tekintik 6ket, és nagyobb figyelemmel fordulnak
inkdbb sajat rendszereik felé. A foglal6oldalakkal
szemben - akik versenytarsat jelentenek szamukra
a sajat foglalasi- és értékeld rendszeriiket tekintve
- ugyanakkor mégis a véleményezG6oldalakat része-
sitik el6ényben.

A vizsgalt véleményezooldalon megjelend
véleményekkel szemben kisebb részben opti-
mizmus, nagyobb mértékben pedig szkepticizmus
jellemzi az interjdalanyokat: ismerik az oldal alap-
vet6 miikodését, hogy gyakorlatilag barki értékel-
heti a hotelt att6l fliggetlenil, hogy ténylegesen
megszallt-e abban a szallodaban, vagyis a torzitas
adott az alapvet6 m(ikodési elveknek kdszonhetben.
Emiatt tartjak a sajat értékelérendszerb8l szarmazé
véleményeket értékesebbnek és hasznosabbnak.
Azonban ezen zart rendszerekbdl kevesebb
vélemény all rendelkezésiikre, mint a nyilvanos vé-
leményezdoldalakon, igy az ott megjelend fogyasz-
toi vélemények hatésa deklaraltan a legjobb esetben
is csak mérsékelt. Az interjuk eredményei alapjan
az 1 é4brén foglaltuk 6ssze az e-WOM helyét és
szerepét az online szallodai informéaciékereséshen
és foglalasban.

1. &bra
A véleményezdoldalak helye és szerepe a szallodafoglalasban a mélyinterjuk alapjan

Forrés: sajat szerkesztés
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AZ E-WOM SZEREPE ES HATA-
SAA SZALLODAVALASZTAS
SORAN

Az interjukban kiemelt szerepet kapott a szallodava-
lasztas esetén az e-WOM szerepe. Az interjdalanyok
megkdzelitése szerint az online szajreklam a hotel-
szakmaban nem megkertilhetd, hiszen ,, ...kellenek a
review-k, .... ez egyfogyasztdi igény" (B).

A szakirodalmi megéllapitas, amely szerint a
fogyasztok jobban biznak a fogyaszt6i vélemé-
nyekben (Jalilvand et al, 2011) itt is megjelenik,
az interjlialanyok tapasztalata szerint a leendd
vendégek  meghatarozé  informéacidforrasként
kezelik ezeket a véleményeket, olyan tényez6k
mellett mint a lokacio és az ar (2. tablazat/2).

Az online fogyasztdi vélemény a dontéshozatal
tdmogatasanak kozvetlen eszkéze is lehet, amely
jelenség kifejezetten negativ vélemények esetében
kovetkezik be: ,,...van olyan..., akiket ez tényleg
elrettent. ” (C), amikor a fogyasztét ,lebeszéli” a
tobbi fogyaszté véleménye. Az ilyen jelleg(i infor-
maciok birtoklasa ugyanakkor csokkenti az infor-
macio6s aszimmetriat, timogatva is a fogyasztét.

Az online szajrekiam vallalati hatasa egyér-
telm(ien érzékelhet6 az interjlalanyok véleménye
szerint, akik azonban ellentmondasosan szemlélik
az e-WOM-ot. Egyrészt sziikséges eszkdznek
latjak, amely versenytényezét jelent, az interji-
alanyok nagyobb része ugyanakkor fenntartasokkal
is viseltetett iranta, figyelmiket elsdsorban a
negativ véleményekre forditjak (2. tAblazat/3). Ezen
ellentmondasos helyzetben lehetdségként meriilt
fel egyfajta befolyasolasi hal6zat kialakitasa,
hiszen az elégedett, esetleg elkotelezett fogyasztd
fogjak megvédeni a hotelt az elégedetlen vendé-
gekkel szemben, ami sokkal meggy&z6bb erét
képvisel a szallodarél kialakult kép alakitasaban (2.
tablazat/4). A fogyaszt6i vélemények segitségével

emellett - ugyan kozvetetten - de akér a szolgal-
tatds megvasarlasanak utolsé pillanataig hatassal
lehetnek a fogyasztokra, hiszen a népszerii fog-
lal6 oldalakon a fogyasztéi vélemények kiemelt
helyet élveznek (2. tablazat/5). Egy masik észlelt
lehet6ség a véleményekben rejlé teljesitmény-
novekedésé. Ennek egyik megjelen6 aspektusa a
szolgaltatas fejlesztésének lehetdsége a vélemé-
nyek nyoman, akar 0 otletek szerzésével (2. tab-
lazat/6). De a fogyasztd véleménye mindségelle-
nérzési lehetdséget is biztosit szdmukra, amellyel
egy kiilsé szemléletméd segitségével értékelhetik
szolgaltatdsuk Osszetev6it (2. tablazat/7). Ezen
visszajelzések  pedig me  er@sitésként s
szolgalhatnak a vallalat szdmara.

Az integralt kommunikéciot erésitd lehetGség
az e-WOM mint szerzett médium dsszekapcsolasa
a sajat fellletekkel, amely segitségével novelhetd a
kils6 kommunikécié hitelessége (2. tablazat/8).
Szintén egy emlitéssel felmerilt a bels6 PR
eszkdzként valé felhasznalas lehet6sége s,
a munkavallalok elkotelez6désének novelésére
(2. tdblazat/9).

A fogyaszt6i véleményekben rejl6 lehetGségek
mellett interjlalanyaink latjak a benne rejlé
veszélyeket. A legtdbbszor emlitett veszély a
szalloda eredményességére gyakorolt hatés,
a kereslet csokkenése (2. tablazat/10). Ennél egyér-
telm(ibb, és az interjualanyok altal kilon kiemelt
hatds volt a negativ vélemények potencialisan
karos hatésa, hiszen véleményilk szerint ez jelenti
a legnagyobb fenyegetést: nem iranyithat6, nagyon
gyorsan terjed, ugyanakkor visszakereshetfsége
miatt hossz( tavl hatésa is van, ezéltal szintén
befolyasolva a keresletet - akar akkor is, ha egy
probléma adott esetben mar rég nem all fenn (2.
tablazat/11). Ezen félelmek is alatdmasztjak, hogy
els6sorban a negativ véleményre fokuszalnak a
szakemberek.

2. tdblazat
Aszakért6i mélyinterjuk valogatott idézetei - Az e-WOM észlelt el6nyei és hatranyai

Az e-WOM szerepe

1 ,musz4j vele foglalkozni, de magunktél egyébként nem tennénk”. (D)

2

....felsorakozott harmadik ugyanilyen fontosnak a vendég visszajelzés. Tehat mindenképpen

meg fogjak nézni azt, hogy mi a vélemény, a tébbiek mit mondanak arrél a szallodarél.”(B)

3

»,Mondtam a kollégéknak, ez koltség, driiltem volna, ha az az egy gombdos sincs ott, és mar el6tte

meg tudom vasarolni, és ha nem hagy pozitivat az sem érdekel, csak ne legyen negativ.” (B)

Az e-WOM észlelt lehet6ségei

».-.5zembesiiltem azzal, mondta, hogy a vendég elolvasta a vendég véleményeket és az borzasztd
4 és arra gondoltak, hogy nem indulnak el és mégis elindultak és igazabdl rohadt jol érezték ma-

gukat és kiirjak.” (C)

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM

107



... Ugy vannak ezek a felliletek megcsinalva, hogy amikor a vendég fellép és ajanlatot kér, akkor
ott villognak mellette a vélemények. Tehét ott had mondjam azt, hogy ott a legfontosabb.” (D)

.---ezek egyes esetben nagyon hasznosak, mert kideriilnek egy szolgaltatasrél olyanok is, amire
soha fény nem deriilne r4, és egyfajta tippeket nyuijt, hogy lehessen a negativ dolgokon javitani,
és a problémakat kikiiszobolni.”(D)

,»Tudom, hogy, amikor ott vagyok az étteremben, akkor mindenki majd megcsinalja rendesen a
munkajat. Ugye az a kérdés, hogy az év haromszazhatvanét napjan is mind a huszonnégy 6raban
igy torténik-e. Nagyon sok esetben jonnek a vendégek részérdl visszajelzések.” (D)

»lgen, ez egyfajta széles alapokon nyugvé referencia, amit ide beidéziink a honlapunkra is. ...
Azért tettilk oda, mert egyrészt tudjuk, hogy nagyon sokan onnan tajékozodnak. Egyfajta hiteles
forrasnak tekintik. Régton egy kapcsolatot teremtiink meg.”(E)

,Mindig van [a hirlevélben] egy olyan idézet, amit valamelyik vendég visszajelzéshdl vesziink.
Igyekszem olyat valogatni, ami konkrét teriiletre vonatkoz6 visszajelzést tartalmaz, mert ez inspi-
ralja a kollégéakat is. Nem minden munkatarsunk kéveti folyamatosan a Facebookot, a Bookingot,
a TripAdvisort és jol esik neki, hogy ha tényleg megkapjak a visszajelzést arra, hogy hud tudod
az a vendég volt az. Sokszor nem is tudja, hogy ki volt. Lehetett barki, hiszen mindenkivel kedves
volt. Az elismerés mindenkinek tetszik és a megerdsités segiti azt, hogy dolgozzanak tovabb.” (E)

Az e-WOM észlelt veszélyei

10

.»---kell a nagyszamu review, mert ha nincsen sokaig review, akkor el6bb-utébb csak azért veszit
az ember, mert nem kapott review-t.”(B)

.»--.még miel6tt én atvettem volna ezt a szallodat 2011. januar 3-6ta, vagy 2010 nyaréan volt egy
penészes problémank, abbdl a mai napig is van problémank. Volt egy olyan csoport, aki le akarta

mondani, hogy penészesek a szobak.” (B)

Forrés: sajat szerkesztés

POZITIV VS. NEGATIV E-WOM

A szakért6k negativvélemény-fokusza betudhatd
annak, hogy szdmukra kevésbé tartalmaz értékes
informéciodkat a pozitiv, vagyis elégedett vélemény.
Emiatt leginkdbb mennyiségi tényez6ként tekin-
tenek ra és nem, mint érdemi (pl. marketingkom-
munikécios) lehetdségre. Ez aldtamasztja Chen és
Lurie (2013) kutatasat, amely szerint pozitiv
e-WOM minél nagyobb mennyiségben all a
fogyasztok rendelkezésére, az annél kevéshé lesz
értékes.

Az interjlalanyok a pozitiv véleményeket
rovidnek, altalanosnak, feliletes tartalminak,
0Osszességében sablonosnak latjak (3. tablazat/1).
Eszlelésiikben a véleményben talalhat6 leirasok és
értékelések egyoldalak, leginkdbb egy részletet
ragadnak ki, amire épiil az egész vélemény. Ez a
részlet lehet egy egyedi élmény, a szolgéltatas
minGségéi meghatarozd egy tényez6 (pl. személyzet
hozzéallasa), de el6fordulhat, hogy akiilsé tényez6k
(pl. latnivalok, kilsé éttermek) keriilnek a kozép-
pontba - ezzel egyszerre devalvalva az értékelés
szervezeti és fogyasztoéi értékét. igy nem teljesil
ugyanis az, hogy a vélemény altal kézzelfoghatdva,
kiprébalhatéva véljon a kivalasztott szolgaltatas.

108

A pozitiv véleményekkel kapcsolatban két
szervezeti értékhordoz6 tényezd kerilt el6térbe,
amelyek azonban az alanyok szerint a kisebb-
séget képviselik a pozitiv véleményeken belil:
(1) A pozitiv (elégedett) véleményben tényleges
koszonetét fejez ki a fogyasztd. Ez hiteles
megerdsités a nydjtott szolgaltataselemet tekintve.
(2) Fogyasztéi tanacs az intézmény szamara. Ez
olyan tényleges vallalati infonnacié, ami valds
fogyasztéi igényt tiikroz, és aminek segitségével
a szélloda a nyujtott szolgaltatast képes fejleszteni
(3. tablazat/2).

A negativ véleményeknek szentelt nagyobb
figyelem megfelel a negativ torzulas (negativity
bias) jelenségének, ugyanis az interjlalanyok
szerint ennek nagyobb és hosszabb tavi hatasa
van, mint a pozitivoknak. A negativ torzulas jelen-
ségének lényege, hogy a rossz mindig er6sebb
hatast valt ki, mint a j6. igy példaul a fenyegetés
negativ hatdsa er6sebb, mint a jutalom pozitiv
hatésa (Id. még Baumeister et al. 2001 ). Az alanyok
meglatasa szerint az elégedetlen vélemények
nagyobb terjedelmiek, mint az elégedettek, és téte-
lesebb kifejtés is jellemzi 6ket. Ez meger6siti Xie
és szerzG6tarsai (2014) eredményét, amely szerint az
e-WOM szovegének hossza indikatora a fogyasztoi
vélemény informécios értékének.
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Az elégedetlen véleményeknek két szélsGsége
rajzolédott ki a beszélgetések soran: (1) erdteljes
érzelmi megnyilvanulasok: diihbdl és frusztraciébol
irt vélemények; (2) atartalomra, informaciora épitd,
objektiv elégedetlenséget mutatd vélemények.

Ahogy Verhagen és szerzftarsai (2013)
megfogalmaztdk, a duhbdl it vélemények
elsédleges célja, hogy a fogyasztd negativ érzéseit,
esetben a fogyaszté azért irja meg tapasztalatat,
hogy csokkentse fesziiltségét, a negativ élményeket
»el tudja engedni”. Az interjialanyok véleménye
szerint ezen fogyaszt6i vélemények elsGsorban a
szolgaltatas igénybevétele soran tapasztaltakbol
kiragadott részletet tartalmaznak, amelyet a
vélemény iréja gyakran nem tdmaszt ald. Ezen
élmények hatterében elsdsorban egyéni serelem,
amely kivetiil a véleményben, igy jellemz6 reto-
rikai elem az elfogultsag és az erételjes tGlzas (3.
tablazat/3).

A masik észlelt véglet hosszabb és tételesebb
leirdst az ad szolgaltatds igénybevétele sordn
tapasztaltakrol, akar tdbboldald leirassal is: ilyenkor
a fogyaszté nemcsak elégedetlenségét fejti ki ala-
tdmasztva, hanem a szolgéltatds pozitivumait is
képes latni, ami hitelessé és objektivva teszi a
negativ véleményt. Ezek az informaciok valodi
fejlédési lehetdséget képesek biztositani a szalloda
részére. Ez az érték pedig fokozddik, ha tobben
mondjéak és emelik ki ugyanazt a problémat (3. tab-
lazat/4).

A két szélséség kozott helyezkednek el azok
a negativ vélemények, amelyeket fenntartasokkal
kezel a szalloda. Egyik tipusuk az irredlis elva-
rasokra épulé vélemény. Ezeket nem jellemzi
extrém érzelmi megnyilvanulas, és ha el6 is fordul,
hogy tobb szempontbdl jellemzik a szolgaltatast,
de messze nem objektivak. Itt el6fordulhat, hogy
a szolgéltatasteljesités sordn a kommunikécios
résben jelenik meg probléma (pl. hotel adottsé-
gaira vonatkoz6 kritika jelenik meg ezekben a
véleményekben). Irredlis elvarasokat és értéke-
léseket eredményez, ha a fogyasztok nincsenek
tisztdban az adott szolgaltatds sajatossagaival,
amely tényez6 felveti a fogyaszté edukalasanak
kérdését (3. tablazat/5).

Egy specialis csoport az adott szolgéltatas
igénybevétele soran elszenvedett blincselekményre
valé utalds az értékeléshen. Az interjlalanyok
fenntartdsokkal kezelik ezen véleményeket, és
szilkségesnek talaljak a legalaposabb Kivizs-
galasukat. Véleményiik szerint eleve kudarcnak
tekinthet6, ha kozvetett tiltakozasként (indirect
voice) egy fogyasztdé vallalati kommunikéciés
csatornaként hasznalja az értékeldoldalt mivel nem
sikeriilt helyben megoldani a problémat (direct
voice). Egy ilyen vélemény akkor lesz hiteles, és
tobb a szervezet szamara puszta gyanuUsitgatasnal,
ha a fogyasztd6 tobboldali beszamolét ad,
a narrativa segitségével bemutatva a teljes torténet
(3. tablazat/6).

3. tdblazat
A szakért6i mélyinterjik valogatott idézetei - Specialis e-WOM tartalmak

Pozitiv e-WOM

! volt, nagyon jol éreztilk magunkat.” (C)

Sablonossag: ,,Arrél nem is beszélve, hogy a legtobb komment az olyan, hogy minden szuper

Fogyaszt6i tanacs: ,Hiszen latjuk, halljuk, hogy adott esetben a vendég mit szeretne létni,
2 mivel elégedett, melyik az a terlilet, amit fejleszteniink kell, vagy melyik az az irany, amit esetleg
elkezdtiink, de még a tovabbiakban is hangsulyt kell ra fektetni.” (C)

Negativ e-WOM

Ventillacid; kiragadott részlet: ,,Ugyantgy, mint ahogy voltak vendég panaszok is, amik minket

értek, aminek a 10 %-a volt esetleg igaz. Csak egy kavét fogyasztott, de az egész kdzott egy épitett

mese volt, ha aznap este nem dolgoztam volna, és nem lattam volna, akkor el sem hiszem, hogy

hogy irhattak ilyet le” (F)

Tobboldalt elemzés: ,,Ha pedig esetleg panasz érkezik, szerencsére nagyon kevés szdmban, akkor

ott pedig megirjak mi a probléma. S6t van, aki nagyon objektiv és azt mondja, hogy ez és ez

tetszett, ez kiiléndsen tetszett, azon javitani kéne és az pedig elfogadhatatlan szamara. Akar

tényleg arnyaltak is lehetnek.”(E)
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Fogyaszt6i edukaci6 hianya: ,,Itt vannak olyan dolgok, amit el6re lehetett volna tudni.... Nyilvan
5 ez akkor szokott el6fordulni, hogy ilyeneket beirnak, ha egyébként egy vagy két dologgal elége-
detlen, és akkor igyekszik megtdmogatni ezt a dolgot.” (E)

Kdzvetett tiltakozas: ,,Akkor 6 bekéri az adott részlegeknek a véleményét... utana kérdez annak,

minden igaz, ami ebben megjelenik” (D)

Forrés: sajat szerkesztés

HITELESSEGET NOVELO
TENYEZOK AZ E-WOM-BAN

Az inteijualanyok &ltal kiemelt tartalmi elemek
segitségével kibontakoztak olyan tényez6k, amelyek
megléte ndvelheti a vélemény minGségét, hiteles-
ségét, értékét. Ezek (1) a specifikus informaciok,
(2) tobboldalu jellemzés, (3) véleményben szerepld
tanécs, (4) személyes informaciok, (5) elfogulatlan-
sag, (6) kiils6 konzisztencia, (7) illusztralé tartalom.

Specifikus informéciok. A vélemény tartal-
maz-e egyedi, exkluziv, konkrét és praktikus infor-
méciét. Ezen informacidk képesek alatamasztani,
hogy a vélemény ir6ja tényleg ott volt és igénybe
vette a szolgaltatast.

Tobboldald jellemzés. Az élmények tdbb
szempont( leirasa, amely részletesebb kifejtést
és magyarazatot is tartalmaz. Pozitiv vélemény
esetében példaul javitasi lehet6ség, negativnal a
véleményt er6sitd pozitivum leirasa.

A véleményben szerepl6 ajanlas és tanécs
birhat mind fogyaszt6i, mind szervezeti hasznos-
saggal. Nemcsak a fogyasztoknak adhat tanacsot
a szolgaltatas teljességére vagy egyes elemeire
vonatkozéan, de a szallodanak is a tovabbi fejlesz-
tésekre.

Személyes informaciok. A véleményez6re
vonatkozé informaciék (Gti cél, tapasztalat, el6-
képzettség, el6zetes élmények, életvitel stb.)
személyesebbé  és  hitelesebbé  tehetik a
véleményeket. A véleményezGre vonatkoz6 speci-
fikus adat novelheti egy esetleg anonim vélemény
megbizhatésagat és értékét (Id. még Schindler &
Bickart 2012).

Az elfogulatlansdg az extrém fogalmazas
elkertilésével novelheti a hitelességet. Ez vonat-
kozik a tartalom kivitelezésére (pl. helyesiras) és
megfogalmazasara (pl. az érzelmek egy megfeleld
szintl megjelenése segitheti is a vélemény szemé-
lyessé tételét és olvasoi atélését). Korabbi kutata-
sok igazolték, hogy az egyoldaltan negativ véle-
ményben megjelend negativ érzelmek hataséra a
fogyaszt6 kevéshé tartja racionalisnak a véleményt,
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hogy minden valés-e, ami ezekben a véleményekben megjelenik. Hiszen azt tudnunk kell, ez egy
nagyon fontos,... hogy azért ez az anonimitas magéval hozza azt is, hogy nem feltétlentil mindig

az e-WOM-ra mint a vélemény iréjanak dithének
és mérgének csokkentésére hasznalt eszkozére
tekint (Verhagen et al, 2013). Az egyoldalGan
pozitiv vélemény pedig vagy tllsadgosan egysi-
kinak vagy épp manipulaltnak észlelt véleményt
eredményezhet (Markos-Kujbus és tsai 2015).

A tobbi fogyaszté véleményével val6 konzisz-
tencia szintén hitelességet emeld tényezd. Kiilo-
ndsen nagy szerepe van a negativ e-WOM esetében.
Ha tdbb vélemény is alatdmasztja az els6 vagy f6
véleményben leirt negativ tapasztalatot, akkor a
potencialis fogyaszték inkabb lesznek hajlamosak
a problémat a vallalatnak (és ezen belill a termék
vagy szolgaltatas val6s és altalanos minéségének)
tulajdonitani. Mig ha csak néhany vélemény tamo-
gatja, akkor sokkal inkabb a kommunikatort vagy
a korulményeket értékeli negativan az olvasé (ld.
még Lee & Cranage 2012).

Az illusztralé tartalom, mint a véleményhez
csatolt fénykép tovébbi hitelességndveld eszkoz,
a leiréast alatdmasztd bizonyiték. A vizualis elemek
atlathatdbba teszik az informéciokat, egy speci-
fikus alternativabél mutatjdk be az informécict,
kontextust szolgaltatnak az informéacié értéke-
lésére, ezaltal hatékonyséagi tényez6k (Id. még
Lepkowska-White  2013). Negativ ~ vélemény
esetén az illusztralo tartalom képes novelni az
objektivitast, pozitiv vélemény esetében pedig
kiemeld, hangsulyozé eszkdz szerepét toltheti be.

OSSZEGZES

A mélyinteiju eredményei alatdmasztjak, hogy
az online szajreklam szerepe deklaraltan jelent6s
az olyan égazatokban, mint a széllodaipar, igy
szilkséges minél mélyebb megismerése, a benne
rejlé lehet6ségek azonositdsa és hasznositasi
mintazatainak feltarasa, az egyik interjlalany sza-
vaival élve: ,Kellenek a review-k, [...] ez egy
fogyasztdi igény”.

Kutatasunk rendelkezik a kvalitativ vizsgalatok
korlatéival: korlatozott szamu szakért6t vontunk be,
valamint véleményiiket, percepcidikat vizsgaltuk
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egy online értékel6oldalon megjelené e-WOM-
mal kapcsolatban: narrativaik személyesek és nem
szilkségszer(ien a val6ségot tiikrozik, igy az ered-
mények nem altalanosithatéak. Mégis, kutatasunk
legf6bb eredménye arra enged kdvetkeztetni, hogy a
felismert fogyaszt6i igény mogétt komoly szakmai
szemléletmddvaltas sziikségessége hizédik meg:
a beszélgetések megerdsitették ugyanis az e-WOM
szamos, koradbbi fogyaszt6i kutatdsa soran azo-
nositott hatdsmechanizmusat, a szakért6k ennek
ellenére szinte egydntetlien egy szikséges
rosszként tekintettek e csatornara.

Erdekes eredmény, hogy a pozitiv vélemények
inkabb ,,mennyiséget” képviselnek, kisebb azo-
nositott szakértdi értékkel bir konkrét tartalmuk.
Ennek oka, hogy a szakért6i tapasztalatok alapjan
a fogyaszték szamara a pozitiv és negativ aranya
meghatérozé els6dleges. A negativ vélemények
ezzel szemben hangsllyosak, hosszabb tavl és
jelent6sebb észlelt hatassal, mégis, kevés észlelt
kifejezetten vallalati értékkel.

Jovebeli kutatasi iranyként érdemes tesztelni,
hogy a kutatds soran feltart hitelességet noveld
tényez6k hogyan jellemzik az értékes az elégedett
és elégedetlen véleményeket. Hasonlé eredmények
segitségével objektiven értékelhetévé valik az
egyes vélemények, értékelések hozzaadott vallalati
és fogyaszt6i értéke is, amivel a fogyasztoi véle-
mények betdlthetnék az ,értékesitési asszisztens”
szerepét, ami altal tényleges és a vallalat
altal is észlelhetd marketingkommunikacios értéket
képviselnének.

Kuloén kiemelendd, hogy a kiemelt, minséget
noveld tényezdék kozott megjelent a vizualis illuszt-
racié szerepe, amely el6revetiti a hasonld iranyd
kutatasok létjogosultsagat is. E tartalmak alata-
masztjak az atalakulé fogyasztéi informéciéfeldol-
gozas jelenségét, a vizudlis informéaci6 novekvé
jelent6ségét.
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“Reviews are there to stay; this is a consumer need.” -
Tourism professionals’ opinion of consumer reviews on TripAdvisor

GOALS OF THE STUDY

Our study focuses on the marketing communications utility of virtual discussions among consumers
(e-WOM,;j. Our research provides insight on how e-WOM is evaluated by the corporate side in the
tourism industry.

METHODOLOGY

Systematized analysis of semi-structured expert interviews conducted with seven tourism professi-
onals with experience on e-WOM appearing on TripAdvisor.

FINDINGS

Respondents evaluated positive reviews more in terms of quantity, actual content turned out to
have lesser perceived value. An identified reason is that in their experience, the ratio of positive vs.
negative reviews is a determining priority for consumers. On the contrary, negative reviews were
found to have an emphasized role, with a long-term and greater perceived impact, yet still with little
perceived corporate value.

In addition to analyzing professionals' expectations in terms of contents of a “good” review, we
identified factors that professionals deemed as value-added elements of consumer reviews. These
factors are: specific pieces of information; balanced characterization; advice and recommendations
in reviews; adding of personal information; impartiality; consistency; added illustrating content.

MANAGERIAL IMPLICATIONS

Our study’s main result suggests that there is an actual need for an important corporate attitude shift,
going beyond the mere recognition of the consumer need and utility of e-WOM. Our interviews
confirmed that experts do actually perceive in their practice a number of effects and mechanisms
revealed by previous research, and still they almost unanimously consider e-WOM as no more than
a necessary evil.
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Turisztikai desztinadok markazasa |. -
Hazai desztinadok markapozidonéalasa

Sziva Ivett
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

A markazés kiemelt jelent6séget kap napjaink éles turisztikai versenyében, amelynek alapjat képezi azon
stratégiai kérdés megvalaszolasa: ,,Miben rejlik az egyediségiink?”. Mindezen kérdés megvalaszolasa
nehézséget jelenthet szolgaltatéi szinten is, és sokszorosan nehéz helyzetbe hozza a szdmos, heterogén
szerepl6vel rendelkez6 turisztikai célteriiletek menedzsmentjével foglalkozé szervezeteket. Hazankban
a desztinaciomenedzsment elméleti és gyakorlati megkozelitései a kozelmaltban kerliltek a kutatok és a
gyakorld szakemberek figyelmének kézéppontjaba, az Gin. desztinaciémenedzsment szervezetek (hazankban
TDMSZ-ek, azaz turisztikai desztinaciomenedzsment szervezetek) megalakulésa 6ta az elmult évtizedben.
A szervezetek szémos fejlesztést hajtottak végre az elmult években, és elindultak a mérkéazasi folyamat
Gtjan: a tobbségik rendelkezik 16géval, és stratégiai lizenettel, vagy azoknak a kezdeményével, ugyan-
akkor a legfontosabb kérdés, hogy a méarkaelemek mogott allé koncepcié mennyire tudatos. Jelen cikk célja
az, hogy kvalitativ tartalomelemzésre épitve valaszt talaljunk arra kérdésre, hogyan, mennyire tudatosan
pozicionaljak markajukat a hazai turisztikai célteriiletek, és milyen fejlesztési sziikségletek lathatéak a
teruleten?

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Mindezen vizsgéalathoz az alapot napjaink kommunikaciés platformjai kozil a turizmusban is meghata-
rozé online kommunikéacid, és azon belill is a desztinacios szervezetek weboldalai szolgaltdk, amelyen
strukturalt tartalomelemzés tértént elére meghatarozott szempontok szerint.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A cikk legfontosabb eredményei kozé tartozik a markazas stratégiai tényezg8inek hianypoétlé vizsgélata a
hazai desztinacidkban. Lathatd valt tébbek kozott, hogy csupan néhany desztinacié esetében kerliltek az
egyediség konkrétumai kimondasra, és a tobbség nehezen azonositotta azokat. Fontos (izenet az is, hogy
a szegmentalt ajanlatok terén mar sokkal karakterisztikusabb megoldasok lathatéak, tehat a szolgéltatdi
szinten jobban megfoghat6va tudjak tenni a desztinaddk a megkilonboztetd ismérveket.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A gazdasagpolitikai és gyakorlati javaslatokat illetéen kiemelend6 az egyediség - akar alulrdl, tehat a

szolgaltatéi oldali ajanlatok oldaléarél - térténd kikristalyositasanak fontossaga, és az erre vonatkoz6 ira-
nyitaspolitikai timogatas, akar képzések, workshopok kezdeményezésével.

Kulcsszavak: desztinaciémenedzsment, markapozicionalas, markazasi stratégia
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BEVEZETES

Turisztikai desztinaciok alatt olyan célteriileteket
értiink, amelyek megfelel§ turisztikai és egyéb
szolgaltatasokkal rendelkeznek annak érdekében,
hogy egy utazas végcéljaként tekinthet6k legyenek.
A célteriiletek menedzsmentje szamos ok miatt
elengedhetetlen, és ezen felel@sséget Un. desztina-
cidomenedzsment szervezetek toltik be. A desztina-
ciomenedzsment szervezeti rendszere hazénkban
kozel egy évtizedre tekint vissza, amely id6 alatt
hozzavet6legesen 90 TDM szervezet jott létre
orszagszerte. A desztindcidmenedzsment atfogd
koncepcibja, az Un. meta-menedzsment magaban
foglalja mindazon stratégiai, szervezeti és operativ
tevékenységet, amely a desztinaciés termék
meghatérozasat, térképre tételét és fenntarthatd
fejlesztését jelenti (Franch & Martini 2002, idézi
Sziva 2010). Az eredményeket illetéen altalanos-
sagban elmondhaté, hogy szamos hazai desztinaci-
6ban alakitottak ki piacképes turisztikai ajanlatokat,
ugyanakkor tovabbra is kérdéses a sajat iden-
titds helyes meghatarozésa és a versenytarsakhoz
viszonyitott egyediség kikristalyositasa, valamint
az erre épul6 desztinaciés marka létrehozasa, és
kommunikéaciéja. Mindezen problémakér vizsga-
latajelenti jelen cikk céljat.

Els6dlegesen a markazés, és a desztinacids
markazds  elméleti  értelmezései  keriilnek
bemutatasra az aldbbiakban, amelyet az alkal-
mazott kvalitativ kutatds modszertandnak és
eredményeinek bemutatésa kovet, aj6 gyakorlatok,
és a fejlesztési iranyok kiemelésével.

AMARKAZAS ELMELETI
KERETE

A marka, a marketingelméleti mivek egyik
kézponti elemeként, szamtalan megfogalmazast,
megkozelitést kapott. Jelen Osszefoglaléban arra
torekszem, hogy a markéazast a gyakorlati, tehat
a ,,hova utazzunk” kérdésre? valaszt keresé utaz6
szemével is latni probélé szakember szempontjabol
kdzelitsem meg.

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja
ravilagit a markazas legfontosabb el6nyeire,
jellemzdire: A marka név, Kkifejezés, jel,
szimbélum, design vagy ezek kombindci6ja. Célja,
hogy adott eladé vagy eladék adott csoportjanak
érmékéit vagy szolgaltatésait azonositsa és
megkilonboztesse 6ket a versenytarsakétdl.”
(Kotier 1998: 491)

A marka definiciéjaval kapcsolatosan az egyik
meghatarozé irany tehat a marka megkilénbozteté
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szerepének azonositasa, s ezt a dimenziét emeli
ki Bauer és Beracs (2006) definicidja is, amig a
masik irany a pszichol6giai szempontl megkoze-
lités, amely értelmezés szerint a marka magéaban
foglalja a fizikai és szocio-pszicholdgiai karakterek
és hiedelmek széles korét (Simoes & Dibb 2001).

A markazas sokaig egyet jelentett a 1696, és a
szlogen megalkotasaval. Ugyanakkor napjainkban
megerdsodott az az alapvetés miszerint a markazas
stratégiai folyamat, amely éatfogja a markazandé
termék, szolgaltatas, célteriilet integralt marketing-
latom sajat allaspontomat, miszerint a markazasi
folyamat egyik alapvet6 allomasa az (n. markapo-
zicionalas, aminek soran a marka elnyeri a verseny-
tarsakhoz viszonyitott megkilonboztetd jellegét a
kovetkezd kérdésekre valaszolva:

* Milyen vevdi el6nyt szolgaltat a marka?

* Milyen vevéi célcsoport részére?

e Milyen versenytarsakhoz képest?

Mindezek hatarozzak meg Kapferer értelmezése
szerint a markaesszenciat, mindazon magjellem-
z06ket, értékeket, amelyek a marka versenytarsakhoz
képesti létjogosultsagat, egyediségét adjék, és
aminek a meghatéarozasa hosszl tavi elkotelez6dést
és komoly er6forrasok és képességek meglétét
igényli.

A markapozicionalasi folyamat jelent6ségét

hangstlyozza Cheverton (2002) is ahhoz a
kovetkezd Iépéseket rendelve:
1 szélesebb  korli  pozicionalds, amely

magaban foglalja a szegmentalas, célcso-
portképzés, és pozicionalas folyamatat, a
versenytarsaktol valé megkilonboztetés

céljaval;

2. 0n. sz(ikebb pozicionalds, a markéazo
szervezet identitdsat alkotd értékek,
elénydk meghatarozasa, amelyek a

szervezet egyediségét, ,,magjat”, marka-
poziciojat irjak le;

3. marka-interakciék:  valamennyi  olyan
talalkozéasi pont sz(ikebb pozicié ira-
nyaba val6 fejlesztése, amikor a fogyaszt6
talalkozik a markaval (mindez magaban
foglalja a teljes marketingtevékenységet a
termékfejlesztést6l a kommunikacién at)
és a markaelemek (lizenet, 1696, szlogen)
meghatarozasa. Mindez vezet el a , teljes
fogyasztéi élményhez”, amely altal kia-
lakul az érzelmi tobblet, a marka altal
nyUjtott fogyaszt6i élmény élvezete;

4. Folyamatos értékelés, monitoring.
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FOLDRAJZI MARKAK, DESZTI-
NACIOS MARKAK

A desztinicids markazas alapjait az 0n. place
branding, azaz helymarkazas elméleti megkoze-
litései jelentik. A place branding, az Gn. helymar-
kazés Kotier és tarsai nevéhez kotédik (1993),
akik a fogalmat bevezették, és akiknek az értelme-
zése szerint a hely jelenthet telepiilést, orszagot,
régiét, és turisztikai desztinaciét is. Belathato,
hogy egy teriilet szamos szereplét, terméket, ipar-
agat, identitast foglal magéban, és a helymarkazas
szdmos aspektusbdl megkozelithetd, és meglehe-
t6sen sok nehézséget okoz a desztinaciémenedzs-
ment szervezeteknek, amelyek gyakran a tdl Alta-
lanos lizeneteket épiil6 ,,homalyos kommunikécié”
miatt nem szolgaljék a desztinacié megkilénbozte-
tését a versenytarsaitol (Beritelli & Laesser 2016: 2).

Ezen bonyolult 6sszefliggések koziil Jenes
(2012) kiemeli Kavaratzis és Ashworth (2005)
megkozelitését, akik szerint legalabb 3 kiilonb6z6
aspektusa létezik a helymarkaknak: 1 A foldrajzi
markak, amelyek esetében a foldrajzi nevet csupan
névalkotasra hasznaljak; 2. Termék-hely marka,
amikor a foldrajzi néven tdl a termék egyéb attribi-
tumokkal ellatottan jelenik meg; 3. Helymarkazas,
amely az adott tertilet egyedi identitdésanak megte-
remtésétjelenti, ami értelmezésiik szerint a promé-
cion tal a menedzsment megkdzelitésen keresztil
lehet sikeres.

A desztinaciés marka kozéppontjaban a ,,hely
szelleme” 4ll, a helyi atmoszféra, és a turisztikai
élmény kozponti értéke, amely megkilonbdzteti
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a desztinciot versenytarsaitol. Osszességében
tehat a desztinaciés marka mindazon percepciok
0Osszessége egy helyrél (mér tapasztalatokon vagy
hiedelmeken alapulva), amely kiiléndsen érzelmi
szinten befolyasolja az utaz6 attit(idjét a desztina-
ciéval kapcsolatosan (Anholt 2009).

A desztinaciés markéazés, ahogyan a markazas
alapjaiban is, tébb egy 1696, és egy szlogen kita-
lalasanal: olyan markapozicionalason alapszik,
amely meghatdrozza azon egyedi hozzaadott
értékeket, amelyek a teriilet megkilonboztetését és
egyediségét hordozzak (Northover 2010, Piskdti
és tsai. 2015). Horkay (2003) kiemeli azt a fontos
tényez6t, hogy az egyedi értékek meghatarozasaban
mind a helyi kézosségnek, szolgaltatéknak a véle-
ménye (belsé imazs), mind a desztinacion kivili
érintetteknek (utazok, beutaztatok, befektetok,
média) a teriiletrdl alkotott képe (kils6 imazs)
egyuttes figyelembe vétele a kulcs.

Mindezen egyediségre épiil a desztinaci6 identi-
tasa, amit Kladou és tarsai (2016) is hangstlyoznak,
s ami a desztinacié valamennyi stratégiai tevékeny-
ségének kdzéppontja. Erre épithetd fel az az integralt
marketing-tevékenység, amely &sszehangoltan
kezeli a stratégiai tizeneteket az egyes célcsoportok
szintjén, és kialakitja, dsszehangolja a kapcsolddd
élményeket, (n. élményigéreteket.  (,,EImény-
igéret alatt azt az élményt, avagy a turista szem-
sz0gébdl megfogalmazhat6 értéket értjik, melyet
a desztinacié hitelesen igérni és nydjtani képes,
(pl. nyugalom, megujulas, kaland, szérakozas,
gyogyulas, onfejlesztés, romantika, csaladi egyuttlét
sth.” (Puczké 2009: 8))
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A stratégiai lzenetek atadasanak az egyik
legfontosabb csatorndja manapsdg az internet,
amelynek szerepe vitathatatlanna valt a deszti-
naciok szempontjabdl, ahogyan nyilvanvald az is,
hogy a turisztikai desztindcidmenedzsment szerve-
zetek (TDMSZ-ek a tovéabbiakban) az interneten
Hlétrejove” (j kozvetitdk egyikeként jelenhetnek
meg az online utazési irodak szerepeit, és sikereit
koévetve. A kozvetités kozponti és kiemelendd
tevékenysége a TDMSZ-nek, amelyek a nemzet-
kozi piacokon értelmezett iizleti modell szerint az
igy szerzett jovedelembdl (is) képesek fenntart-
haté gazdasagi miikodésre. Latni kell azonban azt
is, hogy az internet transzparens versenyében a
TDMSZ-nek olyan online feliileteket szilkséges
kialakitania, amelyen a kis turisztikai szerepl6k
latszani képesek, és optimalis esetben egy olyan
markanév ala rendezett kinalattal, amely a deszti-
nacié egyediségét mutatd attrakciok, szolgaltatok
szinergiajat hordozza (Digital Tourism Think Tank
2013, UNWTO 2014). Mindezen komplex feladatot
a web.2.0. még inkabb kihivasokkal teli feladatta
teszi (Govers 2013).

KUTATASI MODSZERTAN

A kutatas célja az volt, hogy a hazai desztinaci6-
menedzsment szervezetek markazasi tevékeny-
ségének tamogatdsa érdekében a desztinacids
markak fejlesztési céll, feltard jellegli elemzése
megtorténjen, és tanulsagos fejlesztési javaslatok
keriiljenek megfogalmazasra. Mindezen kutatast
a Magyar Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment
Szovetség (MTDMSZ) kezdeményezésére a
Budapesti Metropolitan Egyetem didkjai végezték a
vezetésemmel. EgyiittmUikddésiiket és munkajukat
ez(ton is kdszénom!

Kutatési modszerként kvalitativ, strukturalt
tartalomelemzést vélasztottam, amelynek vizsga-
lati tényez8it a Melléklet tartalmazza. A kérdések
vizsgalatara a desztinaciok weboldaldit valasz-
tottam a legmegfelelébb platformnak, amely
egyrészt a legfontosabb kommunikéaciés csatorna
a TDMSZ-ek szémara, masrészt optimalis esetben
kivaloan tukrozi a desztinacids markat.

A tartalomelemzést megel6zte egy online
kérd6iv, amelynek célja az alapadatok és a pozici-
onéalasra vonatkoz6 informaciok (pl. versenytarsak,
szegmensek, egyediséghez kapcsolédé kulcsz-
szavak) felvétele volt, szamos nyitott, kvalitativ
kérdést tartalmazva, a feltaras céljaval. A kutatasi
kérdéseket és a vizsgalt dimenzidkat iterativ folya-
maton keresztil alakitottuk ki turisztikai marketing
kutatokat és gyakorlati szakértSket bevonva és
dimenziokat tesztelve.
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A kutatds kiterjedt a markapozicionalasra és
annak online megjelenésére, és egyéh a webmarke-
tinghez kapcsol6dod sikertényezére. Jelen cikkben
a kutatds azon része kerill kiemelésre, amely a
markapozicionalashoz kapcsolédott a kovetkezd
kutatési kérdések, és a vonatkozo elemzési dimen-
ziok, és modszerek mentén:

« Milyen forméban alakitja ki a desztinaci6

Az online kérd6ivben a valaszado
megfogalmazta, hogy létezik-e formalis
markastratégidja a szervezetnek, és ha
igen, azt a tagokkal kdzosen alakitottak-e,
hasznaljak-e.

e Mennyire sikeresen azonositja a deszti-

nacié a versenytarsait?

* Az online kérdéivben a valaszolo
azonositotta a versenytarsait, amelyek
szakmai szempontok (pl.turisztikai akti-
vitas, turisztikai termékkinalat) szerint
értékelésre kertltek.

¢ Mennyire tudatosan kil6nbdztetik meg

magat a desztinaciok versenytarsaiktdl, és
mindez mennyire jelenik meg a webolda-
laikon?

e A viélaszolok az online kérd6iv soran
meghataroztadk az egyediségiiket mutaté
kulcsszavakat, amelyek egyrészt szakmai
szempontok szerint (versenytarsakhoz, és
sajat adottsagokhoz meérten, konkrétsag
tekintetében) értékelésre keriiltek,
masrészt a desztinacié weboldalan talal-
hat6 szoveget egy alapvet6en keresd-
marketing-elemz§ szoftverként miikédd
rendszerben dolgoztuk fel, és vizsgaltuk
meg széfelhd mddszerrel, hogy a megadott
kulcs-szavak, illetve a szakmailag
relevans kulcs-szavak milyen gyakori-
saggal keriilnek kiemelésre.

e A vélaszadok az online kérd6ivben
kiemelték az egyediséghez kapcsol6do
legfontosabb élményigéreteket, amelyek
szakmai relevancidjuk alapjan egyrészt
elemzésre kerliltek, masrészt a webol-
dalon vizsgalatra kertilt, hogy a legfonto-
sabb hivészavak fedik-e a megadott, vagy
a szakmailag indokolt élményigéreteket.

e Elemzésre kerilt, hogy a desztinacié
bemutatasara vonatkoz6 széveg mennyire
attraktiv, érdekes, egyediséghez kapcso-
16d6, kulcsszavakkal alatamasztottan, és
kénnyen megtalalhatéan.

e A szoveges tartalmon tdl a nyitéoldal
szinvilaga, multimédias tartalmai keriiltek
elemzésre, valaszt keresve a kérdésre,
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hogy az egyediség mennyire szembetl§
a nyitéoldalon.

e Mennyire tudatosan fékuszalnak az egye-
diség koré épitett szegmentalt ajanlatokra
a desztinaciok?

e Vizsgaltuk, hogy a szallashelyek ese-
tében léteznek olyan (keres6kben katego-
riaként megjelend) szallastipusok, ame-
lyek kotédnek az egyediséghez (Pl. egy
kerékparos turizmusra fokuszalé desztina-
ciéban kerékparos szallashelyek)

e Az éllandé és id6szakos programok (pl.
aktivitasok,garantaltprogramok)mennyire
kétddnek az egyediséghez.

A tartalomelemzést a kialakitott dimenzidk
mentén a Budapesti Metropolitan Egyetem
masodéves Turizmus menedzsment mesterszakos
hallgatéi végezték, a kialakitott dimenziék webol-
dalakon torténd vizsgalataval, szoveges értékelé-
sével. Az eredmények tobbszoros ellenérzési folya-
maton mentek keresztll az esetleges hibak javitasa
és a szubjektiv nézetek hianyossagainak kikertilése
érdekében, az ellenérzésemmel.

Tekintve a kutatés feltar6 és kvalitativ jellegét,
valamint a fejlesztési szempontd célokat, a min-
tavalasztads soran onkivalasztés moédszert alkal-
maztunk, és azon desztinaciok online megjelenései
keriiltek tartalomelemzésre, amelyek szervezetei
kitoltotték a feltard céld online kérd6ivet 2015.
november 7. - december 10. kézott. Hazénkban
jelenleg 89 TDM Szervezet miikodik, amelyek
kozll 23 TDMSZ kivant a kutatasban részt venni, a
teljes populacié 25,6%-at adva.

e A viélaszadé  desztinaciok  eloszlasa
turisztikai régiok szerint a kovetkez6:
Balatoni régiéban 26%; Dél-Dunéantuli
régidban 13%; Nyugat-Dunantuli régio-
ban 17%; Kozép-Dunantali régiéban 17%;
Eszak-Alféldi régidban 9%; Dél-Alféldi
régioban 4%, Eszak-Magyarorszagi ré-
gidban 3%; Budapest-Kozép-Dunavidéki
régidban 0%, Tisza-tavi régiéban 0%
talalhatd. Tekintve a TDMSZ-k orszagos
eloszlaséat, sajnalatosan Tisza-t6 és
Budapest-Kozép-Dunavidék abszoldt nem
jelenik meg a mintaban, amig Nyugat-
Dunéntdl alulreprezentalt, ugyanakkor az
orszagos mintaban nagy szerepet betdlt§
Balatoni és Kozép-Dunantali régi6 a
mintaban is fontos szerepet kap.

* A turisztikai aktivitast illetéen elmondhato,
hogy a mintadban megtalalhat6 a 300 ezer
vendégéjszaka feletti aktivitdsi hazai
14 telepiilés kozil 5 (HajdUszoboszld,
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Siéfok, Bk, Sopron, Gyula; 2014-es
végleges adatok alapjan). A mintaban
szerepl6 szervezetek tobbsége ugyanakkor
a kisebb aktivitdsi, 100 ezer vendég-
éjszaka alatti tertiletek felel6se.

e Az orszagban (2015. nyéri adatok alapjan)
8 térségi szervezet miikodik, amelyek
kozil 2 szervezet taldlhaté a mintaban.

A minta nagysaga és jellemz8i megfelelnek a
feltaro, kvalitativ kutatas elvarasainak, ugyanakkor
6vatosan vonhatdak le kovetkeztetések foldrajzi
terlilet, és turisztikai aktivitds szempont( csoporto-
sitas tekintetében és tovabbi kutatasok sziikségesek
ezen tényez6k mélyebb vizsgalata érdekében.

KUTATASI EREDMENYEK

A kutatds eredményeit a részvevé desztinacidkkal
egyeztetve részben anonim maédon kezelem,
igy minden egyes desztinacié megismerte a ra
vonatkozé teljes elemzést, de ezek nem keriltek
publikus ismertetésre. A kutatds eredményeinek
alabbi bemutatéasakor csak ajé gyakorlatok keriilnek
név szerint kiemelésre, és &ltalanos érvényd,
fejlesztési fokuszu értékeléseket mutatok be.

Mérkastratégia

A megkérdezettek harmadanak van markastra-
tégiaja, masodik harmaduknak egyaltalan nincs és
tovabbi tdbb mint harmaduk tervezi a készitését.
A stratégiaval rendelkez6k tobbsége a tagok bevo-
nasaval készitette azt és tobb, mint a fele nyilat-
kozott gy, hogy a tagok maguk hasznéljak is a
markastratégia tartalmat. Osszességében elmond-
hat6, hogy nem elterjedt a tudatos markazas,
stratégiara, koncepciora épiilve, amelyet az alabbi,
tovabbi eredmények is alatdmasztanak. Kifejezetten
pozitiv hir, hogy ahol a marka-képzésre hangsuly
kertilt, ott a tagok bevonasaval tortént mindez, sét a
tagok maguk hasznéljak is a desztinacid lzeneteit,
l6go6jat, szlogenjét.

Versenytars-elemzés

A versenytéarsak azonositasa terén mutatkozik
a vizsgalt desztinaciok egyik fejlesztendd pontja.
Minddsszesen 5 desztinacié hatarozta meg helytal-
I6an versenytarsait, és a tobbség vagy elérhetetlentil
komoly versenytarsakat, vagy tal alacsony aktivi-
tdst desztinacidkat hatérozott meg. El6fordult,
hogy teljesen mas termékvonal( desztinacidk
keriiltekmeghatéarozasra.dealegfontosabb probléma
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az volt, hogy kozeli, egyébként kozelségik és
programjuk miatt kiegészit6 programot ajanlé
telepliléseket is konkurensnek neveztek meg,
amelyek inkabb egytttm{ikdd6 partnerként keze-
lend6ek, és egyittmiikddésben lehetséges a deszti-
nécio redlis lehatarolasa is lehet6vé valna.

A desztindcié lehatdrolasa, a reélis onkép
meghatérozasa tobb szervezet esetében s
problémas, amely ismerve az esetenkénti politikai
és egyéb konfliktusokat érthetd, ugyanakkor annak
felismerése elengedhetetlen, hogy a vendég vajon
valdban a telepiilésen marad-e ott tartézkodasa alatt,
vagy mas, kiegészit6 programokkal rendelkezd
és innentdl a desztinacidhoz tartozd telepiiléseket is
meglatogat.

Az egyediség meghatarozasa

Az egyediség meghatarozasanak tekintetében
szintén jelentds bizonytalansag lathatd. Az egye-
diséghez kapcsol6dé élményigéretek, és az azokat
leir6 kulcsszavak tobbsége tal altalanos (pl.
természeti érték, kulturdlis érték, bor, csalad-
baratsag) és hianyzik a ,,Mégis milyen, mitél mas,
mint a tobbieké?” konkretizalés, és ez lathat6 lesz
kés6bb a szlogeneknél is. El6fordul az is, hogy
egy térség csak egy bizonyos (egyébként masod-
rend(i) termékére fokuszal egy szervezet, tudomast
nem véve a konkrét egyediségrél. Nagyon ritka
az a meghatarozas, amikor a ,legek” keriilnek
kiemelésre, és el6fordul a teljes félreértelmezés is,
amikor szervezeti értékeket sorol fel a desztinacio.
Fontos azt is kiemelni, hogy mindezek ellenére a
desztinacidk tdbbsége tudatos, és nagyon érdekes
egyedi ajanlatokat soroltat fel. A j6 példak batran
kimondjak, mi az egyediségik, mitél (ha még
aprosagtol) is toébbek, mint masok, és redlisan,
hitelességre torekedve mérik fel a pozicidjukat.

J6 példaként hozhat6 fel Gyomaendréd, a 16
holtagra és a kapcsol6dd természetre valé foku-
szélasaval és Gyula, ahol a torténelmiség és a
flirdés all a kézéppontban (sokszor tévesen hasznalt
wellness helyett afiirdére ésfird6zésre valé foku-
szalas reélis énkép meghatarozasra utal.) Tovabbi
jo példat lathatunk HajdUszoboszI6 esetében, amely
a legnagyobb fiirdékomplexumra hivatkozik, és
Nyiregyhazara, amely az egyediilallé allatkertre,
valamint afiird6re, mizeumfalura fékuszal. Sopron
hliség és szabadsag koncepcidja a torténelmi
ismertség kihasznalasara, de egyben megujulasra is
torekszik Vulkansag szép példaja a markafolyamat
végiggondolasanak, amikor is a Vulkénparkon és a
Krater koncerteken kivil Vulkanifirdg is talalhat6
a desztinacioban.
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Az egyediség megjelenése a weboldalon

A megkilonboztetés, a desztinacié egyedisége
az els6 pillanatban at kell, hogy sugarozzon a
weboldalon, ezért maga a nyitéoldal webdesign-ja
(a versenytarsaktol eltéré template hasznalata), a
mar vizsgalt 16g6, szlogen, és a kiemelt fotok és
lizenetek megjelenése, dsszességében a nyitéoldal
harménigja, szinvilaga az els6, meghataroz6
befolyast gyakorolja az utazéra. Fontos az is,
hogy mindez a szezonhoz illeszkedjen, az aktudlis
évszak hangulatat, lizeneteit adja &t. Az egyedisé-
get a szoveges tartalmakkal is tAmogatni sziikséges,
a meghatarozott kulcsszavak — megjelenitése
kiemelt tényez6, ahogyan az egyediség szembet(i-
nésége meg kell, hogy jelenjen a szallashelyeknél
és a programoknal. (Egy desztinaciéban, amely a
»hegyikerékpar Mekkajanak” hivja magat tal
azon, hogy fémijelz8, elismert versenyeket rendez,
a hegyikerékpar koré épitette programjait,
a széllashelyeknél is meg kell, hogy jelenjen a
kerékparbarat szolgaltatds kezdve a tarol6tol,
a meniin, de akér a kapcsolédé masszazs -
versenyz6k felkészitése - tekintetében is.)

A nyitéoldalak tdbbsége megfelel ezen
elvéarasnak, és habar lathat6 probléma a szezonhoz
illeszked6 fotok tekintetében, 13 desztinacid
batran hasznalja az egyediséghez kapcsol6dd
fotokat, és tizeneteket, harmonikusan kialakitott, az
egyediséghez, arculathoz illeszkedd szinvilaggal.
Lathatunk ugyanakkor zstfolt, zavaros, tllzottan
szines oldalakat, amelyek egyéltalan nem
illeszkednek az arculatba.

Tovabba megjelentek a nagyon minimalista
design-t hasznélé oldalak, amelyek a sok foto,
kevés szoveg iranyaba mutatnak, és nagyon fiata-
losak, és helytalléak is lennének, ha keresGopti-
malizalas szempontjabél a szoveg elegendd lenne,
és a fiatalok alkotnak a célcsoportot, de szenior és
csalados szegmens részére nem alkalmazhatdak.

Kiemelten j6 Veszprém jelenleg lathato, téli
hangulatu oldala, ahol friss, az aktuélis id6szakban
érvényes, j6 hangulatd, egyediséghez kapcsolhatd
ajanlatokkal és egyedi webdesign megoldasokkal
talalkoztunk. (A honlapokat a dupla-ellenérzés
miatt tobbszor is vizsgaltuk, mind az év végi, mind
januari idépontban, igy lathattuk vajon frissiilt-e
weblap az adventi ajanlatsorozat utan januarban)

A szoveges tartalommal kapcsolatban el-
mondhat6, hogy esetenként nagyon keveset és
batortalanul frnak a desztinaciok magukrol. Az
egyediséghez kapcsol6dd kulcsszavak alig latha-
toéak az oldal tartalmat 6sszefogé (a leggyakrabban
hasznalt szavakat kiemel8) Gn. széfelh6kben, és
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ez mind a keresémotorok, mind (ugyan tomér, és
érzelmi toltetdi, érdekes szovegekre vagyo) utazok
szempontjabol kifejezetten hatranyos. A bemu-
tatkoz6 szOvegek vagy teljesen hidnyoznak, vagy
a TDMSZ munkajarél szdlnak, amely val6ban
jelentds szerepet jatszik a desztinacié életében, de
az utaz6 élmények miatt indul el a desztinacidba.
Mindezen tényez6, tehat az egyediség mentén
kiemelt élménykdzpont(, hangulatos szovegek irdsa
tlinik a legproblémésabbnak még a jelentésebb
(200 ezer vendégéjszaka feletti) forgalommal
rendelkezd szervezeteknek is, amely megoldaséara
szovegirok alkalmazéasat javasoljuk.  Tovabbi
problémaét jelentenek az idegen nyelvli szévegek
(amelyek részletes vizsgalatara ezen kutatas
mentén nem volt lehetdség): az lathat6, hogy
tobb helyen vagy mell6zik, és minimalizaljak a
kézlend6 széveget, vagy a kevéshé szerencsés PDF-
forméaban megirt, let6lthetd prospektus megoldasat
alkalmazzak.

Hangulatos, értékkdzpontl, élményeket igéré
bemutatkozéasok lathatdak Veszprém és Nagyatad-
Rinyamente esetében. Veszprém esetében mar a
nyitéoldalon bekdszén az a néhany, szdvegesen
kiemelt élmény, amiért Veszprémbe kell azonnal
indulni.

Habar a desztinaciok tobbsége szamaéra
(a fentiekben olvashatéan) nehézséget jelentett az
egyediség meghatérozasa, az egyediségen alapul6
kreativ programajanlatok sokkal tudatosabbak,
érdekesebbek, amely aztjelenti, hogy a szervezetek
latjak az egyediségiiket a kinalat szintjén, és azok
kikristalyositasa (l6géban, szlogenben, szdéveges
leirasokban valé megjelenitése) jelent problémét.

Az alland6 programok kozott (pl. latnivalok,
garantalt programok) 8 desztinacié esetében
valdsul meg az egyediségre val6 fokuszalas olyan
sikerrel, hogy az ajanlatok érdekesek, vonzéak,
informativak,  napjaink  utazéinak  szélnak.
Tovabbi szervezetek esetében pedig részben
valésulnak meg ezen irdnyok: talnyomé tébb-
ségben az attraktiv megfogalmazas, a bevonddast
hoz6 élmény kialakitasa a nehézség, de esetenként
az egyediség fokuszalatlansaga a probléma.

Az id6szakos programoknal a legfébb gyenge-
séget a szofisztikait keresési lehet6ség hidnya
okozza, és ezen dimenzié mentén is ritka az egyedi-
séghez kapcsolédé események kiemelése.

Jo példaként emelhet6 ki Szombathely, ahol
mind az id8szakos, mind az allandé programok
kétédnek a meghatérozott egyediséghez (Szent
Marton, rémai kultdra) és a sziikséges informéa-
ciokkal, hivogaté cimekkel keriilnek bemutatasra.
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Szegmentacié a weboldalon

Az egyediséget hordoz6 szegmentalt lizenetek,
ajanlatok megjelenése szintén alapelvaras a testre-
szabott élményt keres6 utazok szaméra, ezért
vizsgéltuk azt a tényez6t, hogy vajon mennyire
szofisztikait, kereshetd programokkal, szallashe-
lyekkel jelennek meg a TDMSZ-ek és mennyire
vonzéak, informativak ezen ajanlatok.

A széllashelyeket illetéen elmondhaté, hogy
sajnos a tobbség esetében csak kategéridra lehet
keresni, és a széllashelyek bemutatdsa nagyon
rovid, arak, foglalasi megoldas (utébbi nyilvan-
valéan az ismert utazaskozvetitéshez kapcsol6dd
okok miatt) nem lathat6. Kiemelendd, hogy 10
desztinacié esetében nagyon szofisztikait keres6k
tdmogatjak a szallashelykeresést, amelyek szamos
szempont (igy pl. a firdétél valé tavolsag, aktivitas,
demogréfiai szegmensek) szerint sz(irhet6ek.

A programok tekintetében pozitiv eredmény,
hogy a desztinaciok nagy tdbbségénél (16 szerve-
zetnél) érdeklGdés szerint nagyon jé1 kereshet6ek a
programok, és attraktiv, a sziikséges informéaciékkal
alatamasztottan (pl. az egyes programok részlete-
ir6l kilon aloldalak nyilnak meg, a tarak érdekes
leirasa mellett térképen jeléltek és a szolgéltatok
oldalai szintén belinkeltek, arak is talalhatdak).
Ugyanakkor sok esetben lathat6, hogy nincs sz(irési
lehetdség, vagy a programok nincsenek érdekesen,
kell6 informaci6val leirtan bemutatva.

J6 példa HajdUszoboszI6 oldala, amely kell6en
informativ, j6 keresési lehetdséggel ajanlja szallas-
helyeket és programokat, tovabba a Balaton-Riviéra
oldala, ahol rendkiviil széles a szallashely-keresési
lehetdség.

OSSZEGZES

Osszességében elmondhat6, hogy a hazai deszti-
naciok megkezdték a desztinacid6 markézasi
folyamatot: szinte mindegyik vizsgalt desztina-
ciénak van az egyediséghez kapcsol6dd kinalati
ajanlata. Ugyanakkor szamos bizonytalansag
jelentkezik, els6sorban a markapozicionalas
tekintetében, amely kapcsan a versenytarsak és a
konkrét, megkilonboztetd jellemzdk, értékek
meghatérozasa terén lathatd gyengeség, amely
kutatasok folytatasdval —megérthetd, kialakit-
hat6. Alapveté fontossagu tehat a reélis helyzet-
elemzés, és versenytars-elemzés, amelyre éplilhet a
’Kinek?’, "Milyen el6nyt szolgal6?’, "Milyen egye-
diséget hordoz6?” kérdések megvalaszolasaval
torténd markapozicionalas, amely a vizsgalt hazai
desztinaciok esetében kevéssé tudatos, és egy-egy
jo gyakorlaton kivil, szinte hianyzik.
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Osszességében a hitelesség, a kikristalyositas
a kulcsa a markapozicionalasnak: a vendégoldal
és a helyi kdzosséget megkérdezé kutatasra épiilé
egyedi értékek megtaldlasa, és erre tervezett
élményigéretek dsszeallitasa, hiteles, az egyediség
iranyaba mutaté szolgaltatdsokkal, programokkal,
védjegyekkel. Mindezeket lehet stratégiai izene-
tekkel kozvetiteni a célcsoport részére, és végl
Osszefogni egy meghataroz6, fémjelz6 szlogen
és 16g6 ala, amelyet mind az utaz6, mind a helyi
kézosség helytallonak taldl. Szdmos szakmai
kihivas lathat6 a folyamatban, ugyanakkor primer
kutatasok végzésével feltarhatbak az egyedi érté-
kek, és professzionalistassal atlathaté és kialakit-
hat6 a potencialis vendég és a marka interakcioit
hitelesen menedzsel markamenedzsment.
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MELLEKLET

Mérkézas weboldalon valé megjelenésének vizsga-
lati dimenzidi

Stratégiai tényez6k
¢ Adesztinacid versenytarsainak azonositasa
e A desztinaci6 egyediségének, és kapcso-
16d6 kulcsszavak, élményigéretek megfo-
galmazésa
e Létezik markastratégia, a tagokkal kozdsen
Iétrehozott és éltaluk is hasznalt

Alapvet6 tényezdk, technikai megoldasok

e Sajat domain név (turizmus-specifikus
weboldal és nem az Onkormanyzati
tartalomba beillesztett aloldal)

e Az oldal google-ben valé megjelenése
és SEO elemzése szoftver segitségével
(https://seoceros.com/hu/) (Eredmény
kiszdmitdsa: szoftveres elemzés ered-
ményeként kapott szazalék a maximum
pontszéamhoz viszonyitva; 6 pont = 100%)

» Facebook integréci6 lathaté a weboldalon

e Instagram integraci6 lathaté a weboldalon

» Tripadvisor integracio lathat6 a weboldalon

e Mobil-optimalizacié: a weboldal a kilén-
b6z6 mobil eszkdzékén (mobilon és
tablagépen) jél lathat6 (responsive design
megoldas révén pl. Elemzési eszkdzok
pl: https://seoceros.com/hu/; http://quirk-
tools.com/screenfly/)

« A weboldalon talalhat6 sz6vegek aktualisak
(évszaknak, szezonnak megfelelek);
helyesiras és stilisztikai hiba nélkiliek

Szegmentacio
« Széllashely-kinalattekintetébenspecialisigé-
nyek (pl, wellness-, gyégy-, csaladbarat-,
allatbarat specifikumok) megjelennek
e Kuilén programok lathatéak az oldalon
célcsoport-specifikusan demogréfiai
jellemz6k szerint ( pl. fiatalok, csaladok,
szeniorok részére) és a programok
attraktiv, érzelmi toltetli megfogalmazasa
lathato
« Kiilén programok lathatdak az oldalon cél-
csoport-specifikusan  érdeklédés-, élet-
stilus -specifikusan (pl. sport, hobbi,
specialis érdekl6dés) és a programok
attraktiv, érzelmi toltetli megfogalmazasa
lathato

Megkiilonboztetés

A nyitéoldal struktlraja,
0sszességében vonzé

e A weboldal szdveges tartalmaban kieme-
lésre kerlilnek a legfontosabb egyedi-
séghez, élményigéretekhez kapcsolhaté
kulcsszavak (https://seoceros.com/hu/
elemzése, szdfelhGje; vagy sajat széfelhd
készitése: http://www.wordie.net/create)

e A ’Magunkrél’ vagy a ’Bemutatkozas
szoveg attraktiv, érdekes, egyediséghez
kapcsolddd, kulcsszavakkal —alatdmasz-
tottan, és kdnnyen meg is talalhat6 ez a
szoveg

e Széllashelyek esetében léteznek olyan
(keres6kben kategériaként megjelend)
szallastipusok, amelyek kétddnek
az egyediséghez (Pl. egy kerékparos
turizmusra  fokuszalé  desztinaciéban
kerékparos szallashelyek)

e Az dlland6 programok (pl. aktivitasok,
garantélt programok) kétédnek az egye-

megjelenése

diséghez.
e Az id6szakos programok (fesztivalok,

rendezvények) kotédnek az egyediséghez.

Marka-elemek

e A 16g6 megkilonboztet, az egyediséghez
kapcsolddik, megfelel a kor elvarasainak,
fekete-fehérben isjol lathatd

e A szlogen megkilonboztet, egyediséget
hangsulyozza, kerili az altalanossagokat
(pl. élmények vérosa, talalkozasok varosa),
emocionalis tdltést hordoz

e« A weboldal szinvildga kapcsolddik az
egyediséghez, 6sszhangban all a légéval,
szlogennel

¢ Ateljes weboldalon (valamennyi aloldalon
és mobil-eszkzokon is ) jol lathato a 16g6
és a szlogen

« A nyitéoldalon lathat6 foték kapcsol6dnak
az egyediséghez és aktudlisak (évszaknak
megfelel6ek)

e Valamennyi vizsgalt online feliileten (web-
oldal, Facebook, Instagram; Tripad-
visor) azonos arculati elemek (1690,
szlogen, szinvilag) lathatéak

e Markazas Facebook oldalon valé megjele-
nésének vizsgalati dimenzioi

e A Facebook oldal szervezeti (és nem
maganszemélyként) keriilt Iétrehozasra

» A Facebook oldalon a szlogen lathat6

* AFacebook oldalon a 16g6 lathat6

« A boritdkép az egyediséghez kapcsolddik
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« A névjegyen belil lathatd szdveges berau- Sziva lvett, PhD, egyetemi docens
tatkozas tartalmazza az egyediséghez kap- Budapesti Corvinus Egyetem
csol6dé  kulcsszavakat (pl. széfelhdben ivett.sziva@uni-corvinus.hu
vizsgalva: http://www.wordle.net/create)

e A névjegyen belil lathaté sz6veges bemu-
tatkozas attraktiv, helyesirasi és stilisztikai
hiba nélkuli

Branding tourism destination I. -
Brand positioning of Hungarian destinations

OBJECTIVE OF THE ARTICLE

Branding is in the focus in the fierce competition of the tourism market nowadays, by highlighting
the strategic question: ,,What is our uniqueness?”. Answering this question holds difficulties for the
service suppliers, and could create an intensified challenging situation for the destination managers
responsible for an area with numerous, heterogenic actors. In Hungary the theory and the practice
of destination management have become to the limelight of theory and practice only in the latest
decade when the first so called destination management organizations have been established (TDO
- Tourism Destination Organizations). These organizations have improved the destinations’ supply,
and started the branding process as well: the rest of the analyzed destinations have a logo and a
strategic message or the initiates of that, though the main question still be: how conscious is the
concept behind the branding elements. The main objective ofthis article is to find the answer to this
question with the objective of defining needs of developmet regarding brand positioning.

METHODOLOGY

The platform, serving the baseline for this analysis was the main communication channel of
nowadays, assuring the most relevant platform in the tourism market as well, what is the online
communication, particularly the webpages of the TDO’s. Regarding the methodology, structured
content analysis was used based on pre-identified dimensions.

MAIN RESULTS

Considering the main results, the doubtfulness should be highlighted regarding the attitude of
TDO’s toward the strategic issues of branding. The clear identification of the uniqueness was very
rare among the analyzed actors, though they are more conscious at clarifying segmented touristic
program offers based on their uniqueness.

PRACTICAL RECOMMENDATIONS

Front governmental point of view it can be recommended to lay more focus over supporting
trainings, workshops helping TDO’s defining their uniqueness as a bottom-up process, starting from
service suppliers’ package offers.

Keywords: destination management, brand positioning: branding strategy
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A bizonyitéksuly es az informéciéérték alkalma-
zasa prediktiv modellekben a folytonos
valtozok kategorizalasara

Nagy Gabor Szabolcs
Pécsi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

Atanulmany elsédleges célja, hogy megismertesse a bizonyitékstly (weight of evidence), és az informéci-
6érték (information value) fogalmat, elméleti hatterét, alkalmazéasanak lehet6ségeit, emellett népszer(sitse
az R program hasznalatat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany elsédlegesen a bizonyitékstlynak és az informaciéértéknek a folytonos valtozék kategoriza-
lasara torténd alkalmazasaval foglalkozik. A bizonyitéksuly elméleti hatterérdl, illetve az alkalmazasi lehe-
t6ségekrdl a rendelkezésre all6 szakirodalom alapjan ad attekintést a szerzé. A valtozék kategorizalasanak
hatésat égj' olyan logisztikus regressziés modellben vizsgélja a tanulmany, amely a t6zsdei arfolyamok
alakulasanak trendjétjelzi elre.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A WOE alapjéan torténd kategorizalas viszonylag stabil, viszont a véaltozok informacidértéke, illetve az
informéci6érték alapjan meghatérozott sorrendje a minta nagysagatol fiiggéen eltéré. Az pn. informéciés
kritériumok értékére is hatassal van a kategorizalas, de nem minden esetben az a kategéria valtozé eredmé-
nyezi a legjobb AIC vagy BIC értéket, amelyik a WOE és az IV alapjan optimalis.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A modszer nemcsak a folytonos valtozdk kategorizalasara alkalmazhat6, hanem explorativ eszkdzként is
hasznalhatd. Akkor is érdemes kiszamitani a bizonyitékstlyokat és az informéci6értéket, ha nem az opti-
malis megoldast keressiik, hanem az Uzleti logika alapjan szeretnénk kategorizalni, de nem egyértelmd,
hogy két kategorizalas kozil melyik ajobb. Emellett a WOE olyan esetekben is segitségiinkre van, ha eg)'
valtozd alapjan szeretnénk szegmentalni az allomanyt. A logisztikus regressziés modellek kiértékelésénél
mindenképpen tdbb szempontot kell figyelembe venni, mivel nem minden esetben egyértelm(i a valtozta-
tasok hatasa. Erdemes lenne alaposabban vizsgélni az informaciés kritériumok kozétti 6sszefiiggéseket.

Kulcsszavak: bizonyitéksaly, informaciéérték, uplift modell, logisztikus regresszié
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BEVEZETES

Az lzleti életben hasznalt prediktiv modelleknél
gyakran felmeriil az igény, hogy a kiildonb6z6
magyaraz6 valtozok értékkészletét csoportositsuk'.
Csak akkor vérhatjuk, hogy a modelliink megfe-
leléen illeszkedjék, ha monoton kapcsolat van a
magyarazévaltozok és a célvaltozd kozott. Mivel
ez nem mindig teljesiil, a magyarazéer6 novelése
érdekében a folytonos véltozokat gyakran kate-
goriavaltozéva alakitjuk at. Emellett az is el6for-
dulhat, hogy egy magyarazévaltoz6 monoton
kapcsolatot mutat a célvaltozéval, de nem szigni-
fikans. Ebben az esetben megfeleld kategorizalassal
egy szignifikans valtoz6t nyerhetiink (Hamori
2014, 2016). Ez az atalakitas tébb szemponthdl is
elényos: amellett, hogy megkonnyiti az 6sszefiig-
gések feltarasat, csokkenti tGltanulas veszélyét és a
,»Zaj” hatasat, ndveli a modell pontossagat, és vala-
milyen szinten kezeli a hianyzé értékekkel, vagy az
extrém szélséértékekkel kapcsolatos problémékat.
Az emlitett elényok mellett ugyanakkor a hatranya
is megvan a kategorizalasnak: a lehetséges értékek
széamanak csokkenése mindig valamekkora infor-
macidveszteséggel jar2 ami egyrészt a modellek
magyarazé erejének gyengiiléséhez vezethet,
masrészt bizonyos esetekben (példaul egy hiszto-
gramnal) teljesen félrevezetd lehet.

A folytonos  valtozék  értékkészletének
csoportositasara tobbféle modszer létezik, az egyik
legegyszeriibb megoldas, ha egyenl6 hosszisagu
savokat képeziink (leggyakrabban pl. az életkornal
vagj' ajovedelemnél alkalmazzuk ezt a médszert),
vagy ha Ugy hatarozzuk meg a csoportokat, hogy
mindegyikben azonos legyen az egyedek szdma
(pl. kvartilisek, percentilisek) 3 Az els6 esetben
gyakran el6fordul, hogy az egyes csoportokban
tal kevés az elemszdm ahhoz, hogy barmiféle
kalkul&ciét végezziink, a kvantilisekkel pedig az a
probléma, hogy gyakran nincs éles hatar a kilon-

b6z6 csoportok kozott, igy ez a mddszer alkal-
matlan arra, hogy maximalizdlja a kategoridk
kozotti kilonbségeket.

A gépi tanulasi modszerek olyan megoldéasokat
is kindlnak, melynek segitségével (gy hataroz-
hatjuk meg a kategéridk kozotti osztoépontokat,
hogy a célvaltozd értékeinek tekintetében a lehetd
legnagyobb legyen a kiilénbség a megképzett
csoportok kozott. A binaris célvaltozéju prediktiv
modelleknél alkalmazhaté példaul a bizonyitéksuly
és az informacidérték. A moédszer lényege, hogy
minden egyes csoporthoz hozzarendeljiik a bizonyi-
téksulyt, s a csoportokat gy képezzilk meg, hogy
a stlyok tekintetében a lehet§ legnagyobb legyen
kozottik a kilonbség. A bizonyitéksualy a kategori-
zalas ,.erésségét” méri, abbdl a szempontbdl, hogy
az adott csoportositas mennyire képes elkiiléniteni
a bindris célvaltozd értékeit. Az informacioérték
az egyes csoportokhoz rendelt stlyok abszol(t
értékének az 0sszege, s azt fejezi ki, hogy az adott
kategériavéllozé milyen ,informacid-értékkel” bir
a binaris célvaltozé szempontjabol.

Az aldbbi tanulméany két részbél all. Az elsd
rész rovid attekintést ad emlitett mdodszerek elmé-
leti hatterérél, ajelenlegi alkalmazasokrol, illetve a
tovabbi alkalmazasi lehetdségekrdl. A masodik rész
egy példan keresztiil mutatja be a bizonyitéksaly
és az informéci6érték hasznalatét, illetve néhany
gyakorlati szempontbdl érdekes kérdéssel foglal-
kozik. Ennek arésznek az is célja, hogy népszerdisitse
a nyilt forraskddu statisztikai programcsomag, az R
hasznélatat, amelyben egyébként tdbb csomagot
is talalunk a bizonyitéksuly és az informéci6érték
meghatéarozésara.

1Az angol nyelv( szakirodalom tdbb kiillonboz6 kifejezést is hasznal a valtozok kategorizélasara: coding
and binning of predictors, chopping data, discretization, transformation of categorical predictors.

2A szakirodalomban egyébként komoly vita targya a folytonos valtozok kategorizalasa, az elénydk mellett
tobben a hatranyokra is felhivjak a figyelmet. Harrel (2015) 13, Dinerot (1996) pedig 7 érvet sorol fel
amellett, hogy miért nem célszer(i kategorizalni a folytonos valtozokat.

3Zeng (2014) két masik modszert is megemlit az egyenld szélességli és egyenlé elemszami csoportok
létrehozasa mellett. Az optimalis kategorizalas (optimal binning) soran el6sz6r nagyobb szamu, egyenlé
szélességli csoportokba soroljuk az alloméanyt. Ezeket a csoportokat Ugy kezeljiik, mint egy nominalis
valtoz6 kategoridit, és besoroljuk 6ket az el6re megadott szamU szegmensek valamelyikébe. A t6bb inter-
vallumos médszer (multi-interval discretization binning) az entrépia minimalizalasanak elvén alapul. Tébb
intervallumot hozunk létre, majd ezekb6l rekurziv médon meghatarozzuk a legjobb csoportositast.
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ABIZONYITEKSULY ES AZ
INFORMACIOERTEK ELMELETI
HATTERE

Miel6tt belemennénk az alkalmazasi lehet6ségek
targyalasaba, érdemes kicsit kdzelebbrél megis-
merkedni a médszer elméleti hatterével. Néhanyan
az informéciéelméletbdl ismert entrépiaval, illetve
a kolcsonos informéaciéval (mutual information)
hozzdk 0sszefiiggésbe a bizonyitéksily és az
informéacidérték fogalmat (Larsen 2015, Lin et al.
2015), de nem fejtik ki részletesen, hogy pontosan
miben is all ez a kapcsolatot. VVal6jaban inkabb csak
egyfajta hasonl6sag van a fogalmak kozott, mivel
a kolcsonos informacio is azt méri, hogy egy adott
véltozé eloszlasanak ismerete mennyire hasznos
egy masik valtozé értékének az elbrejelzésében.

A Dbizonyitéksuly elméleti gyokerei inkabb
Alan Turing munkéassagara vezethet6k vissza,
bar 6 maga még nem ezt a kifejezést hasznaltad.
A szintén kival6 statisztikus Irwing J. Good, aki
Turing asszisztense volt a Bletchley Parkban a
vilaghaboru alatt, a Biometrika cim( folydiratban
1979-ben megjelent tanulmanyaban részletesen
kifejti, hogy miként jarult hozza Turing a bayesi
elmélet fejl6déséhez (Good 1979). Mivel a doku-
mentumok sokaig titkositva voltak, csak az utébbi
id6ben valt ismertté, hogy az ENIGMA altal kiildott
kodolt tizenetek feltérésére hasznalt Banburismus
algoritmus a Turing altal kidolgozott hipotézis-
vizsgalaton alapult. Turing megkdzelitésében az
volt az igazi Gjdonsag, hogy nem kozvetlenil a
valdszinliségeket hasznélta, hanem az Un. esély-
hanyadosokat. Tulajdonképpen innen ered az az
oOsszefiiggés is, amelyet ma bizonyitékstlyként
ismeriink (Larranaga and Bielza 2012).

A bizonyitéksuly elméleti hatterének bemutaté-
sahoz Good egy késébbi irasat hasznalom fel (Good
1985: 250-2), némileg atszerkesztve, illetve kiegé-
szitve, hogy a téma szempontjabdl fontos dssze-
fliggések nagyobb hangsulyt kapjanak. Jeldljon H
egy tetsz6leges hipotézist, E pedig egy empirikus
bizonyitékot, ami lehet akar egy esemény bekovet-
kezése, vagy egy kisérlet eredménye is. A bayesi
statisztikabol j61 ismert az alabbi dsszefiiggéss:

ahol P(H) a H hipotézis valészin(iségére vonatkozd
kezdeti (priori) vélekedés, P(E) az E bizonyiték
bekovetkezésének valészinlisége, a P(EH) felté-
teles val6szinliség azt jeléli, hogy a H hipotézis
fennallasa esetén milyen valészinliséggel kapjuk
meg az E bizonyitékot, végll a P(HE) az utéla-
gos (posteriori) valésziniisége annak, hogy a bizo-
nyiték megtorténte utan a H hipotézist fenntartjuk.
Az (1) dsszefiiggésnek két kiilonbdzé olvasata is
van (Hunyadi 2011): Az egyik értelmezés szerint
valamilyen kezdeti tudasbél indulunk ki, majd
tovébbi informéacibkat, tapasztalatokat, bizonyité-
kokat gydijtink, melyek ismeretében végil a tudas
egy magasabb szintjére jutunk. A masik értelmezés
szerint bizonytalan kornyezetben kell dontést
hoznunk arrél, hogy a H hipotézisiink igaz, vagy
sem. A kapott bizonyitékok alapjan felllvizsgaljuk
eredeti allitdsunkat, igy végsé dontésiinket a
kezdeti vélekedésiink, a tapasztalatok, illetve ezek
valészinlségei hatarozzék meg.

Jelolje W(H:E) a bizohyitéksulyt (weight of evi-
dence), ami azt fejezi ki, hogy E milyen mértékben
szolgéltat bizonyitékot a H hipotézisre. Teljesen
logikus, ha azt feltételezzik, hogy W(E:H) vala-
milyen médon a P(EH) és a P(HIE) feltételes vald-
szin(iségek fiiggvénye, azaz

4 A weight of evidence mellett a szakirodalomban el6fordulnak még a ,,degree of corrobaton” és a ,,degree
of confirmation” kifejezések is. Turing a ’score’ és a ’decibannage’ mellett a ,factor in favour of h” kife-
jezést hasznalta, majd Good a bayesi gydkerekre utalva ,,Bayes factor in favour of h” néven hivatkozott ra

(Gillies 1990).

5A dolgozat keretei nem teszik lehet6vé, hogy részletesen foglalkozzunk a hagyomanyos statisztika és
a bayesi statisztika kozotti kilonbségekkel. Magyar nyelven Hunyadi (2011) ad nagyon jé attekintést a

témarol.
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Kimutathatd, hogy / a P(E|H)/P(E[f?)
hanyados monoton fiiggvénye (Good, 1968, p.
141). Ha HH és statisztikai hipotéziseket
jelol, E pedig az ezek vizsgalatara vonatkoz6
kisérlet eredménye, akkor p(E|n)/p(F|i?) az  Un.
likelihood hanyados, vagy egész pontosan a bayesi
likelihoodok hényadosa.

A bayesi statisztikaban a valészin(iség és a like-
lihood mellett egy masik fontos fogalom az esély-
hanyados (odds), amely hasonléan a valészin(isé-
gekhez a priori és a posteriori is meghatarozhatd.
A kezdeti esélyhanyados o(H) = p(H)/p(B) =
P(H)/(1- P(H)), a végs6 esélyhanyados pedig
O(H|E) = P(H\E)/P(H\E) = P{H\E)/(\ —PCHJE)).
Felhasznalva a j61 ismert bayesi Osszefiiggéseket,
P(E\H)/P(E\H) @ héanyados a kovetkez6képpen is
felirhato:

ami azt jelenti, hogy az a posteriori esély-
hanyados a likelihood hanyados és az a priori esély-
hanyados szorzata.

Bar Good egyértelm(ien bayesi gyokereket
hangstlyozza, Gillies (1990) szerint a bizonyi-
téksaly inkdbb a Popper ltal hasznalt korrobo-
raci6 fogalméahoz all kozelebb (Popper 1935).
Popper szerint a tapasztalat nem nyUjthat tudast,
a kisérletekb6l nem feltétleniil kovetkezik, hogy
az elméletlink igaz, az igazolhatésag helyett a fal-
szifikalhatésag a megfelelé tudomanyos kritérium.
A tudomanyban nem létezik igazolas, csak korrobo-
racio, ha egy elmélet kiallja a probat, akkor Popper
sz6hasznalataban ,,korroboralédik”, ami kevesebb,
mint az igazolas. Ez utdbbi esetben j6 okunk van
azt hinni, hogy az elmélet igaz, mig a korroboracié
csak annyitjelent, hogy igaznak tartjuk az elméletet
(Popper, 1935).

Ha /ijel6li a hipotézist, e a bizonyitékot, k pedig
a hattértudast, akkor az igazolas (support) a harom
paraméteres S(h,e,k) fliggvénnyel irhaté le, amely
azt fejezi ki, hogy az e bizonyiték, milyen értékben
jarul hozza a k tudashoz, vagy maskeént fogalmazva
milyen mértékben nda/i hipotézis korroboracidja
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az e bizonyiték ismeretében. A korroboracié ezzel
szemben a két paraméteres C(h,e& k) fiiggvénnyel
szintjét méri, miutan a bizonyitékot ,,hozzaadjuk” a
hattértudashoz. Ez egyben kifejezi a h hipotézissel
kapcsolatos Uj vélekedést is, a kezdeti tudas és az
(j bizonyiték ismeretében. A korroboracié (C) és az
igazolas (S) a kdvetkez&képpen viszonyul egymas-
hoz (Gillies 1990):

A (10) kifejezésben szerepl6 Q érték annalna-
gyobb, minél nagyobb P(e, h & k) és minél kisebb
P(e, k), ami azt jelenti, hogy az e bizonyiték na-
gyon valészin(i a h hipotézis fennallasa mellett, és
nagyon valészinditlen a h hipotézis fennallasa nélkl.

Egy specialis esetben kimutathat6, hogy a
Turing-féle bizonyitéksily megegyezik a Popper-
féle Q értékkel. Mivel a tudomany teriiletén
gyakran altalanos hipotéziseket fogalmazunk meg,
s Poppernél ezek nem verifikalhatok, csak falszifi-
kalhatok, a hipotézis bekovetkezésének valdszind-
sége P(h)=0. Tegytk fel, hogy az a hipotézisiink,
hogy minden holl6 fekete. Ha fogadnank erre a
hipotézisre, akkor soha nem nyernénk, mivel nem
lehet teljes bizonyossaggal bebizonyitani, hogy
minden hollé fekete. Elegendd lenne minddssze
egyetlen fehér holl6t talalni ahhoz, hogy elveszit-
stik a fogadast. Ha tehat P(h)=0, akkor
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Léthato, hogy (8) és (9) kozétt az egyetlen kilonb-
ség, hogy a Turing-Good-féle képletben a valé-
szin(iségek logaritmusa szerepel.

AWOE ESAZ IV ALKALMA-
ZASANAK LEHETOSEGEI A
STATISZTIKAI MODELLEZESBEN

1 Az uzleti alkalmazésokban els6sorban a
folytonos  valtozok kategorizalasanak
egyik lehetséges eszkdzeként hasznaljuk
a bizonyitéksUlyt és az informaci6értéket.
A szakirodalom ennek kapcsan elsdsorban
a scoring, és az uplift modellekrél tesz
emlitést.

2. Egy masik lehetséges alkalmazasi terilet, az
Un. weights of evidence modeling, amikor
nem csupan a valtozok kategorizalasa-
ra hasznéljuk a bizonyitéksalyt, hanem
kifejezetten a prediktiv modellezésre. Erre
az alkalmazasra mas szakterilleten, legin-
kabb a geostatisztikaban talalunk példakat
(Agterberg et al. 1993, Barbiéri and
Cambuli 2009, Hartley 2014). Uzleti

teriileten is vannak persze hasonlé
modszertant hasznalo modellek,
amelyek odds modellként ismertek.

A weights-of-evidence mddszert el6szor
orvosi diagnozisra fejlesztették ki, majd
a 80-as években kezdték el alkalmazni
mas terlileteken is (pl. mineral prospec-
tivity modeling). A mddszer matematikai
hatterét Bonham-Carter (1994) és Car-
ranza (2009) foglalja 6ssze.

3. Végil a harmadik terlilet, a bizonyitéksuly
explorativ eszkdzként torténd alkalmazasa
(Larsen 2015), ink&bb csak nyomokban
lelhet6 fel a szakirodalomban, kilon kife-
jezetten ezzel foglalkozé tanulmany nem
késziilt. Explorativ eszkdzként a bizonyi-
téksuly alkalmas lehet (Larsen 2015):

« annak vizsgalatara, hogy az egyes valtozok
onmagukban miként jarulnak hozza a
kimenethez;

e a valtozok kozotti linearis és nem linearis
kapcsolatok feltarasara;

e a valtozék rangsorolasara a magyarazoéerd
alapjan;
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e a bindris célvaltozé és a prediktiv valtozok
kozotti korrelacio vizualizalasara;

« egy folytonos és egy kategdria valtoz6 erds-
ségének dsszehasonlitasara anélkil, hogy
dummy valtozdkat kellene létrehoznunk;

e a hianyz6 értékekkel kapcsolatos problé-
mak kezelésére anélkiil, hogy ezeket mas
értékkel kellene helyettesiteniink;

« a hianyz6 értékek magyarazé erejének kiér-
tékelésére.

Afolytonos valtozok kategorizalasa a
bizonyitéksuly és az informacioérték
segitségével

Az lzleti életben hasznalt prediktiv modellek
tobbsége valamilyen binaris célvéltozéra épitett
klasszifikaciés modell, aminek egyszerien az
az oka, hogy az megfigyelt jelenségek tobbnyire
binéris természet(iek, vagy legalabbis leegyszer(-
sithet6k egy binaris probléma szintjére. Leginkabb
olyan kérdésekre keressilk a valaszt, hogy mely
tgyfelek hitelképesek, kik morzsol6dhatnak le
egy adott id6tavon, kiket érdemes megkeresni
valamilyen kampany keretében, vagy kik mutatjak
a legnagyobb hajlandésagot egy adott termék
megvasérlasara. Az alkalmazott modellek kiilon-
b6z6 mddszereket hasznéalnak, melyek koézil a
logisztikus regressziés modellek, & dontési fak és a
neuralis halék a leginkabb népszer(iek.

A modellezés soran gyakran felmer(il§ kérdés,
hogy miként lehet megfeleléen kategorizalni
az egyes Vvéltozokat, hogyan lehet példaul
csoportositani egy folytonos valtozé értékkészletét,
majd tobb lehetséges csoportositds kozil hogyan
lehet kivalasztani a modellezés szempontjabol
leginkabb megfelel6t. A cél az, hogy végiil egy olyan
adatallomanyt allitsunk, amely nem veszit a magya-
razé erejébdl, és tartalmazza a célvaltoz6 el6rejelzése
szempontjabél legfontosabb valtozékat.

Folytonos valtozok esetén a legismertebb
maddszerek kozé tartozik az egyenl6 szélességli
osztalykozok létrehozasa, illetve az egyenld elem-
szamu osztalykozok létrehozasa, de gyakran eld-
fordul, hogy egyszer(ien az (zleti logika alapjan
kategorizalunk. A bizonyitéksaly felhasznalasaval
torténé kategorizalds az emlitett modszerekhez
képest alapvet6en abban mas, hogy figyelembe
veszi a célvaltoz6 értékeinek a megoszlasat, és
olyan csoportokat ad eredménydil, amelyek a lehetd
legnagyobb mértékben killonbdznek egymastél.

A kategorizalas igénye egyébként nemcsak
a folytonos valtozoknal meril fel (pl. korsavok,
jovedelemsavok meghatarozasa), gyakran el6fordul,
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hogy a nagy értékkészlettel rendelkez6 diszkrét
véltozokat is atalakithatunk (tipikus példa erre az
iranyitészamok, teleplilések kistérségek vagy régiok
szerinti kategorizalasa).

a) A bizonyitéksuly meghatarozasa
(WOE - WeightofEvidence)

Mivel a tovabbiakban inkabb a gyakorlatban felme-
ril6 kérdésekkel foglalkozunk, célszer( bevezetni
egy olyan jelolést, amely kozelebb all az uzleti
életben hasznalt modellekhez. Jelélje Y a binaris
célvaltozét , melynek Y = 1 értéke lesz most a
szamunkra fontos kimenetet, X pedig jeldlje azt
a magyaraz6 valtozdt, amelyet kategéria valto-
zGva szeretnénk alakitani oly médon, hogy érték-
készletét N killonboz6 csoportba soroljuk. Az egyes
csoportok  bizonyitéksilya a kdvetkez6képpen
hatérozhaté meg (Lee et al. 2013):

i=12 .A

(14)

ahol P(X=x\Y=I) annak valdszin(isége, hogy Y=1

az x, csoportba kerlil. Ezt a gyakorlatban Ggy hata-

rozzuk meg, hogy az adott csoportban el6forduld

Y=1 értékek szdmat elosztjuk a teljes mintaban
fellelhet§ Y=7 értékek dsszegével.

A bizonyitéksulyt az esélyhanyadosbél (odds
ratio) szamitjuk, egyszer(ien vesszilk annak
logaritmusat. Ha az esélyhdnyados értéke 1,
akkor a bizonyitéksuly 0, ha a szdmlal6 kisebb, mint
a nevezd, akkor a WOE negativ értéket vesz fel,
ellenkez6 esetben pedig pozitivot. Ez tizletileg tgy
értelmezhetd, hogy egy nullandl nagyobb WOE
értéknél az adott csoportban nagyobb az esély a
szamlaléban megjelend esemény bekovetkezé-
sére, illetve minél nagyobb a WOE értéke, annal
nagyobb az esély a célvéltozé azon értékének beko-
vetkezésére, amelyet el6re kivanunk jelezni.

A kateg6ridk meghatarozadsahoz nincsenek
szigoru el6irasok, az aldbbi hiivelykujjszabalyokat
érdemes hasznalni (Siddigi 2006: 80): (1) Ahhoz,
hogy a véltozé kell6en robusztus legyen, tgy kell
meghatérozni a hatarokat, hogy minden csoportba a
vizsgélt adatallomany legalabb 5 szazalékakeriiljon.
(2) Arra kell torekedni, hogy lehet6leg minden
csoportban legyen kedvez6 és kedvezétlen kimenet,
azaz a binaris valtoz6 minden egyes csoporton
belill vegye fel a 0 és 1 értékeket is. Ha ez nem igy
lenne, akkor a 0-val vald osztds miatt probléma
lépne fel, bar ezt is lehet kezelni. (3) A hianyz6
értékeket célszer(i kiulon kategéridba tenni.
(4) Ha két csoportnak azonos, vagy kozeli
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WOE értéke van, akkor ezeket dssze kell vonni,
a cél az, hogy az egyes kategoridknal
kildonboz6 WOE értékeket kapjunk.
(5) Az a j6, ha a kiszdmitott WOE értékek
sorozata monoton novekvd vagy csokkend, de a
gyakorlatban nem mindig sikeril elérni ezt az
idedlis allapotot. Annak ellenérzésére, hogy megfe-
lelé-e a kategorizalas, kiilonb6z6 eszkdzoket alkal-
mazhatunk, de a legegyszer(ibben egy abra segitsé-
gével ellendrizhetjilk a WOE értékek monotonitasat.
(6) Minél nagyobb a WOE értékek kozotti kilonb-
ség, annal nagyobb a valtozd magyarazo ereje.

A kategoria valtozoknal nem feltétleniil adédik
els6 ranézésre, hogy miként lehet dsszevonni az
egyes értékeket. Ezekben az esetekben az (zleti
logikat, vagy a hétkoznapi logikat is figyelembe
kell venni. Ha példaul foglalkozasokat katego-
rizdlunk, akkor nyilvanvalé nem célszer(i egy
csoportban tenni olyan foglalkozésokat, amelyek
teljesen mas agazatban tevékenykednek, még akkor
sem, ha alapbél azonos WOE értéket szamoltunk.
A lényeg, hogy a kategéria valtozdk Gjracsoportosi-
tasanal is érdemes kiszamitani a bizonyitéksulyt és
az informécidértéket, és ezek alapjan dsszehasonli-
tani a kiillonb6z6 csoportositasokat.

b) Az informacioérték meghatarozasa
(1V - Information Value)

Arra a kérdésre, hogy tobb lehetséges kategorizalas
kézil melyiket célszer(i valasztani, az informacié-
érték segitségével adhatunk valaszt. Azt ugyan nem
mutatja meg, hogy a valtozék kiilénbéz6 kombina-
ci6inak milyen extra hozzaadott értéke van, vagy
hogy milyen korrelacié lehet az egyes valtozok
kozott, de altalanossdgban mégis jé indikatornak
tlinik ahhoz, hogy ez alapjan hasonlitsuk dssze
egymassal a magyarazé valtozokat.

Az informaci6értéket kiszamolva elddnthetjiik,
hogy egyéltalan van-e értelme egy adott valtoz6
kategorizalasanak, vagy hogy tébb kategoriza-
las kézil melyiket érdemes valasztani. Az egyes
kategéridkhoz rendelt bizonyitéksulyok segit-
ségével az informécidérték a kovetkez6képpen
hatarozhaté men:

Az informéci6érték az egyes csoportokhoz
rendelt bizonyitéksuly értékek sulyozott dsszege,
ahol a sulyok a WOE képletében szamlaléként
és nevez6ként szerepld értékek kozotti abszolat
kilonbségek. Az 1V értékeit a kovetkez6képpen
szokas értékelni (Siddigi 2006: 81):
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1 tablazat:
Az informéacitérték lehetséges értékeinek értelmezése

Erték Ertelmezés

0,02 alatt

0,02 és 0,1 kozott
0,1 és 0,3 kozott
0,3 és 0,5 kozott
0,5 felett

Forrés: Siddigi (2006)

Mivel az informaci6érték az adott valtozén
létrehozott csoportok szamaval egyditt ndvekszik,
ezért ha a kevesebb és a tdbb csoport mellett is
egyarant monoton ndvekvd vagy csokkend a WOE,
akkor azt a kategorizalast érdemes valasztani,
amelynél t6bb csoport képzddik.

c¢) Azinformacidérték és a lift kapcsolata

A WOE-hez hasonléan az Un. Lift érték is az egyes
osztalyok el6rejelzé képességét méri a célvaltozéra
vonatkozdan (Csicsman - Szabé Sipos 2011), egész
pontosan azt adja meg, hogy egy adott valtozé egyes
osztalyaiban hanyszor nagyobb a célesemény beko-
vetkezésének aranya, mint a teljes allomanyban.
A WOE és a Lift kozotti kapcsolat az alabbiak
szerint hatarozhat6é meg:

d) A WOE és IV mddszer kiterjesztései

A WOE és az IV ebben a forméaban a binaris
célvaltozéja, hagyomanyos prediktiv modelleknél
hasznélhatd. Létezik azonban a modszernek két
tovabbi kiterjesztése is, az egyik alkalmassa teszi
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a valtoz6 nem alkalmas magyarazé valtozénak

gyenge kapcsolat a magyarazé valtozé és a célvaltozé kozott
kdzepesen erds kapcsolat a magyarazo valtozo és a célvaltoz6 kézott
erés kapcsolat a magyarazé valtozd és a célvaltozé koézott

a tul magas érték valamilyen hibéara is utalhat, célszer(i Gjbél ellendrizni a szamitast

a folytonos - vagy legalabb kett6nél tobb értéket
felvevd - célvéltozék melletti hasznélatra (Lin
& Hsie 2014, Lin 2015), a mésik pedig az uplift
modelleknél térténé alkalmazasra (Lee et al. 2013,
Larsen 2015).

Alkalmazasfolytonos célvaltozok esetén

Ha egy olyan célvaltozdnk van, amely ajé addsokat
kulonbozé kategéridkba rangsorolja, és csak egy
érték jeldli arossz adosokat, akkor a bizonyitéksuly
és az informécitérték a kovetkez6képpen hataroz-
haté meg (Lin & Hsie 2014, Lin 2015):

ahol P(X=x.) az egyes csoportok eléforduldsanak
valdszinlisége, azaz a csoport elemszamanak és
a minta elemszdméanak a hanyadosa. Ebben az
alternativ képletben nem a kedvezétlen kimenetek
megoszlasahoz viszonyitunk, hanem a vizsgalt
adatalloméany megoszlasahoz.
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Alkalmazas uplift modelleknél

A scoring modellek mellett a bizonyitékstly
alkalmazéasanak egy specidlis teriilete a Customer
Relationship Management altal hasznalt uplift
modellezés6 Errél viszonylag kevés sz6 esik még
a hazai szakirodalomban, de angol nyelven tdbb
tanulmany is elérhetd (Rzepakowski & Jaroszewicz
2002, Lee et al. 2013, Strickland 2015). Altalanos
probléma, hogy a magas marketing koltségekhez
viszonyitva a legtobb kampanyban alacsony a
vélaszadasi hajlanddsag, s ebbdl kifolydlag az
értékesités is. A marketing kampéanyok gondosabb
el6készitésével, meg lehet hatarozni Ugy a célcso-
portot, hogy azok kerilljenek bele, akik nagyobb
valdszinliséggel fognak Uzletet kétni. A modellek
segitségével készillt célcsoport levalogatasok jobb
eredményt hoznak, mint a véletlenszer(i csoport-
meghatérozas.

A hagyomanyos prediktiv modelleket hasznalé
kampéanyok célcsoportjaba mindenki belekeriil,
aki a modell alapjan vélhetéen érdeklédik a
termék irant. igy acélcsoportban olyanok s lehetnek,
akikkel a megkeresés nélkiil is lehetne (zletet
kétni, mert alapbél érdeklédnek a termék irant.
Az 6 esetiikben a kampanyra forditott Osszeg
kidobott pénz. A kampany jarulékos hatasat méré
modellek (incremental response model) altalaban
négy csoportba soroljak az tgyfeleket (Lee et al.
2013): (i) akik csak a marketing kampéany hata-
séra valaszolnak, de magukt6l nem mutatnanak
hajlandésagot a valaszadasra, (ii) akik a marketing
kampénytdl flggetlendl is valaszolnak, (iii) akik
egyaltalan nem valaszolnak, fiiggetlendl attél, hogy
megkeressiik-e 6ket vagy sem, végil (iv) akiknél a
marketing kampény negativ hatast ér el, azaz még
kevesebb hajlanddsagot mutatnak a valaszadasra,
mint a kampany nélkiil. A modellek célja, hogy az
(i) csoportba sorolhaté tigyfeleket azonositsuk, 6k
lesznek azok, akik a célvaltozoban szerepelnek.
A (ii) és (iii) csoportba tartozé iigyfelek megkere-
sése felesleges pénzkidobas, a (iv) csoport esetében
pedig kifejezetten negativ hatassal jar a megke-
resés. A modellek segitségével tehat egyrészt haté-
konyabban lehet elkélteni a kampanyokra rendelke-

zésre alld Osszegeket, masrészt mérsékelni lehet a
marketing megkeresések negativ hatasat.

A célcsoport és a kontrollcsoport szétvalasztasa
rendszerint véletlenszer(ien térténik. A modellnek
azokat az ugyfeleket kell azonositania, akik kifeje-
zetten a kampany hatésara vasarolnak, de egyébként
nem tennék. A kampany lift értéke a célcsoportra
és a kontrollcsoportra kiszamitott sikerességi
mutatok kilonbsége, a kampany akkor tekint-
het6 sikeresnek, ha a célcsoport fellilteljesiti a
kontrollcsoportot. Az uplift modellek pont a
marketing kampanyok hatékonysaganak tovabbi
novelését szolgaljak, hogy minél nagyobb legyen
a kiilénbség a célcsoport és a kontrollcsoport ered-
ménye kozott. Mig a hagyomanyos sales modellek
annak feltételes valdszinliségét prébaljak megha-
tarozni, hogy a célcsoporton belll milyen lesz a
vélaszadasi arany P(response|treatment), addig
az uplift modellek inkabb a kampany hatasanak
novelésére iranyulnak, ami a célcsoport vélasza-
dasi hajlandésaga és a kontrollcsoport valaszadasi
hajlandésaga kozotti  killénbséggel — mérhetd:
P(response|treatment) - P(responseno treatment)
(Radcliffe 2007, Radcliffe and Surry 2011).

Az uplift modelleknél a WOE és az IV értékeket
a célcsoportra és a kontrollcsoportra is meghata-
rozzuk, majd kiszdmitjuk ezek kilonbségét, az
Un. netté bizonyitékstlyt (NWOE - net weight of
evidence), majd a nettd informécidértéket (NIV
- Net Information Value) (Lee et al. 2013, illetve
Larsen 2015):

(20)

ahol a T index a célcsoportot (target group vag)'
treated group), a C index pedig a kontrollcsoportot
(control group) jel6li; és a célcsoportra, illetve
a kontrolcsoportra szamitott feltételes val6szi-
nliségek. AZ NWOE lényegében a célcsoport és a
kontrolcsoport odds ratait hasonlitja 6ssze.

6Az uplift modeling mellett a szakirodalom hasznélja még az incremental modeling, true lift modeling,
vagy a net-lift modeling kifejezéseket is. (Larsen 2016) Az ,,uplift” kifejezés értelmezése egyébként nem
teljesen egységes a szakirodalomban. Altalaban a kampany célcsoport (target group vagy treated group) és
a véletlenszer(ien elkiilonitett kontrollcsoport (control group) eredményessége kozétti kiilonbséget értjik
alatta, ami a vélaszadasi ratdkban (response rate) vagy a konverziés ratadkban (sales conversion ratio) is
mérhetd. Ebben az értelmezésben a két csoport rataja kozotti kiillonbség, az ,,uplift” a marketing hozzdadott
értéke. Mas szerzdk viszont egyszer(ien csak ,,liff-ként hivatkoznak az emlitett kiilonbségre, s az ,,uplift”
alatt a két csoport lift értéke kozotti killonbség ndvelésére iranyuld torekvést értik (,,upping lift”).
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R Csomag
Woe

InformationValue

A korrekcids tényezének fontos szerepe van az
NIV értékelésében. Az NWOE értékek rendszerint
jobban kilénboznek egymastél, mint a WOE
értékek, mivel az NWOE ,,aggregélja” a célcsoport
és a kontrollcsoport WOE értékeit is. A bintet§
faktorral korrigalt PN1V robusztusabb mérdszam,
mint a sima NIV.

R CSOMAGOK A WOE ES AZ IV
MEGHATAROZASARA

R csomagok a bizonyitéksuly és az informaci6érték
szadmitéséara

Mind az akadémiai szektorban, mind a verseny-
szféréban egyre szélesebb korben elterjedt a nyilt
forraskodl statisztikai program, az R, melyben
tobb olyan csomagot is talalunk, amelyek segit-
ségével elvégezhetjilk a valtozok kategorizalasat,
illetve meghatérozhatjuk az informéci6értéket.
A programnak alapvet6en két valtozata van, az
egyszer(ibb fellletli R, illetve az RStudio.

2. téblazat
R csomagok a WOE és IV szamitasara

Leiras

Weight of Evidence és Information Value értékeket szamol egy fiiggé és egy
fliggetlen valtozoéra.

Szerz8: Sudarson Mothilal Thoppay (2015)

Dokumentacio:

https://cran.r-project.org/web/packages/woe/woe.pdf
https://cran.r-project.org/web/packages/woe/index.html

A WOE és IV szamitas mellett tobb olyan fiiggvényt is tartalmaz, amelyek
segitségével elemezni lehet az dsszefilggéseket.

Szerz8: Selva Prabhakaran (2015)

Dokumentécio:
https://cran.r-project.org/web/packages/InformationValue/InformationValue.
pdf

https://cran.r-project.org/web/packages/InformationValue/index.html
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https://cran.r-project.org/web/packages/woe/woe.pdf
https://cran.r-project.org/web/packages/woe/index.html
https://cran.r-project.org/web/packages/InformationValue/lnformationValue
https://cran.r-project.org/web/packages/InformationValue/index.htmI

Information

AWOE és IV értékek mellett NWOE és N1V szamitasra is alkalmas, igy uplift

modelleknél is kivaldan hasznalhat6.

Szerz6: Kim Larsen (2016)

Dokumentacié:

https://cran.r-project.org/web/packages/Infonnation/Information.pdf
https://cran.r-project.org/web/packages/Information/index.html

smbinning

Scoring modellekhez ajanlott csomag, numerikus valtozok kategorizalasara.

Szerz6: Herman Jopia (2015)

Dokumentacié:

https://cran.r-project.org/web/packages/smbinning/smbinning.pdf
https://cran.r-project.org/web/packages/smbinning/index.html

Forrés: sajat szerkesztés

ESETTANULMANY - A WOE ES
AZ IV SZAMITAS R-BEN

Az aldbbiakban egy rovid példa segitségével
szeretném bemutatni aW OEés IV szamitas menetét,
illetve megvizsgalni néhany gyakorlati kérdést.
Mivel a WOE és IV alkalmazasarél sz6lé publi-
kaciok altalaban scoring vagy uplift modellekrél
tesznek emlitést, most egy masik kérdéskort
vélasztottam, mégpedig a t6zsdei trendek logisz-
tikus regresszi6val torténd elérejelzését (Zaidi and
Amirat 2016).

Mivel a dolgozatban a bizonyitéksulyra, és az
informacitértékre, illetve a modellek informécio-
tartalmara koncentralunk, és nem a modellezésen
van a hangsuly, ezért néhany egyszer(isitéssel
éliink. Nem a tokéletes el6rejelz6 modell alkotasa
a célunk, hanem az, hogy egy életbdl vett példan
nézziik meg a WOE és 1V szadmitas alkalmazasat,
illetve megvizsgéljuk a kategorizalds. Szamunkra
most nem a modellek minésége, vagy az el6rejelzés
pontossaga a legfontosabb, hanem hogy miként
valtozik a modell informéciétartalma, illetve hogy
a kategoriavaltozok hasznalata hogyan hat a modell
teljesitményére. igy eltekintink a mindség és az
illeszkedés  tesztelésére  hasznalt modszerek
részletes ismertetésétdl, illetve alkalmazasatol, s
csak olyan mértékben foglalkozunk ezzel, ameny-
nyire a téma szempontjabol feltétleniil szilkséges.

a) A modellezésre hasznalt adatallo-
many

A modellezésre az OTP részvény napi arfolyam
adatait hasznaljuk, a 2015/01/01 és 2017/01/31
kozotti id6szakbol. Osszesen 522 kereskedési nap
adata all rendelkezésiinkre, melyb6l 148 rekordot a
modell tesztelésére hasznalunk.

Zaidi és Amirat (2016) modelljébél indulunk
ki, melyben magyaraz6 valtozéként az olaj ara
mellett a nyit6 &r, a maximum &r, a minimum 4r és
a forgalom szerepel. Ezt az alapmodellt némileg
atalakitjuk, egyrészt kihagyjuk az olajarat,
masrészt kiegészitjuk a modellt olyan statisztikai
indikatorokkal, amelyek az id&sorban fellelhetd
rejtett informacidkat is képesek feltarni (Matur,
2012), igy tobbek kozott kilénbdz6 id6tavra
vonatkoz6 mozgdatlagokat, illetve az ezekbdl
szamithat6 MACD indikatort épitjiik be a modellbe,
valamint egy olyan valtozét, amely jelzi, hogy a
megel6z6 napokon hany napig volt valtozatlan a
trend?.

b) A példaban hasznalt regresszids
modell

Ahhoz, hogy logisztikus regressziés modellt
tudjunk épiteni, el6szor képezniink kell a hoza-
mokbél egy binaris kimenetl célvaltozét. Mivel
a hozamok valtozasat vizsgaljuk, a célvaltozd

7A modellezés soran hasznalt magyarazé valtozok: open - nyit6 arfolyam, maximum - napi legmagasabb
érték, minimum - napi legalacsonyabb érték, turnover - forgalom a részvények darabszamaban megadva,
trend_in_days - az adott napot megel6z&en hany napig volt ugyanaz a trend, range - a napi minimum és
a napi maximum kozotti kiilonbség, rel_range - a napi maximum és a napi minimum kozotti kilonbség
osztva a napi atlagarral, ma_8 - 8 napos mozgoéatlag, ma_17 - 17 napos mozgdatlag, ma_12 - 12 napos
mozgdatlag, ma_26 - 26 napos mozgdbatlag, macd - macd index, signal - az macd 9 napos mozgbéatlaga.
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(26)

c) A WOE és az IV szamitasa

Miel6tt elkezdenénk modellezni, az els6 1épésben
megvizsgaljuk, hogy van-e olyan valtoz6, amelyet
érdemes kategorizalni, egyben teszteljik, hogy
a kategorizalas mennyire tekinthet6 stabilnak
kulénboz6 mintak esetén. Ezt a legegyszer(ibben
gy tehetjiik meg, ha a WOE és 1V szamitast el6szor
a teljes alloméanyra alkalmazzuk8 majd egy kisebb
allomanyon is elvégezzilk ugyanezt. Az egysze-
rliség kedvéért most az amugy is rendelkezésre
allé, 70-30 aranyban megosztott tanulé és validalé
allomanyt fogjuk felhasznalni erre a célra.

3. tablazat:
A valtozok informaciéértéke harom kiilonb6zé mintan

Dataset (N = 522)

Variable v Variable
rel_range 0,14705655  relrange
macdl 0,08290204  macdl

range 0,07753752  tumoverhuf
macd?2 0,07045966  open
turnover 0,06409273 range

Forrés: sajat szerkesztés

Minél kisebb a minta elemszama, annal
magasabb az egyes valtozok informacidértéke,
illetve megfigyelhet6 a valtozék sorrendjének
atrendezdédése is. Ahogy csokken a vizsgalt minta
elemszama, Ugy a valtozok egy része ,kicseré-
16dik”, masrészt egyre magasabb IV értékeket
kapunk.

A példaban arelativ terjedelemnek van a legma-
gasabb informéci6értéke, ezt valtoz6t fogjuk kateg-
orizalni, egyrészt az izleti logika alapjan nagyjabol

TrainSet (N = 374)

ValidationSet (N = 148)

v Variable v
0,1852636 relrange 0.4015835
0,1733338 macd2 ,0,3896391
0,1199885 signal3 0,3011544
0,1155685 ma_12 0,2502117
0,1139165 ma_17 0,2424295

egyenld szélességli savokra osztva, masrészt a
bizonyitéksulyok alapjan. AWOE és az IV értékeket
az informationValue csomag segitségével hataroz-
zuk meg. Az 1V értékek alapjan elddnthetjiik, hogy
érdemes-e egyaltalan foglalkoznunk a valtozék
kategorizalasaval. Ha viszont a WOE értékek
alapjan meghatarozott kategéridk hatarait vizsgal-
juk, akkor azt tapasztaljuk, hogy ez nagyjabél sta-
bilan alakul a kiildnb6z6 mintakon.

maximum kozotti kiilonbség, relrange - a napi maximum és a napi minimum kozétti kiillonbség osztva a
napi atlagarral, ma_8 - 8 napos mozgéatlag, ma_I7-17 napos mozgdatlag, ma_I2-12 napos mozgdatlag,
ma_26 - 26 napos mozgoatlag, macd - macd index, signal - az macd 9 napos mozgdatlaga.
8 Miutéan az read.xIsxQ segitségével beolvastuk a fajlt, a kovetkez6képpen hatarozhatjuk meg az informa-
ci6értéket, illetve jelenithetjiik meg a kivalasztott valtozé kategorizalasat:
IV <- Information: create_infotables (data=datafile, y ="target",
print(head{1V$Summary), row.names=FALSE)
print(lV$Tables$variable, row.names « FALSE)
Ahol a datafile az adatallomanyt, a target a célvaltozét, a variable pedig a megjeleniteni kivant valtozét
jeloli.

parallel=FALSE)
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A tovabbiakban két kiilonbdz6 kategorizalast hasznalunk, az egyik az tizleti logikat kdveti, a masik a WOE

és IV algoritmus alapjéan térténé kategorizalas.

4.

tablazat:
WOE és 1V értékek egyenld hosszsagu osztalykozokre

Categoryl N Percent Nr(Y=1) Nr(Y =0)
[0 - 2,0] 324  0,6207 151 173
[2,1 - 4,0] 169 0,3238 87 82
[4,1 - 6,0] 23 0,0441 15 8
[6,1 - 8,0] 5 0,0096 2 3
[8,1 - 10,0 0,0000 0 0
[10,1 - 12, 0,0019 1 0

Forrés: sajat szerkesztés

5. tblazat:
Az Information package segitségével meghatarozott WOE és 1V értékek

Category2 N Percent Nr(Y=1) Nr(Y =
[0,4- 0,8] 32 0,068376 10
[0,9 - 1,1] 61 0,130342 32
[1,2 - 1,3] 44 0,094017 27
[1,4 - 1,5] 69 0,147436 29
[1,6 - 1,7] 48 0,102564 22
[1,8 - 1,9] 40 0,085470 18
[2,0 - 2,2] 65 0,138889 31
[2,3 - 2,5] 51 0,108974 32
[2,6 - 3,3] 58 0,123932 22
[3,4 -10,3 54 0,115385 33
Forrés: sajat szerkesztés

Ahol: Cagegoryl: az uzleti logika alapjan meg-
hatarozott kategorizalas; Category2: a WOE
algoritmus alapjan meghatérozott kategorizalas;
N: az adott kategéridba tartoz6 elemek szama;
Percent: az egyes kategoridk ardnya a mintan
belll; Nr(Y=I): a célvaltoz6 Y=1 értékének el6for-
dulésa az adott kategdridban; Nr(Y=0): a célvaltoz6
Y=0 értékének el6fordulasa az adott kategéridban;
Distr(Y=I): a célvaltozé Y=1 értékének eloszlasa,
adott kategériaba tartoz6 elemszam / Y=1 értékek
elemszdma a mintaban; Distr(Y=0): a célvaltoz6
Y=1 értékének eloszlasa, adott kategoriaba tartoz6
elemszam / Y=1 értékek elemszdma a mintaban;
WOE: bizonyitéksuly; IV: informaci6érték.
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0)
22
29
17
40
26
22
34
19
36
21

Distr(Y=I) Distr(Y=0) WOE \%
0,5898 0,6504 -0,0977 0,0059
0,3398 0,3083 0,0975 0,0031
0,0586 0,0301 0,6669 0,0190
0,0078 0,0113 -0,3671 0,0013
0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
0,0039 0,0000 0,0000 0,0000
Information Value 0,0234
Distr(Y=l) Distr(Y=0) WOE v
0,0391 0,0827 -0,7501 0,0327
0,1250 0,1090 0,1368 0,0022
0,1055 0,0639 0,5009 0,0208
0,1133 0,1504 -0,2833 0,0105
0,0859 0,0977 -0,1287 0,0015
0,0703 0,0827 -0,1624 0,0020
0,1211 0,1278 -0,0541 0,0004
0,1250 0,0714 0,5596 0,0300
0,0859 0,1353 -0,4542 0,0224
0,1289 0,0789 0,4903 0,0245
Information Value 0,1471

A fenti tablazatokat Osszehasonlitva rdgton
lathaté az algoritmus alapjéan torténd kategorizalas
egyik gyakorlati haszna: elkeriilhetjik azt a hibat,
hogy egy kategérianak til kevés az elemszadma.
Ez a modellezésnél okozhat problémat, ha a teszt
allomanyban szerepel egy olyan érték, ami a
tanulé allomanybdl hianyzik, igy a modell nincs
felkészitve ra.

Altalaban olyan  véltozékat  érdemes
kategorizalni, amelyek nem szignifiknsak a modell
szempontjabdl, de a kategorizalassal szignifikanssa
vélhatnak, vagy amelyeknél alapb6l nem nincs
monoton kapcsolat a célvaltozdval.

Az eredményeket dsszehasonlitva lathat6, hogy
a WOE és IV algoritmus alapjan késziilt csopor-
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tositasnak nagyobb az informacidértéke, ugyhogy
elvileg inkdbb ez a csoportositas tlinik megfele-
I6nek arra, hogy a modellben hasznaljuk.

Az értékek Osszehasonlitasa és abrazolasa
mellett 1étezik egy masik médszer is az eredmények
tesztelésére. Egy egyszer(i logisztikus regresz-
szi6s illesztés segitségével ellendrizhets, hogy
megfelelé-e a WOE transzforméci6é (Zeng 2014).
Ha minddssze a WOE transzformacion atesett
valtozét épitjik be a modellbe, akkor a maximum
likelihood becslésnek van egy explicit megoldasa,
mégpedig a (ahol b és g a ,,bad” és a ,,good”
kimenet) és a . Ha jol végeztik el a WOE transz-
formécidt, akkor a modellnek ezt az eredményt kell
adnia. Ha a tengelymetszet nem és a meredekség
nem 1, akkor nem jé az algoritmus.

d) A lefuttatott regressziés modellek

A modellezéshez két részre osztjuk az allomanyt,

374 rekordot hasznalunk a modell épitésére, 148

rekordot pedig a modell validalasarad Kiilénbéz6

regresszios modelleket vizsgalunk, hogy a valtozok
beépitésének hatasat nyomon kévethessiik1d

e regO: az alapmodellhen csak az alapvetd

valtozékat hasznéljuk (nyit6 é&r, legala-

csonyabb &, legmagasabb &, illetve

forgalom a részvények szamaban megadva).

e regi: kibdvitjik az alapmodellt tovabbi

véltozékkal, de a kategéria valtozdkat

egyelére nem hasznaljuk. A minimum

vagy a maximum éarat kicseréljik a terje-

delemmel’, ami azt mutatja, hogy adott

napon milyen savban mozgott az arfo-

lyam. Mivel ez egy szarmaztatott valtozd,

lineérisan fiigg a minimumtdl és a maxi-

mumt6l, ahhoz, hogy hasznélni tudjuk,
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ki kell hagynunk ez utébbiak kozil az
egyik valtozét. Ugyanez igaz a mozgoat-
lagokra, és a bel6lik szamitott MACD
indexre is, vagy a két mozgbatlagot
hasznaljuk, vagy ezek koziil az egyiket és
az MACD indexet.

e reg2: a regi modellt annyiban mddositjuk,
hogy a terjedelem helyett az Uzleti logi-
kanak megfelel kategorizalast hasznaljuk.

e reg3: szintén a regi modellbél indulunk ki,
de most a terjedelem helyett a WOE és IV
madszerrel meghatarozott kategorizalast
hasznaljuk.

e regd: a regi modellt leszikitjik a szigni-
fikans magyarazé valtozékra.

Az eredményekkel kapcsolatos feltételezé-
seink a kovetkez6k: (i) Feltételezziik, hogy az alap-
modell kibdvitése javitja a modell teljesitményét,
(ii) Feltételezziik, hogy a kategdriavaltozok alkal-
mazésa szintén javitja a modell teljesitményét, és
arra szamitunk, hogy a WOE és IV maédszer segit-
ségével meghatérozott kategorizalassal jobb ered-
ményt ériink el. (ifi) VVégul kordbbi eredmények
alapjan feltételezzilk, hogy a nem szignifikans
véltozok elhagyasa is ndveli a modell teljesitményét.

e) Azeredmények értékelésének szem-
pontjai

A logisztikus regressziés modellek kiértékelése egy
nagyobb témakor, amivel most nem foglalkozunk
részletesen, csupan néhany mutatészdmokat
néziink meg, ezek kozil is elsésorban az Un.
informacios kritériumokra koncentralunk.
A logisztikus regressziés modellek értékelésére
egyébként nincsen altalanosan elfogadott szabaly,
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de a modellek rangsorolasanal altaldban harom
szempontot szokas figyelembe venni: (i) hogy
mennyire j6 a modell illeszkedése, (ii) hogy az
egyes valtozdk statisztikai szempontb6l mennyire
szignifikansak, végul (fii) hogy mennyire pontos a
modell &ltal adott el6rejelzés".

Ahogy a lineraris regressziés modelleknél az
R2az éltalanosan elfogadott mérészam, gy a nem
linearis modelleknél léteznek Ggynevezett pszeudo
R2mutat6szamok, ilyen példaul a MacFadden-féle
R2 Minél kozelebb van a mutaté értéke a 1-hez,
annal er6sebb kapcsolatra utal.

A modellek altal adott el6rejelzés pontossaga
tobbféleképpen is mérhet6. Az egyik lehetséges
megoldas a klasszifikacios réata, ami azt fejezi ki,
hogy az esetek héany szdzalékdban adott pontos
el6rejelzést a modellink. Emellett meghataroz-
haté a ROC-gorbe is, illetve a gorbe alatti teriilet
mér@szama, az area under curve (AUC) mutato,
ez utébbi alapjan fogjuk most dsszehasonlitani a
modelleket.

Ami szamunkra a téma szempontjabdl a
leginkéabb érdekes, az az informécios kritériumok vi-
selkedése. Ezek a mérészdmok a modell egészének
informacidértékét  probaljak  szdmszer(siteni.
Altalanos szabaly, hogy tobb modell kdziil azt kell
vélasztani, amelynél alacsonyabb az informéciés
kritérium értéke. A szakirodalom tdbb informécios
kritériumrdl tesz emlitést.

Az AIC (Akaiké Information Criterion) egy
Hrealativ’ mérészamL amely az informéaciéelmé-
letre vezethet§ vissza, és az adott modell alkal-
mazésaval jaré informaciéveszteséget probalja
megbecsiilni  (Akaiké 1973). Hatranya, hogy
abszol(t értelemben semmit sem mond a modell
mindségérdl, nem ad jelzést arra vonatkozéan,
hogy miként illeszkedik a modell, igy 6nmagaban
nem elégséges kritérium a kiértékelésre. Az AIC a
kovetkez6kéonen hatarozhat6 mett:

ahol L a modell likelihood fiiggvényének maxi-
muma,k pedig a becsilt paraméterek szama.
Az informéacits kritérium értéke tehat egyrészt a
szamatdl fliigg. Mivel egy jol illeszkedd modellnél
az A1C értéke kicsi, az ltalanos szabaly az, hogy azt
a modellt célszer(i valasztani, amelynél a legkisebb
az AIC érték. A mutatészamban két egymaéssal
ellentétes hatast ragad meg: ajél illeszked6 modell
devianciaja kicsi, ha viszont tal sok paraméter keriil
a modellbe, akkor a modell egyre kozelebb ker(l
a telitett modellhez, és csokken a Iényegkiemeld
szerepe. Altalanos szabély, hogy ha két egymésba
agyazott modell kozott 2-nél kisebb az AIC értékek
eltérése, akkor a két modell nem kiilénbozik Iénye-
gesen.

A Schwarz-féle (SBC, SBIC) informéciés
kritérium, amely bayesi informéciés kritériumként
(BIC) is ismert, szintén a likelihood fliggvényen
alapul, és szoros kapcsolatban van az AIC-vel
(Schwarz 1978). A BIC értéke a kdvetkez6képpen
hatarozhaté meg:

ahol az modell likelihood fliggvényének maxi-
mum értéke, azaz , ahol a likelihood fliggvényt
maximalizalé paraméter értékeit jeldli, pedig az
adatokat; a minta elemszama, pedig a becsillt para-
méterek szdma. A kritérium elméleti és matematikai
héattere meglehet6sen komple, itt elegendd annyit
megjegyezniink, hogy a kivélasztasnal azt a modellt
preferaljuk, amelyiknél alacsonyabb az BIC érték
(Dziak et al. 2012).

1A modell illeszkedésének tesztelésére hasznalhaté mddszerek: Likelihood Ratio Test, Pseudo R2, Hos-
mer-Lemeshow Test. Az egyes valtozok vizsgalatara hasznalhaté médszerek: Wald teszt, variable impor-
tance. A modell altal adott el6rejelzés kiértékelése: klasszifikacios matrix, klasszifikacios rata, ROC Curve,

K-Fold Cross Validation.

PLatezik két kiterjesztése: CAIC, CAICF. CAIC (Consistent Akaikes Information Criterion)

BA modell devianciaja a loglikelihood-fliggvény maximumanak minusz kétszerese. Az adott modell de-
vianciajanak, illetve a telitett modell devianciajanak kiilénbsége az Un. reziduélis deviancia, a nullmodel
devianciaja és a telitett modell devianciaja kozétti kiilonbség pedig a nulldeviancia. A reziduélis deviancia
és a nulldeviancia nem lehet negativ, és a rezidudlis deviancia pedig nem nagyobb a nulldeviancianal. Az
igazén lényeges kérdés az, hogy egy szlikebb modell devianciaja mennyivel nagyobb egy b&vebb modell

devianciajahoz képest.
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Példankban két dolgot vizsgalunk, egyrészt
miként valtozik a modell informéci6tartalma, az
egyes modositasok hatdsara, masrészt miként
befolyasolja a kategéria valtozé alkalmazésa az
eredményeket.

f) Az eredmények értékelése

Az alébbi tablazat a kilonbéz6 regressziés model-
leknél mért eredményeket foglalja dssze.

6. tablazat:
Avizsgalt regressziés modellek eredményei}4

Modell McFadden R2 AUC
regO 0, 1867239 0,7446886
regi 0, 2062494 0,7824176
reg2 0, 2300604 -

reg3 0, 2231327 0,7954212
reg4 0, 2339786 0,7749084

Forrés: sajat szerkesztés

Az eredeti modell tovabbi véltozokkal térténd
bévitése, majd a kategorizalas javitja a modell
illeszkedését, illetve pontossagat, ami abbdl latszik,
hogy magasabb pszeudo R2és AUC értéket kapunk,
mint az alapmodell esetén.

Az informéciés kritériumokra gyakorolt hatas
azonban nem ilyen egyértelm(. Egyrészt lathato,
hogy az AIC és a BIC nem feltétleniil egy iranyba
véltozik. Az alapmodell bdvitése, illetve a végsé
modellben csak a szignifikans valtozék hasznélata
lathatéan csokkenti az AIC értékét, a BIC értéke
viszont novekszik. Ez azért érdekes, mert mindkét
mutaté esetében az alacsonyabb érték(i modellt kell
vélasztani. Masrészt az is érdekes, hogy amig az
tzleti logika szerinti kategorizalas csékkenti az AIC
értékét (reg2), addig az elvileg magasabb informa-
cioértékkel rendelkez6 kategorizalasnal magasabb
AIC értéket kapunk (reg3), tehat ez utébbi modell
valamivel gyengébben teljesit ebbdl a szemponthdl.

Areg2 modell esetén nem tudjuk meghatarozni
az AUC értéket, ennek az az oka, hogy az Uzleti
logika szerint készitett kategéria valtozé esetében
néhany kategorianal olyan kicsi az elemszam, hogy
atanul6 atanuld allomanyba nem is keriilt bele, igy
a modell nincs ,,felkészitve” bizonyos értékekre.

AlIC BIC
431,6539 451,2752
429,5307 464,849
421,1855 464,3523
436,7773 503,4896
425,154 480,0936

Léathaté, hogy a magasabb informaciéértéki
kategéria valtozé alkalmazésa nem feltétlendl
javitja az informaciés kritérium értékét. A reg2
modell esetén az AIC és a BIC is magasabb, mint
a regi modell esetében. Mas szempontbél viszont
hasznos a kategorizalés, hiszen a Pszeudo R2 érték
és az AUC is magasabb, mint a regi modell esetén.

Osszességében  megallapithatjuk, hogy a
kategorizalast elsdsorban olyan  valtozéknal
érdemes alkalmazni, amelyek eredeti allapotukban
nem szignifikdnsak, de atalakitva szignifikans
véltozéva tehet6k. A WOE szerinti kategorizalas
mellett sz6l, hogy ebben az esetben nem futha-
tunk olyan hibaba, mint az (zleti logika alapjan
torténd kategorizalasnal, hogy egyes savokban
tal kicsi az elemszam, emiatt eléfordulhat, hogy
a kategorizalt valtozénak nem ugyanaz lesz az
értékkészlete a teszt allomanyban, mint a tanul6
allomanyban. Mindezek ellenére latszik, hogy a
modellre gyakorolt hatas nem egyértelm(, nagyban
fligg attél, hogy milyen szempontok alapjan érté-
keljik ki a modellt.

KA McFadden Pszeudo R2 kiszdmitasahoz a pscl csomagot kell betdlteni, és ebbdl a pR2() fiiggvényt
hasznélni. A ROC gorbe megrajzolaséhoz, illetve az AUC szamitasahoz a ROC csomagot kel! betélteni.
Az informacios kritériumok értékét az AIC() és a BICQ fiiggvényekkel lehet kiszamitani.

138

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM



OSSZEGZES

A tanulmény alapvet6 célja az volt, hogy megis-
mertesse a bizonyitéksuly, és az informéaci6érték
fogalmat, elméleti hatterét, illetve alkalmazasanak
lehet6ségeit, masrészt népszer(isitse az R program
hasznélatat.

Kovetkeztetések:

e Az emlitett modszerek nem minden tipust
modellnél alkalmazhatok jél. Valdszi-
nlleg nem véletlen, hogy els6sorban
scoring és uplift modelleknél terjedt el
a bizonyitéksuly és az informéaci6érték
hasznélata. Példaként egy elég specia-
lis témakort vizsgalnank meg, a t6ézsdei
trendek el6rejelzését, de bizonyos valto-
zO0knal itt is lehet létjogosultsdga a
mddszer alkalmazésanak.

e A kategorizalas viszonylag stabil, viszont
a valtozék informécidértéke, illetve az
informacidérték alapjan meghatarozott sor-
rendje a minta nagysagatol fuggden eltérd.

* Az informéaciés kritériumra hatassal van a
kategorizalas, de nem minden esetben az a
kategorizalas eredményezi a legjobb AIC
vagy BIC értéket, amelyik a WOE és az
IV alapjan optimélis. Erdemes lenne meg-
vizsgalni mélyebben az IV és az AIC, il-
letve a tobbi informacios kritérium kozotti
oOsszefliggéseket, mert ez nem feltétlendl
egyértelm(. Ugyanigy a modell illeszke-
désére gyakorolt hatas sem egyértelm(.

e Az alapmodell teljesitménye jelentdsen
javithatd, ha olyan valtozokkal bévitjik,
amelyek az id6sorbdl kinyerhetd infor-
maciokat is megjelenitik, illetve ha a
végsé modellt lesziikitjik a szignifikans
véltozokra. Mindkét hatés kimutathaté az
informacios kritériumok értékének valto-
zéséban.

Gyakorlati jelent6ség:

e A mobdszer nemcsak a folytonos valtozok
kategorizalasara alkalmazhaté, hanem
explorativ eszkdzként is hasznalhaté.

e Akkor is érdemes kiszdmitani a bizonyiték-
stlyokat és az informacidértéket, ha az
tzleti logika alapjan szeretnénk kategori-
zalni, de nem egyértelm(, hogy két kateg-
orizalas kozll melyik ajobb.

e Olyan véltozéknal is alkalmazhaté a mdd-
szer, amelyek szerint szegmentalni
szeretnénk az allomanyt.
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e A logisztikus regressziés modellek kiérté-
kelésénél mindenképpen tobb szempontot
kell figyelembe venni, mivel nem minden
esetben egyértelmi a valtoztatasok hatasa.

« Erdemes lenne alaposabban vizsgalni az
informaciés kritériumok kozotti dsszefiig-
géseket.

HIVATKOZASOK

Agterberg, F. P., Bonham-Carter, G. F., Cheng,
Q., Wright, D. F. (1993), ,,Weights of evidence
modeling and weighted logistic regression for
mineral potential mapping”, in: Davis, J. C. and
Herzfeld, U. C. (eds.), Computers in Geology,
25 Years ofProgress, Oxford University Press,
Oxford, pp. 13-22

Akaiké, H. (1973), ,,Information theory and an ex-
tension of the maximum likelihood principle”,
in: B. N. Petrov & F. Cséki (eds.), Second in-
ternational symposium on information theory,
Budapest: Akadémiai Kiadd, pp.267-81

Barbiéri, G. and Cambuli, P. (2009), ,, The weight
of evidence statistical method in landslide sus-
ceptiblity mapping ofthe Rio Pardu Valley (Sar-
dinia, Italy)”, 18th World IMACS / MODSIM
Congress, Cairns, Australia, 13-17 July 2009

Bonham-Carter, G. F. (1994), Geographic Infor-
mation Systemsfor Geoscientists, Oxford, UK:
Elsevier

Carranza, J. M. (2009). Geochemical Anomaly and
Mineral Prospectivity Mapping in GIS, Vol. 11,
Amsterdam: Elsevier

Csicsman J. - Sipos Szab6 E. (2011), Matematikai
alapok az adatbanyaszati szoftverek elsé megis-
meréséhez, Egyetemi jegyzet, Downloadable
[2016-08-21]:  http://www.inf.u-szeged.hu/~c-
sicsman/oktatas/statprog/konyv/stat_book.pdf

Dinerot, T. (1996), “Seven Reasons Why You
Should Not Categorize Continuous Data”, Jour-
nal ofHealth & Social Policy 8 1, pp.63-72

Dziak, J., Coffman, D., Lanza, S., Li, R. (2012),
Sensitivity and Specificity of Information, Cri-
teria, The Methodology Center, Pennsylvania
State University, Technical Report Series #12-
119. Downloadable [2017-02-25]: https://meth-
odology.psu.edu/media/techreports/12-119.pdf

Gillies, D. (1990), “The Turing-Good weight of ev-
idence function and Popper’s measure of sever-
ity ofa test”, British Journalfor the Philosophy
ofScience, 41 1, pp.143-6

Good, 1. J. (1979), “Studies in the history of proba-
bility and statistics. XXXVII A. M. Turing’s sta-
tistical work in the World War 11.”, Biometrika,
66 2, pp.393-6

139


http://www.inf.u-szeged.hu/~c-sicsman/oktatas/statprog/konyv/stat_book.pdf
http://www.inf.u-szeged.hu/~c-sicsman/oktatas/statprog/konyv/stat_book.pdf
https://meth-odology.psu.edu/media/techreports/12-119.pdf
https://meth-odology.psu.edu/media/techreports/12-119.pdf

Good, 1. J. (1985), “Weight of Evidence: A Brief
Survey” in: J. M. Bernardo, M. H. DeGroot, D.
V. Lindley, and A. F. M. Smith (eds.): Bayes-
ian Statistics: Proceedings of the Second In-
ternational Meeting in Valencia, New York:
North-Holland, pp.249-70

Hamori G. (2014), Predikcids célt klasszifikacios
statisztikai modellek gyakorlati kérdései, Dok-
tori (PhD) értekezés, Kaposvari Egyetem,
Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok Doktori
Iskola

Hamori G. (2016), ,A magyaraz6valtozék
kezelésének egyes kérdései regressziés mod-
ellezés soran”, Statisztikai Szemle, 94 1, 5-21.
old.

Hannan, E. J., Quinn, B. G. (1979), ,,The Deter-
mination of the Order of an Autoregression”,
Journal of the Royal Statistical Society, Series
B, 41 pp. 190-5

Harrel, F. E. (2015), ,,Problems Caused by Catego-
rizing Continuous Variables”, Online [2016-08-
20]: http://biostat.mc.vanderbilt.edu/wiki/Main/
CatContinuous

Hartley, B. K. (2014), Evaluation o f Weights o fEv-
idence to Predict Gold Occurences in Northern
Minnesota$ Archean Greenstone Belts, Master
of Science Thesis, Faculty of USC Graduate
School, University of Southern California

Hunyadi L. (2011), ,,Bayesi gondolkodas a statisz-
tikdban” Statisztikai Szemle, 89 10-11, 1150-71.
old.

Jopia, H. (2015), ,,R Package ’smbinning’: Opti-
mal Binning for Scoring Modeling”, Online
[2016-08-21]:  http://blog.revolutionanalylics.
com/2015/03/r-package-smbinning-optimal-
binning-for-scoring-modeling.html

Larranaga, P., Bielza, C. (2012), ,,Alan Turing and
Bayesian statistics” Mathware & Soft Comput-
ing Magazine, 19 2, pp.23-4

Larsen, K. (2015), ,,Data Exploration with Weight
of Evidence and Information Value in R”, On-
line [2016-08-21]: http://multithreaded.stitch-
fix.com/blog/2015/08/13/weight-of-evidence/

Larsen, K. (2016), ,,Information Package Vignette”,
Online [2016-08-21]: http://127.0.0.1:29474/
library/Information/doc/Information-vignette.
html

Lee, T., Zhang, R., Meng, X., Ryan, L. (2013),
»Incremental  Response  Modeling  Using
SAS Enterprise Miner”, SAS Global forum
2013. Downloadable [2016-08-21]: https://
support.sas.com/resources/papers/proceed-
ingsl3/096-2013.pdf

Lin, A. Z. (2015), ,,Entrophy-based Measures of
Weight of Evidence and Information Value for

140

Variable Reduction and Segmentation for Con-
tinuous Dependent Variables”, Downloadable
[2016-08-21]: http://support.sas.com/resources/
papers/proceedingsl 5/3242-2015.pdf

Lin, A. Z. and Hsieh, T. Y. (2014), ,.Expanding the
Use of Weight of Evidence and Information
Value to Continuous Dependent Variables for
Variable Reduction and Scorecard Develop-
ment”, SESUG. Paper SD-84. Downloadable
[2016-08-21]:  http://www.lexjansen.com/ses-
ug/2014/84_file_final.pdf

Popper, K. R. (1934), The Logic of Scientific Dis-
covery, 6th Impression, Hutchinson, 1972,
Magyarul megjelent: A tudoményos kutatas
logikaja, Eurépa Konyvkiadd, Budapest, 1997

Radcliffe, N. J. (2007), ,,Using Control Groups to
Target on Predicted Lift: Building and Assess-
ing Uplift Models”, Direct Marketing Analytics
Journal, pp. 14-21

Radcliffe, N. J. and Surry, P. D. (2011), Real-World
Uplift Modelling with Significance-Based Up-
lift Trees, Stochastic Solutions White Paper

Rzepakowski, P. and Jaroszewicz, S, (2012), ,,Up-
lift Modeling in Direct Marketing”, Journal of
Telecommunications and Information Technolo-
gy, 2, Downloadable: http://www.nit.eu/czasop-
isma/JTIT/2012/2/43.pdf

Siddigi, N. (2006), Credit Risk Scorecards. Devel-
oping and Implementing Intelligent Credit Scor-
ing, John Wiley & Sons, New York

Strickland, J. (2015), ,,What are Uplift Models?”
Online: http://www.analyticbridge.com/pro-
files/blogs/what-are-uplift-models

Schwarz, G. (1978), ,,Estimating the Dimension of
a Model”, Annals ofStatistics, 6 2, pp.461-4

Zaidi, M. andAmirat,A. (2016): ,,Forecasting Stock
Market Trends by Logistic Regression and Neu-
ral Networks. Evidence from KSA Stock Mar-
ket”, International Journal o fEconomics, Com-
merce and Management, 1V 6, Downloadable
[2016-08-21]:  http://ijecm.co.uk/wp-content/
uploads/2016/06/4614.pdf

Zeng, G. (2014), ,,A Necessary Condition for a
Good Binning Algorithm in Credit Scoring”,
Applied Mathematical Sciences, 8 65, pp.3229-
42

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM


http://biostat.mc.vanderbilt.edu/wiki/Main/
http://b!og.revolutionanalylics
http://multithreaded.stitch-fix.com/blog/2015/08/13/weight-of-evidence/
http://multithreaded.stitch-fix.com/blog/2015/08/13/weight-of-evidence/
http://127.0.0.1:29474/
http://support.sas.com/resources/
http://www.lexjansen.com/ses-
http://www.nit.eu/czasop-isma/JTIT/2012/2/43.pdf
http://www.nit.eu/czasop-isma/JTIT/2012/2/43.pdf
http://www.analyticbridge.com/pro-
http://ijecm.co.uk/wp-content/

Nagy Gébor Szabolcs, PhD hallgat6
nagy.gabor.szabolcs@web.de

Pécsi Tudomanyegyetem
Kézgazdasagtudomanyi Kar

The application of the weight of evidence and information value approach
in predictive modeling for binning continuous variables

AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to discuss the concept of weight of evidence and information value, to
give an overview on their theoretical background and their possible practical applications, as well
as to propagate the usage of R, which is a free software environment for statistical computing and
graphics.

METHODOLOGY

The study deals with the use of weight of evidence (WOE) and information value (IV) for the
binning of continuous predictors in logistic regression. The overview on the theoretical background
and the practical applications basesd on a literature study. The effect ofthe binning is examined with
a logistic regression model, which predicts the stock exchange trends.

RESULTS

The result ofthe WOE binning isrelatively steady, but the information value ofthe binned predictors,
and the ranking of the predictors based on their information value differs by sample size. The value
ofthe information enterions are influenced by the usage ofthe binned predictors, but not necessarily
the optimal WOE binning gives the best AIC or BIC result.

IMPLICATIONS

The WOE and 1V method can be used in the exploratory data analysis too. It’s worth to calculate
WOE and IV even if we want to use a binning which based on the business logic, but it is not clear,
which categorization is better. WOE also can be used for categorization of those variables which
we want to use for segmentation. By evaluation of the logistic regression models several factors has
to be considered, because the effect of the changes in the predictors is not always clear. It would be
worth to examine the relationships between the information criterions.

Keywords: weight ofevidence, information value, uplift modeling, logistic regression
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Comprehensive patterns of culture consumption in

Hungary (How do Hungarians consume culture?)

Valéria Pavluska
University of Pécs, Hungary

THE AIMS OF THE PAPER
Our research focuses on two questions:

- Have any general types of consumer or any characteristic features of the consumption of culture
by the Hungarian population emerged over the last thirty years?

- What trends can be seen in the cultural stratification of society in this same period?

METHODOLOGY

To answer these questions, we first offer a summary of the theoretical models (mainly sociological) which
deal with cultural stratification. This is followed by a comparative analysis of culture consumption patterns
defined by the most remarkable comprehensive Hungarian cultural research between the middle 1980s and
the end of the first decade of the new millennium, together with the patterns defined by the author from a
relatively large sample primary research exercise undertaken in 2013. We also analysed the trends visible
in these patterns.

RESULTS AND RECOMMENDATIONS IN
The analyses reveal that the currently prevailing types of culture consumption have basically been visible
since the begimiing of the period in question; the only changes were of proportion, and these moved in the
direction ofthe consumption patterns of entertainment culture and cultural passivity. Consequently, several
major types seem to have stabilised their position in the socio-cultural stratification of Hungarian society:

- the largest group is that of the culturally passive (although within this we can differentiate the
old and new types of "stay-at-home consumers and the non-consumer group),

- the increasingly differentiated classical cultural elite, with a waning proportion

- cultural omnivores

- the entertainment-oriented group (which can be further differentiated)
These comprehensive behaviour types of consumption offer a general indication to the culture mediat-
ing institutions and other decision-makers of the particular sectors which match the cultural interests of
the Hungarian population, and, within this, of the general form and level of participation in institution-
alised cultural activities. Concrete decisions, however, need more information, and this can be drawn from
research focused on actual preferences related to the different genres of culture and to the prevailing trends
oftaste in the different fields. However, for precise information, analyses at local level and focusing on the
given target audiences also need to be carried out. It is also worth considering some issues in the methodol-
ogy of culture consumption research, such as e.g. selection of appropriate cultural indicators, development
oftotal analysing apparatus of popular genres, review of ICT on culture consumption and a more extensive
exploration of non-consumption.

Keywords: consumption of culture, patterns of cultural taste, types of consumer of culture, cultural
stratification
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INTRODUCTION

Characteristic featuresofthebehaviourofconsumers
are of special importance in marketing informa-
tion, and the paper looks at this issue in the field of
the consumption of institutionalised culture by the
Hungarian adult population.

The research focuses on two issues:

« Have any broad and comprehensive types
of consumer and any characteristic
patterns of culture consumption emerged
in the Hungarian population during the
last thirty years?

* What trends can be seen in the cultural
stratification of Hungarian society in the
same period?

The concept of culture is interpreted mainly in
the narrower and traditional sense, and analyses are
from one single segment of culture: the services of
institutionalised cultural venues such as, for
example, theatre performances, exhibitions,
concerts, festivals, libraries etc. This approach
clearly narrows the concept of culture, but it is
commonly seen as an important indicator of the
condition of culture - and this is important
background information for the marketing
decision-makers of culture mediating institutions
concerning the cultural interests of the population,
and the general structure of participation in institu-
tionalised cultural activities.

To answer the research questions, we first
offer a summary of the theoretical models - mainly
sociological - dealing with cultural stratification,
and this is followed by a comparative analysis
of patterns of the consumption of culture derived
from comprehensive Hungarian research into cul-
ture from the middle 1980s to the end of the first
decade of the millennium, together with the
patterns defined by the (primary) analysis of the
author from the outcomes of a large sample
research conducted in 2013. Also analysed were the
trends of the patterns as discerned.

THEORETICAL BACKGROUND
TO THE RESEARCH

In the survey of consumer behaviour, marketing
generally utilises research findings and methods
from several sciences.
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The consumption ofculture in the
social sciencesfield

Cultural marketing has many links with the social
sciences in terms of studying the features of culture
consumption. Although here we can mention only a
few of the most important, a more detailed analysis
features in previous works by the author (Pavluska
2014).

Philosophy, since its birth, has dealt, with the
basic issue of how the aits are received or evaluated,
and, for cultural marketing purposes, it is mainly the
findings of works on the aesthetic experience (e.g.
Kant 1997, Baumgarten 1999, Welsch 2011), on
hermeneutics (Ingarden 1977, Gadamer 1984), on the
reception theory (Jauss 1997) and on the judgement
of taste (e.g. Radnéti 2003) which can be utilised
most appropriately.

In the culture consumption sector ofpsychology;
we can first find impact theories, the typology of
reception, the survey of the birth of the experience
of reception (e.g. Halasz 2002, Holland 2009),
flow (Csikszentmihalyi 1997 and the correlations o
personality and individual preference (e.g. Rentffow
etal. 2011).

The economic foundations of cultural marketing
are laid down in cultural economy. Important
theoretical findings include, amongst others, surveys
of the consumption of experience (Holbrook and
Hirschman 1982, Pine I1. and Gilmore 1999, Boswijk
et al. 2005, Schmitt 2003), the definition of cultural
capital (Schultz 1961, Bourdieu 1986, Throsby 1999,
Scitovsky 2000), descriptions of the characteristic
process of culture consumption (Petré 2000) and the
typology of leisure activities (Holt 1995).

The main direction in the field of sociology is
the examination of the relationship between the
consumption of culture and the structure of society.
The early representatives of this discipline (Weber
1979, Veblen 1975) look at the issue in the frame-
work of comprehensive class and stratum analyses.
In Western countries, research into strata, into ways of
life and lifestyles, launched in the middle ofthe 1960s
for a more subtle analysis of the rearrangement of the
social structure, deals with - as individual fields -
values, taste and the consumption of culture, which
reflect identity. The analysis of social stratification
has, since then, gi/asj™-naturally integrated the exam-
ination of the consumption of culture. The many and
various research projects involved have led to new
theories being defined and to new concepts, new pat-
terns of consumption, which have also been accepted
in the broader examinations of the consumption
of culture - including eating and dressing Kwon &
Kwon 2013).

143



Types ofconsumer andpatterns of
taste in the major theories examining
socio-cultural stratification

Hungarian research into culture analysed here in
order to provide answers to our questions is largely
focused on statements and categories produced by
the latest research into the relationship between
cultural and social stratification. It is, therefore,
reasonable to take a brief look at the basic corre-
spondence of these and their typologies of culture
consumption and of taste.

Over the last thirty years, several notable, but
competing trends have dominated the analysis of
the relationship of culture consumption and social
structure. According to the summing literature (e.g.
Peterson 2005, Virtanen 2007, Chan & Goldthorpe
2010, Katz-Gerro 2011), these fall into the following
main trends:

¢ class and culture compatibility/theory of

cultural homology

« theory of individualisation

« omnivore-univore theory

¢ post-omnivore theories

Class and culture compatibility/theory
ofcultural homology

The first significant representative of this trend is
Herbert Gans (1974) who - examining the social

correlations of cultural taste and consumption on

the basis of the vertical system of taste patterns

known by his name - empirically verifies the coex-

istence of social and cultural stratification (homol-

ogy). In the international literature also, the most

widespread is the highbrow-middlebrow-lowbrow

taste pattern system in which the respective patterns
are differentiated by the level of sophistication.

(It is common to simplify this typology to the
opposing terms elite vs. mass culture consumers.)

¢ The highbrow type (the sophisticated)

exclusively prefers elite culture. They

are demanding consumers of culture,

with sophisticated tastes. According to

the traditional concept, certain genres -

classical music, opera, and ballet - are
necessarily parts of high culture, which

can be differentiated by two features:

their consumers belong to the social

elite and consumption has an exclusive
character. To measure sophistication,

relative popularity can also be used:

genres favoured by narrow social strata
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are part of high culture, whilst popular
genres belong to the lowbrow category
(Virtanen 2007).

« Middle-brow type consumers have an av-
erage taste level, preferring the entertain-
ing genres of culture; favourites include
pop music and blockbuster films.

¢ Consumers of the lowbrow type have lower
demands; they usually prefer non-
sophisticated forms of culture originating
from marginal social groups.

The main representative ofthe theory of cultural
homology, Pierre Bourdieu (1984) was the first to
state in an empirically proved way - on the basis
of a several-years-long, large-sample questionnaire
survey representing the citizens of Paris and its
vicinity - the relationship linking taste, status and
social class. According to his research findings, the
more the income-based social differences decrease,
the more significant determinants will be cultural
features and lifestyle in the maintenance ofthe class
structure: “there is no more ‘classificatory’ practice
than concert-going or playing a ‘noble’ instrument”
(Bourdieu 1984, 18.). Those in high positions in
the social hierarchy consume high culture; the ones
who belong to lower social classes are consumers of
mass culture. As lifestyle is the symbolic expression
ofsocial class, people in the same social class follow
the same or similar lifestyles. Taste and lifestyle
are manifestations of the habit, which is evolving
in the process of socialisation and is integrated
into attitudes and thinking. People in the same
social classes have similar habits, similar actions
and evaluation schemes - taste. In other words:
behind the differences in judgements of taste, we
find objective class differences. The research by
Bourdieu reinforces the concept prevailing in the
first half of the 20th century which makes a clear
distinction between people of sophisticated taste
and the uneducated. The North American equiva-
lents of these opposites are the “highbrow snobs”
who prefer the arts and avoid popular genres, and
the “lowbrow slobs” who prefer philistine enter-
tainment (Peterson 2005: 258). The fact that Bour-
dieu differentiates economic and cultural capital
allows the identification of an upper class with
significant cultural capital but not so much wealth,
and one with great wealth but mediocre taste
(Peterson 2005: 259).

The homology theory was the dominant model
of cultural stratification surveys until the 1990s, and
basically dealt with the differences between elite
and popular cultural preferences. Several studies
point out, however, that, unlike differences in
status, cultural features are not among the univer-
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sal characteristics (Peterson & Simkus 1992), i.e.
although a large proportion of the consumers of
culture with sophisticated taste belong to the groups
of higher social status, sophisticated taste is only
typical of a smaller proportion of the higher status
citizens.

Theory ofindividualisation

A significant critique of the theory of cultural
homology is the theory of individualisation whose
representatives (primarily Giddens 1991, Beck
1992, Bauman 2000) emphasise that late 20h
century Western societies are increasingly character-
ised by the individualisation of social inequalities.
Traditional class has a diminishing impact on the
development of lifestyle and the patterns of mate-
rial and cultural consumption expressing lifestyle,
i.e. status-based milieu is not a suitable orientation
medium for the definition of cultural consumption
(Chan & Goldthorpe 2010: 5). An outstanding
representative of the trend, Beck (1992) differen-
tiates simple modernity structured by the social
classes, and the so-called reflexive modernity,
risk society the social structure of which is char-
acterised by individualisation. In risk societies the
increase ofgeneral welfare improves the situation of
each social class. Thus the values and socialisation
processes typical of classes lose their significance,
and it becomes possible that people define their
self-identity and create their own lifestyle and own
culture consumption habits by their own choice,
on the basis of their alternative identity basis (e.g.
gender, ethnic belonging, sexuality). The conse-
quence is the birth of alternative cultures (Beck
1992). The limited impact of the trend on the
research of the consumption of culture is ex-
plained by the fact that its representatives deal with
consumption only in general, without paying a
specific attention to the issues of the consumption
of culture; also, they express their opinions not
on the basis of empirical research, but mainly in
essay-like papers (Chan & Goldthorpe 2010: 7).

Omnivore-univore theory

A critical trend with a much greater impact is the
omnivore-univore theory, which supplements the
theories of the relationship between social and
cultural stratification. Its greater impact is also
due to the fact that it specifically deals with the
consumption of culture and its statements are sup-
ported by extended empirical research. The theory
was worked out by American sociologists who
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already in the 1960s pointed out that upper social
classes were regular consumers, in addition to high
culture, of popular culture as well. It was in 1982
when the research by Bourdieu was first tested by
analysing the data of cultural consumption repre-
senting the population ofthe USA (Peterson & Sim-
kus 1992). They pointed out that, although a higher
proportion of the representatives of higher social
classes claim a sophisticated taste for the arts and
that they participate in such programmes, they also
consume popular culture more actively than those
of lower social status. In respect of music genres,
for example, the upper professional classes prefer
symphonic music and opera, but they also listen
to several non-elite music genres, whilst the lower
employment classes have a strong affinity to non-
elite music styles. This means that the distinctive
cultural consumption pattern of the upper classes
shifts in a more tolerant direction, and it exceeds
the cultural consumption of lower social classes not
only in the demand level (vertically) but also in its
spread (horizontally) - in fact, in quantity. Hence
this pattern is more accurately termed omnivore, as
opposed to the formerly used highbrow snob, whilst
in the case ofthe lower social classes the term low-
brow slob is replaced by the attribute univore.

Others with their further research (Peterson
& Kern 1996, Peterson & Rossman 2005) rein-
force the initial results and work out a cultural
consumption model which moves from the formerly
prevalent highbrow-lowbrow status hierarchy
towards the omnivore-univore distinction. The
cultural breaking line between upper and lower
social layers thus is not the elite vs. mass (highbrow
vs. lowbrow), but the omnivore vs. univore distinc-
tion. The examinations also reveal that the decreas-
ing tendency ofthe proportion ofconsumers ofhigh
culture in the 1990s is strengthened by the fact that
the youth sector (less fond ofhigh culture) is taking
the place of their elders who have a preference for
high culture.

The significant impact ofthe omnivore-univore
theory is indicated by the research underway in
most Western countries into this issue. These
unequivocally confirm that, within the population,
there is always a segment fond of diverse forms
of culture, the educated omnivore consumers of
culture with upper social status. However, there are
different issues concerning the exact interpretation,
measurement and international applicability of the
omnivore concept:

¢ It is to be clarified whether the concept of

omnivore relates to taste, behaviour or the
knowledge of art works/events, as each
of these is appropriate to the concept.
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There is a strong correlation between taste
and consumption, but they do not neces-
sarily coincide. Taste is a matter of atti-
tude, whilst consumption is the behaviour,
which may differ from the features of
taste, impacted e.g. by age, marital status,
health condition, supply etc. A problem
about surveys concerning taste may be that
respondents are inclined to give answers
in accordance with the desirable taste
pattern, whilst the reliability of research
concerning  consumption  may  be
decreased by the fact that people do not
exactly recall longer periods of time.
The model-making research concerning
omnivorousness” (Peterson & Simkus
1992, Peterson & Kern 1996) analyse taste
preference, others measure its level with
actual consumption (Lizardo & Skiles
2009), with the use oftime (Bukodi 2005),
in some cases with all (Warde et al. 2007.

It is a basic question of interpretation which
genres should be considered when defin-
ing omnivorousness. The model-creating
research after Bourdieu segment respon-
dents along the music genres. In their
surveys classical music, opera and jazz
are high culture, whilst the other styles
are popular culture. Those respondents
are taken as consumers of high culture
who mention one of the three genres
as their favourite and at least two as
preferred genres. As technical develop-
ment, wide-spread use and easy accessi-
bility decrease the status value of musical
taste, other genres are also included now
in the examinations. Already Bourdieu
(1984) mentions e.g. visual arts, television
programmes and dressing when defining
groups of taste. Recent research also
includes new popular genres. In the latest
Hungarian survey of cultural stratification
(Antaléczy és tsai 2010) 23 different
cultural indicators are included, featuring
besides the traditional genres e.g. plaza,
internet café, cultural event at school,
festival and club also. Popular music,
most typical of the cultural consumption
of youth is surveyed in a breakdown by
several styles (Benett 2001).

¢ The total analysing apparatus of popular
genres is still to be worked out.
As opposed to the stability of high culture,
popular culture is changeable, and so more
difficult to measure and its benefit is not
obvious- and so less interesting. However,
this field is becoming increasingly
important in the definition of lifestyle.

« An important factor in interpreting the om-
nivore concept is the clear distinction
from the cultural consumption patterns
of the elite. There are several practical
solutions for the handling ofthis problem,
but there is no exclusively accepted view.
According to the original research, omni-
vores are at least open to non-elite genres
(Peterson & Kern 1996), i.e. the range of
their tastes and consumptions is broader
than that of the elite culture consumers.
Some interpretations require for the
classification a certain level ofthe number
of popular genres (Peterson & Rossman
2005), others think that some popular
genres should be avoided, such as heavy
metal by Bryson (1996) etc.

¢ Another problem of the concept of
omnivores is international applicability.
This trend of tastes and consumption
which became popular at the end of the
20th century is basically characteristic of
the Western world, where formerly high
culture was the standard of good taste.
It is impossible or difficult to fit into
this theoretical framework consumption
patterns based on other cultural traditions,
and this raises the issue of the relevance
of the concept of omnivorousness in the
international research into culture.

Post-omnivore theories

The post-omnivore theories reflect how the
omnivore-univore theory is becoming a more
sophisticated philosophy; also, they introduce new
consumption categories. This differentiation of the
concept of omnivore is summarised by Peterson
(2005) (Fig. 1).
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Source: Peterson, 2005: 262.

In the original model the “omnivore” is the new
cultural consumption trend replacing the elite type
by the late 20* century (Peterson & Simkus 1992),
whose birth is explained among other things by
improved living standards, extended education, and
the broader penetration ofarts, which makes elite aes-
thetic preferences also available to the larger masses.
Another aspect is that social mobility and migration
allow many people to enter the social elite, bringing
with them their usually non-elite tastes; also, from
the 1950s, Rock and Roll became a music style ac-
cepted by the youth of all social classes (Fig. J./A).
In the third research phase the re-interpretation ofthe
concept of omnivore is led by the recognition that
theoretically four typical cultural consumption pat-
terns can be delined by the level and breadth of taste
(Fig. L/C) (Peterson & Rossman 2005). Although all
these four possible consumption patterns are visible
in the research findings and the proportion of omni-
vores is considerable within the group of elite culture
consumers, the most significant change is still the
wide-spread general decline of the consumption of
high culture. This is proofofthe general shift oftaste
towards the non-sophisticated patterns of cultural
consumption (Peterson & Rossman 2005).

A further extension of the original concept of
the omnivore consumption pattern is, besides the
participation in diverse genres, the consideration of
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the intensity of the consumption of culture. These
two dimensions together define the quantity of
the consumption of culture, for the measurement
of which they recommend the introduction of the
category  voraciousness  (Sullivan-Katz-Gerro
2007), and for the intensity of participation they
differentiate active and inactive types both at the
level of omnivores and univores (Peterson 2005:
264). Cultural voraciousness can be interpreted
as a new indication of status by the upper status
groups, matching the spirit of the times. An ap-
pearance of this is the fastest possible acquisition
of the diverse experiences, versatile pattern of
cultural consumption that misses no opportunity,
constant occupation, pressure of time, multitask-
ing etc. (Sullivan-Katz-Gerro 2007). Although the
concept of voracious consumer ofculture is aboutthe
refinement of the pattern of omnivore consumers,
on the basis of the two dimensions we could
theoretically interpret consumer types to which
little attention has been paid by academics previ-
ously. This is a serious deficiency, especially in
the case of the inactive univore category. This type
can actually be seen as a non-consumer of culture.
As research usually found also internationally this
type as the largest, their socio-economic correlations
should be studied in more detail, both from the per-
spective ofsociety and culture mediating institutions.
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The main variables of the cultural consumption pat-
terns are summarised in the three-dimensional taste
pattem model by Virtanen (2007), which looks at the
consumption of culture in a way which allows inter-
national comparison. To define a taste pattem three
main factors are taken into consideration:

e The quality of taste dimension measures
the level of sophistication of the cul-
tural goods consumed; i.e., it relates to
their highbrow-lowbrow character in the
respective field of culture.

¢ The intensity of the consumption of culture
dimension categorises by the heavy-users-
light-users dichotomy.

¢ The diversity of taste dimension expresses
the omnivore-univore character within
a respective field of culture and in the re-
lationship among the respective cultural
areas. Omnivores are those consumers
who consume the most diverse forms of
the cultural goods in a certain category,
or are in the upper quarter of the group
choosing from the largest number of
cultural areas.

The three dimensions can be used both
separately and together to draw the one-, two- or
multi-dimensional patterns of the consumption
of culture. This more subtle approach, on the one
hand, more adequately reflects the practice of the
consumption of culture and, on the other hand,
better matches the new interpretation of arts which
believes in the mutually enriching ability of elite
and popular culture, contrary to the hierarchical
categorisation (Almasi 2003). Accordingly, instead
of the large and opposite segments in the consump-
tion of culture there is a possibility of smaller but
more diverse patterns being defined.

On the basis of the model, Virtanen (2007)
examines the consumption of culture in the EU-
15 countries, by the secondary analysis of data
from Eurobarometer. The analysis shows that the
consumer type of demanding, diverse and large
quantity of culture can be seen in Sweden,
Denmark, Holland, Luxembourg and Finland in the
largest proportions. Virtanen reminds us, howev-
er, that in these countries it is the general level of
welfare, advanced welfare policy and the large-
scale social equality which create a favourable
environment for the consumption of culture. There-
fore, in comparisons we must consider social,
economic, political etc. characteristics which strong-
ly influence cultural patterns.
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On the basis of the research findings, we can
state the following about the practical manifestation
of the taste and consumption patterns of the theories
dealing with the relationship of cultural and social
stratification:

¢ Research wusually identifies cultural
structures consisting of diverse cultural
consumption patterns, the internal pro-
portions of which are influenced by the
socio-economic and political character-
istics of the respective country - i.e. there
is no evidence of the exclusive validity of
one theory or one typology.

¢ Research almost unequivocally proves
the existence of the omnivore cultural
consumption  pattem, although some
researchers (e.g. Warde et al. 2007) do not
find its proportion particularly distinctive.

« Most research shows a very high proportion
of the non-culture-consuming type, which
is also, in most cases, the largest group.

¢ Each research identifies - although usually in
minor proportions - consumers o felite cul-
ture, who only favour high culture.

CULTURAL CONSUMPTION
TYPES IN HUNGARIAN
RESEARCH INTO CULTURE

Typifying consumers is basic to the planning of
any marketing activity targeting specific segments.
Defining homogeneous consumer groups is a
specific analysing and explorative work also in the
field of the consumption of culture. This involves
examining which cultural consumption patterns -
clusters - are defined by the convergence and diver-
gence of certain cultural activities (genres), and by
the intensity of consumption.

Cultural consumption patterns
according to the comprehensive
Hungarian research pre-2010

Defining the segments of culture consumers
typical of the Hungarian population was done ei-
ther within the framework of independent research
into culture or research into related topics such as
social stratification and conduct (Bukodi 2005), life-
style (Sagvari 2011, Tordcsik 2011), youth (Székely
2013) etc. The “Stratification Model Survey” for
example, was initiated in the 1980s in the Institute
of Social Sciences, and this categorised 10 groups
of lifestyle on the basis of material and culture

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM



consumption as the main distinctive features.
According to the research findings, belonging
to a social status group is influenced by cultural
conduct in the first place (Sagi 2010: 291). This
indicates that the consumption of culture reflects the
complexity of the social structure more subtly than
the traditional indicators of stratification: employment
and income (Fabian et al., 2000).

Comprehensive  independent  research into
culture has been conducted in Hungary since
the 1970s, and especially by sociology research
workshops. They examine the development of
culture consumption by genre preference (taste), by
attendance at institutionalised cultural venues, by at-
home cultural activities and the time spent on these,
and as a research outcome they usually define typical
socio-cultural groups, the types of culture consumers
and tastes.

The comprehensive research into culture of the
first decades describe the socio-cultural structure of
Hungary basically with a typology built on the ho-
mology principle, and define four main patterns of
culture consumption: passive, unstable; clinging,
recreational; open, accumulating; autonomous,
with stable cultural orientation (Vitanyi 1997),
which firmly fit into the hierarchy of the social
groups. This typology dominated comprehensive
research into cultural stratification until the early
2000s. In nation-wide research in 2003 a more
detailed analysis of the data by Hunyadi (2005)
distinguishes  the  horizontal ~ omnivore-univore
opposites, also creating further sub-groups within
them. Within the category of omnivores she
distinguishes consolidated, traditional consumers
of culture and youthful omnivores, whilst the
category univore contains fun-minded cinemago-
ers and party animals, visitors to cultural centres,
stay-at-home readers and passive, boring consumers
neglecting culture.

The validity of the omnivore-univore approach
was examined by Bukodi (2007), using data of time
budget analyses for the description of stratification.
The main types - cultural omnivore, univore, elite
and boring - not surprisingly show significant
connection between the elements of social status,
especially schooling and the consumption of
culture: omnivores are more likely to belong to the
higher educated group, whilst the boring pattem
is more typical of the individuals with the lowest
social status.1

The most recent Hungarian research into the
consumption of culture clearly rely upon the lat-
est theories of cultural stratification. In the research
project managed by the Hungarian Academy of
Sciences, Institute of Political Sciences, Research
Workshop of Values and Culture in 2008-2009, the
patterns of culture consumption are analysed in
a multi-dimensional cultural space formed by 23
institutionalised venues'. The analysis distinguishes
five clusters of culture consumption, on the basis ofin-
terest and activity: culturallypassive, omnivores, light
amusementfans, culturally minded and cultural elite.
Almost halfofthe respondents are members ofthe cul-
turally passive group, who are slightly older and less
educated than the average. As opposed to this, omni-
vores are the youngest, with a high schooling level,
moretypically urban citizens (Antal6czy etal. 2010). In
further analysis of the findings, Sagi (2010) examines
which theoretical model explains best the relationship
between social status and the consumption of
culture. Typical segments of consumption are
defined by a cluster analysis: there aie the omnivores,
the choosy, the univores, and the needy whose sta-
tus characteristics strongly challenge the validity of
the homology approach but can neither refute nor
persuasively confirm the validity of the compet-
ing theories (S&gi 2010: 307). The same research
database is analysed, from the perspective of the
relationship of the new info-communication tech-
nologies and the consumption of culture by Csepeli
and Prazsak (2009) who demonstrate a considerable
difference in the consumption of culture between
those who use and the ones who do not use the
internet. A clear dividing line, however, is visible
not between genres but in whether any cultural ac-
tivity is pursued at all or not. Among the groups
defined in the analysis - culturally rich, culturally
poor, audience of mass culture, audience of high
culture -, the culturally active groups are over-
represented in the group of internet users, whilst
three-quarters of the non-users of the internet are
in the group of the culturally poor. This does not
mean that internet use results in the consumption of
culture in itself, but it reinforces the already existing
willingness to participate.

A further range of cultural consumption typolo-
gies for example, to youth or respective genres is sum-
marised by Pavluska (2014.)

1Cinema, videotape library, plaza, museum, gallery, bookshop, café, school organised cultural event, CD
shop, internet café, library, cultural centre, opera, sports field, popular music concert, classical music
concert, jazz concert, festival, club, place of amusement, dance event, theatre performance, theatre perfor-

mance in external location

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM

149



Types ofconsumers ofculture defined
by the authors own analysis o fthe
2013 research

In the framework of the TAMOP24.2.2.A-1l/I/
KONV-2012-0058 project we conducted coun-
trywide research into the social acceptance of
environment friendly and ecologically sustainable
technologies. During the research we looked at
several topics supporting the main objective
and providing the background of interpretation,
including the issue of the spending of leisure time.
For this a national personal representative ques-
tionnaire survey including 2,000 individuals into
was conducted in the spring 0f2013. The sample is
representative of the Hungarian population aged

150

18-79 in respect of gender, age, school-leaving
age, type of place of residence, position of place of
residence within the region.

The database received from the field work
was analysed with SPSS software. The basic data
considered in defining the segments of culture
consumers of culture were the answers given to the
two questions below:

“How often do you attend the institutions,
events and places listed below?”

- “How many books have you read in the last
one year?”

The first question surveyed the frequency of
visits to 15 extra-home leisure time venues, the
breakdown of which is shown in Fig. 2 Responses
given to reading habits are summarised in Fig 3.
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According to Fig. 2 the Hungarian population
shows a below-average performance in the
consumption of culture. There is not one single
cultural venue which at least halfofthe respondents
visit at least once a year. The neglect of classical
music concerts is striking; at least three-quarters
of the respondents totally ignore them, and they
also visit libraries, cultural centres, exhibitions and
museums in similarly low proportions. The most
visited venues, however, match the trend shown
also in the consumption of culture, where the
preferences indicated are shifting increasingly
in the direction of lighter, amusing genres, e.g.
festivals, cinema and popular music. The general
image of the cultural condition of the population
is not improved by the reading habits, as a quarter
of the respondents had not read a single book
in the previous year. Presuming that behind the
answer indicating “do not know/no answer” there is
also non-reading; this is typical of one-third of the
Hungarian population (Fig. 3).

The main objective of our analysis is to define
the general features of the cultural consumption
habits of the Hungarian population, i.e. to describe
the typical groups of consumers. In order to do this
we analysed the base data with factor and cluster
analysis. During the factor analysis process to
rationalise the data, the number of factors was
defined by the Scree test (elbow rule) (Sajtos -
Mitev 2007). From the original variables set we
withdrew those which were bad or whose interpre-
tation was problematic (e.g., pub/café, house-par-
ties, restaurants, open performances). As a result of
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this, we made the analysis with 11 variables which
defined 4 factors. (The KMO value indicating the
suitability for factor analysis is 0.967, which is very
good; significance is 0.000, the values of commu-
nalities which belong to the variables range from
0.543 to 0.816.) These factors explain 70.696% of
the total information content of the sample, which
is an acceptable figure for social science analyses.
The factors were created from the responses
of 1,940 individuals, since only those respon-
dents were included who were able to answer the
respective questions (to give at least value 1). When
specifying the factors we tried to find names which
best reflected the characteristics ofthe variables in
them, and so the following factors were created:

1 classical culture (museum, theatre,
exhibition, classical music concert)

2. entertainment (place of amusement-disco,
cinema, popular music concert)

3. mass events (sports programme, festival)

4. community education (education centre or
club, library)

For the clustering ofthe cleared database we did
an analysis using the four factors, with a K-means
cluster analysis method. The aim of cluster analysis
is to define the groups of characteristic cultural
consumption patterns, on the basis of which we can
conclude the structure of the basic multitude. As a
result of the cluster analysis, six patterns - C1-C6
- were defined, which can be seen as characteristic
types of the segmentation by cultural consumption
on the basis of attending 11 open cultural venues

(Fig. 4).
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The detailed analysis of the respective clusters
can be described by the average individual and
cumulative frequency of attendance at the cultural
venues examined, and also by which cultural activi-
ties coincide and which do not within the respective

cultural patterns. These indicators were generated
by the data featured in Fig. 5. (Value close to 1
means that the members of the cluster more typi-
cally never participate in the given cultural activity,
whilst 4 indicates more regular participation.)
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Table 1: Cluster specificities of the consumption of culture

No Clusters in the number ofmembers, proportion and the specificities o fthe consumption ofculture

Cl 231 individuals, 11.9%

The average cultural activity of the cluster is 2.35, which is significantly above the average
of the sample (1.87) as a whole, and it is only attendance at places of amusement and cultural
centres which is below the average. From all clusters, it has the members who attend places of
high culture, such as museums, theatres, exhibitions and classical music concerts in the highest
proportion, and they also visit libraries more than average. In addition, they are the ones who
most frequently participate in festivals, they are the second most frequent visitors to popular
music concerts and sports events and go to the cinema more frequently than the average. They
also exceed the sample average in reading books.

Hence the members of this cluster have an intensive interest in a broad range of genres of
both elite and popular culture. Accordingly, this group matches the omnivore type with diverse
cultural preferences the best among the patterns of cultural consumption.

Cc2 614 individuals, 31.6%
This cluster has the largest number of members, and comprises those who typically do not attend
any ofthe cultural venues examined. The level of their activity hardly exceeds 1 at each venue.
They also read books less frequently than the average.
Research typically calls this pattern the passive, in some cases culturally boring type.

C3 295 individuals, 15.2%
Members of this cluster are characterised by a low average leisure time activity (1.79), which is
restricted only to a few areas. Members of the cluster never or very rarely visit venues of high
culture, but are the most frequent visitors from all clusters to sports events (3.21). They are the
second most frequent participants in festivals, and they have an above-average occurrence in
cultural centres also, whilst they read the least number of books.
This pattem represents the univore type attending mass events.

C4 326 individuals, 16.8%

The second largest cluster visits cultural venues more frequently than the average, with an
average value of 2.31. Of the members of all clusters, these go most frequently to places of
amusement (3.41), cinema (3.28) and popular music concerts. The first two are also the two
most frequently pursued cultural activities of the total of the sample. Members of this segment
participate in festivals and sports events much more frequently than the average, and they also
show a somewhat higher frequency of visits to libraries and cultural centres, whilst they read
fewer books than the average.

This group preferring and intensively consuming diverse popular genres represents the light
entertainment seeking type.

C5 266 individuals, 13.7%

This cluster with its visits of average 2.37 value is the most active one in the sample. Its members
have a higher than average frequency presence at ail cultural venues, except for sports events and
places of amusement, and they are especially active in the area of visiting libraries and cultural
centres. Members of the clusters can be seen more frequently than the average at museums,
exhibitions, theatres, concerts and festivals, and they read the most books in the sample.

The group represents the type consuming many kinds of traditional culture, with a strong
preferencefor community venues.

Cc6 208 individuals, 10.7%
Members of this segment show an above-average but not truly outstanding (2.04) cultural
activity level. They go regularly or often to the cinema and theatre, as well as to exhibitions and
museums. In addition they also attend popular music concerts and occasionally libraries.
The segment represents they type selectingfrom traditional culture, with preferences for a few
fields.

Source: edited by the author
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The socio-demographic specifications of the clusters - their deviations from the average - are
summarised in Table 2, compiled by using the statistical data of the background analyses promoting the
description ofthe clusters.

Table 2: Specifications of the socio-demographic features of the clusters

Deviations
from average Cl Cc2 C3 c4 C5 C6
Lovers of Those se-
Specification C_ulturally Culturally Visitors to S_eekers of several lecting from
diverse,om- - light enterta- " -
ofcluster . passive mass events . traditional traditional
nivores inment
cultures cultures
Breakdown ;¢ 316 152 168 137 10.7
(%)
Gender rather male rather male rather female
above 50 below 40
40-60 years L y - . -
Age old y mainly abo- 2?(150 years years (typi- az:;/sejg i? dSO years
ve 60 years cally young) y
Education hlg_her edu- elemeqtary second-ary hlg_her edu-
cation education education cation
Settlement provincial provincial .
type city town small village Budapest
Change in significantly stable hat
personal stable finan-  worsening (improving) somewf'a
financial cial situation  financial financial V\_/olrsgt |nt§n—
situation situation situation cial situation
. narrowest
communi- roun of broadest broad arou
Friends, cation with ?rienzs group of £ gd P internet
communica-  average ersonz’il or friends, ° rlenls, non-in f_rne
tion group of Fele hone contacts on E(eJLStZrc]?s connections
friends P internet
contacts
Number of most bound intensive
non-home to close up at activity out
activities home ofhome

Source: edited by the author

A COMPARISON OF THE
HUNGARIAN TYPOLOGIES OF
CULTURE CONSUMPTION

According to our objective, we now examine
in the light of the research introduced above,
how the development of the patterns of culture
consumption - very important research findings
from the perspective of marketing - characterises
the Hungarian population since the middle of the
1980s, how stable the comprehensive patterns
have proved to be and how their proportions have
changed in the system of cultural stratification.
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The types of consumer of culture/leisure time
at the millennium and in the previous years were
summarised in a table by Bukodi (2005), on the
basis of the nation-wide survey of the cultural
conditions carried out by the Institute of Sociology
of the Hungarian Academy of Sciences (Vitanyi
1997) and ‘way of life-time’ budget survey by the
Hungarian Central Statistical Office (KSH 2000).
This was supplemented in our paper with the
findings of die comprehensive Hungarian research
into culture conducted in the decade following
(Hunyadi 2005; Antaléczy et al. 2010) and the
results of our own analysis. The comparison is
featured in Table 3, in which the names of the cate-
gories were taken over from the respective research.
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Table 3:
Types of consumer of culture/leisure time in Hungary
from the middle of the 1980s until the middle of the 2010s

The comparison of the findings of the research
on culture shown in Table 3 allows us to make the
following main assertions about the comprehensive
Hungarian cultural stratification:

- The basics of the cultural stratification of
the Hungarian population aged over 15 which are
typical today can be observed since the start of
the Hungarian research on culture, as the surveys
done at different times demonstrate more or less the
same types of consumer of culture. In general we
can say that, although no significant rearrangement
took place in the thirty years among the types of
consumer, on the whole there is a shift towards the
consumption of lighter, entertaining culture and
passive consumer behaviour.

- The largest group in each of the respective
surveys is formed by the non-users of the net-
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work of cultural institutions. They are specified as
culturally passive, stay-at-home individuals.
Their total proportion reached half of the popula-
tion by the middle of the 1990s, and in some later
urveys even exceeded that. Our own research esti-
mates the proportion of this group at 32%. In this
group we have to distinguish those who are totally
passive culturally, whose cultural activity does not
go beyond watching television. They are rightly
specified by the cultural typology as the ones
leading a boring way of life. Research reveals that
this sub-group is where the oldest and least educated
are concentrated, with the over-representation of
inhabitants of villages in backward regions.
For mediators of culture, the activation of these
people is the biggest challenge. However, within
this passive segment there is another sub-group
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whose members pursue cultural activities outside
the institutionalised cultural networks. Despite
their stay-at-home way of life they are specifically
intensive consumers of culture - according to the
survey of 2003, e.g. they read 23 books a year on
average. Group members are usually elderly citizens
with above-average education, living in larger citi-
es (Hunyadi, 2005: 14). Several research exercises
indicated the rise of a new segment in the non-
user part of the institutionalized cultural network,
a segment which comprises passive young people
who spend their leisure time at home, using the
internet in the first place. The latest research on
youth reveals that in the 15-29 year age group
internet has become the leading leisure time
activity (Székely ed. 2013: 218), which is an alter-
native even stronger than television for the services
of the cultural institutions.

- At the other end of the spectrum of the
consumers of culture we find the type of classical,
elite consumers of culture, shown by each research
exercise. Their differentiation and the decrease
of their proportion are explained by several
factors. On the one hand, the significance of the prog-
ress of popular genres is a fact; on the other hand,
there is a natural process of decrease, as this
segment more typically comprises elder people.
At the same time we can witness effects which do
not mean the death of demanding consumption of
culture but the birth of new segments and niches.
In the young and middle-aged generations the
consumers of high culture are also significant
consumers of popular culture and are now called
omnivores as a separate group. In the birth of new
groups visible in the segment, different social,
economic and political effects also play a
significant role, strongly influencing the development
of cultural behaviour (Virtanen 2007). These include
e.g. the changes induced by the worsening finan-
cial situation or a lack of supply of culture. In our
analysis we identified three groups which can also
be interpreted as different versions of the consumers
ofhigh culture.

- The groups between the two poles of the
spectrum of consumers are leisure time middle
classes (Bukodi 2005: 4). One of them is the group
of the new type of consumers at the end of the
20k century, the omnivores. As they participate in
almost all kinds of cultural activitiy, they are the
most diverse and the most voracious (Sullivan-
Katz-Gerro, 2700) group within the consumers
of culture, and their presence is shown on every
occasion. They are the ones in whose lives new info-
communication technology was already alive at the
turn of the millennium. A favourable feature of this
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segment is that group members are younger than
average, and this segment has the highest proportion
of students.

- The other group in the middle of the
culture consumer range is the more univore group
primarily seeking entertainment. Recent research
differentiates sub-groups within this segment
on the basis of the genres favoured.
This segment represented 20-25% in the earlier
research (Bukodi 2005: 13; Hunyadi 2005: 12-13).
Our own research defined within this category
the group seeking light entertainment and
attending mass events, who together comprise 32% of
the sample.

SUMMARY

The examination of the trends of culture consump-
tion types in Hungary over almost thirty years
reveals that the following types seem to have stabi-
lised in the socio-cultural stratification of Hungarian
society:

- the active classical cultural elite consuming
high culture, the exact designation of which may be
the most problematic as an effect of differentiation and
the impact of influencing factors;

- atthe other extreme we find - permanently - the
largest segment, the culturally passive people who do
not use the institutional system of culture; within this
group we can differentiate stay-at-home consumers
and the group of those who lead a boring way of life
and do not use culture-,

- the segment of cultural omnivores can be seen
as a stable new type of consumer;

- another easily distinguished category ofthe cul-
tural centre is the rising group o ffun-oriented people.

It is important to note that the comprehensive
consumer behaviour types provide a frame\Vork,
a general orientation for culture-mediating insti-
tutions and other decision-makers of the cultural
sector about the cultural interests of the Hungarian
population and their participation in institutionalised
cultural activities, but do not provide reliable
aid for concrete decisions. For these, deeper
background information can be provided by the
research on the preference types ofthe respective cul-
tural genres, examining the dominant trends of taste;
in the different fields. For exact information, however,
it is also necessary to carry out primary examina-
tions at local level or focused at the given target
audiences. Further comprehensive research into culture
consumption needs some methodological considera-
tions too, for example appropriateness of cultural indi-
cators, analysing toolkit of different genres,
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It is also worth considering some issues in the
methodology of culture consumption research, such
as e.g. selection of appropriate cultural indicators,
development oftotal analysing apparatus ofpopular
genres, review of ICT on culture consumption and
a more extensive exploration of non-consumption.
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Poor Jozsef: Menedzsment-tanacsadasi
kézikbnyv, innovacio - megujulas -
fenntarthatoséag.

4. kiadas, Akadémiai kiado, Budapest, 2016 (864 oldal, ISBN 978-963-05-9812-5)

A kézikonyv negyedik atdolgozott kiadasa az Akadémiai Kiadé gondozéasaban jelent meg és olyan
olvas6kozonség szamara ad bévebb szakismeretet a tandcsadas teriiletén belil, akik gyakorlé Uzleti
szakemberek, vagy éppen annak késziilnek. A szerz6 nemcsak ennek a sz(ik csoportnak szénja a konyvet,
hanem a fels6oktatasi intézmények hallgatéinak is. Az érdekl6d6 kézgazdasz-hallgatok szdmara is rendkiviil
hasznos lehet a kdnyvben 6sszegyijtétt tudasanyag elsajétitasa és hasznalata.

A konyv hat 6 fejezetet, egyben témakort targyal huszonkilenc kisebb fejezeti egységgel, amelyek a
menedzsment-kézikdnyvek nemzetkézi standardjanak megfelelen osszefiiggé egészet alkotnak. Az egyes
fejezetekben foglalt ismeretanyag egyenként is jol hasznosithaté. Kiemelend6, hogy a kézikényv irdsaban
a hazai tudomanyos és gyakorlati szakemberek egyarant részt vettek, és munkajukkal segitették a tanacs-
adas szakteriilet mélyebb megértését. A Podr J6zsef szerkesztésében megjelent kézikonyv tobb tucat hazai
elméleti és gyakorlati szakért6 gondolatait irja le a menedzsment-tanacsadas teriiletén belill. Podr J6zsef
nemcsak elméleti szakember, elismert tandcsadé cégek magyarorszagi felsé vezet6jeként a tanacsadas
elméleti és gyakorlati oldalat egyszerre miivelte.

A konyvben fellelhet6 tablazatok, abrak, gyakorlati esetek, valamint az iizleti élethdl vett példak és
szemelvények segitségével az olvasd szdmara konnyen befogadhatéva valik a menedzsment-tanacsadas
tudomanyéga.

A tobb mint nyolcszaz oldalas terjedelem ellenére vannak olyan témakordk (negyedik rész), amelyeket
a konyv csak jelzésszer(ien, érint6legesen targyal, ilyenek azok a hatérteriiletek, amelyek a tanacsadas
terulletével kapcsolatban éllnak, de annak nem képezik szerves részét. Pl. a regionalis és térségi tanacs-
adas, a karrier és munkaerd-piaci tanacsadas, a kkv tanacsadés, a kdzigazgatassal és a mezégazdasaggal
kapcsolatos tanacsadasi teriiletek. Noha ezek a fejezetek rovidebbek, a kdnyv itt is hasznalhaté Gtmutat6t
tud nydjtani az érdekl6d6 olvasénak.

A részletes bevezetd fejezet segitséget nyljt a témaban kevéshé jartas olvasé szaméara, mivel pontos
leirast ad a tanacsadoi tevékenység fogalmarol, céljarél, megitélésérdl és a szakma nehézségeirdl egyarant.
Fontos, hogy a konyv nemcsak a hazai trendeket kiséri figyelemmel, hanem a tandcsadas nemzetkozi
vetiletét is. A konyv friss szakirodalommal és esetekkel igyekszik szinesiteni, érdekessé tenni az
olvas6 szamara a szakteriiletet. Az elsé nagyobb egység a tanacsadas folyamatara tér ki, amely magaban
foglalja az Uigyfelekkel kialakitott folyamatot, diagnézist, valamint a megoldasi javaslatot, implementaciot.
A fejezet fontos mondanivaléja, hogy a tanacsadasi szakteriilet nem hagyhatja figyelmen kivil a globali-
z4ci6 tényét és azokat a modem kapcsolat-felvételi eszkozoket, amelyeket a kdzosségi portalok kinalnak.
Egy masik tényezd, hogy' a tanacsadd, mint egyén a szervezet részét képezi, miikodése sordn nem tekinthet6
izolalt szereplének, ezért fontos a viselkedését tanulmanyozni. A tanacsadé maga is megfigyeli az 6t koril-
vevd kornyezetet valamint a kliens viselkedését, ezeket neki meg kell értenie, a viselkedés okait meg kell
talalnia és azokra valaszt kell adni.

A maésodik fejezet azokkal az ismertebb szolgaltatasokkal foglalkozik, amelyek a szaktertilet szerves
részét képezik. A menedzsment-tandcsadas tudomanyat tobb tudomanyéag tdmogatja, ezért a kézikényv
sok olyan ismeretet is tartalmaz, amelyet mas menedzsment-szaktertiletek, mint példaul: a pénziigy, az
informéaciémenedzsment, min6ségmenedzsment, stratégiai menedzsment, projektmenedzsment, valtozas-
menedzsment, emberieréforras-menedzsment, vagy pedig a szervezetfejlesztés szakkdnyvek is targyalnak,
a f6 hangsuly azonban a tanicsadéason van.

A harmadik nagyobb egység azokrél a funkcionélis teriiletekrél szél, amelyek mddszertanukkal segi-
tik a tanacsadasi folyamatot Ugy, mint a coaching, a vezetésfejlesztés mddszerei, az értékelemzés, a tu-
dasmenedzsment, a valsdigmenedzsment és a kommunikaciémenedzsment témakore. Azért tartalmazza a
kényv ezeket a modszertani hatérteriileteket, mert ugyandgy, ahogyan a tanacsadé sem miikédhet izolaltan,
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maga a tanacsadasi folyamat is holisztikus szemléletet igényel. A harmadik részben szerepet kapnak olyan
elméleti szempontok, mint a tudasmenedzsment és az innovacié kapcsolata, amelyek a tanacsadé munkajat
segitik. A tanacsadasi folyamat részét képezheti a tudasmenedzsment, amelynek ma mar a nemzetkézi iro-
dalom ajanlasai szerint a szervezeti folyamatok szerves részévé kellene valnia. A szerzg kiemeli a tanulés,
a tudas fontossagat is, hiszen nincs olyan teriilete a tanacsad6i munkanak, ahol erre ne lenne szikség.
Megismerkedhetiink a tanulas és tudasmenedzsment fogalmaval, a metodolégiai alapokkal, az elméle-
tekkel, és magaval a szervezeti tanulassal. A fejezet az elméleti megfogalmazasoktdl halad a gyakorlati
alkalmazhatdsag felé. Hangsulyt kap a tudastéke értelmezése, és az azzal valé gazdalkodas, a huszon-
egyedik fejezet szemlélteti, hogy a véllalati vagyon tébb mint a rendelkezésre allé eszkdzok és forrasok
0Osszessége, hiszen ott szerepel az emberi tényez4 is, amely stratégiai jelentdség(i a vallalatok és a tanacsaddi
munka esetében egyarant. A szerzg szerint a vallalati értékteremtés soran felhasznalt termelési tényez6k
vallalati oldalrél és emberi oldalrél jelentkeznek, a tandcsadé maga is nagy memiyiségii emberi termelési
tényezével rendelkezik.

A mar emlitett negyedik egység a tanacsadas hatarteriileteit vizsgalja és kiszélesiti azt a spektrumot,
amelyben a tandcsadas kapcsan gondolkodhatunk. Ezek utdn a szakma jovOképére vonatkozéan
kaphatunk izelit6t. Fontos megallapitas, hogy ,, ... A csak altalanos vezetési-szervezési ismeretek tudasa nem
garancia arra, hogy valaki sikeres konzultans legyen. Egy, vagy tobb teriileten kell az altalanos tanacsadoi
madszerek és eljarasok mellett szakértdi ismeretekkel rendelkezni. ... ” (776.0.) A tanacsadasban szerzett
gyakorlati ismeretek hozzasegithetnek a magasabb szint(i vezetdi poziciok eléréséhez, mindez a szerz§
szerint magas szint(i onismerettel és stratégiai gondolkodassal érhetd el.

A kézikonyv utolsé egysége esettanulmanyokat és ahhoz kapcsolddé feladatokat tartalmazza, amelyek
segitik a megértést és a konyvet a fels6oktatasi intézmények szdmara is jol oktathatd tananyagga teszik.
Lényeges, hogy kézikonyvben talalhat6 esetek olyan gyakorlati és elméleti szakértdk irasai, akik a sajat
tapasztalataikat kivanjak éatadni az olvasdnak. Azoknak, akik tanacsadéi palyan képzelik el a jovéjiket a
kényv egy rovid izelit6t ad arra vonatkozdan, hogy mely készségek lehetnek megfelel6ek egy tanacsadd
szamara, milyen munkarendben dolgozik egy tanacsadd és milyen kéltségekkel jarhat egy sajat vallalkozas
inditasa a tertleten.

Ez a kdnyv egy olyan fontos menedzsment-tanacsadasi kézikdnyv, amely segit valaszokat talalni mind
a palyakezdd, mind pedig a gyakorlatban mar régéta tevékenykedd tanacsadé szakemberek problémaira.
A konyv szerkezete logikus és attekinthet6, egészen az alapoktél halad a szolgaltatas tevékenységének
kifejtésén keresztiil a jév6re vonatkoz6 kitekintésig, felvazolja a felmeriil6 feladatokat/kihivéasokat, és jo
példakkal, szemelvényekkel illusztralja azokat. Ahogyan arrél a bevezetéshen is sz6 esik a ,,21. szazad els6
évtizedének végén bekdvetkezett globalis pénziigyi valsag egyértelmiien ravilagitott arra, hogy vége a kiza-
rélagpénziigyi szempontok alapjan miikodé részvényesi kapitalizmusnak?’ (17. 0.) amely Iényegében annyit
jelent, hogy a tandcsadas szerepe fontossaga a mai tizleti kériilmények kozott még inkabb felértékel 6dik.

Benke Mariann
Pécsi Tudomanyegyetem
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