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TISZTELT OLVASO!

2016 els6 Marketing és Menedzsment szaméaba hat cikk kerilt be. A cikkek a fészerkesztd és a szerkeszték azon
er6feszitésit tiikrozik, hogy a lap ne csupdn a marketing szakma vezet6 folyodirata legyen, hanem maés
menedzsment teriiletek is ,,sz6hoz” jussanak. A marketing eszkoztaranak egy érdekes, egyetemi technoldgiai
transzfer alkalmazéasat tapasztalhatjuk Pronay Szabolcs és Buzéas Norbert: ,,Az egyetemi technol6gia transzfer
tevékenység marketing kihivasainak feltardsa 6P marketing-mix modell alapjan” cim( cikkében. Egy relative
ritk&n vizsgalt hazai téma, az atipikus foglalkoztatas a f6 témaja Poor J6zsef- Juhasz Timea- Horbulak Zsolt -
Madarasz Imre- Szabo Ingrid: ,, Az atipikus foglalkoztatassal szembeni attit(idok vizsgélata a magyar és szlovéak
allastalanok korében” cimii 6sszehasonlitd, érdekes kovetkeztetésekrejutd cikkének. A mémeketma méar minden
fiatal, legaldbbis az Y és Z generaci6 tagjai ismerik. A digitalis kultira bennszil6ttjei szdméra azonban a mérnek
igen Iényegesek, allitja Horvath Dora és Mitev Ariel: , Ertékesek-e a mérnek? Internetes mémérték a felnasznalok
véleményén keresztil” cim( cikkében. Egy pénziigyes téma, a pénziigyi ligyeskedés magyarorszagi gyakorlata,
ennek is az alkalmazéval kapcsolatban &l16 személyekre gyakorolt hatésa &ll a kozéppontjaban Horvéth
Krisztina: ,,Szimbiotikus és parazita pénzkimélg technikék a hazai kkv-k korében” cim( cikkének. Téméjaban s
termelés-menedzsmenthez tartozik Vorosmarty Gyongyi: ,,Kornyezeti szempontok megjelenése a hazai KKV-k
beszerzési gyakorlataban” cim(i cikke, amely, a kisebb méretl cégek beszerzési gyakorlatdban érvényesild
kornyezetbarat, ,,z61d” szempontokat elemzi egy kérdGives felmérés segitségével. Ez alkalommal angol nyelvi
tanulmanyunk Georgina Arvané Vanyi - Judit Katona-Kovacs - Timea Gal ,, Teampreneurship education as an
answer to the challenges of the 21st century - Case study of Team Academy Debrecen” cimmel a
A megjelent tanulményok kdzds vonasa, a Marketing és Menedzsment er8ssége, hogy az elméleti igényesség
mellett a sajat adatdllomanyon alapul6, lehet6leg statisztikai-6konometriai modszerekkel alatamasztott elemzés
is legyen. Ameddig sajat kutatas, a legtobbszor énalléan kifejlesztett kérd6ivek segitségével mindegyik cikkben
megjelenik a statisztikai modszerek kozul inkédbb az egyszer(ibb médozatok és megkdzelitések dominélnak.
Ugyanakkor mindegyik cikkben markéansan megjeleniti a kutatas eredményeinek gyakorlati alkalmazhat6sagat.
Ez még akkor is fontos, ha a mai politikai, gazdasagpolitikai kérnyezet nem is igazan kivancsi tudomanyos
eredményeinkre.

Talan Olvasdink kozil tobbnek felt(int a cikkek absztraktjanak Gj szerkezete, ami a tanulmany célja, az
alkalmazott mddszertan, a legfontosabb eredmények és a gyakorlati alkalmazhatdsag logikai lancot kéveti. Ugy
véljik, hogy ez egyben jovend6 szerz6inknek is Utmutatast nyGjt arrél, melyek is a lapban megjelend
tanulmanyokkal szembeni alapvet§ elvarasok: érdekes téma, megalapozott médszertan, jol alatamasztott
eredmények és gyakorlati alkalmazhatésdg. A kovetkez6kben is vérjuk azokat a cikkeket, amelyek ezen
irdnyvonalak mentén irédnak akar magyar akar angol nyelven.

Prof. Dr. Szerb LaszI6, egyetemi tanar, f6szerkeszté
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Az egyetemi technoldgia transzfer
tevékenyseg marketing kihivasainak feltarasa
6P marketing-mix modell alapjan

Pronay Szabolcs - Buzas Norbert
Szegedi Tudomanyegyetem

ATANULMANY CELJA

AXXI. szazad tudasalapu gazdasagéban az egyetemek harmadik misszidja tudasuk hasznositésa lett. Szervezeti
szinten viszonylag gyorsan alkalmazkodtak az egyetemek a helyzethez: vagy sajat egységet (Technolégia
Transzfer lroda - TTI) hoztak létre az ipari kapcsolatok menedzselésére és az egyetemi technolégidk
értékesitésére vagy kiilsé cég bevonasaval oldottdk meg ezt a feladatot. A hasznositashoz sziikséges Ujfajta
ismeretek Osszegy(ijtése és elsajatitdsa terén azonban hidnyossdgok mutatkoznak. Jelen cikkinkkel célunk
ravilagitani az egyetemi TTI-k tevékenységéhez kapcsol6dé marketing kihivasokra, ezzel alapot teremtve a
javaslatok ésjo gyakorlatok megfogalmazasahoz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatdsunk teoretikus alapjat a Science-to-Business (S2B) marketingen belll kor&bbi kutatasaink soran
megalapozott 6P marketing-mix modell képezi, melynek mentén 6 hipotézist fogalmaztunk meg. 83 f6s
nemzetkdzi mintan elvégzett kvantitativ vizsgalattal igazoltuk hipotéziseinket.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink az egyetemi technoldgia transzfer tevékenységhez kapcsolédé marketing kihivasok kézul
kilondsen a potencidl kezelés, az arképzés és a portfoli6 menedzsment nehézségeit tdmasztottdk ald. Az
egyetemek csak korlatozottan ismerik sajat, piacosithatd technoldgidikat, és amelyeket nyilvantartasba vettek,
jellemz6en azokat is piaci aron alul kinaljak. Fontos probléma tovabbéa az egyetemek nem megfelel6 Uzleti és
tarsadalmi bedgyazottsaga, mely az uzleties iméazs, és a val6s ipari kapcsolatok korlatott voltara, valamint az
intenziv és érdemi visszajelzéseket eredményez6 tarsadalmi kapcsolatok hidnyéra vezethet6 vissza.

GYAKORLATIJAVASLATOK

Az egyetemi TTI-k szdméara a marketing szemléletmdd és eszkdzrendszer adaptdlasa nélkildzhetetlen a
megfelel6 technoldgia transzfer folyamathoz. Ehhez megfelel§ szakértelemmel rendelkezé marketingesekre is
szlikség van, akiknek azonban nem pusztan az értékesités, hanem a bels6 marketing, illetve a PR terén is komoly
feladatokatkell ellatniuk.

Kulcsszavak: Technoldgia transzfer, Science-to-Business Marketing, Innovacié

Kutatasunk a ,,TAMOP 4.2.1C-14/l/Konv - Tudas-Park - A névekedési zonak tudastranszfer tevékenységének tamogatasa a
felsGoktatasi intézmények bevonéasaval” palyazat tdmogatésaval valésult meg.
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SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az egyetemek mindig is meghatarozd hatassal voltak
a tarsadalomra, mint a tudas és a kultira bastyai.
Napjainkban azonban a gazdasagi szféraban is
megjelentek, harmadik missziojuk révén tudasukat
nem pusztadn oktatds, hanem technolégiatranszfer
(tjan is hasznositva. Ezt a helyzetet a Triple-Helix
modell (Leydesdorff, Etzkowitz 1996), valamint a
»harmadik generaciés” (Wissema 2009), illetve a
»hegyedik generéciés” egyetemek modellje mentén
szokés megragadni (Pawlowski 2009; Zuti, Lukovics
2014). A Triple-Helix modell egyfel6l kivaléan
formalizélja az egyetemek gazdasagi szerepének
jelent6ségét, masfelél viszont a térsadalmi szem-
pontok mellett inkdbb gazdasagi szempontok do-
minanciaja jellemzi. Jelen tanulméanyban abbol
indulunk ki, hogy az egyetemek harmadik misszi6ja a
keletkez6 tudés gazdasagi céld hasznositasan tal
annak tarsadalmi szint( hasznositasat is magéban
foglalja. Ezért érdemesnek véljik Carayannis és
Campbell (2009) Quadruple Helix modellje nyoman a
tarsadalmi szempontokat, és a helyi kdzdsség
érintettségét is vizsgalat ald vonni az egyetemi
technolégia hasznositasara vonatkozéan.

Kiindulépontunk szerint az egyetemi -
jellemz6en korai fazisi - technolégiatranszfer
folyamata sajatos megkdzelitést igényel (Blzas 2005;
Bercovitz, Feldmann 2006). Mivel piaci aktusrél van
sz0, igy a marketing targykorébe tarozik, azonban nem
ragadhaté meg tokéletesen a hagyomanyos marketing
keretein belil, igy indokot a specidlisan e teriiletre
fokuszalé Science-to-Business (S2B) marketing-
megkozelitést alkalmazni (Baaken 2013). Az S2B
marketing a B2B marketing, az innovacios marketing,
és a nonbusiness marketing hatartertletein
helyezkedik el, és az egyetemi technol6giatranszfer
folyamatait fogja at. Kozponti szerepl6je az egyetem,
azon belil is a technolégiatranszfer-folyamatot végzé
egység - jellemzden a technolégiatranszfer-iroda
(TTI).

A marketingben a termékértékesités legismer-
tebb teoretikus modellje a McCarthy (1960) féle 4P
marketing-mix modell. Ennek a modellnek szamos
adaptacioja ismeretes, melyekben a hagyomanyos
termék helyett szolgéltatas (Booms, Bitner 1981) vagy
akar politikai part (Wring 1997) a tranzakci6 targya. A
Science-to-Business marketing diszciplinaris keretén
belil is indokoltnak véltiink egy sajat marketingmix-
modell felallitdsat, mely az egyetemi -- jellemz6en
korai fazist - technolégiatranszfer-folyamathoz
kapcsol6dé marketingmix-eszkdzoket helyezi
teoretikus keretbe. Ez a modell a 6P marketing-mix
modell

A 6P modell 4 tényezbje az egyetemi technolé-
gidk Uzleti hasznositasat elésegité marketing-
eszkdzoket tartalmazza, mig 2 tényezéje a tarsadalmi
hasznosulést elésegitd eszkozoket foglalja dssze. A 6P
modell részletes elméleti bemutatéasat, illetve amodell
tesztelését korabbi tanulméanyunkban (Prénay, Blzas
2014) megtettik, igy az aldbbiakban csak a modell
lényegi elemeit foglaljuk 6ssze, ravilagitva az
egyetemi technolégiaértékesités sajatossagaira a
hagyomanyos termékértékesitéssel szemben, és
egyszersmind bemutatva a 6 elem lényegét. Primer
kutatdsunkban a 6P modell egyes tényezgihez
kapcsolédéan fogalmaztunk meg 6 hipotézist,
melyeket az aldbbi bemutatdsban a tényezék utan
ismertetlink:

. Product: Az egyetemi technoldgiatran-
szfer-tevékenység elsé Iépése a hasznositasra
bocsathaté technoldgidk dsszegzése, vagyis a
termékportféli6 dsszeallitasa, és menedzselése.
A véllalattal ellentétben az egyetem szaméra
korantsem magat6l értet6édd, hogy milyen
termékekkel rendelkezik, hiszen tobb szaz
kutaté folytat 6nalléan innovéciés tevékeny-
séget, és a keletkez6 technoldgia gyakran nem
jut el a TTI-hoz. Ebbe a tényez6be tehéat a
termékportfolié dsszeallitasahoz és menedzse-
léséhez hasznalt eszkdzok tartalmaz-nak.

HI1: A hatékony portfoli6 menedzsment
sikeresebb TTItevékenységgeljar egyditt.

. Price: E tényez6 az egyetemi technol6giak
armeghatarozasdhoz hasznalt eszkozoket és
megoldasokat foglalja magéban. Az inno-
vécidk inherens jellemz6je az Gjdonsag,
egyediség, igy a tomegtermékekkel szemben
joval nehezebb referenciaérat talalni (Reeves
2006). Ez az adottsdg az elad6 széméra
bizonytalanna, és nehézkessé teszi az ar-
kialakitast, mig a vevé szaméra megneheziti az
ar-érték arany beazonositasat, azaz kett6s
kockazatot hordoz magéban (Veres, Buzés
2006).

H2: Az egyetemi technol6giak arazasahoz

kapcsol6d6 bizonytalansag a piaci arnal

alacsonyabb &rhoz vezet.

. Place: Ebbe a tényezébe az egyetemi
technoldgidk értékesitéséhez haszndlt csator-
ndk és maddszerek kivéalasztdsanak és mene-
dzselésének eszkozei tartoznak. Az egyetemi
technoldgiatranszfer-folyamat targya minden
esetben olyan Osszetett, komplex innovécid,
melynek értékesitéséhez nagy hattértudas, és
alapos informéacidcsere sziikséges, ezért az
értékesitéspolitikai eszkdzok kozil a szemé-
lyes eladasnak kilénos jelent6sége van
(Gertner et al 2011, Walter et al 2011, Plewa
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2013).
HS: A technolégidk értékesitésénél kiemelt
szerepe van aszemélyes eladasnak.

Promotion'. E tényez6 a technol6gia-
transzfer-tevékenységet tdmogaté marke-
tingkommunikaciés eszkozoket fogja at. A
kommunikéacion bellil a PR eszkdzdknek is
komoly szerepe van, ugyanis az egyetemi
technolégia értékesitése sordn magéat az
intézményt is népszer(siteni kell, hiszen az
egyetem imdazsa meghatdrozza az &ltala
eléallitott technoldgiara vonatkozo attit(idot, és
vésérlasi szandékot. Tovébba ahhoz, hogy az
egyetemet kompetens partnerként tartsak
szamon ipari partnerei, nélkulézhetetlen az
akadémiai mellett Gzleties iméazsat is
(ki)alakitania (Park et al 2006).

H4: Az egyetemeknek nagy hangsulyt kell
fektetnilik az izleties imazs épitésére.

Partnership: Ahhoz, hogy az egyetemek

tudasteremtésiik révén a helyi gazdasag és
tarsadalom meghataroz6 szerepl6i legyenek,
nélkuldzhetetlen a tudasteremtéssel érintett
stakeholderekkel val6 kapcsolattartds (Ca-
rayannis,Campbell 2010). A Partnership
tényez6 ald tartoznak mindazon marketing-
megoldasok, melyek célja, hogy a techno-
l6giatranszfert ne pusztan egyetlen ipari partner
szintjén értelmezze az egyetem, hanem minden
érintett szerepl6vel, stakeholderrel partneri
viszonyt épitsenki.
H5: Az egyetemi TTI leginkabb az akadémiai
szféraval apol j6 viszonyt, az ipari part-
nerekkel, illetve a helyi kozdsséggel vald
viszony még kevéssé kiéplilt.

Potential'. Az egyetemi ,termékek”
jellemz&en korai fazisu technolégiak, amiket
inkdbb csak potencialként, vagy igéretként
lehet azonositani, melyekhez nagyfoku bizony-
talansag tarsul. Az egyetemi TTIl szamara
fontos, hogy ne csak a rovidtavl gazdasagi
hasznokat, hanem a hosszU tavil, és nem
pusztdn gazdasagi tényezdéket is vegye
figyelembe értékesitése soran. A 6P marketing-
mix Potential eszkdzei a kdrnyezettel valo
kapcsolattartds és visszacsatolasok &ltal
biztositjak e cél megvaldsulasat. (Meg-
jegyzendd, hogy ez a tényezé a 6P modell
validalasa (Prénay, Buzés, 2014) sordn nyert
tapasztalatok alapjéan atalakitasrakerilt).

H6: Az egyetemi technolégiatranszfer-
dontések soran a rovidtavu tizleti hasznokon tdl
a hosszabb tavd, és helyi kozosséget is érintd
szempontokat isfigyelembe kell venni.

PRIMERKUTATAS

Kutatadsunk sorén az egyetemi technoldgiatranszfer-
tevékenységhez kapcsoléd6 Science-to-Business
marketingtevékenység jellegzetességeit kivantuk
feltdrni. Kutatasi kérdésiink az volt, hogy milyen
marketingsajatossagok jellemzik az egyetemi techno-
16gidk hasznositasat. A kérdés teoretikus keretéul a 6P
marketingmix-modellt vélasztottuk, a 6 tényez6
mentén fogalmaztuk meg hipotéziseinket - ahogy azt
fent mér bemutattuk. Fontos leszégezni, hogy célunk
nem a modell empirikus tesztelése volt - ezt mar
megtettik kordbbi tanulméanyunkban (Prénay, Blzas
2014) - hanem pusztadn elméleti kiin-dulépontként
hasznaltuk hipotéziseink meg-fogalmazéasahoz.
Célunk a marketing-kihivasok beazonositasa volt az
egyes marketingmix-elemek mentén.

Modszer és mintavalasztas

Célunk az volt, hogy az egyetemi-ipari tech-
nolégiatranszfer-folyamat sajatossagait, és mar-
ketingszempontu hianyosségait feltarjuk. Ehhez olyan
alapsokasagot kellett valasztani, melynek tagjai jo
ralatdssal rendelkeznek az egyetemi technold-
giatranszfer-tevékenységre, illetve az ezt végz6 TTI-k
miikddésére. Ezért alapsokasagként az egyetemi
technolodgiatranszfer szakértgit hatdroztuk meg:
els6sorban egyetemi TTI-k munkatérsait, mésod-
sorban egyetemmel kapcsolatban all6 tizleti partnerek,
illetve kutatdintézetek munkatarsait, és harmad-
részben egyetemi TTI-val kapcsolatban allé kutatokat.
Az alapsokasagrél érdemes tovabba megemliteni,
hogy béar szervezetileg igen heterogén (menedzser,
kutatd, ipari partner), azonban a technoldgiatranszfer
speciélisjellege miatt hasonlé tevékenységet folytato,
ezéltal a vizsgalt probléma szempontjabdl homogé-
nebbnek tekinthetd csoportrél beszélhetiink. Az
alapsokasdg szdmossaganak becsléséhez az egyik
legjelentésebb eurdpai technolégiatranszfer-
szervezet, az ASTP-Proton tagségat vehetjiik alapul,
melyben 41 orszagho6l hozzavetlegesen 650
technoldgiatranszfer-szerepl6ttalalunk.

A mintavétel soran torekedtiink arra, hogy a fenti
felsorolas egyben prioritasi sorrend is legyen, azaz
els6sorban TTI munkatarsait érjiik el, hiszen nekik van
a leginkdbb kozvetlen ralatasuk e teriletre.
Felmerilhet a kérdés, hogy vajon az egyetemi TTI

Kutatasunk a ,,TAMOP 4.2.1C-14/l/Konv - Tudas-Park - A névekedési z6nék tudastranszfer tevékenységének tdmogatésa a
fels6oktatasi intézmények bevonasaval” palyazattdmogatésaval valésult meg.
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munkatarsai nem adtak-e pozitiv irdnyba torzitott
vélaszokat sajat egyetemik TTI tevékenységére
vonatkozéan. Elézetes szakmai interjuk, tovabbajelen
kutatads tapasztalatai is arra utalnak azonban, hogy a
megkérdezettek igen kritikusan vélekedtek a TTI
tevékenységérél, azaz véleményiket korrektnek
véljuk.

Kutatdsunk soran kvantitativ moédszert alkal-
maztunk. Sajat el6allitasu kérdéivet kérdeztiink le,
melynek kérdései szakirodalmi alapon allnak, és
el6zetes teszteléseken estek &t. Az adatfelvétel online
maédon tortént, két korben. Az elsé korben az 6sszes
magyar kutatéegyetem TTI-jat megszélitva egy 23 fs
mintat allitottunk 6ssze. E kérd6iv tapasztalatai
alapjan néhéany kevésbé relevans kérdést kivettiink,
illetve a nem megfeleléen specifikalt teriileteket
tovabbi kérdések beillesztésével kivantunk jobban
feltarni. Az 0j kérd6ivet nemzetkdzi mintan kérdeztik
le egyetemi-ipari technolégiatranszferrel foglalkozé
szakért6k, és TTI munkatarsak korében. igy tovabbi
60 kérd6ivvel béviult a mintank. Jelen elemzésben
mindkét adatfelvételi kor eredményeit egyittesen
kezeljik, vagyis a mintank 83 valaszaddttartalmaz - a
11 0j kérdés esetén a megoszlasi szazalékokat ajobb
Osszehasonlitds érdekében 60 fére vonatkoztattuk.
Eredményeink nem tekinthet6ek reprezentativnak az
0sszes egyetemi TTI-ra nézve nemzetkdzi szinten,
azonban az alapsokasdg jellemzG@ihez viszonyitva
alkalmasak arra, hogy &ltaluk beazonosithatéva
véljanak olyan problémés teriletek, melyekkel a
jovében érdemes lenne - marketing technikakat
alkalmazva- fejleszteni.

A valaszok Osszesen 24 orszaghol érkeztek, a
legtdbben Magyarorszagrél (26), Belgiumbél (7),
illetve Spanyolorszaghdl (7), de érkezett véalasz az

USA-b6! (2), s6t Dél-Afrikabol (1) is. A valaszadok
71,1%-a egyetemen dolgozik, 20,5%-a vallalatnal,
mig 7 f6 kutat6 intézetben. Kozel feluk vezet6, 38,6%
adminisztrativ munkatars, és 13,3% kutato. Atlagosan
10,3 éve tevékenykednek K+F terilleten, vagyis
komoly tapasztalattal rendelkeznek, és relevans
ralatassal birnak e témakorre.

Kutatasi eredmények

Az aldbbiakban a mar ismertetett hipotézisek mentén
mutatjuk be az eredményeinket. A kérd6iv elején
altalanos vélekedést vizsgaltunk az egyetemi
technoldgiatranszfer-folyamatra vonatkozéan, majd
arra kértuk a kitdlt6ket, hogy egy altaluk jél ismert
egyetemi TTl-ra vonatkozéan véleményezzék annak
tevékenységét. A kérdéseink tobbségénél egyetértési
skélat hasznéltunk, ahol +2:Teljesen egyetért;
+l:Egyetért; 0: Semleges; -1: Nem ért egyet; -2:
Egyaltalan nem ért egyet értékeket alkalmaztunk. Az
elemzés sordn minden esetben, amikor &tlagértékrél,
illetve szérasrol beszélink, akkor ilyen skalakra
gondolunk, vagyis a 0-nal nagyobb érték &ltalanos
egyetértést, mig a 0-nal kisebb értéknél &ltalanos egyet
nem értéstjelent.

HI: A hatékony portfoli6 menedzsment sike-
resebb TTItevékenységgeljar egyiitt.

E hipotézis vizsgalatdhoz &sszesen 6 kérdés
elemzését hasznaltuk fel. 5 kérdés a TTI altal folytatott
portfolié menedzsment gyakorlatéra vonatkozott, mig
1 kérdés a TTI sikerességére (,,Uzleti szempontbol
mennyire tartja sikeresnek az egyetemi TTI
mikodését?). Az 1. sz&mu tdblazathan azon kérdések
dtlagait és szorasait lathatjuk, melyek a portfélio-
menedzsmentre vonatkoztak.

1 tabla: A TTI portféliomenedzselési tevékenységére vonatkozé vélemények

Kérdés Atlag Sz6réas
ATTI jelentds er6feszitéseket tesz az egyetemi technoldgiak lajstromba 0,78 1,08
Vételére.

A TTI rendszeresen felillvizsgalja az egyetemi szabadalmi portfoliét. 0,76 1,03
A TTI irasos protokoll alapjan rendszeresen Gjraértékeli a portfoliéban 1évé 0,58 113
talalmanyokat.

A kutatok altalaban bejelentik taldlmanyaikat a TTI-nek. 0,24 1,12
A kutatok talalmany bejelentései vilagosak és érthetéek. 0,19 1,03

Forras: Sajat szerkesztés
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Az értékek alapjan egyfel6l megallapithatjuk,
hogy éaltalanossagban elismerik a TTI-k portfélié-
o0sszeallitas érdekében tett er6feszitéseit, azonban
meglatdsuk szerint a TTI nem ismer minden
piacosithaté technoldgiat, melyeket ipari partnerek
szdmara lehetne kiajanlani. Mivel kifejezetten magas
szorés jellemezte a vélaszokat, igy ebbdl messzire
mené kovetkeztetéseket nem szabad levonni, azonban
az vildgosan latszik, hogy fejlesztésre lenne szilkség a
TTI-k portf6liomenedzsmentjében. Marketing-
szempontbdl ez egy igen furcsa helyzet, miszerint az
értékesitd szervezet sajat termékével (jelen esetben

A hipotézis igazoldsadhoz azonban nem csak a
véaltoz6k megoszlasat vizsgéltuk, hanem a fenti 5
valtoz6 sikerességgel valo 0Osszefiiggését is. Az 5
valtoz6 Combach's Alpha értéke alapjan (0,756)
feltételezhetjik, hogy van mogoéttes valtozd, mely
0sszekoti 6ket. Kaiser-Meyer-Olkin tesztet futtatva
megallapithaté (KMO=0,758, Bartlett Sig=0,000),
hogy a véltozék &sszevonhatdak egy faktorba (a
meg6rzott varianciahdnyad 51%), melyet ,,Portfé-
liomenedzsment-tevékenység” faktornak neveztiink
el. E létrehozott faktort Pearson-féle korrelacios
vizsgélattal vetettik 6ssze a TTI sikerességét vizsgald
kérdéssel. Az eredmény szerint 0,01 szignifikancia
szint mellett kézepesen erds, pozitiv irdnyd kapcsolat
a ,Portféliomenedzsment-tevékenység” faktor és a
TTI sikeressége kozott (Person corn 0,310).

A fenti eredmény alapjan a HI hipotézist
elfogadjuk, azok a TTI-k, melyek hatékonyabb
portfoli6 menedzsment tevékenységet folytatnak,
altalaban sikeresebbek is.

H2: Az egyetemi technolégidk arazasahoz
kapcsol6dé bizonytalansag apiaci arnal alacsonyabb
arhoz vezet.

Az elméleti részben mér utaltunk ra, hogy az
egyetemi technolégiak arazasa egy komoly kihivast
jelenté feladat a technoldgia egyedisége, illetve
jelent6s bizonytalanség tartalma miatt. Kutatdsunk
soran a H2 hipotézis felallitasa soran ebbél kiindulva
azt vizsgaltuk, hogy vajon ez a komoly kihivas
arpolitikai hianyossagokhoz vezet-e.

Altalénos egyetértés mutatkozott abban, hogy az
egyetemi technolégiédk &rat nehéz meghatarozni, a
vélaszaddok 84,3%-a egyetértett ezzel az allitassal. Azt
is vizsgaltuk, hogy miként kezelik az egyetemi TTI-k
ezt akihivast. A vallalati gyakorlataban szamos példat
talalunk arra, hogy az éarazasi kihivast Ggy kezelik a
véllalatok, hogy alacsony A&rat hatdroznak meg
termékeikre, igy csokkentve annak a veszélyét, hogy
tévesen magas arat allapitanak meg, és nem tudjak
eladni azokat - az alacsony &r persze potencialis
bevétel kiesést eredményez szdmukra. Kutatadsunkban
az egyetemi technoldgidk esetében is hasonlé

helyzetet talaltunk, a megkérdezettek tébb mit fele
egyetértett azzal, hogy az egyetemi technolégiakat
piaci &ron alul értékesitik, és csak a valaszadok 6t6dé
céafoltaezt.

Ezek alapjdn a H2 hipotézist elfogadjuk, az
egyetemek szdméra az értékesitendé technol6gidk
aradnak meghatéarozéasa kiiléndsen nehéz feladat, és ezt
a kihivast jobbara ugy kezelik, hogy a piaci arnal
alacsonyabb aron értékesitik atechnoldgiat.

H3: A technoldgiak értékesitésénél kiemelt
szerepe van a személyes eladasnak

Az egyetemi technoldgidk értékesitése dsszetett
feladat, és az értékesitési csatornat illetéen nem
mindig van egyetértés. Bevett gyakorlatnak szamit a
kozvetit6 cégek bevonéasa, az online értékesités
irdnyaba is talalunk probalkozasokat, meg-gy6z6dé-
sink szerint azonban a személyes kapcsolatok
tovabbra is kiemelten fontosak a technolégiék sikeres
értékesitése soran, ezért fogalmaztuk meg H3
hipotézisiinket.

A valaszaddk tobb, mint 80%-a egyetértett azzal
az allitassal, hogy a személyes ismertség fontos az
egyetemi-ipari kapcsolatok sordn. Azonban nem csak
az egylttmikodéshez, partnerséghez fontos a sze-
mélyes talalkozéas, hanem a technol6gidk értékesi-
tésének is a leghatékonyabb moédja a valaszadék
szerint. 3 valaszad6bol atlagosan 2 egyetértett azzal,
hogy a személyes eladas az egyetemi technol6giak
értékesitésének leghatékonyabb médja.

Ez utébbi allitast alatamasztja, hogy 0sszefliggés
mutatkozott a TTI munkatarsai altal meglatogatott
nemzetkozi workshopok és TTI sikeressége (Pearson
Corr= 0,446**, Sig=0,000), valamint a TTI
altalértékesitett technolégidk szama (Pearson Corr=
0,419**, Sig=0,000) kozdtt. A fenti eredmények
alapjan a H3 hipotézist elfogadjuk. A személyes eladés
a valaszadok szerint a leghatékonyabb forméja az
egyetemi technol6gidk értékesitésének, és a
nemzetkdzi partnering eventeken valé részvétel
kiemelten fontos a sikeres technolégia értékesités
érdekében.

H4: Az egyetemeknek nagy hangsulyt kell
fektetnitik az Uizleties imazs épitésére.

Az egyetemek harmadik missziéjanak utjaban
4116 egyik jellemz6 akadaly, hogy az ipari partnerek
szemében - s6t gyakran az egyetemen beluli kozdsség
szemében is- még mindig atudomany bastyai ezek az
intézmények, és nem tekintik 6ket valddi piaci
szerepléknek. Az egyetemi-ipari technolégiatranszfer
szempontjabol ez kiilondsen nagy akadaly, hiszen igy
gyakran be sem keriilnek egy-egy ipari partner
latokorébe, vagy, ha mégis, akkor nem tekintik ket
kompetens Uzleti partnernek. A H4 hipotézissel
kivantuk megragadni ezt aproblémat.
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A hipotézis igazoldsahoz el6szér is megvizs-
galtuk, hogy az egyetemeket milyen (izleti partnernek
tartjadk. Eredményeink szerint valéban probléméat
jelent az egyetemek burokratikus jellege, azonban a
tobbség mégis pozitiv vélekedést fogalmazott meg,
csak 4,8% gondolta Ugy, hogy az egyetem piacidegen
entitds. Ezek az eredmények arra utalnak, hogy az
egyetem alapvet6en alkalmas az Uzleti kap-
csolatteremtésre, és fontos partner lehet. Ez a
jelent&ség elsésorban a komoly k+f kapacitasabol, és
potenciajabol fakad. Imazsa is leginkabb akadémiai
illetve k+fvetiletbenjelentds a valaszadok megitélése
szerint.

A fenti eredmények egyfeldl érthetek, hiszen az
egyetem elsésorban nem Uzleti szerepl6, hanem
tudasteremtd, és -megoszté intézmény. A sikeres
technoldgiatranszfer szempontjab6l mégis nélkuloz-
hetetlen az lizletiesebb iméazs er@sitése, hiszen ebben
az esetben piaci tranzakcidkat szeretne kétni az
egyetem. Osztottak ezt a feltételezésiinket a megkér-
dezettek is, 92%-uk Ugy vélte sziikséges lenne az
lUzleties szemlélet ndvelése az egyetemen belll, habar
kozilik 50,6% gy nyilatkozott, hogy marjelenleg is
biztatdjelek mutatkoznak e téren.

Fontos kiemelni, hogy minddssze 1 vélaszado
akadt, aki ugy vélte, hogy az egyetemnek egyéltalan
nem kellene piacorientaltnak lennie. Ennek alapjan
kijelenthetjik, hogy a technoldgiatranszfer teriiletén
valéban sziikség van a marketingorientaciora. Ez az

eredmény dnmagéban megerdsiti jelen tanulmanyunk
jelent6ségét. Altalanossagban elmondhaté, hogy a
valaszad6k megitélése szerint az egyetemek mar
elindultak apiachoz vezet6 Uton, de tovabbi fejlédésre
van sziikség e téren.

Kérdéiviinkben kulén vizsgéltuk, hogy az
egyetemi imazs hordozéi kozil a kiadvanyok és a
honlap mennyire tzleties jellegliek. A valaszok
alapjan egyértelmi{ doéntést nem lehetett hozni,
nagyjabol azonos aranyban voltak azok, akik az
emlitett arculati elemeket Uzletiesnek gondolték, és
akik nem- ez felilmaulta elézetes varakozasainkat.

Mindezek alapjan a H4 hipotézist elfogadjuk,
mivel egyértelm(en kiderilt, hogy az egyetem Uzleti
imazsat erdsiteni kell, és, bar a valaszadok szerint mar
most is vannak Uzleties elemek az egyetemek
megitélésében, de ez még elmarad az elvarasoktol.

H5: Az egyetemi TTI leginkdbb az akadémiai
szféraval &poljo viszonyt, az iparipartnerekkel, illetve
a helyi kdzosséggel valé viszony még kevéssé kiépiilt.

Kutatdsunk sordn vizsgaltuk, hogy milyen
viszonytéapolnak az egyetemek atechnol6giatranszfer
folyamatot befolyasol6 stakeholderekkel. A H5
hipotézisben feltételeztiik, hogy kozulik az akadémiai
szerepl6kkel jobb viszonyt tart fenn az egyetem, mint
akaraz Uzleti élet, akarahelyi kdzdsség szereplGivel.

Az 2. sz&mU tablazatban az egyetemi TTI éltal az
egyes stakeholderekkel apolt viszony mélységét
mutatjaamegkérdezettek véleményei alapjan.

2. tdbla: Az egyetemi TTI kapcsolata stakeholderekkel

Milyennek értékeli az egyetemi TTI kapcsolatat az alabbi szerepldkkel?

Egyetem Més hazai Hazai
kutatoi egyetemek nagyvallalatok
Gyenge 0% 8,9% 8,8%
kapcsolat
Néhany 24,4% 34,2% 37,5%
formalis
egyuttmlikodés
Intenziv 51,2% 37,9% 42.5%
egyuttmiikodés
Szoros 24,4% 19,0% 11,2%
partnerség
Osszesen 100% 100% 100%

Forras: Sajat szerkesztés

Helyi A helyi Kulfoldi Multi
KKV-k kozosség egyetemek vallalatok
10,0% 13.8% 17,7% 20.5%
47,5% 43.1% 39.3% 47,5%
31,2% 32.8% 40,5% 26.9%
11,3% 10.3% 2.5% 5,1%
100%. 100% 100% 100%
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A 2. szamU tablazatbdl jol latszik, hogy a TTI a
legszorosabb viszonyt sajat kutatéival, illetve hazai
egyetemekkel &pol. A hazai nagyvéallalatokkal
intenziv egytttm(kddés, mig a helyi KKV-kel inkébb
néhany formalis kapcsolat a jellemz6. A vélasz-
adoknak minddssze 10%-a gondolta dgy, hogy az
egyetemek a helyi kozosséggel kozeli part-nerségben
vannak, mig 14% szerint pusztan gyenge tarsadalmi
kotédése van az egyetemnek. Ez elgondolkodtatd
eredmény annak tiikrében, hogy az egyetemek
harmadik missziéja értelmében a helyi gazdasag és
tarsadalom kozponti tényez6jévé kellene valniuk. Az
érthet6, hogy az akadémiai szféra megel6zi a helyi
tarsadalmat a partnerségi rangsorban. Azaz nem a
relativ pozicié az aggodalmat kelt, hanem az, hogy a
helyi KKV-kel, illetve a helyi kdzosséggel abszolut
értelemben gyenge a TTI-k kapcsolata. Erdekes
eredmény volt, hogy a kilfoldi egyetemekkel és a
multinacionalis vallalatokkal is esetleges kapcsola-
tokat &polnak az egyetemek.

Ezek alapjan a H5 hipotézist elfogadjuk, az
egyetemek leginkdbb az akadémiai szféraval
mkodnek egyltt, azon belll is fé6ként sajat
kutatéikkal, illetve hazai egyetemekkel. Az Uzleti
szférabdl féként helyi nagyvallalatokkal apolnak jo
viszonyt, viszont a helyi kdzosség felé vald partnerség
nem kelléen hangsulyos.

H6: Az egyetemi technolégiatranszfer-dontések
sorén a rovidtava zleti hasznon tl a hosszabb tavit,
és helyi koézosséget is érint6 szempontokat is
figyelembe kell venni.

Az egyetemi technoldgiatranszfer-tevékeny-
séget jellemz6en az uzleti haszonnal szoktdk
dsszefiiggéshe hozni. Allaspontunk szerint azonban a
tudasalapd tarsadalomban az egyetem harmadik
misszi6ja nem pusztan a tudas uzleti hasznositasara,
hanem a tarsadalmi értékteremtésre is kiteljed. Ehhez
hosszl tava szemléletre és tarsadalmi szempontokat is
figyelembe vevé hozzaallasra van sziikség.

A vizsgalt valtozékon egymintas t-prébat
hajtottunk végre, mely szerint a hipotézishez
kapcsol6dd négy kérdés mindegyikénél szigni-
fikdnsan kilonb6znek az atlagok 0-tdl. Az eredmé-
nyekbdl latszik, hogy er6teljes egyetértés (atlag=1,30,
sz6rds=0,907) volt abban, hogy a szabadalmaztatas
hosszu tava szemléletet igényel, valamint abban, hogy
az egyetemeknek nyilt innovéacios folyamatokban is
részt kell(ene) venniuk (atlag=1,18, szdras 0,792).
Tovabba abban is egyetértettek, hogy az egyetemi
technolégia transzfer folyamat soran a helyi kdzdsség
érdekeit is szem el6tt kell(ene) tartani (atlag=0,77,
sz6rds=0,871). Azt azonban elutasitottdk a
vélaszadok, hogy tarsadalmi kontroll legyen az
egyetemi innovacios tevékenység felett. Ez vélhet6leg
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abbol fakad, hogy altalad-nossadgban nem kivanatosnak
tartjdk az innovéacioés tevékenység feletti barmilyen
kontrollt.

A fenti eredmények tehét arra utalnak, hogy a
hosszu tavli szemlélet, és a tarsadalmi szempontok
figyelembe vétele fontos (lenne) az egyetemi
technoldgiatranszfer soran. Kérdés azonban, hogy
ehhez képest a valaszadok miként latjak az altaluk
jellemzett TTI esetében e szempontok érvényesilését.
Az eredmények arra utalnak, hogy azzal ugyan még
egyetértenek avalaszadok, hogy a TTI nemcsak tizleti,
hanem tarsadalmi szempontokat is figyelembe szokott
venni tevékenysége soran, a tarsadalmi hasznosulas,
és a helyi kozosség bevonésa tekintetében azonban
jelent6s kulonbségek mutatkoztak a TTI gyakorlata,
és akorabban bemutatott kivanatos gyakorlat kozott.

Ezek alapjan a H6 hipotézisiunket elfogadjuk, a
megkérdezettek is egyetértettek abban, hogy a hosszl
tava szemlélet, és a tarsadalmi fokusz fontos
szempontok kellene, hogy legyenek az egyetemi
technoldgiatranszfer soran, azonban arrél szamoltak
be, hogy ez utobbi az altaluk ismert TT1-k m(ikodését
nemjellemzi.
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OSSZEGZES, JAVASLATOK

Tanulmanyunkban kisérletet tettink arra, hogy
ravilagitsunk az egyetemi technolégiatranszfer-
folyamatok sajatossagaira, és hidnyossagaira.
Allaspontunk szerint a marketing eszkdztarabol
meritve hatékonyabba tehet6 az egyetemi TTI-k altal
végzett technolégiahasznositasi tevékenység.
Kutatasunk teoretikus alapjaul a Science-to-Business
marketing 6P modelljét valasztottuk, mely alapjan
mind a 6 marketingeszkozre vonatkozéan felallitot-
tunk hipotéziseket, amiket nemzetkdzi mintan
vizsgéaltunk. Eredményeinket, illetve javaslatainkat a
modellhez és a hipotéziseinkhez illeszkedéen 6
pontban foglaljuk dssze:

Eredményeink nyoman megallapithato,
hogy az egyetemi TTI-k hidba tesznek komoly
er6feszitéseket a hasznosithatd egyetemi
technolégiak, szolgéaltatasok és eszkdzok
regisztralasara, még mindig jelent6s szamban
vannak azok az elemek, melyekrdl nincs
tudomésa az egyetemnek. Ahhoz, hogy az
egyetemi tudasteremtésben rejlé potencialt ki
tudjak aknazni az intézmények, nélkiloz-
hetetlen a hatékony portfoliomenedzsment,
melynek el6segitéséhez a kutatdk szorosabb
bevonasa, technolégiatranszferre vonatkozé
képzése leheta kdvetkez§ Iépés.

Arpolitikai téren a tudatossag, és a piaci
arviszonyok jobb megismerése vezethet oda,
hogy az egyetemek Kkilépjenek az ,o0lcs6”
arkategoériabol - ami a megkérdezettek szerint
jellemzi technoldgidik &razasat. A hasonld
technoldgidk, a helyettesitd termékek, valamint
az altalanos piaci viszonyok megismerésére
energiat kell forditani, és fontos a kompetens -
akar artargyalasra, és alkura is képes - igyvivé
szakért6k alkalmazasa a TTI-n beldl, vagy egy
kozrem(ikodd szervezetaltal.

Az online kommunikacié térnyerése
atformélta a disztriblci6s csatornékat is. Az
egyetemi TTI-k is kdnnyen eshetnek abba a
hib&ba, hogy a koltségmegtakaritads szandé-
kéval a személyes taldlkozésok helyett az
online kapcsolattartast helyezik el6térbe.
Kutatdsi eredményeink nyomén azonban
egyértelmien Kkijelenthetjuk, hogy ebben az
4gazatban a személyes talalkozasoknak kiemelt
szereplik van. Tanulmanyunk egyik legf6bb
eredményének annak alatémasztasat tartjuk,
hogy nem érdemes az utazési koltségeken
spérolnia a TTI-knak, mert az a sikeresség
rovasara mehet.

El6remutaté eredmény volt, hogy az egyetemek -
bar még mindig erésen birokratikus, és
akadémiai imézsuak - egyre vildgosabban
pozicionaljak magukat piaci szerepl6ként is.
K+F imézsukat professzionalis kiadvanyokkal,
és honlapokkal er6sitik, és bar még messze
vannak attél, hogy kvazi markakéntjelenjenek
meg a piacon, de mar megtették az els6
lépéseket. Fontosnak tartjuk hangsalyozni,
hogy az egyetemeknek nem kell maguk mogott
hagyniuk az akadémiai imazst - hiszen a
harmadik misszié nevében is benne van, hogy
nem ez az elsédleges szerep. Az lizleties imazs
épitése viszont nélkuldzhetetlen a sikeres piaci
tevékenységhez.

Az egyetemi partnerség jobbéra az
akadémiai partnerekre, illetve a helyi nagyval-
lalatokra teljed ki. Annak érdekében, hogy az
egyetemek valoéban a helyi gazdasag és
tarsadalom tudaskozpontjai legyenek, erésiteni
kell a helyi KKV-kkal és a helyi kdzdsséggel
val6 kapcsolatukat. Ennek fontos eszkdze lehet
egyfeldl a helyi kdzosség és az lzleti szféra
altal is hozzaférhetd, atlathatd és érthet6
innovécids portfolio, illetve az eredmények
vildgos tarsadalmi kommunikalasa. Mindezek
gyakorlati megvalésitasara leginkabb az online
tudastérképet tartjuk alkalmasnak, mely
kutatécsoportonként tartalmazza a hasznosit-
haté eredményeket.

A megkérdezettek korében egyetértés
mutatkozott a téren, hogy a hosszu tavud
szemlélet, illetve az Uzleti szempontokon tal
tarsadalmi szempontokat is figyelembe vevé
megkdzelités a kivénatos az egyetemi
technolégia hasznositds soran, azonban az
altaluk ismert TTI-k esetében ez még
gyerekcip6ben jar. Indokoltnak véljik a TTI-k
szamara az egyetemi portfoli6 menedzselése
soran a tarsadalmi szempontok figyelembe
vételét is, tovabba a nyilt innovaciéban rejlé
lehet6ségekjobb kihasznalasat.

Osszefoglaloan gy véljik a harmadik misszio
legalabb annyira feleldsségteljes teher az egyetemek
szamdara, mint amekkora lehetéséget jelent. Az
egyetemi technoldgiatranszfer hagyomanyosan tzleti
szempontu hasznositastjelent, azonban a XXI. szazad
tudésalapl tarsadalméban az egyetemeknek nem
pusztan lzletileg hasznosithaté, hanem a helyi
kozosség szamara értéket teremté tudast kell
elallitaniuk. Ehhez azonban nélkildzhetetlen a helyi
koz0sség, és a helyi KKV-k szorosabb bevonasa, a
vellik val6 partnerség. A marketingmix eszkdztaranak
4P elemei hozzajarulhatnak az egyetemi eredmények
Uzleti hasznosithatésdgdhoz. Az &ltalunk javasolt,
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kib6vitett 6P modell ezen felul a tarsadalmi
szempontok érvényre jutdsat, és a stakeholderek
szélesebb értelm( elérését hivatott szolgélni, az
egyetemeknek valéban kdzponti szerepet biztositva a
helyi gazdasagban és tarsadalomban egyarant.
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The 6P marketing-model that supports the university technology transfer

AIMS OFTHE PAPER

in our knowledge-driven economy, research universities are core actors in the innovation process. As a response
to this challenge, technology transfer offices (TTOs) and agencies have been established in universities in order to
coordinate and stimulate the commercialization ofthe inventions and technologies. We can find several marketing
practices that are utilized by these technology transfer offices, however, there is still a lack of marketing
theoretical framework in the literature about early stage technology transfer. Our aim is to detail the marketing
peculiarities ofthe early stage technology transfer and highlight the marketing challenges as well as the practices
that can be utilized for amore successful technology transfer process.

METHODOLOGY

As the theoretical framework of our research we have chosen science-to-business (S2B) marketing. We
previously set a 6P marketing mix model that corresponds to the specificities of early stage technology transfer
carried out by the universities. In this paper we conducted a quantitative research among 83 university TTO
stakeholders in orderto identify the main challenges they have to face during the university early stage technology
transfer.

MOST IMPORTANT RESULTS

Portfolio management, pricing and potential evaluation are the most glaring marketing challenges that the TTOs
have to face. TTOs barely know their own marketable technologies and the known ones are offered for a relatively
low price. The social embeddedness ofthe universities as well as the business image are also ofconcerns.
RECOMMENDATIONS

Commercialization requires professional market research and creating marketing policies corresponding to
demands, which are traditionally not included in the scope of university tasks, but are essential for a successful
technology transfer process. It raises the need for marketing professionals that should not only deal with the
commercialization per se but with PR and internal marketing activities as well.

Keywords: technology transfer: science-to-business marketing: innovation
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Az atipikus foglalkoztatassal szembeni
attitlidok vizsgalata a magyar és szlovak
allastalanok korében

Podr J6zsef'’1- Juhasz Timea - Horbulak Zsoltl- Madarasz Imrel- Szabd Ingrid*
Selye Janos Egyetem, Komarno, 2Szent Istvan Egyetem, GodollG, 3\. Dubcek Egyetem,
Trencsén, * Komaromi Varosi Hivatal, Komarno

ATANULMANY CELJA
frdsunk az atipikus foglalkoztatas elfogadasi hajland6sagat vizsgéalja a Komarom és Esztergom (Magyarorszag),
tovabba Révkomarom (Komarno) és Parkany (Starovo, Szlovakia) kistérségeiben é16 munkanélkiiliek kdrében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas f6 célkitlizése, hogy megismetjiik a két orszag munkat kereséinek az atipikus formakkal kapcsolatos
attit(idjeit és véleményeinek kiillonbségeit. A vizsgalt hatarmenti kistérségek foglalkoztatési kézpontjai mind a
szlovék, nind a magyar oldalon é16 allaskeres6k szaméra egyidejlleg tobb lehetéséget rejtenek. Annak ellenére,
hogy a Duna és az orszaghatar kettévélasztja Gket, foldrajzilag és munkaer6piacként is egyetlen egységet
alkotnak, és az uniés tagallamok kozti hatarok &tjarhatésdganak koszonhetben javarészt ugyanazok az
allaslehetéségek allnak a rendelkezésiikre mindkét orszagban.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A kiértékelési modszerek jellemzéen egy- és tobbvaltozds vizsgalatok voltak. igy tdbbek kozétt gyakorisagi,
atlag, szorés, valamint kereszttabla-elemzés és fliggetlen mintds T-préba mdédszerét alkalmaztuk. A kutatasban
689 f6 vett részt. Ugyanakkor &m magét ténylegesen munkanélkilinek vallé (azaz a kutatas pillanatdban nem
dolgozd) résztvevd minddsszesen 279 f6 volt. igy a mostani kiértékelés soran csak ezt a részmintat hasznaltuk
fel. Akérd6ives felmérés adatainak tobbvaltozds elemzése fontos hasonlésagokat, egybenjelentds kilénbségeket
is mutat az orszaghatér két oldalardl szarmazé valaszok kozott.

GYAKORLATIJAVASLATOK

Avizsgalatok soran amegfogalmazott hipotézis elfogadottnak tekinthetd. Az atipikus allasokat a megkérdezettek
80-90%-a nem, vagy csak kényszerbdl, ideiglenesen fogadnd el, s minddssze 15-20% dolgozna szivesen hosszu
tavon is az ilyen forméak valamelyikében.

Kulcsszavak: atipikusfoglalkoztatasifonndk, attitlidok, szlovak-magyar hatartérség, allastalanfétfiak és nék,
rugalmas munkafonnak
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AZ ATIPIKUS ALKALMAZASI
FORMAK A SZAKIRODALOM
TUKREBEN

Az atipikus munkaformékrdl a szakirodalomban
szamtalan feltételezéssel és értékeléssel talal-
kozhatunk, de mindegyik e munkatipusok
szokatlansagat, Ujszer(iségét emeli ki, mar az
elnevezésével is. Tipikusnak, szokasosnak,
»standardnak” ezek szerint a meghatérozatlan id6re
sz616 munkaszerz&dés alapjan, napi nyolc 6ras, heti 6t
napos, a munkahelyen végzett tevékenységet
tekinthetjik, amihez képest minden mas
foglalkoztatasi forma ,atipikus” (Addison and
Surfield 2006b), vagy ,,non-standard” (Kassinis et al.
2013), esetleg ,,alternativ” (Addison and Surfield
2006a), illetve ,,kilon6s”, ,,bizonytalan” (Duell 2004).
Az elnevezés az ilyen foglalkoztatadsi formak
szokatlansagara utal, pedig mar az ,,1980-as évektdl
taldlkozhatunk ezekkel a munkaformékkal
Eurépéban” (ILO 2011, 8), és a statisztikdk szerint
mara az eurépai munkaerd jelent6s részét ilyen
formékban alkalmazza. Duell (2004, 58) példaul mar
2004-ben Franciaorszdgban 22%-ra, Németorszagban
13%-ra, Spanyolorszagban 40%-ra (!) és az EU-15
atlagdban 15%-osra becsulte ardnyukat a bérért
munkét végzbk kozott.

A makrogazdasagi hatasokat vizsgalé szakirodalom
szinte egydntetiien az atipikus formak rugalmassagat
hangstlyozza, ami a feltételezések szerinthozzajarul a
gazdasdg és a véllalkoz&sok gyors piaci alkal-
mazkodasédhoz, kovetkezésképpen a cégek és a
nemzetgazdasagok versenyképességének javitdsahoz
(Brewster et al. 2004, Ashford et al. 2007, Ryan,
Kossek 2008). E téren azonban mar megjelentek a
jotékony hatést megkérddjelez6k is. Lavery (2014,10-
11) példaul az Egyesilt Kiralysdg makrogazdasagi
adatait elemezve ugy véli, hogy ,...joggal
kételkedhetiink, hogy a rugalmasabb egyetjelent-e a
versenyképesebb és dinamikusabb modellel. Inkéabb
azt varhatjuk az Egyesilt Kirdlysdg munkaerg-
piacanak modosulasatol, hogy az a dinamikus
alulfoglalkoztatottsdgot és a bizonytalansagot
intézményesiti, ami pedig sérti a kdzéptavl
novekedési kilatdsokat az UK-ban”.

Az atipikus munkaforméak el6nyeir6l és jotékony
hatésarél a cégek szintjén is irnak a kutaték és az
elemz6k. Baltes és szerz6tarsai (1999) szerint az
atipikus munkavégzést mind a szervezetek, mind az
alkalmazottak pozitiv kimenetelli elrendez&désnek
érzékelik. Az atipikus munkavégzés csdkkenti a
hidnyzast, a fluktuaciot és a koltségeket, mikdzben
noveli a termelékenységet és a cég teljesitményét,
egyben erdsiti azt az érzést, hogy a munkavallalok
ellenérzéssel birnak a munkajuk felett (Westman

2010). Gottlieb és tarsai (1998) ugy vélik, a rugalmas
megoldasok gyakran pérosulnak nagyobb ter-
melékenységgel, az alkalmazottak részér6l nagyobb
elégedettséggel, kevesebb stresszel és kiégéssel, amik
egyben a szervezeti outputot is novelik. Ugyanakkor
ezen a szinten is megjelennek aggodalmak. Az
elképzelhet6en a hélézatos kapcsolatok csokkentése
révén az atipikus forméaknak negativ kdvet-
kezményeik lehetnek a dolgozék karrier-mobilitasara
vagy fizetési el6relépésére (Eaton 2003; Linehan-
Scullion 2008). A részidés lehetdségek kom-
munikéaciés és koordindciés nehézségeket is
okozhatnak a munkék tervezésében és végre-
hajtasadban (Westman 2010).

Ha az egyének, a dolgozok és csaladjuk szintjén
értékeld frasokat vesszik szemigyre, tobb negativ
kovetkezményre utal6 figyelmeztetéssel talalkozunk,
mint pozitiv értékeléssel. Akik az atipikus forméktél a
munkavéllalék el6nyeit remélik, elsésorban a
csaladbarat jellegét hangstlyozzak. Kassinis és
szerzGtarsai (2013,467) szerintpéldaul amikor ,,.a nem
szabvanyos munkaformakrél (non-standard work
arrangements - NSWA) hallunk, a leggyakrabban a
munka/csalad egyensuly miatt arugalmas munkaidére
(flextime), a tdvmunkara (telework), a roviditett
munkahétre (compressed work week) és a részidés
munkavégzésre gondolunk [és] az ilyen NSWA-kat
kiléndsen a sziléi gyakorlatba valé atmenethez
asszocialjuk, mikdzben ugy véljik, hogy a karrier és a
csalad kombinalasat segitik el6”. Gregory és Connolly
(2008) a részid6s lehet6ségeket els6sorban néi
jelenségként irjak le, ami kiiléndsen az elsé gyermek
szllletése utan csokkenti a munkaid6t. Az Eurdpai
Unidban példaul a munka és a csalad dsszehangolasat
el6segit6 politikadkat egyre inkabb foglalkoztatasi
problémaként fogjéak fel (Lewis 2006).

Az ilyen nemekre vonatkoz6 szempontok
érvényesitése azonban - ha elfogadjuk is csaladbarat
irdnyultsdgukat - novelhetik az egyenl6tlenséget
(Lavery 2014), kiléndsen pedig a néi alkalmazottak
(Cardoso et al. 2014) hatranyos helyzetét. A kiilonds
munka kevésbé biztos és kevesebb munkasvédelmet
jelent (ILO, 2011), és ,,gyakrabban kapcsolodik az
alacsonyabb szint( foglalkoztatottsagi védelemhez és
bérhez. [...] A foglalkoztatdsi biztonsag hidnya a
kilénés munka minden formajanak centralis eleme”
(Lavery 2014, 7). Addison és Surfield (2006a) azt az
aggodalmat vizsgélja, hogy az atipikus alkalmazés
valéban akadalyozza-e a ,normal” munkéba val6
visszatérés lehetdségét. Sanwald és Theurl (2015)
pedig egyenesen az atipikus foglalkoztatasnak a
mentalis egészségre gyakorolthatasait kutatjak.

A fent ismertetett kérdéskoroket magyar és szlovak
tarsadalomkutaték is sok szempontb6l vizsgéltak
(lasd példaul Laky 1997). Kollg, Vince (1999) és
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Scharle (2000) azt tapasztaltdk, hogy a mun-
kanélkiliség novekedése mellett az Gjszer(i formak
nem a lehetséges munkahelyek alternativajaként
jelentek meg, és az atipikus formék elterjedése
viszonylag lassu folyamat. Az atipikus foglalkoztatés
szerkezetét és elterjedtségét kivaléan mutatja be Hars
(2012) két évtizedet feldlel6 tanulménya, mely a
nemzetkdzi és hazai szakirodalmi dsszefoglalé és
fogalomismertetés mellett kutatdsi eredményeket
bemutat a haztartasi és terileti jellemz6k atipikus
munkaban val6 részvételre gyakorolt hataséarol.

Az atipikus foglalkoztatds pszicholdgiai dssze-
fliggéseire hivja fel a figyelmet Zelmanova (1992a;
1992b). A mez6gazdaséagi foglalkoztatas specifiku-
mait emliti Buchta (1994), Barancové (1998) pedig az
atipikus munkaszerz6désekkel foglalkozik. A szlova-
kiai trendekrél Hanzelové és tsai (2005) mutatnak
atfogo képet. A tipikus és az atipikus allasok
munkakdérilményeir6l és a rugalmas munkavégzés
jelentdségérdl irt Grencikovd és Spankovéa (2014).
Megalapozott elméleti irasok jelentek meg az osztott
munkavégzés jogi hatterérél (Micudova 2011), vagy
az ilyen munkahelyrél magéarél (Micudovéa 2013). Az
atipikus foglalkoztatasi formak és a szocialis
biztositas kapcsolatat vizsgalta (Mackéova 2014). Arra
is van példa, hogy a téma a regiondlis foglalkoztatés
szempontjabol kertlt elemzésre (Psenkova2014).

Az atipikus foglalkoztatasi formékat azonban ,,nem
légures térben alkalmazzék - figyelmeztetnek
Kassinis és szerz6tarsai (2013, 471), hanem egy
szervezeti, egy tagabb intézményi és kulturalis, illetve
nemzeti kontextusban”. Az atipikus allaslehetéségek
elfogadottsdgat, vagy elutasitasat nem csak a
munkavallalok attit(idjei, félelmei, vagy reményei
hatarozzdak meg, hanem a rendelkezésre allé
allashelyek, apotencidlis munkaad6 szervezetek belsé
szabdlyzatai, az allami szabéalyoz6k és tdmogatasi
rendszerek egyarant.

Ezért valasztottunk kutatdsunk helyszinének egy
olyan foldrajzi és munkaerd-piaci egységet, ami annak
ellenére, hogy a Duna és egy orszaghatar valasztja
ketté, mégis egyetlen kistérségnek tekinthets. A
kdzpontjaban 1évé varosok - a magyarorszagi
Koméarom és Esztergom, illetve valamivel kevésbé a
szlovékiai Révkomarom és Parkany - fejléd6 ipari
centrumok. A térség legfontosabb munkaltatéi féleg a
magyar oldalon talalhatok. Kivancsiak voltunk arra,
hogy a szlovdk munkajogi szabalyozés hatalya ala es6
munkakeres6k, illetve magyarorszagi tarsaik atipikus
foglalkoztatdsra vonatkoz6 hajlandésdgéban,
véleményében kimutathaté-e valamilyen kilonbség.
Vizsgalatunk soran az aldbbi hipotézisre kerestik a
vélaszt:

HI: A felmérésben résztvevd szlovékiai és a magyar
allastalanok jellemz6en eltérd allasponton vannak az
atipikus foglalkoztatas megitélésében.

A KUTATAS MODSZERTANI
LEIRASA

2014-ben vizsgalatokat folytattunk le, amely soran
adatokat gy(jtottink arrél, hogy a munkanélkiliek
miképpen vélekednek az atipikus foglalkoztatasi
formékrdl. AkérdGives és interjus vizsgélatokat 2014-
ben folytattuk le. A megkérdezés helyei Magyar-
orszagon a Kozép-dunantili Regionalis Munkaiigyi
Ko6zpont Koméromi és Esztergomi Kirendeltségei
voltak, mig Szlovakidban a Munka- Szocialis- és
Csaladugyi Kozpont révkoméaromi és parkanyi
kirendeltségei.

A lekérdezés helyvalasztasat az indokolta, hogy a
kutatasban résztvevé személyek (a munkanélkiiliek)
nagy szamban alapvet6en ezeken a helyszineken
koncentralédnak. A vizsgalat helyvélasztasat tovabba
az is er@sitette, hogy biztosan az adott térségben é16
személy toltotte ki a kérddiveket, miutdn a Munkaugyi
Kozpontok lakhely szerint illetékesek a munka-
nélkiliek nyilvan-tartasaban.

A vizsgéalat soran feltarult a ,munkanélkiiliség” és a
»foglalkoztatottsdg” kozti viszony nem kizérélag
kvantitativ, hanem kvalitativ jellege is. Valaszaddink
kozul 82-en viszonylag ,,védett” helyzethdl kerestek
maguknak munkét (gyes-en, gyeden voltak,
tanuloknak, haztartasbelinek minésiltek stb.); azaz
papirforma szerint nem voltak munkanélkiliek. .Egy
masik csoport, akiket ,alulfoglalkoztatottaknak”
neveztlink, akik - bar volt munkajuk, mégis - aktivan
allast kerestek; olyat, ami megfelel avégzettségiknek,
vagy az elvarasaiknak. A legnépesebb csoport
azonban a ,hivatalos” munkanélkiliek. Bar eltéréen
nyilatkoztak az egyes atipikus formaékrél, a
munkapiaci stadtuszuk szerint csoportositott
vélemények kozti killonbségek kisebbek voltak, mint
az orszagok szerinteltérések.

Habar a vizsgéalt minta nem reprezentativ a szerz6k
véleménye alapjan egy képet adnak az &llastalanok
attitidjérél az atipikus foglalkoztatassal kapcsolatban.
Akérd6iv szerkezetérél elmondhat6, hogy alapvet6en
zart kérdésekbdl allt, amelyek jellemz6en nomindlis
és metrikus skalékra épultek. A kérd6iv kitoltése az
adott kirendeltségeken papir alapon tortént. A kitdltést
felerészben a munkaligyi kdzpontok munkatarsai és
kutatasi projektben résztvevdé kérdezébiztosok
végezték. Az adatokat Excel és kés6bb SPSS
formatumban dolgoztuk fel. A kiértékelési modszerek
jellemz&en egy- és tdbbvaltozés vizsgalatok voltak,
igy tobbek kozott gyakorisagi, atlag, szoras, valamint
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kereszttabla-elemzés és fuggetlen mintds T-préba  minddsszesen 279 f6 volt, igy ajelen kiértékelés soran
modszerétalkalmaztuk. A kutatdsban 689 f6 vettrészt, ezt a részmintat hasznaltuk fel. A minta alapvetd
am a magat ténylegesen munkanélkilinek vall6 (azaz statisztikaijellemzgitaz 1. tablazat mutatja be:

a kutatds pillanatdban nem dolgoz6) résztvevd

1 tablazat A mintajellemz6i (N)

Szempontok Jellemzék Magyar Szlovéak
Vélaszaddok Szama 146 133
No 76 92
Nemek Férfi 66 40
Hianyzik 4 1
30 év alattiak 49 49
i 30-as korosztaly 44 33
Eletkor
40 év felettiek 51 51
Hianyzik 2 0
Alapfokl végzettségl 30 39
Kozépfokda, de érettségivel nem rendelkez6 47 30
Iskolai végzettség Erettségizett 37 52
Fels6foku végzettségli 28 n
Hiéanyzik 4 1

Forrés: A szerz6k sajat szerkesztése

A KUTATASI EREDMENYEK

A vizsgélat elséként ravilagitott arra, hogy a  azadottszempont mennyire fontos a szamukra. Az 1-
kutatashan részvevéknek altalaban milyen elvarasaik €S az egyaltalan nem fontosat jeldlte, mig az 5-0s az
lennének egy munkat illeten. Az Gtfokozatii Likert-  igen fontosat. A 2. tablazat az eredményeket mutatja a
skalan kellett megvélaszolniuk avalaszadéknak, hogy ~ teljes minta tikrében:

2. tablazat Milyen elvérésai vannak barmely munkat illet6en
a teljes minta tiikrében? (atlag, szo6réas)

Szempontok Atlag Sz6ras
Megfelel6 fizetés 4,75 ,736
Megfelel6 munkakorilmények 4,58 ,713
J6 munkahelyi légkor 4,49 ,840
At Iehessen 1épni bel6le egy ,normalis* allasba 4,45 ,919
A csalad és a munka megfeleld dsszehangolésa 4,44 ,967
Erdekes és tartalmas munkalehet6ség 4,43 ,889
A munka és a szabadid6 (sport, sz6rakozas) 6sszehangolasa 4,07 1,188
Karrierlehetdség 3,89 1,215
A munka és a tanulas 6sszehangolasa 3,50 1,364

Forrés: A szerz6k sajét szerkesztése
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A megkérdezetteknek nem okozott gondot a
prébakérdezés soran a ,,normalis” allas fogalmanak
értelmezése. Nem fordult el6, hogy a kérdezébiztostol
magyarazatot kértek volna ra, ezért kérd6ivben a
»normal munka” helyett ezt a megjel6lést hasznaltuk.
A vélaszok kiértékelésébdl lathatd, hogy a kutatasban
részvev6k szamara legink&bb fontos ajavadalmazas, a
megfelel6 munkakérilmények, valamint a jo
munkahelyi légkdr volt. Magas a fontossagi értéke a
munka és maganélet &sszehangolasanak is, amit
elvarasként gyakran emlitenek a szakirodalomban az
atipikus formékat legitimalé torekvésnek. A
karrierlehet6ség kevésbé kapott prioritdst a
munkanélkili valaszadok korében. A ,,normalis”

4lldsba 1épés lehet6ségének nyitva tartisat
véalaszadoink csupan anegyedik helyre soroltak.

A figgetlen mintas T-préba segitségével ramutattunk
arra, hogy az adott valtozok tekintetében
kulénbdznek-e a magyar és szlovak vélaszadoi
vélemények. Az eredmények alapjan a kovetkez6
valtozok esetében volt igazolhaté a szignifikans
véleménykiilonbség: a karrierlehetdségben, a csalad
és munka megfelel§ dsszehangolasaban, a munka és
szabadidd (sport, szérakozés) 6sszehangoldsaban, a
megfelel6 munkakorilményekben, az érdekes és
tartalmas munkalehet6ségben, és abban, hogy at
lehessen Iépni bel6le egy ,,normélis* allasba. A t-
préba eredményeit és az orszagonkénti atlagokat a 3.
tablazatfoglalja 6ssze:

3. tdblazat A T-préba eredményei*

Szempontok

Kanierlchetdség
Megfelels fizetés

J6 munkahelyi légkor

A csalad és a munka megfelel6 6sszehangolasa

A munka és a szabadid§ (sport, sz6rakozas)

6sszehangolasa

A munka és a tanulds 6sszehangolasa
Megfelels munkakdrilmények
Erdekes és tartalmas munkalehet§ség

Atlehessen Iépnibel6le egy ,normalis* allasba

*Egyenl6 variancia feltételezésével
Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

A kutatas e része ravilagitott arra, hogy a valaszadék
szamara alapvetéen a fizetés a determinalé a
foglalkoztatasbeli elvarasaiknal. Jellemz&en minden
véltozé esetében a szlovéak vdalaszadéknél volt
magasabb az atlagérték, mint a magyar meg-
kérdezetteknél, kivéve a munka és csalad megfeleld
06sszehangolasanal. A magyar vélaszadék igen
jelentdsnek értékelték a megfeleld fizetést, amunka és
csalad 6sszeegyezetésének a biztositasat, a megfeleld
munkakérilményeket és ajé a munkahelyi légkért, A
szlovdk mintdban a javadalmazéas, a munka-
korilmények, a munkahelyi 1égkor és az kapott
prioritast, hogy &t lehessen Iépni az adott alkalmazasi
tipusbdl egy ,,normal &llasba”, azaz az atipikusbél a
hagyomanyos foglalkoztatasba.

Miutdn megismertik a véalaszad6k munkéval
kapcsolatos altaldnos szempontjait, a vizsgalat
fokuszéat az atipikus foglalkoztatésra szlkitettik. A

Atlag T-teszt
Sig- (2-
magyar szlovak t
tailed)
3,54 4,26 5,044 000
4,72 4,79 724 470
4,43 457 1.352 178
4,60 4,30 2,594 010
3,74 4,43 4,863 000
3,43 3,56 768 443
4,47 4,70 2,664 008
4,31 4,55 2,288 023
4,34 457 2,038 043

vélaszaddk 60,3%-a mar hallott az atipikus foglalkoz-
tatasi lehet6ségekrdl. Amig a szlovékiai megkérdezet-
tek 50%-a vallotta, hogy tisztdban van az atipikus
foglalkoztatédssal, addig ez az ardny a magyar
véalaszadok esetében mar 70%-volt. Kérdés volt a
vizsgéalat sordn tovabbé az, hogy az adott atipikus
foglalkoztatdsok miképpen befolyasoljak egy
hagyoményos munka megszerzésének esélyeit a
vélaszaddk szerint. A lehetséges el6re megadott
vélaszok a kovetkez6k voltak: ,,csokkenti”, ,,noveli”,
vagy ,,nem csokkenti, de nem is noveli”, azaz igazan
nincs ra hatassal. A Khi-négyzet prébaval végzett
vizsgélat sordn csak az alkalmi munka esetében nem
volt igazolhaté a szignifikdns véleményeltérés
(Pearson-féle Khi-négyzet 1,637 df: 2 szign., 441
p>0,05) az orszégonkénti vélemény alapjan. Pearson-
féle Khi-négyzet préba eredményeit a 4. tablazat
foglalja 6ssze:
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4. tdblazat Az atipikus foglalkoztatasok és a hagyomanyos munka megszerzés esélyeinek
kapcsolata (Pearson-féle Khi-négyzet proba eredményei p=0,05)

Szempontok

Alkalmi munka, napszam véllalasa

Részid@s (napi 8 éranal rovidebb munkaideji) munka

Egy szezonra sz8l6 munka-megbizas vallalasa
Otthon végzett munka véallalasa, tivmunka

Munkaerd-kdlcsonz6 vallalattal szerz6déskotés

Ugynoki munka vallalasa egyéni vallalkozdi igazolvannyal

Kozfoglalkoztatashan valé részvétel

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

A vélaszok megoszlasat az 5. tdblazat mutatja:

Erték df Szign.
1,637 2 441
8,856 2 ,012
12,620 2 ,002
17,432 2 ,000
17,265 2 ,000
8,343 2 ,015
13,828 2 ,001

5. tdblazat A valaszad6k megoszlasa orszdgonként a kiilonb6z8 atipikus foglalkoztatési lehetdségek
kés6bbi hatasait mutatva a nem hagyomanyos allasban torténé elhelyezkedésre (%)

Csokkenti a ,normaélis* allas

Szempontok

megszerzésének esélyét

Novelia ,normalis*
Nem csokkenti, de nem is
allas megszerzésének

noveli az esélyét

Vilaszad6 esélyét
%-0s megoszlas

magyar 26,00 57,50 16,50

szlovak 28,30 60,60 11,00
Részid6s (napi 8 6ranal rovidebb magyar 15,50 53,50 31,00
munkaidejd) munka szlovak 22,80 61,40 15,70
Eqy szezonra s2616 munka- magyar 19,50 57,80 22,70
megbizas vallalasa szlovak 9,50 78,60 11,90
Otthon végzett munka véllalasa, magyar 16,90 58,50 24,60
tavmunka szlovak 16,40 77.30 6.30
Munkaer6-kélcsénz6 vallalattal magyar 13,70 45,00 41,20
szerz6déskotés szlovik 4,00 69,40 26,60
Ugyn6ki munka véllalasa egyéni magyar 16,20 56,20 27,70
vallalkoz6i igazolvannyal szlovik 8,90 73,40 17,70
Kézfoglalkoztatasban valé magyar 15,00 56,40 28,60
részvétel szlovak 25,40 63,50 11,10

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

A vélaszadok jellemz8en semleges hatést véltek az
Osszes atipikus foglalkoztatasi fonna tekintetében. A
magyar megkérdezettek kdrében az esélyndveld hatas
megitélése nagyobb volt, mint a szlovak valasz-
adoknal valamennyi vizsgalt tipusnal. A szlovak
megkérdezettek az alkalmi munka, a kozfoglal-
koztatés és a részmunkaidd viszonylatdban gondoltak
nagy aranyban az esélycsokkent6 hatast, mig a magyar
vélaszadok az alkalmi, a szezonélis és a tAvmunka

tekintetében érezték az esélycsdkkenés lehet6ségét a
leger6sebben.

A vélaszaddéknak tovabba nyilatkozniuk kellett
arrdl is, hogy 6k maguk elfogadnénak-e az atipikus
allast, mint foglalkoztatasi lehet6séget. Harom
valaszlehet6ség kozil valaszthattak a megkérdezet-
tek, amelyek Osszesitését az 6. tablazat tartalmazza
orszégonkeént:
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6. tablazat A valaszadok megoszlasa orszagonként a killonbz6
atipikus foglalkoztatasi lehet6ségek elfogadasat illetéen (%)

Nem fogadnam el, nekem

Szempontok Vilaszado

magyar
Alkalmi munka, napszam

szlovak
Részid6s (napi 8 6ranal révidebb magyar
munkaidejd) munka szlovak
Egy-egy szezonra sz616 munka- magyar
megbizas szlovak

magyar
Otthon végzett munka, tivmunka

szlovak
Munkaers-kdlcsénz6 vallalattal magyar
szerz6déskotés szlovak

magyar

Kozfoglalkoztatasban valo részvétel
szlovak

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

A megkérdezettek tdébbsége atmeneti meg-
oldasként fogadnd el az atipikus lehet6ségeket. A
legerdsebb ellenéllas a kozfoglalkoztatassal szemben
nyilvanult meg mindkét véalaszad6i csoportban. A
munkaer6-kdlcsdnzés szintén egészen mas
fogadtatadsra szamithat a magyarorszagi, mint a
szlovékiai &llaskeres6k kozott. A magyarorszagiak
hosszabb tavon legink&bb kdlcsonzott munkaeréként

hagyomanyos allas kell

44,20
26,80

14,60

28,10
10,50
24,20
14,40
29,60
13,00
33,90

61,50

Atmeneti megoldasként Hosszl tavra, akar tobb

elfogadnam évre is elfogadnam

%-0s megoszlas

52,70 3,10
66,70 6,50
74,60 10,80
78,00 12,60
69,50 2,30
77,40 12,10
58,10 17,70
52,00 33,60
56,80 13,60
31,70 55,30
50,80 15,30
28,70 9,80

fogadnanak el alkalmazasi lehetdséget, avagy
tdvmunkaban dolgoznanak, mig a szlovéakiaiak
tdvmunkéaban és munkaerd kdlcsonz6 vallalatnal
véllalnak munkéat. A Khi-négyzet vizsgélat a
részmunkaid6nél nem tadmasztotta alé a szignifikans
véleményeltérést (Pearson-féle Khi-négyzet 1,7 df: 2
szign., 428 p>0,05) a valaszadok kozoétt, a tobbi
valtoz6 esetében viszont szignifikans volt.

7. téblazat Pearson-féle Khi-négyzet préba eredményei p=0,05

Szempontok

Alkalmi munka, napszam véllalasa

Részidds (napi 8 6ranal révidebb munkaidejl) munka

Egy szezonra sz6l6 munka-megbizas vallalasa

Otthon végzett munka véllaldsa, tivmunka

Munkaerg-kolcsonz6 vallalattal szerz6déskotés

Kozfoglalkoztatéshan vald részvétel

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

A kutatds megvizsgalta azt is, hogy a valaszadok
véleményei szerint az ,emberek &ltaldban™ miért
valasztjdk az atipikus megoldasokat. A harom
véalaszlehet8ség volt adott a kérd6iv kitdltinek: mert
,nincs mas lehet6séglik”, mert ,annak is vannak

20

Erték df Szign.
8,902 2 ,012

1,700 2 428

19,002 2 ,000

9,604 2 ,008
48,217 2 ,000

18,873 2 ,000

elényei”, és mert ,szerintem nem vallaljak”. Mini-
malis azok ardnya, akik ha nem muszaj nem véllalndk
az atipikus forméban a foglalkoztatast. A meg-
kérdezettek altal adott valaszok megoszlasat az 8.
tablazatmutatja:
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8. tdblazat Az atipikus foglalkoztatasi megoldasok okai a szlovék és a magyar minta esetében

Szempontok Valasz-ado

magyar
Alkalmi munka, napszam

szlovak
Részid6s (napi 8 oranal rovidebb munkaideji) ~magyar
allas szlovak

magyar
Egy-egy szezonra sz616 megbizas

szlovak

magyar
Otthon végzett munka, tivmunka

szlovak
Munkaeré-kslcsonz6 vallalat altal magyar
kikozvetitett munka szlovak

magyar

Kozfoglalkoztatasban valé részvétel
szlovak

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

A szlovékiai valaszad6k nagyobb szazalékban
latnak el6nyt az atipikus foglalkoztatasban. A magyar
vélaszaddk viszont nagyobb szazalékos tobbségben
csak azért vallalnék az atipikus foglalkoztatast, mivel
nincs mas lehetéségik.

Valamennyi valtozé az orszagok kozétti vizs-
gélat alapjan a Khi-négyzet préba szerint szignifikans

Mert nincs mas

lehet6ségik

Mert annak is vannak
Szerintem nem vallaljak
elonyei

%-0s megoszlas

85,4 131 15
37,8 61,4 8
57,8 40,6 1,6
18,4 81,6 0
61,2 34,9 3,9
185 78,2 3.2
42,4 51,2 6.4
12,7 84,9 2,4
59,7 37,2 3.1
18,7 80,5 8
60,9 35,2 3,9
35,5 55,6 8.9

vélemény kilénbséget mutatott, &m a munkaeré
kolcsonzé véllalat, a szezonalis munka, a részidés
munka és az alkalmi munka esetében a préba
statisztikai kritériumai sériiltek (nem minden egyes
cella elvért értéke érte el az 5-t), igy az nem
megbizhatd.

9. tdblazat Az atipikus foglalkoztatasi formak kulénbségei a szlovak és a magyar
minta esetében (Pearson-féle Khi-négyzet préba)

Szempontok

Alkalmi munka, napszdm vallalasa

Részidds (napi 8 6ranal rovidebb munkaidejd) munka
Egy szezonra sz6l6 munka-megbizas véllalésa
Otthon végzett munka vallalasa, tdvmunka

Munkaer6-kolcsonzé vallalattal szerz6déskotés

Kozfoglalkoztatasban val6 részvétel
Forrés: A szerz6k sajét szerkesztése

A magyar allampolgéarsagl valaszadok tdbbsége
a tdvmunkén kivul agy gondolta, hogy az emberek
alapvet6en kényszerb8l vélasztjdk ezeket a foglal-
koztatdsi mddokat. A szlovakiai megkérdezettek
tobbsége sokkal elfogadébb volt az atipikus
munkaformék irant, hiszen nagy aranyban nyilat-
koztak gy, hogy az elényok miatt fogadjak el a
munkavallalok az atipikus formakat. Kildndsen a

Erték  Szign.
64,438 ,000
45,019 ,000
49,819 ,000
32,923 ,008
48,539 ,000
42,973 ,000

munkaer6-kolcsonz6 cégek altal kdzvetitett munka, a
részidds foglalkoztatas, valamint a tdvmunka esetében
vélekedtek igy. A magyar valaszadok is e két utobbi
atipikus forméanal itélték meg igen magas aranyban,
hogy az el6nydk az elfogadas okai. A magyar
megkérdezettek szerint leginkabb az tigyndki munkat
nem vallaljak az emberek, mig a szlovékiai valaszolok
akozfoglalkoztatast itélték ilyennek.
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OSSZEGZES

A vizsgalatok sordn a megfogalmazott hipotézis
elfogadottnak tekinthet§. Az atipikus allasokat a
megkérdezettek 80-90%-a nem, vagy csak kényszer-
bél, ideiglenesen fogadnéa el, s mindéssze 15-20%
dolgozna szivesen hossz( tavon is az ilyen formak
valamelyikében. Akkor is, ha ez- az atipikus forméakra
altaldban igaz - széndékmegjeldlés az egyes
allastipusok esetében jelent6s valtozékonysagot
mutat.

Ugyanakkor a megkérdezettek tobbsége szerint
az atipikus foglalkoztatds nem, vagy nem nagyon
befolyasolnd a normal munkéba visszalépés lehetd-
ségét. Ugy tlnik, hogy ideiglenes, és/vagy kényszeres
megoldasként amunkanélkili allas-keresék tulnyomé
része elfogadnd megoldéasként az atipikus foglal-
koztatasat, de ,,igazinak”, a dolgoz6 ember identitasat
biztosité forméanak anormal munkat tekinti.

A kutatés soréan sikerilt megvilagitani, hogy az
atipikus foglalkoztatas megitélésében a szlovakiai és a
magyar véalaszadék jellemzGen eltér6 &llasponton
vannak, az egyes atipikus formak sajatossdgainak
megitélésében, igy tobbek kozott a szezonalis, a
részmunka, amunkaeré-kolcsdnzés avagy a tivmunka
esetében.

Mivel a vizsgalt térség legnagyobb foglalkoz-
tatéi a kozéppontban fekvd varosok nagy cégei,
amelyek a Duna déli és északi oldalarél egyarant
vonzanak munkavallalékat, a kiillénbségek mogott a
magyar, illetve a szlovak munkajogi szabalyozasanak
eltéréseit is gyanithatjuk. Tovabbi kutatasokat
érdemel annak vizsgalata, hogy milyen konkrét
intézkedések szolgéljadk az egyes formék elfoga-
dottsagat a munkakeres6k részérél. A munkavallalok
lassan kezdenek megbaratkozni (akar kény-
szer(iségh6l, akar a feltételezett elényeik miatt)
ezekkel a foglalkoztatasi formékkal, és ha még
atmenetileg is, de egyre nagyobb aranyban fogadjak el
ezeketamegoldasokat.
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An analysis of attitudes towards atypical employment among Hungarian and Slovak unemployed

AIM OFTHE PAPER

Our article examines the acceptance willingness ofatypical employment among the unemployed living in micro-
regions of Komarom Esztergom (Hungary) and Komamo and Stdrovo (Slovakia)

METHODOLOGY

The main objective of our research is to get an overview on differences ofjobseekers concerning on their work
attitudes and opinions to atypical employment in two countries. The employment centers in the surveyed border
micro-regions both on the Slovak and Hungarian sides may offer more opportunities for job seekers at the same
time.Despite the fact that the Danube River and the border separate them, geographically and as a labor market
they form a single unit. Due to the permeability of national borders between EU states largely the same job
opportunities are available tojob seekers in both countries.

MOST IMPORTANT RESULTS

The evaluation methods were typically univariate and multivariate analysis, including frequency analysis; mean,
standard deviations, as well as cross-table-analysis and independent sample t-test methods were used among
others. The research involved 689 people, but those who actually claimed themselves unemployed - which means
they were unemployed at the time ofthe research - were in total 279 people. So in the evaluation we only used this
sub-sample. The multivariate analysis of the survey data indicates important similarities and it also shows
significant differences in responses from both sides o fthe border regions.

RECOMMENDATIONS

During the research formulated hypotheses are considered as accepted. 80-90% of the respondents would not
accept atypical jobs, orjust in the case ofbeing forced orjust temporarily, only 15-20% would work willingly in
the long run in one ofthese forms.

Keywords: forms of atypical employments, attitudes, Slovak-Hungarian border region, unemployed, man and
woman, flexiblejobforms
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Ertékesek-e a mérnek?
internetes mémeérték a felhasznalok
velemeényeén kereszt(l

Horvath Dora- Mitev Ariel
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

Az internetes mérnek a mark&khoz hasonléan versenyre kelnek a fogyaszt6 fejében elfoglalt helyért (I4sd Ries és
Trout 1981) és a markajelzésekhez hasonl6an agyunkba égnek a legemlékezetesebbek. A mérnek ugyanakkor a
markaktol eltérnek abban, hogy alulrdl épitkeznek, valamint Iényegesen gyorsabb életciklust futhatnak be. A
szlogenek fennkdlten hirdetik a marka kivaldsagat, a mérnek azonban inkébb a karnevali, a hatalmat lefokoz6
képi vagy sz6fordulatokat hasznélnak. Lényegesen gyorsabban kévetik adigitalis kultdrajelenségeit, mintahogy
erre barmely marka képes lenne. Kutatasunk célja annak megértése, hogy miben all a,,mémség” adigitalis kultdra
bennszuléttei szaméara, vannak-e olyan aspektusok, amelyek megmagyarazzék, hogy miért1ényegesek, szamukra
amérnek.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatdsunk szabadon vélasztott internetes mémekrél sz6l6 fogyasztéi narrativak tartalomelemzése alapjan
készilt: 2013 tavaszan 95,2014 G6szén 47 egyetemista kdzel 200 kilonboz6 internet mémrél frott sajat torténete
szolgéltaz elemzés alapanyagaul.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Amémeknek a markaértékekhez hasonléan meghatérozhat6 az értéke, ezt hivjuk internetes mémértéknek, melyet
améarkaérték elméletek (lasd pl. Aaker 1996; Keller 2003) logikéja alapjan hoztunk létre, és az alabbi dimenzidi
vannak: egyediség, felismerhet6ség, aktualitas, varidlhatdsag, azonosulas lehet6sége, maszkszerliség, humor,
szerethet6ség, problémaérzékenység.

GYAKORLATIJAVASLATOK

Mivel a mérnek szdmos tulajdonsagban hasonlitanak a mérkékra, valamint a mérkaértékhez hasonléan a
mémeknek is van értéke, a mérnek taptalajatjelenthetik az alulrél szervez6d6 markéknak vagy kommunikéaciés
kampanyoknak (lasd pl. tarsadalmi céld kampanyok).

Kulcsszavak: internetes mérnek, mémérték, marka
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BEVEZETES

Az internetes mérnek folkldrszer(ien terjed6
tabloképein a kontextusukbol kiragadott szereplék,
sztarok, helyzetek, targyak az online feluleteken Uj
életre kelhetnek, egyre jobban elszakadva eredeti
kornyezetiiktdl. A kiragadott pillanatok és odavetett
mondatok 6rvényl6 karnevéljahoz a kdzonség maga is
hozzéatehet, vagy az arra érdemeseket tovabb kildheti.
Az internet vilagédban keletkez6 gyorsan és széles
korben terjed6 mérnek egyszeriiek és kozérthetdk, a
kozponti motivumok vilagosak, ugyanakkor Gjabb és
Gjabb kornyezetbe helyezddnek.

Mig a reklamizenet megfogalmazéasanak
szabélyai pontosan ismertek, az internetes mérnek
esetében nem vilagos, hogy mik lehetnek a sikeresség
legfontosabb kritériumai. Cikkiinkben arra keressiik a
vélaszt, hogy mitdl lesz értékes egy internetes mém. A
mémérték mindazon tényez6k &sszessége, amely
képes az internetes mémet fenntartani, és egy
meghatarozott kdzonség szémléara tobbletjelentést
létrehozni.

MEMEKTOL AZ INTERNETES
MEMEKIG

Bar az internetes mém tartalma mar messzire
eltavolodott a mém eredeti meghatarozasatol, a
szakirodalmi &sszefoglalét mégis ezzel inditjuk azt
mutatva, hogy a mém definiciéja 6nmagéaban is
mémmeé valt.

A mém Klasszikus definicidja - a memetika
alapjan

A mémelmélet alapja az evollcios biolégia, melynek
egyik alaptétele szerint az evolucio6 feltétele a variacié
(a kilonbdz6 elemek folyamatos bévilése), az
oroklés/replikacio (az elemek képesek dnmaguk
masoléasara), valamint az eltér6 ratermettség (a
mésolatokat az elem és kdrnyezete tulajdonsagai
egylttesen hatdrozzdk meg) (Dennett 2008, 19).
Dawkins szerint az Uj replikatorok az ideédk, és azokat
a komplex otleteket, a kulturalis atvitel vagy imitacié
egységeit nevezi a fogalom 1976-0s bevezetésekor
mémeknek, amelyek ,,megjegyezhet egységekké
képesek dnmagukat alakitani” (Dennett 2008,20).

A mém lehet ,,egy dallam, egy gondolat, egy
jelszé, ruhadivat, edények készitésének vagy boltivek
épitésének maédja”; a mém agyb6l agyba koltozik -
utanzas révén (Dawkins 1976), a mérnek terjedésének
oka a replikacié maga (Blackmore 2000: 5). Amémek
lathatatlanok, de mémhordozék (példaul képek,
konyvek, szdbeli elbeszélések, frasbeli/digitalis
adattdrol6k) terjesztik; az utébbi idében az
elektronikus sziiletési mérnek ,,robbanasszer( buijan-

zas”-nak indultak, hiszen lathatatlanok, fénysebesség-
gel terjednek, és ,potencidlisan halhatatlanok”
(Dennett 2008, 24). Az emberi tudat korlatai miatt a
mérnek ,versengeni” kényszerilnek, hogy annyi
agybajussanak el, amennyibe csak lehetséges - ez az
okaatalalékonysaguknak (Veszelszki2013).

Mérnek az interneten

Az internetes mém ugy hatarozhaté meg, mint “az
interneten folklérszer(en terjedd, gyakran dnkéntelen
forrasbol szarmazd, egy kozdsség szamara kozos
hattérjelentéssel bird, ikonikus képes-szdveges-
hangos tartalommaddositason atesett, de kdzds
tulajdonsagokkal biré variansai” (Csordéas 2015).

Dawkins (2013) szerint az internetes mém az
eredeti otlet eltéritése, vagyis a valtoztatds - a
véletlenszerli mutal6déassal szemben - ebben az
esetben teljesen tudatosan végzett emberi tevé-
kenység. Az internetes mérnek a részvételi kultira
(Jenkins 2009) termékei, ahol a fogyasztok nem
passziv, hanem aktiv részesei a kultraalkotasnak, és
kénnyedén megoszthatjak sajat otleteiket vagy
tovabbkiildhetik és tamogathatjak masokét.

Az internetes mémekre jellemz6 a szdébeliségre
jellemz6 pletykahatés, az aktualitds, az azonnali
reakcio a torténésekre. Az internetes mém olyan
jelenség, fogalom, szdveg, kép vagy kép-szoveg
kapcsolat, amely az interneten divatszerGen teljed;
tartalma vicc, pletyka, kép, weboldal, hivatkozas,
(&Dhir is lehet. Mindezeknek kozdsjellemzéje a gyors,
interneten vald terjedés. Az internetes mérnek
véltozatlanul vagy kisebb-nagyobb valtoztatasokkal
akar évekig is keringhetnek az interneten, am
legtobbjiik élete csupan néhéany hétig, legfeljebb
hoénapig tart (Horvath éstsai 2013).

Zittrain () szerintajo6 internetes mém jellemzdje,
hogy feltdlja az igazsagot, ugyanakkor meghagyja
annak szabadsagat, hogy ez az igazsag atlltethet
legyen més helyzetekbe is, s ezaltal feladatuk, hogy
“éneklésre birjdk az internetes kdzeget, még ha
hamisan is”. A mérnek tdmeges megjelenése és
népszer(isége normaképzd erével bir, az internetes
kultdra spontan és 6szinte hangjaként szélal meg (),
amik 0j tartalomfogyasztasi és kommunikécios
mintazatokhoz vezetnek(; Csordéas 2015).

Az internetes mérnek készitéi, olvasoi és
befogaddi egy aktudlis kérdéshez, jelenséghez
kapcsolédva szélnak, Ggy is fogalmazhatunk: egy
nyelvet beszélnek a kdzonséggel. Az internet mérnek
esetén a kozos ismeretek adjak a terjedés feltételeit,
olyanjelzések és képek, melyekjol ismertek. A 1ényeg
két latszolag nem kapcsoléd6 gondolat 6sszekapcso-
lasa, egy idea latsz6lag kapcsol6dé 0j kontextusba
valé helyezése.
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A KUTATAS SORAN
ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunk célja annak megértése, hogy miben &ll a
»-mémség” a digitalis kultdra bennsziilottei szamara.
Mely internetes mémeket tartjadk emlékezetesnek, és
ami még lényegesebb, hogy vannak-e olyan aspek-
tusok, amelyek megmagyarazzak, hogy miért
lényegesek, emlékezetesek szamukra ezek amérnek.

Kutatdsunk szabadon vélasztott internetes
mémekrél sz6l6 fogyasztéi narrativak tartalom-
elemzése alapjan készilt. A kutatasra 2013 tavaszan
keriilt sor, résztvevéi a Budapesti Corvinus Egyetem
harmadéves, marketingkommunikéciés targyakat
tanulé hallgatéi voltak. Ez egyben a kutatés korlatjat is
jelenti, mivel csupan a 20-22 éves egyetemista réteget
érdekl6 mémekrdl kaptunk attekintést. A 95 valaszadd
Osszesen 125 kiulonféle mémet emlitett, vagyis még
egy viszonylag homogén réteg esetén is meglehetdsen
nagy széttoredezettség jellemz6. A 10 legtébbet
emlitett mém: Grumpy Cat (26), Hungaro Mém (26),
Balotelli beéllasa (12), One does not simply walk (8),
Not Bad (7), Gordon Ramsay megmondja (7), Bitch
Please (6), Bad Luck Brian (6), You don't say (5),
Trollface (5). A kutatadst 2014-ben megismételtik,
amelyben 47-en vettek részt. Legalabb két emlitést
kaptak az alabbi mérnek: Grumpy cat, Phteven/Pifta,
Brace yourself, Jar a keksz, Tibi Atya, Hungaromém,
Success Kid, First World Problem, The Royal family,
Putin, Obama, Keep Calm.

Kutatdsunk résztvevdi az alabbi instrukciok
alapjan dolgoztak: ,,Képzeld el, hog}’ egy virtualis
tarlatot kell, hogy vezess mémekrél, amelyet a
korosztalyodba tartozékfognak megtekinteni. Mint a
virtudlis tarlat vezetjének, az a feladatod, hogy
véalogass be harom olyan mémet, amelyik
megtekintését a leginkabb javasolnad. A kivalasztott
mémnél hatarozd meg az eredeti kontextust, hogy
miért valasztottad, valamint azt, hogy miben all
szerinteda mém nagyszer(isége!

Felvet6dhet a kérdés, hogy miért ezzel a
technikdval vizsgéaltuk a mémekkel kapcsolatos
interpretaciokat. Mivel a mérnek felhasznalokra
gyakorolt hatdsa nagyon nehezen megfoghatd, ezért
olyan modszert kellett talalni, ahol a kutatas alanyai a
passziv képnézeget6 statuszbol éatkerilnek egy
aktivabb, kuratori statuszba. Ezzel a szerepval-
toztatassal jelent§sebb gondolati aktivitas valthatd ki,
hiszen egyrészt gy(jtéként éssze kell valogatni a
megfeleld képeket (a szdmukra valamilyen
szemponthdl legemlékezetesebbeket raktadk ossze),
valamint tarlatvezet6ként 6ssze kellett kapcsolni a
mémeket egymassal, amivel az értelmezés mélyebb
szintjei is elérheték.

Novéak (2014) szerint nincs egyetlen mizeumi

élmény, mivel a kiallitasnal mindenki més atvonalat
jar be, ezért mas kapcsol6dasi pontokat talal a képek
kozott, vagyis 6sszességében mindenki mést olvas ki
bel6le. A kutatasnal az alanyok sajat maguk alkottak
meg sajat mini képcsarnokukat, ahol az &sszekotd
szovegeket is nekik kellett meghatarozniuk.

Az altalunk hasznalt technika a méarkaismertség
mérésnél is hasznalt felidézés (recall) modszerére épit,
amikor egy adott kategdria (ebben az esetben mérnek)
megadésa utdn a fogyasztok az emlékezetiikbdl
képesek mérkékat (mémeket) el6hivni.

Mivel a fogyasztok 4ltaldban harom-négy
markat képesek egy-egy kateg6ridbdl spontan médon
felidézni (Laurent et al 1995), ezért nem kivantuk
lényegesebbnek itéltik meg a mérnek kontextusanak
(valamintahozza kapcsol6do asszociaciok) leirasat.

INTERNETES MEMERTEK

A mérnek szamos szempontbdl a méarkakhoz
hasonléan mikddnek. Olyan s(ritett szimb6lum-
rendszert alkalmaznak, amely biztositja a
megjegyezhetéséget és felismerhetdséget, vagyis
maérkajelzéshez hasonlé, j6l beazonosithaté vizudlis
billogot hasznalnak. A markék szlogeneket, a mérnek
ezekhez hasonlé graffiti-szer(i népi szoéfordulatokat
hasznalnak, &m mindkét esetben kdvetelmény a révid
éstdmor, 1ényegre toré megfogalmazas.

Az internetes mérnek a méarkakhoz hasonldan
versenyre kelnek a fogyaszt6 fejében elfoglalt helyért
(lasd Ries és Trout 1981) és a markajelzésekhez
hasonléan agyunkba égnek a legemlékezetesebbek.

A mérnek ugyanakkor a markaktol eltérnek
abban, hogy alulrél épitkeznek, valamint Iényegesen
gyorsabb életciklust futhatnak be. A szlogenek
fennkolten hirdetik a marka kivalésagat, a mérnek
azonban ink&bb a karnevali, a hatalmat lefokoz6 képi
vagy szo6fordulatokat hasznélnak. Lényegesen
gyorsabban kovetik a digitalis kultdra jelenségeit,
mintahogy erre barmely marka képes lenne.

A mémeknek a markaértékekhez hasonléan
meghatarozhaté az értéke, ezt hivhatjuk internetes
mémértéknek. Mivel altalaban egy illékony anyagrol
van sz6, ami gyorsan langra kap, majd pedig kihuny,
ezért figyelembe kell venni a langra kapas
korilményeit ugyandigy, mint fenntartdsanak
eszkdzrendszerét. A marketingben alkottak mar
markaérték-elméleteket szép szdmmal (lasd pl. Aaker
1996, Keller 2003). Aaker (1996, 9) ugy definialja a
mérkaértéket, mint a méarka nevét vagy szimbo6lumét
segit6 vagy terhel§ eszk6zOk dsszességét. Vagyis
mely tényez6k azok, amelyek hosszabb tavon is
képesek fenntartani egy markat, mely kommunikacios
szempontbdl szintén relevans a mérnek esetében.
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Mi azt vizsgéltuk, hogy az internetes mém
értékét mely tényezdék befolyasoljak (1. téblazat). A
mém értékessége fennélldsdnak hosszéban, a
hozzéjaruldsok szamaban és valtozatossagaban, az

alkalmazhatésag sokrétliségében, lizenetkozvetitd
képességében, a kivaltott kreativitds minésége alapjan
értékelhet. Jelen tanulméanyunkban az értékelés
dimenzioéit mutatjuk be.

1tablazat: Az internetes mémértéket meghataroz6 dimenzidk

M ém faktor Magyarazat

Egyediség Mennyire kilonleges, egyedi a mém

Példak, ahol az adott faktor erés
Kategériateremts mérnek, copycatek mar nem
mikédnek

Grumpy cat

Felismerhetség

Aktualitas

Varialhatésag

Azonosulas lehetgsége

M aszkszeriiség

A mémnek mennyire vannak jo1 azonosithato elemei,
amelyek védjegyként mikodnek

Mennyire aktudlis a mém és mennyire kell ahhoz a
kontextustismerni. A mém divatjellegéb6l adod6an
lényeges annak frissessége

Milyen mértékben valtoztathatd a mém. A
varialhatésdg meg6évja a mémet a gyors kifaradastsl
Befogad6k mennyire kénnyen tudnak azonosulni a
mém altal k6zvetitett izenettel

A mém milyen mértékben ad rd lehetéséget, hogy egy

Socially Awkward Penguin (ugyanaz a pingvin)
Notbad (arckifejezés)

TEK melléfogasok, vak komondor, IL Erzsébet
az Olimpidn

Balotelli beallasa, Grumpy cat korili szoveg

Lazy College Senior (lusta egyetem ista
gondolatai)

Trollface, hungaromém (bajusz)

m asik szerepbe belebdjjimk
Humor (ir6nia)
szorakoztatd a mém

Szerethet§ség
Problémaérzékenység
problémakatmegmutatni

Forrés: A szerz6k sajat szerkesztése

Megjegyezhet6ség = egyediség+felismerhetség

A mérkajelzéseknél alapvetd kritérium, hogy kénnyen
és gyorsan fel lehessen ismerni 6ket, s ez az internetes
mémeknél sincsen masképp. A mérnek a fogyasztok
elméjét (valamint az ezt segit6 digitalis platformokat)
hasznéljak ahhoz, hogy fennmaradjanak, és a
tudatukban képesek Gjrateremtddni. Csikszentmihélyi
(2007, 157) igy fogalmaz: ,,ha hallok egy fulbemasz6
dallamot a radiéban, napokra befészkeli magat a
fejembe, s a raforditott pszichikus energiamnak
koszénhet6éen meg is marad benne. Ha a dallam
annyira jo, hogy maéasok is felfigyelnek r4, amint
futydrészem, 6k is rakaphatnak...”

Az internetes mém terjedésének alapfeltétele az,
hogy kozonsége tudja-e olvasni, vagyis érti-e.
Lényeges, hogy sajat karaktere, egyedisége legyen, és
ennek megfeleléen lehessen felismerni, azonositani.
Az azonosithatésagot segiti egy emlékezetes arc-
kifejezés, p6z vagy rovid és frappéns szdveg,
ugyanakkor szdmos esetben ismerni kell a kontextust
is.

A magyaroknak kiléndsen viccesek,
hiszen mi tudjuk, hogy min alap-
szanak ezek a mérnek. (2013, Hun-
garomém)

Tokéletesen visszaad egy reakci6t,
amit sokszor érziink, mégse lehet
elég kifejez6en szavakba oOnteni.
(Yao Ming, Bitch please mém,
2013)
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Befogadok szamara milyen mértékben vicces és

Mém ,cukisagi” faktora, mennyire szerethets
Mennyire képes a mém a lokalis vagy vilagszint

hungaromém (tajsz6las)

Grumpy cat
First World Problems

Aktualitas

Az internetes mém divatjellegébdl adédban lényeges
annak frissessége, hogy mennyire gyorsan képes
reagalni a média kulonféle, kdzpontba &llitott és
sokszor felnagyitottjelenségeire.

Shifman (2012) szerint a mérnek igy m(ikddnek,
mint a prizmék, mivel fényt deritenek a digitalis
kultdra kilénféle aspektusaira. Megsz(irik a rengeteg
informaciot és torzitva kivetitik azokat, amelyekre
fokuszalni kellene. Segit a befogad6knak abban, hogy
képbe keruljén bizonyos téméakkal kapcsolatosan,
hiszen ha tudni akarod, mi van korilotted és mi a
fontos, akkor elegend6 a mémekre koncentralni és
méris atlathatéva valik az étlap, értelemszeriien
azonban s(ritett és torzitott formaban. Ha az étel
osszetev6i nem frissek, akkor alaposan megfekszik a
gyomrunkat.

Segitenek feldolgozni a kérilét-
tiink zajlé rengeteg eseményt, és
ami nagyon fontos, hogy nagyon
konnyenfel is hivjak aktualitasokra
afigyelmet, hiszen az igazanj6 mé-
rnekfutétlizként terjednek. (2014)
Az ember manapsag folyton
belebotlik a mémekbe, és mar-mar
akaratlanul, ha lat egy olyan
helyzetet egy Uj filmben (sorozat-
ban), egy politikai beszédben stb.,
akkor egybdl beugrik neki, hogy
ebbél tuti j6 mérnek lesznek, és
szinte mar varja, hogy perceken
beliil le is gyartsak (vagy 6 maga
azonnal csinal egyet). (2014)
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Varialhat6sag: az Uj kontextus a terjedés feltétele
Hofstadter (1983) szerint a mérnek a génekhez
hasonléan, hajlamosak a véaltozasra, vagyis a
mutélédasra. Egy mém kiilonbdz6 mutacidi részben
egymaéssal, részben pedig méas mémekkel versenyez-
nek a figyelemért, vagyis a mémekre szant
agym(ikodésért és id6ért.

Az internetes mém erejétjelzi kdzponti gondola-
tanak egyértelm(isége, és rugalmassaga arra, hogy
Gjabb és Ujabb kontextusokban tovabbra is felismer-
heté forméban jelenhessen meg. A kutatadsunkban e
szempont dominans maédon jelent meg a vélaszokban.
A mém kontextus-fuggetlensége és varialhat6saga
teszi igazan szérakoztatova és képessé arra, hogy
elkeriilje a kifaradast és sokaig fennmaradhasson.
Lathatjuk azt is, hogy a kézponti gondolat dj helyzetbe
kertilése mellett megjelenik a kézponti gondolat
varialasais Id. Socially Awkward Penguin:

Nagyon tetszik, hogy a Socially
Awkward Penguin-hét lett a
Socially Average Penguin, amita
Socially Awesome Penguin
kovetett. Késébb hibrid variaciok
is szlllettek... (2013, Socially
Awkward Penguin mém)

Az aldbbiakban lathat6, hogy az (j kontextusba
helyezhet6ség lehet6sége szinte a legfontosabb
feltétele amém terjedésének:

Eléggé kifejezd, és sok esetben lehet
hasznalni. Az internetes foru-
mokban és egyéb humoros porta-
lokon nagyon gyakran valasztott
amiatt, hogy a legkilonfélébb
kontextusokban helyezhetd el.
(2013, One does not simply walk
into Mordor)

Az azonosulds lehetdsége

A mém értékét jelent6s mértékben meghatarozza,
hogy a digitalis média gyermekei mennyire képesek
azonosulni az adott mémmel vagy az &ltala felvetett
kérdéskorrel. Mivel a tarsadalom rendkivili médon
széttoredezett, ezért természetesen lehetetlen, hogy
mindenki ugyanolyan mértékben érezzen magaénak
egy-egy mémet, ugyanakkor kétségtelen, hogy minél
tobb és nagyobb csoport gondolja azt, hogy ez a mém
réla szol (vagy tud hozzé kapcsolédni), annal nagyobb
ameém értéke.

Avalaszaddk kifejezték érzelmi viszonyulasukat
kutyakhoz, macskakhoz (pl. dogshaming, Grumpy
cat), jelezték, hogy egyes szinészek helyzetével és
megnyilvanulasaival egyetértenek, és azonosulnak
azokkal, akar a kozbeszéd részévé valhatnak
gesztusaik (pl. McKayla is not impressed, Bitch
please).

Mick és Buhl (1992) jelentésalapu meg-
kozelitése a mémekre is értelmezhets. Ajelentésalapd
megkdzelités szerint a fogyasztok a reklamoknak (és a
mémeknek) kiilonb6z6 jelentéseket tulajdonitanak, a
személyes érdekek valamint a reklamok kulturélis
korilmények kozotti interpretalasanak eredmény-
eként. Ez a megkozelités a rekldm (és a mérnek)
atélésének szubjektivitdsat hangsllyozza, ami a
kommunikacié szimbolikdjanak, a fogyaszto
élettorténetének, valamint az 6t korulvevd
szociokulturalis kozegnek tulajdonithaté (Mick és
Buhl, 1992).

Egyetemistaként mindannyian
ismerjuk azt az érzést, amikor gy
megyink el vizsgazni valamilyen
targybdl, hogy teljesen esélyte-
lennek érezzilk azt, hogysikeriljon a
vizsga. Nem is arrél van sz6, hogy
tanultunk-e vagy nem, de ez a targy
egyszer(en teljesithetetlen... mieza
sok képlet, ... elmélet? Kijoviink a
vizsgarol, a helyzet tovabbra is
reménytelennek latszik. De aztan
mikor néhany éra malva rapil-
lantunk a Neptun-ra és meglatjuk
azt a kis zold pipat a targy neve
mellett... Success! Az az érzés
leirhatatlan. Attanult éjszakak,
tucatnyi bdgre kavé, csoki és tobb
oranyi konyvtarazas utan mi is tgy
érezzilk magunkat, mint egy success
kid. (2014, successkid)

A one does not simply mérnek
nag)on sokszor leirjak, hogy mit
érzek. Brace yourself anyazas
neptun posztok, esik az es6/hé
posztok, iphone 6 plus zsebben
elhajlas cikkek, selfik. jajj én mar
befejeztem a vizsgaim kiirasok are
coming. Csak néhany példa arra,
amik minden id6szakban eljonnek
és azonosulni tudok veliik. (2014,
onedoes notsimply)

Maszkszer(iség
A maszkszeriiség lényege, hogy a mém milyen
mértékben ad ra lehetéséget, hogy egy masik szerepbe
belebdjjunk, és magunk elé tegyiik. Az ismertebb
mémekre jellemz8, hogy 6nmaguk is maszkszeriivé
valnak, vagyis egy tipikusnak mondhat6, jol
felismerhet6 arckifejezés valik a mém kulcs-
motivumava (pl. Trollface, Grumpy cat, Phteven).
Tuna, egy chihuahua-tacské
keverék allkapocs problémakkal. A
neve pedig egy helyesirasi hibakkal
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kiszkéd6, McDonalds'-os
dolgoz6tél kapta. (2014, Phteven)
Senki nem gondolt r4, hogy pl a
House sorozat Viskd névenfuthatna
ha egy kackias bajszot tennénk a
f6szerepl6, megmosolyogtatoé.
(2013, Hungaro mém)

Az internetes tarsadalom kdzosségére rendkivili
modon jellemz8 a maszkok hasznélata, amely vagy
alnevekben vagy pedig a kozosségi oldalakra feltoltott
imazsépité erdfeszitések formdjaban realizalhatd.
Alnevet vagy - ha (gy tetszik - maszkot dltenek a
hozzéasz6l6k, melynek jellegzetességeit konkrét és
atvitt értelemben Bahtyin (2002, 50) vilagitja meg a
legplasztikusabban: ,,A maszk a népi kultira egyik
legbonyolultabb, igen sok értelm{ motivuma. A
szerepcserékbdl és az 4tvéaltozasokbdl fakado
6rémhoz, a dolgok viszonylagossadgédban val6 viddam
gyonyorkodéshez, az azonossag és az egyértelmiiség
jokedv( tagadéaséhoz, a dolgok dnmagukkal vald
bargyl egybeesésének elutasitdsdhoz kapcsolodik.”

Breton (2000, 60) szerint mindent és mindenkit
eltakar 6nmaga hasonmésa, ,imézsa”. A kom-
munikaciés tarsadalom olyan vilagként irhaté le,
amelyben végul mar csak a tarsadalmat alkot6
entitasok arculatai kommunikélnak egymassal.

Humor (irénia)

A mérkdk humorhoz valé hozzaéllasa meglehetdsen
cyran6i (Mert magamat kiginyolom, ha kell, / De
hogy mas mondja, azt nem tirom el!), vagyis elviseli a
sajat maga altal megalkotott humort, de a méastdl jott
(fogyasztéi) kritikat méar nehezebben tiri el.

Az internetes mémeknél mindez spontan médon
jelentkezik, a kritikak gyakran nem direktek, hanem
inkdbb humorosak és jatékosak. A mémekben a
humornak egy specidlis formdja, az ir6niajelenik meg.
Az irénia kifejezés a gorog komikus alakra utal, akit
eiron-nak, vagyis képmutatonak hivtak (Stem, 1990).
Frye (1998, 189) szerint az irbnia nem mas, mint a
romanc parédiaja. lronikus lehet a mém, ha a
tradiciondlis normékat fejetetejére allitja, felfedve
ezzel a rejtett igazsadgot. Az ir6nia bemutatja a
konfliktust a latsz6lagossag és a valésag kozott, s
meglepetéssel végzédnek (néha kellemes, de nem
mindig).

Szarkazmus, cinizmus és ir6nia a
mérnek nagy részében megjelend
stilus ésfegyver egyben. Nagyon sok
olyan emberi balgaségra hivjakfel
a figyelmet, amikre egyszer(
szavakkal mar nagyon nehéz lenne
reagalni, a mérnek azonban
nemcsak valaszadasra adnak
lehetdséget, de még szdrakoztatnak
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is. Az internet népe a kozosen krealt
alkotasokkal ad vicces menekil6
utat az amugy sok esetben
niansznyi, de annal bosszantébb
jelenségekre, elviselhetdbbé téve
azokat (2014, mémekrol
altalaban)

Szerethetéség
Roberts (2005) szeretetinarkakrol ir, szerinte azok a
méarkak teljesitenek jol, amelyek képesek kozeli,
személyes, pozitiv érzelmekkel telitett kapcsolatok
kialakitasara. Az internetes mémeknél is kritikus,
hogy milyen érzelmi reakci6kat képesek kivéltani a
befogaddkbdl. Bar az érzelmi reakcidk sokfélék
lehetnek, ezek kozil mindenféleképpen kiemelten
kezelend6 a szerethet6ség vagy ,,cukisag faktor”.
Magas cukisag faktor és
elszomoritéan vicces emberi
mulasztasok. (2014, Phteven)
A videdban Charlie batyja Harry
ujjat harapdalja, de mindezt olyan
finoman és testvériesen, hogy
teljesen elolvadunk téluk. Ha
szézszor is megnézi valaki, akkor se
lehet megunni ezt a testvérpar.
,Cukisagukat " fokozza, a
szeretnivalé angol akcentusuk.
(2014, Charlie bitmyfinger)

Problémaérzékenység

A markaktdél manapség fokozottabban elvérjék, hogy
tarsadalom irénti felelsséget mutassanak, és ezt
megfeleléen kommunikaljak. Vagyis a vallalatok
komoly eréfeszitést tesznek annak érdekében, hogy
megtalaljak azt ajé Ugyet vagy tarsadalmi problémat,
amely mogé allva imazsuk a lehet6 legnagyobb
mértékbenjavithato.

Az internetes mérnek képesek arra, hogy valés
tarsadalmi kérdésekre - mint a harmadik vilag
helyzete vagy akar a nemzeti éntudat - felhivjak a
figyelmet. A tarsadalmi marketing gyenge abban,
hogy a tarsadalmi problémak ellen kiizdjon, mivel
nem rendelkezik a megfelelé er6forrasokkal (Mitev
2005). A tarsadalmi problémakat a vallalatok nyudltak
le, gyakran a tarsadalmi felelgsségvallalas kod-
fatyolos koncepci6jdba burkolva. A tarsadalmi
marketing eszkoztara kiliresedett és szegényes, a
mogé felsorakoztatott haderék eleve kudarcra vannak
itélve. Ugyanakkor a mérnek alulrél épitkeznek,
aktualis problémékat ragadnak meg és képesek gorbe
tukrotallitani atarsadalomel.

A mai kozkedvelt mémeken keresztiil
hivja fel a figyelmet a Harmadik
vildg orszagainak problémaira



(2013, Skeptical Third World Child
mént)

A majomarc torténete az, hogy egy
Jézust abrazold, spanyolfreskét egy
amatdr restauralt. Elmosodott
formedvény lett az eredménye.
Ugye, hogy mindenki elborzadt
ezen? Szerintem ez a mémjé példa
arra, hogy mikénttudjuk egyfontos
tgyre felhivni a tarsadalom
figyelmét. (2014, majomarc)

AZ INTERNETES MEMEK
FELHASZNALASI TERULETEI A
MARKETINGBEN: FOGYASZTOI
ES SZERVEZETI OLDAL

Az internetes mérnek a markakhoz hasonléan mind a
fogyasztdi, mind pedig a szervezeti oldal (vallalatok
és nonprofit szervezetek) szdmaéara értéket
jelenthetnek, emellett pedig tdrsadalmi hasznossaggal
is birnak. Az internetes mémérték dimenzidi
hozzékothet6k a kilonféle felhasznalasi teriiletekhez
(2. tablazat).

Mivel az internetes mérnek a fogyasztok altal
el6allitott tartalom (UGC) fontos részét képezik, ezért
egyrészt lényeges jelz6rendszerként mikddnek.
Egyrészt spontadn feltarjak azokat a jelenségeket,
amelyek a tarsadalom (vagy annak bizonyos rétegei)
szamara meghatarozéak, figyelmet érdemléek. Ezek a
jelenségek alapvet6en a médiafigyelem keresztt(izébe
kertltek, emiatt magas elérési és viszonylag j6
emlékezeti hatast biztositva ezzel.

1.tablazat: Az internetes mémértéket meghatérozé dimenzidk

Fogyaszt6i oldal

Onkifejezés
megértése

Kot6dés keresése

Sz6rakozas Szorakoztatas
Elményszerzés Elményadéas
Jatékossag Gamification
Kreativitas kiélése Co-creation

Gorbe tlikor allitasa

Események megértése és
feldolgozasa

Térsadalmi problémék
fokuszba éllitasa

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése

problémak

Monitorozés:

internetes mérnek mintjelz6rendszer

A véllalatok az internetes mérnek monitorozasaval
folyamatosan nyomon kovethetik, hogy mely
problémék az aktudlisak vagy melyjelenségek vannak
éppen a figyelem fékuszéban. Mivel a mémgyar
lényegesen gyorsabban reagalnak az aktuélis
eseményekre, mint barmilyen elére megtervezett
véllalati kommunikécié, ezért fontos jelz6rend-
szerként funkciondl, amely informéaciokkal szolgél az
aktudlis trendekrél vagy a véleményvezérek altal
lényegesnek tartott témakrol.

A mérnek rdadésul kivéaléan alkalmasak egy-egy
sére, vagy egyszer(ien annak kdrvonalazasara, hogy az
adott szubkultdra mivel szemben hatarozza meg sajat
magat.

Szervezeti (vallalati és nonprofit) oldal
Monitorozas: szubkultira m(ikodésének

Stabilitas adasa, lojalitds megteremtése

Monitorozas: fogyasztoi visszajelzések
(pl. vallalat kommunikéci6jardl)
Monitorozas: Aktuélis események,

Térsadalmi marketing, CSR

Relevans mémérték dimenzié
Egyediség, felismerhetdség,
azonosulés, maszkszeriiség
Szerethetdség, azonosulas,
felismerhet6ség

Humor, varidlhat6sag
Humor, szerethetdség
Variélhatdsag
Variadlhat6sag
Maszkszeriiség,
problémaérzékenység
Aktualitas,
problémaérzékenység
Problémaérzékenység

Az internetes mérnek nem kimélik a politikai
vagy avallalati kommunikaciét sem, mivel mindegyik
felulr6l épitkez6 és alapvet6en autoriter pozici6t
foglal el. A mérnek képesek gorbe tukrot allitani a
félresikerlt politikai vagy vallalati kommunikéaci6 elé
(pl. vakkomondor, Putyin).

Téarsadalmi céld kommunikacio

A térsadalmi céld rekldamok eszkoztara részben
szegényes, részben fellilrél iranyitott, részben pedig a
burokracia fokozatosabb megnyilvanulasa miatt
(lasst dontéshozatal, fokuszvesztés) a lehetd
legkevéshé lesz hatdsos. Az internetes mérnek éppen
ezeket a hatranyokat hivatottak kikiszébdlni oly
moédon, hogy azonnali és rendkiviili gyors reakciot
adnak bizonyos tarsadalmi problémakra és azokat a
biirokracia kontrolja nélkl.
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A téarsadalmi céld reklamok meglehetésen
gyakran alkalmazzak a félelem taktikajat (Leventhal
1970), féként fizikai sérilésekkel és halallal
fenyegetnek, s csupan ritkdn épitenek a tarsadalmi
veszélyekre. A félelemkeltés hatdsossdga azonban
megkérddjelezhetd, s csak néhany ember szamara
mikdédik 0szténz6ként (Treise et al 1999). Az
érintettek &ltaldban alulbecslik vagy minimalizaljak a
karos tevékenységgel kapcsolatos (pl. alkohol-
fogyasztds, dohanyzas, kornyezetszennyezés)
kockazatokat, melynek oka az emberi természetbhdl
fakad, hiszen a tarsadalmak idegenkednek a
tarsadalmi problémékkal val6 szembeszallastol vagy
azok létének elismerésétl (Freiden és Takacs 1996).

A Klasszikus tarsadalmimarketing-eréfeszitések
gyakran a ,szakért6 megmondja” megoldasokhoz
vezetnek, vagyis a kampanyt a mogotte 1évd szakértdi
vélemény legitimizalja, ami rendkivil racionalis,
informéacidalapt kommunikécios stilust eredményez
(Peattie és Peattie 2003). Raadasul a tarsadalmi célu
koncepciok gyakran belefulladnak a vérbe és
felesleges fenyeget6zésekbe (,,ha ittasan vezetsz,
meghalsz™), vagyis nagyon gyakran a tragédia
m(fajara épitenek. A megkdvesedett kereteken vald
attoréshez segitséget nyljthatnak az internetes
mérnek, amelyek alulrél épitkezve, a tragédiaval
szemben az ir6nia vagy mas, a célcsoport szdmara
hatdsosabb miifajokkal és tartalommal képesek
el6allni (pl. a 3. vilag problémainak szembeallitasa a
fejlett vildg gondjaival). Veszély lehet, hogy az
internetes mérnek jellegiikb8l fakadéan bizonyos
tarsadalmi problémék térsadalmi elfogadottsagat
propagélhatjék (pl. alkohol vagy drog).

Fogyasztoi részvétel dsztonzése

Az internetes mérnek sziletésének egyik f6
motivaciéja a szoérakozds (a mérnek nézegetése),
valamint masok szérakoztatasa (készités és megosztas
altal). A mérnek el6allitdisara mar szamos, online
maddon elérhetd és rendkivil kénnyen kezelhetd
mémgeneraléd program is rendelkezésre &ll, vagyis
egy-egy Otlet megval6sitasahoz mar nem feltétlenil
kell kifinomult grafikai ismeretekkel rendelkezni. Az
aktudlis mérnek helyet kapnak a médiaportalokon, de
méar régota léteznek olyan gy(jtdoldalak, ahol a
mérnek torténetérdl, eredetérél, valamint variacioirol
tudhatunk meg részletes informéaciokat.

Mivel a mémeket konnyd el6allitani, ésjol képes
generélni a fogyasztok dtleteit, ezért szinte adja magat,
hogy ez a technika megjelenhet, mint olyan
kampanyeszkoz, ahol a vallalat a fogyasztéi mérnek
generalasara szolitja fel. Ennek a megkodzelitésnek
azonban tobb veszélye is van. Az egyik az, hogy mivel
az internetes mérnek &ltaldban alulrél épitkeznek,
ezért nehezebben szliletnek parancsra vagy barmilyen

autoriter pozicidbol tett felszélitasra. A masik pedig
az, hogy a megtervezett vallalati kommunikaciéhoz
képest a mérnek szilletése nehezebben kontrolalhatd,
ezért tartalmilag létrejéhetnek olyan variaciok is,
amelyekjelentésen romboljak amérka imazsat.

Mivel az internetes mérnek teret adnak a
fogyasztdi kreativitdsnak, valamint a jatékossagnak,
ezért konnyen felhasznéalhaték olyan vallalati
kommunikaciés programokban, ahol a fogyasztdi
részvétel dsztonzése a cél. llyen teriiletek lehetnek a
jatékositas (gamification), vagyis jatékos elemek
hasznalata nem jatékos koérnyezetben (Deterding és
tsai 2011).

Mig a logévéltds meglehet6sen lassan torténik,
gondos tervezés és tesztelés eredményeként, addig az
internetes mérnek spontan sziletnek és rendkivil
gyorsan valtoznak, a képi viladg pedig elviseli (s6t
kifejezetten 0sztonzi) egyméssal 0ssze nem ill§
tartalmak megjelenését is. Az internetes mérnek
el6allitasa a 16gok gondos formatervezéséhez képest
fékevesztett miivészi expozicidként frhatdk le, ahol
egy-egy jelenség hirtelen megvilagitasba keriil, majd
hirtelen ismét (miutdn a megvildgitds eréssége
csokken) a feledés homalyaba meril. Csupan kevés
internetes mém képes hosszabb ideig is fennmaradni,
melyeket szdmos esetben véllalatok vadéasznak le
maérkaépitési kommunikéacios célbdl (pl. Grumpy cat).
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KOVETKEZTETESEK

Ahogy egyre kevesebb ember birtokol egyre tébb
médiat, egyre nagyobb lehet6ség nyilik az 0j, sajat
média megnyitdsara (Bergstrom 2009, 122). Az
internetes mérnek a mindennapi intemethasznalé
koz6nség beszédének, kommunikacidjanak részei,
terjedésiik és alakulasuk mélyebb megismerése
elengedhetetlen az 0j médiaval foglalkozé kutatd és
marketingszakember szaméra.

Feltaro kutatasi eredményeink alapjan az lathato,
hogy az internetes mérnek terjedésének feltétele az,
hogy kézponti gondolatuk egyértelmiien kirajzolédo,
azonosithat6 legyen, és ez a gondolat szémos, akar
megszamlalhatatlan kontextusban is megjelenhessen.
Az internetes mém fejl6dése és valtozasa kilénb6z6
mérték( lehet: vagy felismerhet6 alland6é formai
elemekkel (egyfajta egységes arculattal) mutalddik,
vagy csak a kdzponti gondolat (kreativ koncepcid)
allandd, és mind képben, mind szévegben valtozik a
kifejezés modja. El6zetes eredményeink alapjan
elmondhat6, hogy a véltozékonysag forméaja nem &ll a
teijedés Gtjaba.

Az internetes mérnek szamos tulajdonsagban
hasonlitanak a markékra, valamint a markaértékhez
hasonl6an a mémeknek is van értéke, amely olyan
dimenziokbdl &ll, mint az egyediség, a felismer-
hetdség, az aktualités, a varidlhatésag, az azonosulas
lehet6sége, a maszkszeriiség, a humor, a szerethet6ség
vagy aproblémaérzékenység.

Az internetes mérnek jelz6rendszerként
funkcionélnak, de taptalajat jelenthetik az alulrél
szervez6d6 markaknak vagy kommunikaciés kam-
panyoknak is (I&sd pl. tarsadalmi céld kampanyok).
Hasznalatukkal novelhet6 a fogyasztéi részvétel, az
aktivitds, és emelhet6 a kreativitds, valamint a
jatékossag szintje.

Az internetes mérnek szervezeti célokra torténd
felhasznalasa ugyanakkor nem veszélytelen. Egy
mémet birtokolni ugyanakkor olyan, mint egy prizmat
birtokolni. Ismerni kell a fénytérés minden csinjat-
binjat, ktilonben nem vet majd rankjé fényt. A vallalat
altal kivetitett kommunikaciés sugér a prizmén
megtorik, és szerteszét szblja a szivarvany szamtalan
szinében. De vajon ki tudjuk-e takarni a szivarvanybol
a nekink nem tetsz6 szineket anélkul, hogy azzal
hitelességiinket vesztenénk? Tovébbra is auten-
tikusnak fog tinni az a kommunikécié, amely nem
alulrél épitkezik, nem a kdzdsség hangja tébbé, hanem
egy felllrdl irdnyitott hatalom diktdtuma? M(kéd-
hetink mémvadaszként (merne hunter) és
levadaszhatjuk Morei Cicat vagy mas, sikeresen
teljesit6 mémeket a digitalis kultura egérél.
Tartdsithatjuk Morei Cicat a digitalis kultira
konzervdobozéra égetve, de a kérdés att6l még

megmarad, hogy a fogyasztok altal generalt tartalom
jelenkori képes graffitijeként miikodé mémjei képesek
lesznek-e autentikussagikat megérizni.
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How valuable are internet memes?
Internet meme value from an audience perspective

AIMS OF THE PAPER

Like brands, internet memes also compete for a better place in consumers' minds (i.e. Ries and Trout, 1981 ), and
like successful brands, successful internet memes will stay in the minds of audiences for a long time. Internet
memes on the other hand are different from brands, as they are built bottom up and have a lot shorter life cycle.
While brand slogans advertise their superiority, internet memes are a lot more camivalesque, criticising current
authorities. Internet memes react to the changing phenomena of the digital culture at such a speed that no other
brand can.

Objective of our research is to reveal the phenomenon of “memeness” among the native members of the digital
culture: which internet memes are considered memorable, and more importantly, why they are memorable.
METHODOLOGY

We recorded 95 respondents' narratives about 125 different memes (2013 spring), and further 47 respondents'
narratives (2014 autumn), almost two hundred different internet memes were mentioned.

MOST IMPORTANT RESULTS

Like brands memes earn their own value, which we described as meme-value derived from brand equity (e.g.
Aaker 1996; Keller 2003). In this study our aim was to uncover underlying factors of merne value. The dimensions
of the internet merne value are the following: uniqueness, recognisability, actuality, variability, identification,
masks, humour, likeability, societal issues.

RECOMMENDATIONS

As internet memes have similar characteristics as brands; internet memes eam their value like brands. Successful
internet memes may serve a natural ground for bottom up brands and communication campaigns (i.e. social
campaigns).

Keywords: internet memes, meme value, brand
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Szimbiotikus és parazita penzkimél6 technikak
a hazai kkv-k korében

Horvath Krisztina
Pécsi Tudomanyegyetem

ATANULMANY CELJA

A bootstrappingre vagy magyarul pénzkimélé onfinanszirozasi technikdkra gyakran utalnak a sziikés
finanszirozasi forrasokkal rendelkez6 kis cégek problémait megold6 mddszerként. Tanulmanyom célja, hogy
megvizsgdlja, vajon atechnikék stakeholderekre valé kedvez6 (szimbiotikus) vagy kedvezétlen (parazita) hatésa,
a hasznélat gyakorisaga és id6zitése befolyéasolja-e és milyen médon a véllalati teljesitményt. A tanulmény ezen
kivil hidnyp6tlé szerepet is kivan betdlteni, mivel a szakirodalom korédbban nem vizsgélta sem a fejl6d6
orszagok, sem Magyarorszag kkv szektoranak bootstrapping gyakorlatat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Empirikus kutatdsomhoz egy specialis, 80 magyar kkv-t tartalmazé adatdlloméanyt hasznalok fel, amely 2009 és
2012 kozotti felmérésh6l szarmazik. Elsé Iépésben klaszteranalizist alkalmazok, amelynek segitségével a
mintabeli véllalatokat a bootstrapping technikék hasonl6 hasznalata alapjan csoportositom. Ezutan az egyes
csoportok teljesitményét a vallalati életszakasz (0j vagy megéallapodott cég) mentén kilénboz6
teljesitménymutatokkal (foglalkoztatottak szamanak ndvekedése, dolgozéi termelékenység) elemzem.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

Eredményeim alapjan abootstrapping technikak hasznélata hazdnkban heterogén, és véllalati teljesitményre valé
hatasa 0j és megallapodott véllalatok esetében eltérd lehet. A mintabeli vallalatok 4 csoportja kiilldnboztethetd
meg: a pénzkiméld technikékat alacsony mértékben alkalmazok (passziv hasznélék), mas cégek adott vallalat
szdméra kedvezétlen viselkedését binteték (protektivek), a tobbnyire vagy kizar6lagosan sajat érdekeiket
szolgalé technikakat el6nyben részesiték (6nérdekkdvetdk) és a bootstrapping technikakat intenziv mértékben
hasznéalék (intenziv hasznalok). Az eltérd technikdk alkalmazéasa folytan egyes véllalkoz6i csoportok
eredményesebbek a tobbinél. Az 0j véllalatok kozil a protektivek, a megéllapodott cégek esetében viszont a
passzivhasznalékbizonyulnak a legtermelékenyebbnek.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAIJAVASLATOK

A hazai kkv-k finanszirozasi probléméainak megoldéasa hossz( tavon nem a pénzkimélg technikaktol remélhets, A
véllalati teljesitményjelent6sebb névekedéséhez produktivabb tevékenységekre kellene fokuszalni, illetve kiilsé
finanszirozési forrast igénybe venni. A bootstrapping technikdk hasznalatdnak fokozésa és ezaltal rovid tava
célok kdvetése helyettj vedelmezébb avallalati mikddés és ahumantéke fejlesztése.

Kulcsszavak:finanszirozasi bootstrapping, kkv, teljesitmény, szimbiotikus, parazita
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BEVEZETO

A tobbnyire t6kehiannyal kiizd6 Gj vallalkozasok
gazdasagi potencialjanak felismerése az elmualt
években az oOsszefoglaléan ,bootstrappingnek”
nevezett pénzigyi menedzsment technikdk iranti
érdeklédést is felkeltette (Patel etal. 2011, Grichnik et
al. 2014).

Meglepd lehet, de egyaltalan nem 0j, hanem a
véllalkozék, féként a kkv-k (mikro-, Kis- és
kézépvallalatok) korében régéta alkalmazott
onfinanszirozasi modszerekrél van sz6, amelyeket
vilagszerte hasznalnak (Carter & Van Auken 2005). A
bootstrappinget a szakirodalom gyakran olyan
gyakorlattal azonositja, amely a sz(ikds pénzigyi
er6forrésok kompenzalaséra szolgdl (Bhide 1992,
Ebben & Johnson 2006), és a vallalat, a beszallitoi (pl.
kedvez&bb kondiciok kialkudésa), vevéi (pl. vasarlasi
és fizetési kedvezmények) és mas stakeholderek (pl.
munkavallalok, lzleti partnerek, kiilsé finanszirozok)
kozti szerz6déses kapcsolatokon alapszik.

Mig a média és a kozhangulat egyértelm(ien
pozitiv, kedvezéd modszerként festi le a boots-
trappinget, a nemzetkodzi szakirodalom kiilonbséget
tesz az egyes technikék, illetve a technikak csoportjai
kozott azok hatékonysaga, a vallalkozés fejl6dését
elémozditd szerepe szerint. Ebb6l adéddan, ami
révidtavon a vallalat szaméra a finanszirozési
forrdsokhoz valé hozzéaférés szempontjabol meg-
oldast jelenthet (Carter & Van Auken 2005, Lahm &
Little 2005), az hossz( tdvon a teljesitmény
romlasahoz, esetleg a piacrdl valé kiszorulashoz
vezethet. A jelenség mogottes okainak magyarazata
egyel6re csak részben tisztadzott, ahogy a boots-
trappinget alkalmaz6, azonban jobban teljesit6 cégek
sikertényez@jének feltarasa is varat magéra.

Tudasunk elmélyitéséhez a bootstrappinget (j
nézépontbdl, a vallalati mikodés érintettjei
(stakeholderek) szempontjabo6l vizsgélom. Meg-
kildonboztetek a stakeholderek szdméra elényos, azaz
szimbiotikus (amelyben az adott vallalat és a masik fél
is profital az Uzleti kapcsolath6l) és karos, azaz
parazita (amelyben az adott cég nyerészkedik a mésik
félen, amely ezaltal veszteséget realizdl az uzleti
kapcsolatbol) jellegl technikékat. Konkrétabban, 41
bootstrapping technika hasznélati moédjat és azok
vallalati teljesitményre, azon belil a foglalkoztatas
novekedésére és a dolgozdi termelékenységre val6
hataséat vizsgalom. Empirikus kutatdsom 80 magyar
kkv-t tartalmazé mintan alapszik, amelyek a felmérés
soran Szerb (2008) altal specifikusan a bootstrapping
vizsgéalatara kialakitott kérdgivet toltottek ki. Az
adatgy(jtés 2009 és 2012 kozott tortént. Ahogy a
kovetkez6 bekezdésben olvashatd, tanulményom
Gjszerd megkozelitéséb6l adéddan kutatasi kérdések

hasznéalataval élek. Elsédleges kutatasi kérdéseim:
Milyen gyakran folyamodnak a hazai kkv-k
bootstrapping technikék hasznéalatdhoz? A véllalatok
eltér6 pénzkimélési stratégidja befolydsolja-e és
milyen médon a véllalat teljesitményét killénb6z6
életszakaszokban?

Eredményeim a bootstrapping technikék
hasznélata alapjan a mintabeli vallalatok hetero-
genitasat igazoljak (passziv hasznél6k, protektivek,
onérdekkovet6k, intenziv hasznalék). Az eltérd
technikdk alkalmazasa kovetkeztében egyes
vallalkoz6i csoportok eredményesebbnek bi-
zonyulnak a tdbbinél. A bootstrapping hasznélat
intenzitdsa (db) és a vallalati életszakasz
kapcsolatanak (0j és megallapodott vallalkozéasok)
vizsgalatabol kideril, hogy mas cégek adott vallalat
szaméara kedvez6tlen viselkedését bilntetd 0j
véllalatok a legtermelékenyebbek, a megallapodott
cégek esetében viszont a bootstrapping technikékat
legkisebb mértékben igénybe vev6k bizonyulnak a
legtermelékenyebbnek.

Atanulméany két szempontbdl isjelents rést tolt
be a szakirodalomban. Egyrészt, a tanulmanyok
tobbsége eddig a bootstrapping technikak fejlett
gazdasagokban mutatkoz6 szerepére koncentralt (pl.
Ebben & Johnson 2006, Cassar 2004). Hiéany
mutatkozik azonban a fejl6d6 orszagok, koztik a
magyarorszagi kisvallalkozéi szektor bootstrapping
gyakorlatanak vizsgélataban. A tanulmany az elsé
kisérlet ezen technikdk mintazatanak és relevans
teljesitménymutatékra valé hatdsanak szisztematikus
elemzésére. Masrészt, egyes vallalatok nem
tapasztaltdk a bootstrapping technikdk &ltalanos
pozitiv hatasait (pl. Ebben 2009, Patel et al. 2011). A
teljesitményikre valé gyenge hatast meglehet, hogy a
parazita moédszerek alkalmazéasa, illetve a
bootstrapping talzott hasznalata okozza.

SZAKIRODALMIATTEKINTES

Abootstrapping definici6ja és relevanciaja

A finanszirozési forrdsok bevonédsénak nehézsége a
kezdd, kis cégek gyakori, széles korben ismert
sajatossdga. A pénzigyi elmélet ezt alapvetéen a
véllalkozés és a finansziroz6 (megbiz6-ugyndk)
kozott fennallé informécidés aszimmetridra vezeti
vissza, amelynek hatterében a kisebb méreti cégek
nem transzparens mikodése és az informéciok
torzuldsa all (Berger & Udell 1998). A pénziigyi
intézményeknek olyan kockazatokat kell kezelniik,
mint a vallalkozé opportunista magatartasa (Szerb
2006), moralis hazardirozéas (Holmstrom 1979) vagy a
kontraszelekcié veszélye (Stiglitz & Weiss 1981). A
kockazatkezelés hatékonysagafdldrajzi teriiletenként
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(orsz&gos, regiondlis, helyi) eltéré lehet, amely
tovabbi akadalyt allithat a vallalkozék elé (Gal 2012).
Ahogy Bhide (2000, 39) helyesen megallapitja, a
kezd6 cégek esetében a problémat sokszor nem is az
informacios aszimmetria, hanem a ,,varakozasok
aszimmetridja" okozza. Ennek oka, hogy kiilénésen
startup vallalatok esetén az alapitok sokszor
minddssze reménnyel és &lmokkal szolgéalhatnak a
befektet6 szdmara, és annak ellenére, hogy 6k maguk
biznak az étletuk profitabilitdséban, ez a befektet6krél
nem mindig mondhaté el (Bhide 2000, 39). Masik
oldalrél elképzelhetd, hogy maguk a tulajdonosoksem
kivannak élni aforrasbevonéas lehet6ségével, amely
mogott tobbek kdzott a tulajdonosi kontrolijuk
megosztasatol valé 6dzkodés (Winborg & Landstrém
2001), a belsé finanszirozési forrdsok olcsésaga,
informéaciéhiany allhat. Ezen kivil a kis cégek egy
részének kils6forrasbevonasra val6 alkalmassaga is
megkérddjelezhetd (Harrison etal. 2004).

Emiatt a kis cégek nagy része olyan onfi-
nanszirozasi technikakat vesz igénybe (Vanackeretal.
2011), amelyek révén a bejové pénzaramaikat (cash
inflow) novelni vagy a kimen6 pénzaramaikat (cash
outflow) csokkenteni képesek. Ezen technikék akar
évezredes létezése ellenére - példaul a barter az
archaikus tarsadalomban - a szakirodalom a
kisvéllalatok alternativ finanszirozasi forméjaként
csak a 90-es évek elején ismerte fel Sket. A
bootstrapping elnevezés el6szér Bhide (1992)
Harvard Business Review-ban megjelent tanul-
manyaban bukkant fel, és azokat a kezd6 vallalkozok
altal alkalmazott praktikdkat foglalta magéba,
amelyek az alacsony pénziigyi megtakaritasokkal
rendelkez6k szadméra is lehet§vé teszik sajat
véllalkozas inditasat és miikodtetését. Késébb
Winborg és Landstrom (2001) empirikus eredményei
a definicio kiterjesztését tették sziikségessé, amelyet a
tanulmanyban irdnyado6nak fogadunk el. Ezek szerint
a bootstrapping a kisméretli cégek pénzigyi
technikdinak &sszessége, amelynek célja, hogy
hatékony vélaszt adjon a vallalat felmeril6
erGforrasigényére anélkil, hogy annak hosszd tavi
kilséfinanszirozasiforrastkellene igénybe vennie.

Bootstrapping a nemzetkozi szakirodalomban

A bootstrapping sajatossagai és a benne rejl6 poten-
cialis lehet6ségek megismerésére a szakirodalom tébb
szempontbdl igyekezett vizsgéalatokat végezni.

Az egyes forrasok a pénzkimélés killénb6z6
modjait azonositottdk. Freear és tarsai (1995a, b)
Osszesen 31, majd Freear és tarsai (1995a) ered-
ményeit részben atvéve Winborg és Landstrom (2001)
32 bootstrapping technika létezésérél szamoltak be. A
kezelhetdség és a technikék jellegének feltarasa
érdekében fontosnak tartottak azok csoportositasat is.

A szakirodalomban ezutén az éltaluk el8iranyzott két
megkozelités dominélt. Az els6 a bootstrapping
technikékat aszerint osztalyozta, hogy azok a
vallalkozas- vagy a termékfejlesztéshezjarultak hozza
(Freear et al. 1995 a, b). Példaul a vallalkozas
fejl6dését segiti, ha az eszk6zt a megvasarlas helyett
inkabb lizingelik, mig a vevd Altal finanszirozott
kutatas-fejlesztés a termékfejlesztést el6segitd
csoportba tartozik. Ezt az elkilonitést alkalmazték
Harrison és tarsai (2004) is. Winborg és Landstrom
(2001) tovabb arnyalta a képet, és a technikakat 6
csoportba sorolta: 1) tulajdonoshoz kotéds, 2) az
er6forrasok kdzos hasznalatabdl eredd, 3) késleltetett
kifizetések, 4) kovetelések kezelése, 5) készletbe
fektetett t6ke minimalizalasa és a 6) kozszfératol
kapott timogatasok. A kés6bbi kutatasok nagyrészt az
utébbi a gondolatmeneten haladtak tovabb, és kisebb
véltoztatasokkal hasonl6 kategéridkat azonositottak
(Ebben & Johnson 2006, Ebben 2009, Grichnik et al.
2014).

Ahhoz, hogy kozelebb kertljink abootstrapping
természetének megismeréséhez, fontos tisztaznunk,
hogy mi motivalja a vallalkoz6t a pénzkimélés
killonb6z6 moédozatainak hasznalatara. Winborg
(2009) eredményei alapjan a leggyakoribb ok a
koltségcsdkkentés, majd sorban a tékehiany, a kapott
és nyujtott segitség, tovabba takarékoskodés az
idével, kulsé forrasbevonas elkerilése és koc-
kézatcsokkentés. Erdekes modon a fiiggetlenség
meg6rzése a legkevéshé meghataroz6, vagyis a
tulajdonos-menedzsereket a sajat kontrolijuk
feladésatdl valé félelem (Hamilton & Fox 1998) nem
igazan befolyasolja a technikék hasznalatakor. A
motivacié Aaltaldban annak fliggvénye, hogy a
vallalkoz6 hogyan érzékeli sajat pénziigyi helyzetét és
ahhoz képest a kdrnyezete adta lehet6ségeket és
korlatokat. Carter és Van Auken (2005) kimutatta,
hogy azok a vallalkozok, akik a kérnyezetiiket
pénzlgyi vagy novekedési kilatasaikat tekintve
kockazatosnak érzékelik, novelik a bootstrapping
technikék hasznalatat. Ezt Grichnik és tarsai (2014) is
alatdmasztjak. A forrasbevonas képessége kizarélag
az er6forrasok megosztasaval van dsszefiiggésben. Ha
a véllalkoz6k gy érzékelik, hogy kevéshé fémek
hozza kilsé forrdsokhoz, nagyobb mértékben
tamaszkodnak az (zleti partnereikre (Carter & Van
Auken 2005). Ezt a vallalkoz6i magatartast részben
Ebben és Johnson (2006), valamint Ebben (2009) is
megerdsiti, akik mindezt az er6forras-fligg6ségi
elmélettel magyardzzak. Az elmélet alapjan idével, a
véllalat kitettségének csokkenésével csokken a
késleltetett fizetéshez, a tulajdonoshoz, valamint a
kdzos hasznalathoz kot6d6 technikék hasznalata. Ezta
kapott eredmények is alatdmasztjak. Ez az
Osszefliggés nem érvényesil a vev6khoz kot6d6
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bootstrapping technikdk esetében. Vagyis a
véllalkozék a mikodés stabilizalédasaval egyre
inkabb a stakeholderekt6l vald ,,figgetlenedésre”, fair
play kapcsolatokra térekszenek, és nagyobb mér-
tékben koncentrdlnak az eladasdsztonzésre. A
vallalkozas minél tobb rovid tava bankhitellel vagy
rulirozé hitellel rendelkezik, illetve minél tobb révid
vagy hosszu lejaratd bankhitelt tervez igényelni a
jovbben, annél tébb bootstrapping technikét alkalmaz.
Ennek hatterében val6szindleg likviditasi problémak
allnak, hiszen ezzel ellentétben azok a cégek, akiknek
a jelenben tobb hosszd tava hiteltik van, kevésbhé
folyamodnak ezekhez az eszkdzékhodz (Neely & Van
Auken 2012).

Ami a bootstrappingnak a pénziigyi teljesit-
ményre valé hatasat illeti, a vallalkozas koratdl
fuggéen kiillonb6z6 lehet. Bhide (1992) kezdd
véllalkozasok esetében novekedést elGsegit6 és a
korlatozottan rendelkezésre all6 pénziigyi er6forrasok
miatt akéar sorsdontd technikaknak, a vallalkozo
élelmességét és kitartasat bizonyité tevékenységnek
itélte meg a bootstrappinget. Viszont alkalmazasa a
kés6bbiekben mas finanszirozasi lehet6ségek (iizleti
angyalok, kockazati t6ke, bankhitelek) elérhetévé
véalasdval egyre magasabb opportunity costtal jar.
Tehat idével elkerilhetetlenné vélik a cash flow
szemléletrdl a stratégiai szemléletre valtas, vagyis el
kell kezdeni a produktivabb tevékenységekre
koncentralni (Bhide 1992, Lahm & Little 2005).
Kizardlag belsé forrasok hasznalata esetén ugyanis a
cégek sokkal alacsonyabb bevétel generalaséra
képesek, mintha kiilsg finanszirozasi forrast vennének
igénybe. igy id6vel ,,ndvekedési rés” alakul ki, hiszen
a novekedéshez szikséges t6ke akkumulacidja
hosszabb id6t vesz igénybe (Szerb 2006). A
folyamatosan valtoz6 koérnyezet és a foldrajzi-
kereskedelmi hatadrok leomlasa azonban egyre
gyorsabb megoldasokat kdvetel. A bootstrapping
korlatozott hasznéalatara Patel és tarsai (2011) is
felhivtdk a figyelmet, akik forditott U alaku
kapcsolatot mutattak ki a technikédk hasznalata és a
vallalat novekedése kdzott. Vagyis minél intenzivebb
a haszndlat, egy bizonyos mennyiséget meghaladva a
véllalat annél kevésbé novekszik. Ennek okait a
bootstrapping korlatozott skalazhatésagaban (pl. a
hitelkartya nem Kkorlatlanul terhelhetd), a fokusz
nélkili stratégia magas kdltségeiben (pl. keresési és
tranzakcioés koltségek) és a stakeholderek altali
késleltetése idével a kapcsolat felbontdséhoz vezethet,
kizarélag onfinanszirozasi forrasok hasznélata negativ
jelzés( lehet) latjak.

Ennek megfeleléen az egyes technikdkhoz a
szakirodalom kiilonb6z6 hatasokat tarsitott, amelyek
okai a kivalté okok szovevényes kapcsolatai miatt

csak részben tisztazottak. Ebben (2009) 5 évnél
idésebb cégek esetében azt taldlta, hogy kizéarélag a
tulajdonosokhoz kot6d6é technikédk novelése ered-
ményez szignifikans javulast a likviditasi ratak
(likviditdsi mutatd, gyorsrata) értékében. Ez abbol
adodhat, hogy ezek a leggyorsabban mozgésithato,
leginkabb likvid er6forrasok. A kdz6s hasznalatbol
eredd, a késleltetett fizetéshél adédo, valamint a
vevBkhoz kothetd technikdk hasznélatanak fokozasa
esetében a ROS (Return on Sales) mutat6 romlasat
mutatta ki. Utébbi kett6 ezen kivill a ROA (Return on
Assets) mutatot is csdkkentette. Vanacker és tarsai
(2011) id6beli interakciok vizsgéalataval arra
kovetkeztettek, hogy minél id6sebb a véllalat
(maximum 5 éves cégeket vizsgaltak), a tulaj-
donoshoz kot6d6é technikék, ideiglenes munkésok
alkalmazasa, a kulonféle tdmogatdsok és a kove-
telések minimalizalasa anndl jelent6sebb pozitiv
hatast gyakorol az altaluk definialt hozzaadott értékre.
Ezt a m{ikddés stabilizal6dasa és a tanulasi folyamat
indokolhatjak.

Szimbiotikus és parazita bootstrapping

Az er6forréds-alapt elméletek iranti szélesebb
érdekl6dés kovetkeztében az eddigi tanulmanyok a
bootstrapping egyoldald, tdbbnyire a véllalatra valé
hatésat vizsgaltdk, és a technikdkat a megszerzett
erdforrasok jellege szerint- példaul termékfejlesztés,
kovetelések minimalizédldsa - csoportositottak
(Harrison et al. 2004). Annak ellenére, hogy a téma
tobb meghataroz6 kutatdja egyetértett abban, hogy a
technikédk alkalmazhatéséga er6sen fligg az
er6forrasokat birtokl6 stakeholderekt6l (pl. Winborg
& Landstrom 2001, Harrison et al. 2004, Ebben &
Johnson 2006), a technikdk rajuk valé hatésa
feltaratlan maradt. A fejezet aldbbi részében a
szakirodalomban ez az Gjfajta szemléletmdd, valamint
az altalunk kialakitott keretrendszerének leirasa,
bemutatdsa kovetkezik.

Alapvet6en kétféle véllalkozéi magatartas
képzelhet6 el. Az els6 esetben az adott bootstrapping
technika hasznalataval az érintett cég Ggy keril
szdmara eldnydsebb helyzetbe, hogy az a mésik feletis
kedvezden érinti. A két fél kozott kialakulé szituacio
win-win jellegl, amelyet az allat- és névényvilagbol
vett analégia alapjan szimbiotikus bootstrapping
technikdknak neveztem el. Azonban vannak olyan
bootstrapping technikdk, amelyekbdl ugyan az
6nmagat finansziroz6 cég hasznot hiz, de azok a
masik felet kimondottan hatranyosan érintik. Mivel
Ggyis mondhatnéank, hogy a vallalkozés a mésik félen
,€l6skodik™ (win-lose szituaci6), ezeket parazita
bootstrapping technikaknaktekinthetjik.

A szakirodalom 4&ltal beazonositott boot-
strapping technikék alapjan az érintettek hét csoportjat
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kalénithetjik el: a véallalat altal birtokolt er&for-
rasokon alapulé technikdkat, a vevéket, a kiilsé
finanszirozékat, a tulajdonos(oka)t, az uzleti
partnereket, a dolgozo6kat és a beszallitokat. A csopor-
tokhoz k6t6d6 technikdk besorolasa és indoklasa az
alabbiakban olvashat6:

Az els6 csoportba tartozd technikék annyiban
kilénb6znek a tobbitél, hogy a vallalat altal birtokolt
er6forrasok optimalizalt hasznalatara szolgalnak.
Ezek egy része az infokommunikaciés technoldgia
(IKT) eszkozei és a vallalatnal 6sszegyd(lt tudas
(kifizetések optimalizalasa, szallitasi koltségek mini-
malizdlasa, szamlazas szoftver segitségével), mas
része a piaci potencidllal biré eréforrdsai haszno-
sitasan (Otletek értékesitése) és koltségmegtakaritason
(hasznalt eszkdzok vétele, alacsonyabb bérleti diju
lizlet bérlése, bizomany) alapszik. Mivel elsGdleges
céljuk a belsé vallalati m(ikddés javitasa, ezért az
emlitett stakeholderek kézul kdzvetetten akar tébbre is
hatassal lehetnek. Példaul bizoményos vésarlas esetén
abizomanyost bizoményosi dij illeti meg (2013. évi V.
térvény a Polgari Torvénykonyvrél), emellett a
megbizé cégnek csokken a készlettartasi koltsége,
amelyet akar a vev@i igények felmérésére,
termékeinek tokéletesitésére fordithat. Az itt szerepld
technikdkat a stakeholderek szamara pozitivnak,
vagyis szimbiotikusnak itélem meg.

A vevbkkel valé kapcsolat szempontjabdl a
technikdk tdobbsége a cash beéramlés javitasat
eredményezi, amelyet a vasarlashoz, gyors vagy
pontos fizetéshez kotott kedvezményekkel ér el. A
sztenderd arak hasznalata is ebbe a korbe sorolhato,
célja és hatasa alapvet6en semleges. Vannak azonban
olyan védekezgjellegiitechnikak, amikor az adott cég
a parazita technikat alkalmazé masikfé | altal okozott
karokat igyekszik mérsékelni. Ilyenek lehetnek a
késedelmes kifizetések visszaszoritasa érdekében tett
lépések. Mivel ezek inkdbb ,tanit6”, semmint
karokozasi célzati médszerek, a csoportban szerepld
technikéakatszimbiotikusnaktekinthetjik.

A kiilsé finanszirozokhoz kot6dé technikak
alapvet6en szerzédéses kapcsolatokon alapulnak. A
killonbség az, hogy amig a faktoralé cég, a
lizingbead6 és a hitelintézet profitorientalt vallalat
1évén alapvet6en rovidtava nyereség elérése céljabol
létesit kapcsolatot az tigyféllel, az &llam, a beszallitok
és a csalad, ismerésok esetében ezen tal mas
szempontok is érvényesilhetnek. A beszallitoknak,
annak ellenére, hogy kilon stakeholderekként is
elkilonitjik Gket, ez esetben szallit6i hitel bizto-
sitasaval aldozatos, azonban tudatos finanszirozéi
szerepkore dominal, amelynek célja a pontosan fizet6
vevGk megtartasa (Béza és tsai. 2013). A rokoni
kapcsolat vagy személyes ismeretség az (igynok-
kockazat hatékony kezelésének eszkdze lehet,

ugyanakkor el6fordul, hogy az adott &sszeg
visszafizetését nem is varjak el (Szerb - Bugér 2015).
Ezek a finanszirozasi formék dontéen piaci vagy a
személyes ismeretségh6l ad6do sajatos feltételekkel
birnak, amelyek a vallalatot arra sarkalljak, hogy a
fejl6dése szempontjabol értékes, tehat a stakeholder
finanszirozasi céljanak megfeleld, azaz szimbiotikus
beruhédzésokat, befektetéseket hajtson végre. Az
allami tdmogatasok szintén pozitivan itélhet6k meg,
hiszen a kkv-k gyakran versenyhéatranyt jelent6
finanszirozasi problémainak (pl. forrashiany,
elégtelen fedezet) mérséklésével fontos gazdasag- és
tarsadalompolitikai célok megvaldsulasat segithetik
elé. Ilyen célok példdul a gazdasdg versenyké-
pességének javitdsa, a verseny élénkitése vagy a
munkanélkiiliség csokkentése is. Mindezek mellett
Dezsériné (2008) és Kallay (2014) szerint a
tamogatast elnyert vallalatok részér6l fennallhat a
donorfiiggdség veszélye, ami miatt egyes esetekben
nem feltétlendl teljesiilnek a tdmogatashoz f(izott
remények. Jollehet, ilyen esetek valéban eléfor-
dulhatnak, azonban a tdmogatisok elényeinek
dominéns jellege miatt a technika alkalmazésat
szimbiotikusnak itélem meg.

A legkevesebb magyaréazatot talan a tulaj-
donosokhoz kotédé erofoirdsok igénylik. Amikor a
tulajdonos/menedzser mellékallasban végzi a
vallalkozasi tevékenységet, lemond afizetésérél vagy
ajuttatasarol stb. dldozatot hoz a cége érdekében. Az
aldozat mértéke fligg attél, hogy milyen mértékben
mond le az altala birtokolt értékekr6l, és bocséatja azt
er6forrds megszerzése érdekében a véllalat rendel-
kezésére (Kozan et al. 2012). Hobfoll (1989)
eréforras-konzervalasi elmélete szerint (Model of
Conservation of Resources, COR) szerint az egyén
energia- és idébefektetésének - ide sorolhatjuk a
személyes finanszirozasi forrasokat is - célja, hogy
ellensulyozza az er6forras-veszteséget vagy tovabbi
er6forrasokat (példaul pénzt) biztositson szdmara,
ezaltal csokkentse az er6forras-veszteség vagy annak
lehet6sége esetén a benne kialakul6 stresszt. Emiatt
ezeket a technikakat mindkét fél, a vallalkozas és a
véllalkoz6 szaméara elénydsnek, szimbiotikusnak
fogadhatjuk el.

A vallalatok kozotti egyuttm(ikddéseket -
erdsséguktdl és tipusuktdl fuggetlendl - a szak-
irodalom kolcsondsen el6nydsnek tartja mindkét fél
szamara. A szimbiotikus el6nyok a profit maxima-
lizdldsanak Aaltaldnos céljan tal mutat-kozhatnak
koltségmegtakaritasban, a méret-gazdasadgossagi
hatdsok révén a termelésben és a K+F-ben. A
koltségmegosztason keresztil az er6forrés-korlatok
kitdgulnak, ezen kivil a tudés-atcsordulasok
(spilloverek) kiegészité kompetenciék kifejlesztésére
adnak lehet8séget (Blzas és tsai. 2003, Ebben &
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Johnson 2006, Vanacker et al. 2011). Az er6forrasok,
példaul a székhely, az eszkdzok, a munkaerd kdzds
hasznélatan kiviil Winborg és Landstrom (2001) ide
sorolja a kozvetlen, pénz kozbeiktatasa nélkil
bonyol6dé arucserét (barter) is.

Habér dént6en munkaintenziv tevékenységi
korik miatt a legtobb kisvallalkozéas hajtoerejét a
dolgozék adjak, kulondsen kiszolgaltatottak egy
likviditasi gondokkal kiizd6 cég alkalmazottjaiként. A
fizetéskésleltetés kovetkeztében tobbszoros veszteség
éri 6ket: a haztartds szabadon elkéltheté jovedelme
nemcsak egy adott idészakban esik vissza, hanem az
inflacié miatt a késébb kézhez kapott 0sszeg
vésarldereje is csokken (Desai & ldson 1998).
Baratok, rokonok, ismer6sok, illetve az olcsobb
munkabér( telepiilésekrél szarmazé személyek alkal-
mazéasakor a véllalat a méltanyos bérhez (pl. piaci bér,
hasonlé munkakorben dolgoz6ok bére) képest
alacsonyabb bért fizet az illet6 munkavéllal6nak. igy
ez a harom technika parazitanak tekinthet6. Mivel a
diakok és gyakornokok részérél az otthonrdl kapott
zsebpénz kiegészitése, illetve a tapasztalatszerzés és
kapcsolatépités altalaban fontos motivacidja a
munkavallalasnak, ez kompenzalja a foglalkoztatéasi
forméval jar6é alacsonyabb jovedelmet. Az allam
szocialis szerepvallalasa soran a munkaltatok szamara

AZ ADATOK, A VALTOZOK LE-
IRASAESAMODSZER

Az adatok
A vizsgalt minta Szerb (2009-2012) kisérleti
kutatasabdl szarmazik, és 2009-2012 kozott
megkérdezett 80 hazai kisvallalkozéasbél all. Ebbél 47
cég 3 éves vagy anndl fiatalabb, a maradék 33
megallapodott vallalkozasnak tekinthetd. Az
adatgy(ijtés a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasag-
tudomanyi Karanak hallgat6i kozrem(ikodésével
tortént, akik hazai vallalkozokat kerestek fel
személyesen, és bootstrapping tevékenységikrél
kérdezték 6ket zart végl kérd6ives megkérdezés
forméjaban. Akérdoiv részét képezték a vallalatra és a
megkérdezett vallalkozéra vonatkoz6 demogréfiai
kérdések is. A vallalkozok kivalasztasanak feltételei a
kovetkez6k voltak:
avallalkozas a kkv szektorbol szarmazzon,
az allam ne rendelkezzen benne tulajdoni
részesedéssel,
az interjlialany lehet6ség szerint ne legyen
orvos, Uigyvéd, gydgyszerész vagy egyéni
vallalkozéként tovabb foglalkoztatott,
Ggynevezett, leplezett dnfoglalkoztat6”.
A vélaszadési hajland6séag névelése érdekében a

kedvez6 jogi kereteket (pl. flexibilitas, bértdmogatas)
teremthet a nem hagyoméanyosfoglalkoztatasifonnak,
illetve a munkaeré-piacon hatranyban 1évé csoportok
foglalkoztatasara is. Ezeket a technikakat szimbioti-
kusnak min6sitem.

Végul, az el6z6 stakeholder csoporthoz
hasonléan hétrdnyos helyzetbe kerilhetnek a
beszallitok is. Carter és Van Auken (2005) szerint, haa
kisvéallalkoz6k ugy érzékelik, hogy likviditasi
kockazatuk megnétt, nagyobb mértékben folya-
modnak a beszallitokkal szembeni tartozasuk késlel-
tetett kifizetéséhez. Mig ez tobbnyire egy kényszer
szlilte &llapot eredménye lehet, el6fordul, hogy a
véllalkoz6 szandékosan él ezzel az eszkdzzel. Ezlton
készpénzkonverzids ciklusat csokkentheti, hiszen a
késleltetés ideje alatt a beszallitok finanszirozzdk a
céget (Malmstrom 2014). Ez egyértelm(en parazita
magatartasra utal. A legjobb kondiciok kialkudasa
szintén magéban hordozza a nagyobb méret(,
jelent6sebb alkuerével rendelkez6 cégek akaratanak
érvényestlését (Ebben & Johnson 2006, Malmstrom
2014). Mivel azonban Aaltalanossagban véve Uzleti
partnerek kozott megegyezéses alapon m(ikodd
gyakorlatrél van szé, szimbiotikus technikanak
tekinthetjik.

kérddiv kitdltése anonim maédon tértént.

Avaltozok leirdsa

Empirikus kutatdsom sorén a kérd6ivben is szerepl6
41 bootstrapping technikat hasznaltam fel. A vizsgélat
célja és a konnyebb kezelhet6ség maga utan vonta a
csoportositas sziikségességét. Az egyes technikakat
»extern” hatasuk f6 kedvezményezettje - avagy
elszenveddje-alapjan 7 kategdriaba soroltam:

1)  belsé vallalati optimalizécié (7 technika),

2)  vev6k (7 technika),

3)  kulséfinanszirozok (6 technika),

4)  tulajdonosok (6 technika),

5)  Uzletipartnerek (7 technika),

6) dolgozdk (6 technika) és

7)  beszalliték (2 technika).

A vélaszadok az egyes technikdk hasznélati
gyakorisagat 5 pontos Likert-skalan jelezték (1 = nem
alkalmazta, 5 = rendszeresen alkalmazta). Az egyes
technikdk mintabeli atlagos hasznalatat és az azokat
igénybe vevé vallalatok szazalékat az 1. tablazatban
talaljuk.

Az 1 tablazat leir6 adatainak megitéléséhez
érdemes nemzetkozi kornyezetben is elhelyezni a
hazai adatokat.
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1. tablazat: Leir6 statisztika - bootstrapping technikék hasznalata stakeholderek szerint
Hasznélat atlagos
Bootstrapping technikak stakeholderek szerint gyakorisaga
(cégek % -a)

1.csoport: Bels6 vallalati optimalizad6

Szam itégépes szoftver alkalmazasa a kifizetések optimalizalsa érdekében 2,13 (31,25%)
Logisztikai tervezés a szallitsi koltségek minimalizélasa érdekében 2,73 (48,75%)
A szamlazas felgyorsitasa, sablonok, programok segitségével, e-szam lazas 2,46 (42,50%)
Hasznalt eszkozoket vasarol 4j helyett 2,53 (53,75%)
stleteiteladta, ftanchise-ba adta vagy licencként értékesitette 1,19(5,00%)
Uzletetolesobb helyen nyitott bérleti dijjal takarékoskodas érdekében 155 (23,75%)
Bizomanyos vasarlastalkalmazott 1,69 (21,25%)

2.csoport: Vevék

BGnusz rendszer kialakitasa, 6sztonzés njol fizetsknek 2,41 (43,75%)
Gyorsan fizetd vevk elényben részesitése, a skonto alkalmazasa 1,94 (31,25%)
Vev6i kedvezmények nyGjtasa készpénzfizetés esetén 1,95 (30,00%)
Vasarlas 05210026 program ok kialakitisa 3,01 (58,75%)

Minden vevének azonos kondicio nydjtasa - egyedi 4rak helyett dltalanosan hasznalhato
2,85 (53,75%)

technikik
Megszabadulas a folyamatosan késve fizets vevGtsl 2,38 (45,00%)
Kamat felszamolasa a késve fizets vevoknél 1,65 (22,50%)

3.csoport: Kilsé finanszirozok

Fuktoralas alkalm azésa 1,18(6,25%)
Lizinget alkalm az vasarlas helyett 1,85 (30,00%)
Hitelbe vasarol készpénzfizetés helyett 2,15 (40,00%)
Allami pénziigyi timogatasi fonnak igénybe vétele (GVOP, GOP, Széchenyi Kartya) 1,88 (31,25%)
Baratok, ismer6sok, rokonok pénzigyi segitséget nydjtottak 2,05 (50,00%)
szallitéi hitelek igénybevétele 2,10 (36,25%)

4.csoport: Tulajdonos(ok)

Menedzserifvallalkoz6i fizetések, juttatasok visszatartasa 181 (27,50%)
A véllalkozé mas ozleteibGl szarmazo bevételeinek felhusznalasa 1,94 (35,00%)
Szemeélyes banki forrasok, hitelkartya céges husznalata 2,35 (46,25%)
A vallalkozas otthonr6l torténd m dkodtetése 3,13 (63,75%)
A villalkozast mellékallasban végzilvégezte 1,08 (31,25%)
Tobb tevékenységet is végez egy vallalkozas keretén belil 3,63 (71,25%)

5.csoport: Uzletipartnerek

Beszerzéseit mas cégekkel koordinalja 2,29 (36,25%)
Beszerzési, értékesitési szovetség, halozat tagja 1,56 (16,30%)
Bartert (csere pénz kozbeiktatésa nélkal) 1,04 (31,25%)
Eszkozoket osztmeg, hasznal mas cégekkel kozosen 2,16 (36,25%)
Munkaergt hasznal kozosen mas cégekkel 1,86 (25,00%)
Székhelyctitelephelyet mas cégekkel kozosen hasznal 2,10 (31,25%)
Eszkozoketrovidebb iddre kolesonoz vagy kolesonad 2,03 (35,00%)

6. csoport: Dolgozok

Munkanélkulithatranyos helyzetd szem élytalkalmaz 2,46 (48,75%)
A dolgozok béreinek kifizetését iddlegesen késleltette* 1,75 (30,00%)
Baratokat, ismer6soket, rokonokat alkalmazottalacsonyabb fizetésért 2,04 (32,50%)
MunkaerGtbérel alkalmazas helyett 153 (16,25%)
Diakmunkat/gyakom okot alkalm az 2,14 (40,00%)
Munkaer6t olcsobb munkabéri telepalésbl alkalmaz* 1,35 (12,50%)

7.csoport: Beszallitok

Atmeneti fizctéskéslcltetés a beszallitoknak* 2,56 (50,00%)
A legjobb kondicick kialkudasa a beszallitokkal 4,16 (85,00%)
Villalatok szama (db) 80

Forras: Sajat szamitas Szerb (2009-2012) alapjan
‘parazita technikak
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Viszonyitasi alapul Neely és Van Auken (2012)
amerikai véllalkozékkal, tovdbbd Winborg és
Landstrom (2001) svéd vallalkozokkal készitett
kérdéives eredményeit veszem alapul. Ezeket a
Melléklet tartalmazza. Lathaté, hogy a magyar
kisvallalkozék legnagyobb szazaléka (85%) a
szdmara leginkédbb kedvezd feltételek kialkudaséara
torekszik, amelyhez a legnagyobb mértékben, akéar
tébbszor vagy rendszeresen folyamodik. Ezt kdveti
sorban, amikor a tulajdonos tobbfajta tevékenységet
végez a vallalaton belil (71,25%), valamint amikor
otthonr6l makdodteti a cégét (63,75%). Jbllehet,
amerikai és svéd adatok nem minden esetben &llnak
rendelkezésre, megfigyelhetéek alapvetd hason-
16sagok és kiulonbségek. A svédek esetében példaul a
legjobb kondiciok kialkudésa szintén az egyik
legszélesebb kérben (74%) alkalmazott technika. A
legnagyobb népszerliségre szert tev6 hasznélt
eszk0z06k vasarlasa (78%) az amerikaiaknal csaknem
ugyanekkora mértékii (77%), amagyarok viszont tébb
mint 20%-kal kevesebben alkalmazzak. Az amerikai
.kedvenc”, a szamlazas felgyorsitdsa (96,4%)
sablonok, programok segitségével mind a svédeknél
(44%), mind a magyaroknal (42,50%) kevésbé
alkalmazott moédszer a cash flow javitasara.
Megfigyelhetjik azt is, hogy a parazita médszerek
kozil a hataridén tali fizetéssel nem vagyunk egyediil,
az eltérd kultirakbol szarmazo vallalatok egyarant 45-
50% korul folyamodnak ehhez a technikahoz. A
munkaerébérlés hazankban kevésbé jellemz6, 24,

illetve 44%-kal alacsonyabb mértékl, mint az
amerikaiaknal és a svédeknél. Ennek ellenkezdjét
tapasztalhatjuk azonban a tobbi esetben: a
munkavallalok bérének késleltetése, rokonok,
ismer6sok alacsonyabb fizetésért alkalmazésa
hazénkban jéval nagyobb mértékd, mint a masik két
orszégban.

A kutatas része egy kiegészitd analizis is, ennek
soran a bootstrapping technikak kiillonb6z6 hasznélata
ésavallalati teljesitmény kozti kapcsolatot vizsgalom.
A fenti valtozék tehat a 2. tablazatban szerepld
véltozokkal egésziilnek ki. Az adott cég teljesitményét
a foglalkoztatottsdg novekedési uteme és a dolgozok
termelékenysége mutatja. A termelékenységi valtozé
meghatarozasahoz el6szor kiszdmitottam az arbevétel
és a foglalkoztatottak szaménak hanyadosaként ad6dé
adott évi termelékenységet, majd a rendelkezésre allé
3 év atlagat vettem. A valtoz6 ezer forintban
értelmezendd. Elemzésemben kiilon vizsgaltam az (j
és a megallapodott cégeket. Kezd6 véllalkozasnak a 3
éves vagy annél fiatalabb, megéllapodott
véllalkozésnak az ennél régebb 6ta piacon levd céget
tekintettem. A koztuk 1évé kiilonbségek feltaraséara a
kezdé vallalkozasok szolgalnak (0= kezd6
véllalkozas, 1= megallapodottvallalkozas)..

2. tdblazat: Leir¢ statisztika- a kiegészit§ analizishez

Véltoz6 elnevezése

Vallalati teljesitmény
Foglalkoztatottsag névekedési rataja
Termelékenység (ezer forint)
Vallalat kora

Kezd6 véllalkozasok aranya (%)

Atlag (sz6ras)

0,22 (0,44)
9578,88(11681,86)

0,59 (0,50)

Forrés: Sajat szdmitas Szerb (2009-2012) alapjan
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Moédszer

Vizsgalataim soran el6szor K-kdzepu klaszteranalizist
alkalmaztam az 1. tdblazatban szereplé valtozok
felhasznélasaval. A klaszteranalizis soran a valtozék
sztenderdizalt értékeib8l képzett vektorok euklideszi
tavolsagat vettem alapul (Anderberg 1973, Everitt
1980, Hajda 2003). Ezaltal a megfigyeléseket a
bootstrapping technikdk hasonlé hasznélata alapjan
csoportositottam. A nagy szdmu véltozé és a limitalt

esetszdm miatt a csoportképzéshez csokkentenem
kellett a valtozok szamét a maximalis 10% (8 véltozo)
ala. Ezt két 1épéshen hajtottam végre. Az els6 Iépésben
mind a4l valtozo6t bevonva klaszterelemzést futtattam
le 4 klaszterszdmot alkalmazva. Az ANOVA tablazat
alapjan kivalasztottam a szignifikansakat, igy 16
véltozé maradt. A 16 valtoz6bdl 8 valtoz6 kerilt
kialakitasra a 3. tAblazatnak megfelelGen.

2. tablazat: Leird statisztika-- a kiegészit6 analizishez

Atalakitasra keriil6 bootstrapping technikak

Logisztikai tervezés a szallitasi koltségek minimalizalasa érdekében

Bonusz rendszer kialakitasa, dsztonzés ajol fizet6knek

Kialakitott (4j) valtozé

Szallitasi koltségek

Gyorsan fizet6 vevék el6nyben részesitése, skont6 alkalmazésa

Vevéi kedvezmények nyujtasa készpénzfizetés esetén
Faktoraléas alkalmazésa

Barter (csere pénz kozbeiktatasa nélkil)

Eszkozoket oszt meg, hasznal mas cégekkel kozosen
Munkaerét hasznél kdzdsen mas cégekkel
Székhelyet/telephelyet més cégekkel kdzdsen hasznél
Lizinget alkalmaz vasarlas helyett

Eszkozoket rovidebb id6re kdlcsondz vagy kdlcsénad
Atmeneti fizetéskésleltetés a beszallitoknak*

A legjobb kondiciék kialkudésa a beszallitokkal
Minden vevének azonos kondicié nyujtasa
Megszabaduléas a folyamatosan késve fizetd vev6tél

Kamat felszdmolésa a késve fizet6 vevéknél

Forras: Sajat szerkesztés Szerb (2009-2012) alapjan
*parazita technikak

A Likviditasgyorsitas, az Eszkdzmegosztas és a Vevli
szelekci¢ valtozokhoz az adott kategérian belli
valtozok legmagasabb értékét rendeltem hozza, és ezt
hasznaltam fel a klaszterelemzéshez. A parazita
technikék kozul minddssze egy bizonyult szignifikans
csoportképzének, a beszallitoknak térténd atmeneti
fizetéskésleltetés. A 8 valtoz6 bevonasaval, K-kdzepi
klaszterelemzés segitségével 4 klasztert képeztem.

44

Likviditasgyorsitas

Eszkdzmegosztas

Lizing
Eszkozkdlcsonzés
Beszallitoi fizetések késleltetése

Beszallitoi szelekcio

Vevédi szelekcid

A mar emlitett kiegészitd analizis leir¢ statisz-
tika, amely a klasztertagsdg - a bootstrapping
technikék hasznélaténak - sajatossagait ragadja meg
és a teljesitményvaltozok kozti kapcsolat szdmsze-
rlisitését szolgalja. Ehhez az egyes vallalkozoi
csoportok atlagét vettem alapul, és elemeztem tébb
szempontot figyelembe véve (vallalati életszakasz,
foglalkoztatottak szaménak ndvekedése, dolgozdi
termelékenység).
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EREDMENYEK

Elsédleges eredmények

Aklaszteranalizis eredményeként kapott négy vallalkoz6i csoporttulajdonsagait a 4. tAblazat mutatja.

4. tablazat: Klaszteranalizis

Bevont (4j) valtozok Passzlv
hasznalék

Széllitasi koltségek 121
Likviditasgyorsitas 2,21
Eszkdzmegosztas 221
Lizing 1,36
Eszkozkolcsonzés 143
Beszallit6i fizetések késleltetése™ 1,43
Beszallitoi szelekcid 1,36
Vevei szelekcid 2,21
Vallalatok szama (db) 14

Forras: Sajat szerkesztés Szerb (2009-2012) alapjan
*parazita technikak

Mivel az els6 klaszter vallalkozésai a
legalacsonyabb mértékben folyamodnak bootstrap-
ping hasznalatdhoz, ezeket a ,,passziv hasznalok"
kifejezéssel illethetjuk. Ebb6l tdébb dologra is
kovetkeztethetiink. Az egyik lehet6ség, hogy az adott
személynek a kiilsé finanszirozasi forrdsok meg-
nyildsdval nem volt sziksége egyéb pénzkiméld
technikak igénybe vételére, vagy valamilyen okbdl
nem kivant élni ezzel a lehetéséggel. Az is
el6fordulhat, hogy a tevékenységi kérjellege, példaul
alacsony eszkdz- és munkaigénye jatszik kozre a
déntésben. Ugyanakkor a pénzkimélés tovabbi
forméinak alkalmazasahoz sziikséges tapasztalat és
informéacié hidnya is meghatdroz6 lehet. Ez a
mintabeli legalacsonyabb szamu csoport (14 vallalat).
A maésodik klasztert a ,,protektiv " cégek csoportjanak
neveztem el. Ahogy az elnevezéshdl is kiderl, az ide
tartozé vallalatok dominans, koézel rendszeres
jelleggel alkalmazzadk a kulénboz6 szelekcids
technikékat. Ezek kozil a vevék esetében mas
csoportokhoz képest is hatarozottabban, protektiven
lépnek fel. A szamukra el6nytelen, késve fizet§ vevéi
kapcsolatok esetében kamatfizetést vagy akar a
kapcsolat megszakitasat is kezdeményezhetik. Az
altalanos kondicidok nyuljtdsa szintén egy Aaltaluk
alkalmazott koltségkimél6 forma. A mintabeli
véllalatok jelentés szédmban (20 cég) kozéjuk
tartoznak.

A harmadik klaszter cégei (16 cég) 2 tipusu
technikat részesitenek el6nyben, igy viszonylag
csekély szdmu, de igy is a masodik legtdbb technikat
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Onérdek Intenziv
Protektivek

-kovetsk hasznalék
1,15 3,94 3,83
2,40 3,19 3,57
3,30 1,25 4,60
1,40 1,88 2,37
1,65 125 2,97
1,60 3,44 3,27
4,70 4,56 4,90
4,40 3,63 3,73
20 16 30

alkalmaz6 csoportba tagjai. Az egyik tébbnyire
tudatos tervezésre épit (logisztikai tervezés), és
alapvetéen pozitivan hat més stakeholderekre, de
féként a bels6 vallalati mlikodést szolgélja. A mésik
esetben azonban mér a beszallitok szaméara kimon-
dottan karos gyakorlatrél beszélhetiink (kifizetéstik
atmeneti késleltetése). Tehat ezek a cégek nem
kizarélag szimbiotikus, hanem alkalomadtéan parazita
technikadk hasznalatat is kilatasba helyezik. Emiatt
,»Onérdekkovetd ” vallalatokként definialhatjuk 6ket.
Végil, a negyedik csoport a legintenzivebb
mértékben (6tféle technika) folyamodik vagy
folyamodott m{ikddése soran kiillénb6z6 pénzkiméld
technikdkhoz, pénzigyi tgyeskedéshez. Emiatt
ezeket a vallalatokat ,,intenziv hasznaléknak"
neveztem el. Az intenziv hasznal6krajellemzd, hogy 3
tipus, a vev6i szelekci6, a szallitasi koltségek
optimalizalésa és a beszallitoi kifizetések késleltetése
kivételével igyekeznek kiakndzni a pénzkimélés
legtobb lehet6ségét. Ez a térekvés azonban nem
péarosul parazita magatartassal. Kiemelhetjik a
technikak kozil az eszkdzmegosztas alkalmazasat,
ami el6relépésnek tekinthet6 az altalaban gyenge
egylttm(kddést mutaté hazai vallalatokhoz képest.
Ennek a beszallitok megvalogatasaval egyitt kiemelt
szerepet tulajdonitanak, rendszeresen alkalmazzak. A
készpénzbedramlas gyorsitasahoz a vevéknek
kilénb6z6 kedvezményeket adnak, és/vagy szam-
lakoveteléseiket faktoraltatjdk. A masik harom
csoportnal tobbszor folyamodnak lizing haszna-
latdhoz, és ezzel a preferencidjukkal egyetemben az
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eszkozkdlcsonzés is f6ként rajuk jellemzd. A legtobb
mintabeli véllalat, 30 cég ebbe a csoportba sorolhat6.

Tovéabbieredmények

Azt, hogy egy vallalat intenziv vagy passziv hasznél6,
onérdekkovetd, esetleg protektiv médon viselkedik,
milyen médon és egyaltalan befolyasolja-e a vallalat
teljesitményét, az adott kategérian beiul a kezd6 és

megallapodott cégek szerint vizsgalom. Az eredmé-
nyek amintaban szerepl6 cégek atlagat mutatjék, és az
5. tablazatban talalhatok. Az egyes teljesitmény-
mutaték, a klasztertagsdg és a véllalat kora kozti
osszefiiggést grafikusan is abrazoltam az la. és Ib.
abrasegitségével.

5. tblazat: A klasztertagsag és a teljesitmény vizsgalata

Kezdo vallalkozasok

Megallapodott vallalkozasok

Osszesen

Foglalkoz- R Atlagos
i Atlagos dolgoz6i  Hasznalt Foglalkoz- ) Hasznalt Foglalkoz- Hasznalt
) i tatottsdg X ) o o dolgoz6i dolgozoi Cég-szam
Kidsetemév i termelékeny-ség  technikék atlaga tatottség atlagos technikak tatottsag atlagos technikék atlaga
dtlagos i termelékenység termelékeny-vég (db)
) (ezer Ft) (db) novekedése atlaga (db) novekedése (db)
novekedése (ezer Ft) (ezer Ft)
Passziv 21,62% 8485,05 1,60 1,28% 20828,66 1,00 15,36% 12283,08 143 14
Protektiv 21,70% 12665,49 321 13,05% 10628,34 3,67 18,97% 11986,44 335 20
Onérdek 30,69% 8257,71 4,00 37,45% 7805,62 3,88 34,29% 7999,37 3,94 16
Intenziv 23,95% 5462,72 593 -4.77% 9962,05 5,60 8,57% 7634,81 577 30
Osszesen 23,88% 8567,58 3,87 9,44% 10906,20 4,27 17,53% 9578,88 4,04 80
Forrés: Sajat szerkesztés Szerb (2009-2012) alapjan
Az la. &bran latszik, hogy az onérdekkovetd is hasonlé novekedést mutat, az intenziv hasznalok

bootstrapping stratégiat folytatd, parazita technikat is
alkalmazé vallalkozék mind a kezd6 (30,69%), mind a
kés6bbi életszakaszukban (37,45%) jobban
novekednek a mintabeli més vallalatoknéal. Ez a
novekedés azonban kisebb mértékben haladja meg a
tébbi cég teljesitményét kezddé véallalkozésok
esetében. Kezdd véallalkozoként érdekes moédon a
pénzkiméld technikak alacsony és intenziv hasznélata

atlagosan minddssze 2-3%-kal novekednek jobban.
Megallapodott vallalkozésok esetében viszont annél
nagyobbak a kilonbségek. Az intenziv hasznaldk
cégmérete a késébbi id6szakban ,,zsugorodik”,
negativ novekedést tapasztalhatunk. A passziv
hasznalok esetében stagnalds figyelhet6 meg, a
protektivek pedig ndvekednek ugyan, de ez
szazalékosanjoval elmarad az énérdekkdvetbkétol.

la. &bra: A klasztertagsag és a névekedés kozti kapcsolat

Forrés: Sajat szerkesztés Szerb (2009-2012) alapjan
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Az el6bbi tapasztalatokat érdemes arnyalni egy kicsit
a termelékenység és a klasztertagsag vizsgalataval,
amelyet az Ib. abra szemléltet. Az (j vallalkozasok
kozll lathatéan a legproduktivabbak a védekezd
stratégiat folytaté cégek. Kézel azonos terme-
lékenységet mutatnak a passziv és az 6nérdekkovetd
bootstrapping stratégiat folytatok, a passziv hasznalok
nem sokkal bizonyulnak eredményesebbnek. Az
intenziv hasznalékhoz egyértelmien a legalacso-
nyabb teljesitmény tarsithaté. Megéallapodott
cégeknél szintén kirivobb eltérésekkel talalkozunk.

Meglepé médon, azok apassziv vallalatok a leginkéabb
termelékenyek, amelyek igen kis szdmu technikét
alkalmaznak. A protektiv cégek mar naluk joval
kevéshé termelékenyek. Az énérdekkodvetd
magatartds eredményeit vizsgalva megfigyelhetjik,
hogy az e stratégiat folytatok a foglalkoztatottak
szdménak novekedésével ellentétben a legalacso-
nyabb termelékenységliek. Hozz&juk hasonl6an
alacsony teljesitmény jellemzi az intenziv hasznal6kat
ebben az életszakaszban is.

la. dbra: A klasztertagsag és a novekedés kozti kapcsolat
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KOVETKEZTETESEK ES KOR-

LATOK

Kovetkeztetések

Eredményeim alapjan a magyarok tébbnyire
Osztonosen, kézenfekvd bootstrapping technikak
alkalmazésaval a véllalkozdi 1ét koltségkiméld 1abat
probaljak megfogni, amelyben részben megegyeznek
a svédekkel és amerikaiakkal. Kildnbség azonban
tobb teruleten is megfigyelhets, példaul a modem
menedzsment és IT technikédk kisebb mértékd
hasznélataban, valamint feltehetéen olyan berdg-
z6désekben is, mint példaul, hogy a hasznlt eszkoz
nem, csak az 0j a célravezet6. A donorfiigg6ség,
példaul az informélis befektet6kre tdmaszkodas,
szintén egy létez6, relevans probléma lehet. Zubor
(2008) OTDK-dolgozataban az adatallomany korabbi
adatait vizsgéalva hasonl6 eredményekre jutott. Mivel
Neeley (2001), valamint Neely és Van Auken (2012)
eredményei kozott is nagyfoku atfedés mutatkozik,
ebb6l a bootstrapping technikadk hasznalatanak
idébeni stabilitasara kovetkeztethetiink.

Az eredményeim azonban azt mutatjak, hogy
diverzités figyelhet6 meg a vallalkozok éltal valasztott
technikédkban. Az elvégzett klaszteranalizis ered-
ményeként elGallé csoportok kozul a passziv
hasznalék éinek a legkevésbé a bootstrapping kinalta
potencialis elényokkel. Veluk szemben megtalalhaté a
masik véglet is, az intenziv hasznaldk, akik a legtébb
pénzkimélési lehetdséget alkalmazzak. Naluk kisebb
mértékben folyamodnak bootstrappinghez az
onérdekkovetd vallalatok, amelyek mar nem kizarélag
szimbiotikus, hanem a masik fél szamara karos
technika hasznalatat6l sem idegenkednek. A
protektivek igyekeznek élni a pénzkimélés nydjtotta
elényokkel, de azt sokkal szelektivebben, fokusz-
altabban teszik. Az alkalmazott technikaik tobbsége a
bizalmukkal visszaél6 vevék magatartasat szank-
cionalja.

A kulonbdz6 stratégidkat kovetd vallalatok
kozott teljesitménybeli kiilénbség is kimutathato,
amely a vallalkoz6 é&ltal alkalmazott bootstrapping
technikdkkal magyarézhat6. Mig az 6nérdekeiket
kovetd, parazita technikdhoz is nyulé vallalatok
magasabb foglalkoztatasi névekedési ratat képesek
elérni, termelékenység tekintetében az egyik
legalacsonyabb teljesitményt mutatjdk. Azok a
megéallapodott cégek, amelyek kis mértékben
folyamodnak pénzkimélé technikék alkalmazéasahoz,
joval termelékenyebbnek mutatkoznak példaul a
kevéshé fokuszald, a bootstrappinget intenziv
mértékben és széleskdriien igénybe vevé cégeknél. Ez
0sszhangban van Patel és tarsai (2011) eredményeivel.
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Korlatok

Mint minden empirikus kutatds, ez sem mentes
bizonyos mérték( korlatoktél. Az eredmények nem
reprezentativ felmérésen alapulnak, igy vigyazni kell
az altalanositdsokkal. Ennek ellenére érdekes és
tanulsagos kdvetkeztetéseket szirhetiink le a magyar
véllalkozéi habitusra vonatkozéan. A vizsgélat
célkeresztjében 1év6 kkv szektorban tovabbi nehezitd
korilmény lehet az ad6optimalizalasi célok kovetése,
vagyis a pénzigyi-szamviteli adatok ,,plasztikazasa”
(Bézaéstsai. 2013).

Az eddigi kutatésok és jelen tanulméany fontos
hidnyosséga is a Harrison és tarsai (2004) altal
megfogalmazott igény a pénzlgyi és nem pénzigyi
jellegl bootstrapping eréforrdsok megszerzésére
irdnyul6d folyamat természetének feltardsara. A
tanulmany a Zubor (2008) altal feltart hazai
specifikumokon kivil a bootstrapping nemzetkozi
szakirodalomban ismert technikéinak jelent6s részét
tartalmazza, azonban Ekanem (2005) alapjan a
gyakorlatban a vallalkoz6i szektor ennél tdbb, illetve
mas maédszerekhez is folyamodhat.

Osszegzés ésjavaslatok

A tanulményban kiderult, hogy pénzkimél6 technikak
hasznalata ideiglenesen Kkisegitheti a véllalatot a
likviditasi problémakhbol, pénz sziike esetén valés
alternativat jelenthet szaméra. A hosszli tava
fennmaradas azonban nem ezen az tén keresendd. A
modszerek kozott vannak szimbiotikus, de kevéshé
produktiv tevékenységek, amelyek a vallalat
fejl6dését lassitjak, esetenként gatat szabnak neki. A
hatékony megoldéds nem az, hogy befoltozzuk a
zsékon taldlhaté lyukakat, hanem hogy U0j zsék
beszerzésével tobbet, jobbat, jobban termeliink, és
megteremtjiik a lehet6séget az uténpétlasra - avallalat
tovabbi m(kddésére, fejlédésére, novekedésére. A
véllalkoz6i tapasztalat Grichnik és tarsai (2014)
kutatdsaban az egyedili tényez6 volt, amely
csokkent6leg hatott a bootstrapping technikéak
alkalmazéséra, és feltehetéen novelte a jovedel-
mez6bb tevékenységek részaranyat.

Masrészt, ahol megbizé-ligyndki kapcsolat és
azzal egyutt informéacids aszimmetria merl fel - ami
aldl kivételt képeznek a véllalati miikodéshez, illetve a
kizarélag a tulajdonoshoz kothet§ technikak -, ott
nehezen keriilhet6 el parazita technikak kialakulasa.
Ezek a technikdk természetesen atmenetileg
elegenddek lehetnek a likviditasi gondok kezelésére,
de feltehet&en létezik egy telit6dési pont, amely utén
kifejezetten negativan hathatnak (Patel et al. 2011).
Esetlinkben a fizetések késleltetése az er6forrast
biztositokkal valé kapcsolat megromléasat, szélsésé-
ges esetben azonnali fizetés megkdvetelését, az tzleti
kapcsolat megszakitasat idézheti el6 (Winborg &
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Landstrom 2001). Mindemellett a parazita technikak
alkalmazésa idével tarsadalmi ,,megtorlassal” isjarhat
(Carroll 1979). Az egyéni és tarsadalmi szintd
telit6dési pont és a kapcsolat kiilonb6z6 fazisainak
(bizalom elvesztése, szankcidok alkalmazésa és a
kapcsolat megsziintetése) bekovetkezésének ideje és
modja tovabbi kutatdsoknak adhat teret. Erdekes
kérdés lehet a parazita, illetve szimbiotikus technikak
egyéni hatdsédnak véallalati eredményességre,
koltségmegtakaritdsra gyakorolt vizsgalata. Ez
azonban feltételezi egy nagyobb minta rendelkezésre
allasat és avallalatok beazonosithatosagat.

A tanulméany kontextusdban tehat a
bootstrapping technikak fokozott mérték( hasznalata
és parazita technikdk igénybe vétele helyett
jovedelmez6bb lehet az el6re tekintés, a fejlesztés és
az innovécié. Ehhez azonban hossz( tavl kiilsé
finanszirozasi forrasra van sziikség, amely nem
helyettesithet6 a takarékos m(ikddésh8l szarmazé
tobbletforrassal. A nem zér6 o6sszegl,
egyuttm(kddésen alapul6 vallalati kultara elényeinek
(Patel et al. 2011) széleskorl felismerésével, az
kapcsolodé oktatds szinvonalanak javitasaval hosszd
tdvon feltehet6en a helyzet javuldsa lenne
tapasztalhaté.
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Melléklet: Leird statisztika- amerikai és svéd benchmark adatok

Neely-Van W inborg-
Bootstrapping technikak stakeholderek szerint Auken Landstrom
(2012) (2001)

A technikatalkalmazo cégek

% -a

UsA Svéd
1.csoport: Belsg vallalati optim aiizadé
Szamitogépes szoftver alkalmazésa a kifizetések optimalizalasa érdekében
Logisztikai tervezés a szallitsi koltségek minimalizélasa érdekében )
A szémlazas felgyorsitasa, sablonok, program ok segitségével, e-szam lazas 96,4% 44%
Hasznalt eszkozoket vasarol gj helyett 77% 78%
Gtleteit eladta, franchise-bu adta vagy licencként értékesitette . )
Uzletet oles6bb helyen nyitott bérleti dijjal takarékoskodas érdekében .
Bizomanyos vasarlast alkalmazott 25.8% 15%
2.csoport: Vevék
Bonusz rendszer kialakitasa, 65ztonzés ajol fizetoknek .
Gyorsan fizetd vevik eldnyben részesitése, a skonté alkalmazésa 71,8% 1a%
Vevdi kedvezmények nydjtasa készpénzfizetés esetén 40,3% 16%
Visarlas 0sztonz6 programok kialakitasa .
Minden vevének azonos kondidé nydjtisa - egyedi arak helyett dltalinosan hasznalhaté technikak . 30%
Megszabadulés a folyamatosan késve fizets vev6tsl 73.4% 320
Kamat felszamoldsa a késve fizetd vevoknél 41,5% 41%
3. csoport: Kalsé finanszirozék
Faktordlas alkalmazésa 5.7% 3%
Lizingetalkalm az vasarlas helyett 56,9% 33%
Hitelbe vasarol készpénzfizetés helyett .
Allami pénzgyi tamogatasi form ak igénybe vétele (GVOP, GOP, Széchenyi Kartya) 5,2% 6%
Baratok, ismer6sok, rokonok pénzigyi segitséget nyujtottak 16,5% 24%
szallitoi hitelek igénybevétele . .
4. csoport: Tulajdonos(ok)
Mencdzscrilvallalkozoi fizetések, juttatasok visszatartasa 56,5% 45%
A villalkozo mas izleteibl szarmazo bevételeinek felhasznalasa 14,1% 28%
személyes banki forrdsok, hitelkartya céges hasznalata 59,3% 30%
A villalkozés otthonrol torténd mdkodtetése 13,7% 1%
A villalkozést mellékallasban végzilvégezte
Tobb tevékenységetis végez egy vallalkozas keretén beldl . .
5.csoport: Uzleti partnerek
Beszerzéseit mas cégekkel koordinalja 21,4% 36%
Beszerzési, értékesitési szovetség, halozat tagja . )
Bartért (csere pénz kozbeiktatasa nélkul) 37.5% 21%
Eszkozoket oszt meg, hasznal mas cégekkel kozosen 8.5% 8%
M unkaer6t hasznal kozosen mas cégekkel 7.3% 8%
Székhelyet/telephelyet mas cégekkel kozosen hasznal 14,1% 14%
Eszkozoketrovidebb id6re kolesonoz vagy kolesonad 26,2% 42%
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6.csoport: Dolgozék

Munkanélkalit/hatranyos helyzetd szem élyt alkalmaz

A dolgozék béreinek kifizetését idGlegesen késleltette® 6%
Barétokat, ismer6soket, rokonokat alkalmazott alacsonyabb fizetésért* 14,9% 14%
Munkaer6tbérel alkalmazas helyett 59,3% 40%

Didkmunkat/gyakomokotalkalm az

MunkaerGtolcsobb munkabérd telepilésbél alkalmaz*

7.csoport: Beszalliték

Atmeneti fizetés késleltetés a beszallitoknak* 50,8% 44%
A legjobb kondiciok kialkudasa a beszallitékkal T4%
Vallalatok szama (db) 247 262
Forras: Neely-Van Auken (2012) és Winborg-Landstrém (2001)

Jelélés: ‘parazita technikdk

Symbiotic and parasitic financial bootstrapping among Hungarian small firms

AIMS OFTHE STUDY

Financial bootstrapping is often invoked as a way to alleviate problems linked to the access to financial
resources. This study investigates the relationship between the use of advantageous (symbiotic) or detrimental
(parasitic) bootstrapping techniques associated with different stakeholders, the intensity in the use of these
techniques and business performance in new and established businesses. Also, the study seeks to fill a gap in
the literature by investigating the effects on peformance of bootstrapping practices in a developing country,
namely, Hungary.

METHODOLOGY

The empirical application employs a unique dataset of 80 Hungarian SMEs collected between 2009 and 2012.
In the first step, cluster analysis is used to group the analyzed firms according to the use of bootstrapping
techniques. The second step links the intensity in the use of bootstrapping techniques to performance -
employment growth and labor productivity - at different stages of the businesses’ life cycle (new and
established businesses).

MOST IMPORTANT RESULTS

Results show that the use of bootstrapping techniques is heterogeneous across firms and that their impact on
performance is dissimilar in new viz-a-viz established businesses. Four groups emerge from the cluster
analysis: 1) firms with low use of bootstrapping techniques (passive), 2) firms punishing other stakeholders'
parasitic behavior (protective), 3) firms that mostly pursue their own agenda (self-interested) and 4) firms that
intensively use bootstrapping techniques (intensive). Further analysis reveals that the use of different
techniques impacts performance among groups. Protective users are the most productive among new firms,
while in case of established businesses passive users show the highest productivity level.
RECOMMENDATIONS

Bootstrapping techniques are not the solution to the financial problems of Hungarian SMEs in the long run. To
achieve superior performance, businesses need both to focus on productive activities and to turn their
attention to external financial resources. Instead of using a greater number of bootstrapping techniques
seeking short-term financial benefits, sustained performance requires active involvement of entrepreneurs to
enhance both business operations and organizational aspects related to human capital development.
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Kornyezeti szempontok megjelenés© @ hazai
KKV-k beszerzési gyakorlataban

Vorésmarty Gydngyi
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

A tanulmény a szakirodalom azon egyre szélesedd részéhez igyekszik hozzatenni, amely a KKV-k
sajatossagainak megismerésével foglalkozik. Arra keresi a valaszt, hogy a kornyezeti szempontok hogyan
jelennek meg a vallalatok beszerzési gyakorlataban, milyen eszk6zoket alkalmaznak a zdéld szempontok
beépitésére a beszerzési folyamatba illetve a beszallitéval valé kapcsolat kezelésébe, valamint milyen
kilonbségek azonosithatdak ebben anagyvéllalatok gyakorlatdhoz képest.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A KKV-k zdldbeszerzésével kapcsolatos irodalmi eredmények dsszefoglaldsa utan egy hazai kérdéives felmérés
adatainak segitségével vizsgélja a tanulmény a célokban, a beszerzési piaci pozicidéban, az alkalmazott
eszkdzokben és a motivacidban adddo killonbségeket.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutatjak, hogy a hazai kis éskdzepes véllalatok esetében a z61d szempontok kevéshé épiilnek
be a beszallité-kezelési gyakorlatba, mint a nagyoknal, ami &sszefligg a gyengébb beszerzési erével, piaci
poziciéval, a kevésbé formalizalt beszallité kezelési eszkozokkel illetve a hianyzé vezetési/tulajdonosi
tamogatassal. Ugyanakkor a szakirodalomban a z6ldbeszerzés motivacidjaul alapvetének kezelt piaci motivacié
(pl. vev@i elvarasok) illetve a jogszabalyoknak valé megfelelés mindkét csoport szaméra a legfontosabb
befolyasol6 tényez6k kdzott van.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A KKV-k szerepe és fejl6dése a gazdasdg egésze szempontjabél kulcsfontossagd. Menedzsmentjik, s ezzel
egyltt a kornyezethez valé viszonyuladsuk fontos, hogy vizsgalatok targyat képezzék, rdmutatva ezzel a
lehetséges fejlédési iranyokra.

Kulcsszavak: Kis- és kdzépvallalatok, zéldbeszerzés, beszallito-kezelés

'A tanulmany elkészitését az OTKA (OTKA-K 105888) tamogatta
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BEVEZETO

A kornyezeti szempontok fontossagat ma méar egyre
szélesebb korben kezdik a fogyasztok is felismerni.
Ugyanakkor a gazdasdg egészére csak az lehet
hatassal, ha a vallalati vasarlasi dontésekben is
hangsuly helyezédik a kdrnyezeti szempontokra. Ez
nem csak a nagyvallalatok esetében fontos, akik
jelentds értékl koltéseik révén meghatarozé szerepl6k
lehetnek a kdrnyezeti elvardsok megfogalmazéaséban,
hanem a KKV-k esetében is. A KKV-k ugyanis bar
egyenkeéntkicsik és m(ikodési sajatossagaikat tekintve
heterogének, de szamossdguk miatt 6sszességében
nagy véasarloerdt jelentenek, igy beszallitoik
értékrendjére hatva tudhatnak &sszességében nagy
hatést elérni. Bar a szakirodalom a beszerzés &ron
kivili tényez8ivel csak ritkan szdmol (Csutora 2011),
mégis apiaci koordinaci6 részeként ezek az elvarasok
ismegjelennek.

A szakirodalomban a zdldbeszerzés értelme-
zésére tobb megkozelités is él. Az egyik korai és sokat
idézett meghatarozas Narasimhan és Carter (1998, 6)
nevéhez f@iz6dik. Meghatarozdsuk szerint a
“beszerzési funkci6 kornyezeti ellatasi lanc
menedzsmentjekor magaban foglalja az anyag
csokkentés (reduction), az Gjrahasznositas (recycling)
valamint helyettesités tevékenységét”. Fontos
eléremutatd tartalma, hogy a beszerzési feladatokat
egyértelmien az ellatasi Ianc kontextusaba helyezi, és
ezzel kiemeli beszallitéi kapcsolat menedzsmentjének
szerepét. Ugyanakkor ez a meghatarozas elsdsorban a
termel6véllalatok alapanyag-beszerzéseire fokuszal.
A szakirodalom ez utébbi miatt is egyre inkabb
Zsidisin és Siferd (2001, 69) sokkal szélesebb
meghatérozasat hivatkozzék, melynek értelmében
“Egy véllalat z6ldbeszerzése a beszerzési politikak,
tevékenységek és kapcsolatok egy részhalmaza,
melyeket a természeti kornyezettel kapcsolatos
aggodalmak figyelembe vétele jellemez.” Ez a
definici6 a beszerzés belsé és kilsé kapcsolat-
rendszerét kiemeli, és a beszerzést a vallalati
tevékenységrendszer szélesebb kontextusaba helyezi.
Eszkodzrendszerében is sokoldalibb vélaszokra
biztosit lehet6séget, mely nem termelé véllalatok
esetén is értelmezhet. Ezért a tovabbiakban ez a
tanulmany is erre ameghatarozasra tamaszkodik.

Tanulményom gondolatmenete a kévetkez6 lesz.
Az elsé részben KKV-k beszerzésével kapcsolatos
publikéciok eredményei keriilnek 6sszefoglalésra,
kiemelve a KKV és a nagyvallalati beszerzés
eltéréseit. Ezt kovet6en a felmérés hatterének
bemutatdsa utdn a kérdGives felmérés adatainak
segitségével vizsgalom a hazai vallalatok
gyakorlatanak kilénbségeit.

A KKV-K ES A ZOLDBESZERZES
SAJATOSSAGAI AZ IRODALMI
EREDMENYEKALAPJAN

A KKV-k gazdaséagi jelentésége a foglalkoztatas, a
munkahelyteremtés okan elismert a szakirodalomban,
a KKV-k versenyképessége, ndvekedésiik a gazdasag
fejl6désének motorja lehet (Némethné 2010,
Gonzalez-Loureiro, Pita-Castelo 2012). Hazankban a
KKV szektor tobb fontos minéségi mutatdja
nemzetk6zi 6sszehasonlitdshan a felzarkdzas jeleit
mutatta 2008-ig, ugyanakkor ezek a mutatok azoéta
abszolut értékben minden teriileten elmaradnak a
fejlett orszagokban megfigyelhet6 értékektdl, a
szektor versenyképessége és novekedési képessége
nemzetk6zi Osszevetésekben gyenge marad (Kéllay
2012). Eppen ezért a kutatasok gyakorta fokuszalnak a
KKV-k novekedését, fejlédését befolydsold
tényez6kre. Papanek (2010) a fejlédésiket
akadalyozé tényez6k kozott emliti, hogy a ndvekedés,
a nemzetkdziesedés gatja a stratégiai gondolkodas
hidnya, mely sok egyéb gyengeség mellett
visszavezethetd a vezet§ személyiségjegyeinek
meghatarozé tényezGire. Ezt ajelenséget nemzetkdzi
kutatdsok is jelzik, azonban Papanek (2010)
tapasztalatai szerint a hazai vallalati gyakorlatban
lényegesen erésebben jelentkezik. Innovativ KKV-k
tevékenységének korlatait és lehet6ségeit vizsgalva
Szab6 (2012) rédmutat arra, hogy &z innovativ
tevékenységek legfontosabb gatja a vezetési és
szervezési képességek illetve a stratégiai gondolkodas
hidnya.

A kis- és kozépvallalatok gazdasagi szerepval-
laldsaval kapcsolatosan ugyancsak altalanosan
elfogadottnak tekinthetd allitas, hogy a nagyvallalatok
f6 elé6nye a méretgazdasagossag, ugyanakkor a
kisebbek el6nye, hogy rugalmasabbak. Ez a
rugalmassagi elvaras adja a KKV-k és az innovacid
témajanak szoros dsszekapcsolodasat a kutatasokban.
Bar a hazai vallalatok innovativitdsa viszonylag
gyenge (Kiss 2011, Papanek 2010), Banfi és tarsainak
tanulmaénya (2012) arra mutat r4, hogy a KKV-k sajat
magukat innovativnak értékelik, igaz az innovécio
fogalmattagan értelmezve, gyakorta a masoknal latott
megoldéasok atvételét is ide értik.

A KKV-k versenyképességének osszetevirdl
Szerb és tarsai (2014) készitettek atfogd modellt,
melyben 10 versenyképességet alkoté pillért (pl.
humantéke, finanszirozas, egyittm(ikodés, termék és
termékinnovacié, nemzetkoziesedés, stb.) hataroztak
meg, ezek fényében vizsgaltdk a hazai KKV-k
teljesitményét. Eredményeik mutatjak, hogy bar a
hazai KKV-k m(kodési gyakorlata igen heterogén,
azonosithatéak csoportok, de ezek tobbségében a
teljesitmény gyengének tekintheté a legjobb
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gyakorlatok és benchmarkok alapjan a pillérek
tobbségének a vonatkozaséban. A legjobb
gyakorlatokhoz valé viszonyitds a KKV-k esetében
mas kutatasoknal is fontos eszkdz. Gecse (2013) a
logisztikai szolgéltatdsok igénybevételével
kapcsolatosan tapasztalta, hogy mig a nagyvallalatok
egyértelm(ien méretgazdasagossagi és hatékonysagi
alapon helyezik ki a logisztikai tevékenységeket,
addig a KKV-k ezt inkdbb az alapvetd képességeik
részének tekintik, s nem keresnek jobb beszallitéi
lehetéségeket.

A KKV-kbeszerzésisajatossagai

A KKV-k beszerzési sajatossagai kapcsan
a viszonylag gazdag szakirodalmat talalhatunk. A
KKV-k beszéllitoi kapcsolatainak jellemzdit, igy a
KKV-k gyenge alkuerejét, beszerzési pozicidjat tdbb
tanulmany is emliti (Morrissey, Pittaway 2004,
Bohley et al. 2008, Iskanius et al. 2005). A gyenge
alkupozici6 adédik az alacsony beszerzési
volumenbdl és értékbdl. A gyenge alkupozicié
azonban sokszor szoros kapcsolatban all azzal is,
ahogyan abeszerzést megitéli a vallalatvezetés, illetve
amennyire képes a stratégiai beszerzés nagyvallalati
eszkoOzeit alkalmazni (Pressey et al. 2009).
Ugyanakkor Quayle (2002) szerint jellemzé, hogy a
beszallitéi kapcsolatok menedzsmentjében kevéshé
alkalmaznak olyan eszkdzoket, amelyek a piac
befolyasoléasara iranyulnak.

A beszallitoi kapcsolatok jellemzGi kozott
megjelenik az is, hogy a beszallitdi kapcsolatokat
elsésorban az ellatashiztonsag fenntartaséara térekedve
kezelik. Sokszor az arnéal fontosabb szempont ez,
hiszen az &rat nem tudjak befolyésolni, az
ellatasbiztonsag hidnya azonban azonnal jelentkez§
versenyhétranyt jelent (Ellegaard 2009, Vorésmarty
és tsai. 2010). A beszallitéi kapcsolat kezelésének, a
beszallitd kivéalasztasdnak indokai sokszor érzelmi
alapuak (pl. lojalitds, személyes benyomésok,
tapasztalatok). Overby és Servais (2005) eredményei
szerint sokszor a hagyomanyos teljesitménykri-
tériumok és a formélis értékelés helyett a KKV-k
esetében a beszAllité kivalasztasanak az alapja a
szajhagyomany és a jo hirnév. A nagyvallalatokra
jellemz6 formalis és szofisztikait beszallit6-értékelési
eljardsok nem altaldanosak, sokkal inkabb az
egyszer(sités (Esse 2010), a kocké&zatkerilés a
jellemz§ (Ellegard 2009, V6rosmarty és tsai. 2010).

A KKV-k beszallitoi kapcsolatainak harmadik
kihivdsa az informéaciokezelés, a fejlédés komoly
invesztalast jelentene (Perkins, Gunasekaran 1998,
Iskanius et al. 2005, Vaaland, Heide 2007). Az
informéacié kezelés egy sajatos aspektusanak
nevezhet6 azonban az is, hogy a KKV-kjelentds része
a piaci informacié hianya miatt dont az egyedili

beszallitd mellett (Ellegaard 2006).

AKKV-késakornyezetimenedzsment

A KKV-k kdrnyezetvédelmi gyakorlataval kapcso-
latos eredményeket f6ként a nemzetkdzi szak-
irodalomban taldlhatunk. A kovetkeztetéseket
tekintve meglehetésen szines kép tarul elénk arrdl,
hogy milyen tényez6k befolyasoljak a KKV-kat ezen a
téren. Uhlaner és tarsai (2011) szerint a szektor
sajatossagai, az innovacios orientaltsag, a tulajdo-
nosok szdma, az energiatakarékossaghol fakad6
megtakaritdisok olyan tényez6k, amelyek meg-
hatdrozzék azt, hogy egy KKV mennyi figyelmet
fordit a kérnyezetvédelemre. Raar (2015) tanulménya
szerint az alkalmazottak és a vev6k azok a f6
érintettek, akik leginkabb hatassal vannak a KKV-k
kornyezettudatos m(ikddésére. Lee (2008) az ellatasi
lanc kontextusaba helyezi a KKV-k koérnyezeti
kérdésekkel kapcsolatos gyakorlatat, kiemelve azt,
hogy beszallitoik és vevdik j6 gyakorlata rajuk is
eléreviv6én hat, kilénosen a vevék elvarasai,
szervezeti hatarokon atnyulé kezdeményezései és
kornyezeti szempontl el6relépést timogaté segitség
nyljtasa jelent sokat. Ferenhof és tarsai (2014)
irodalomelemzés alapjdn motivalé tényez6ként
kiemelik a KKV-knal az 0j vev6k megszerzésének és
versenyel6ny-forrashoz jutdsnak a lehetdségét,
ugyanakkor fontosnak tartjak a kornyezeti hatasokkal
kapcsolatos ismereteket és az oktatds szerepét, a
kozéptava koltségesokkenés (rovid tava koltségno-
vekedés) ésamoralis nyereség szerepét.

A KKV-k tulajdonosidnak/menedzsmentjének
attitGidje és a kdrnyezeti teljesitmény kapcsolatat
vizsgalja Schaper (2002). Szerinte a tulajdo-
nos/menedzsment szaméra rendelkezésre all6 id6 és
informéacié befolyasoljadk leginkdbb a kdrnyezeti
gyakorlatot. igy az Aallami szerepvéllalds az
informéacié biztositasaban nagyon fontos lenne.
Brammer és tarsai (2012) is els@sorban a stratégiai
gondolkodas hidnyossagaiban latjak KKV-k
elmaradott kdérnyezettudatos menedzsment
gyakorlatanak az okat, amit annak tud be, hogy a
menedzsment nem érzékeli az értékesitési oldali
elényoket. Gatlo tényez6ként jeloli meg a vezet6k
értékrendjét és tudasat, mely areaktiv és megfelelésre
torekvé kornyezeti hozzaallas f6 oka. Ez azért is
fontos lehet, mert a KKV-k kdrnyezeti hatasa
egyenként kisebb, mint a nagyvéllalatoké, ami azt
eredményezheti, hogy a vezet8ik Ggy érzik, hogy az &
eredményeiknek 6sszességében nincs sok hatasa
(Gadanneeia/. 2009).

Az irodalom tehat harom elemet hangsulyoz: a
kereskedelmi szempontokat, a tulajdonos/vezetd
szerepét, illetve 4tadas és az informécio rendelkezésre
allasat. Ugyanakkor a kdrnyezeti menedzsmenttel
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foglalkoz6 szakirodalom egyértelmien elfogadja a
z6ldbeszerzés fontossagat, hiszen az el6bbi irasokban
is lathattuk, hogy a vevé-szallité kapcsolatrendszer
(Lee 2008), illetve az er6forras-csokkentés is szerepel
a vizsgalt elemek kozott. A kdrnyezeti menedzsment
részeként vizsgaljak Brammer és tarsai (2012) azt,
hogy a beszerzett nyersanyagok Ujrahasznosithaté
tartalma milyen, illetve a beszallitok értékelésében
alkalmaznak-e kérnyezeti mér6szdmokat, igaz, ezek a
tevékenységek nem igazan jellemzéek a vizsgalt
KKV-k gyakorlatdban. Ez utobbi érthetd is, hiszen a
KKV-k rendszerint nem alkalmaznak a nagyval-
lalatokéhoz hasonlé mddszertant (Tatrai - Fabian
2012,

A ZOLDBESZERZESI KUTATASOK
EREDMENYEI

A zbldbeszerzési - azaz a kornyezeti szempontok
beszerzésbe valé beépilését vizsgald - kutatdsok
fokuszaban els6sorban a motivaléd és hatraltatd
tényez6k, illetve a beszerzési gyakorlat megis-
merésére, valamint fejlesztésére vonatkoz6 kutatasok
allnak (Apolloni et al. 2014). A motivacios tényezék
kozott a szakirodalom megkilonbozteti a kilsé (pl.
jogszabalyi kornyezet, vevék, beszéllitok) illetve a
belsé (pl. tulajdonos, felsé vezetés, koltségcsok-
kentés, sth.) motivéacids forrdsokat (Walker et al.
2008). Hatasukra az eltérg ipardgakban, orszagokban
végzett vizsgalatok heterogén valaszokat adnak. A
kutatdsok egy masik irdnya a véllalati gyakorlatokat
térképezi fel. Toébb elemzés sziletett, mely
nemzetkdzi Osszehasonlitasra vallalkozik (Arnold
1999, Carter et al. 1998). Ugyanakkor a kutatasok
id6vel a beszerzési funkcié gyakorlatanak elemzése
mellett a zold ellatdsi ldncokhoz kapcsolédo
tevékenységek vizsgélatéra is torekednek a véllalaton
beluli koérnyezeti integralodas mellett a beszallitoi
kapcsolatok menedzsmentjét is egyre inkébb
hangsulyozva. Ezen kutatasok kdzéppontjaban féként
nagyvallalatok allnak, a szakirodalom nem igen
bévelkedik eredményekben azzal kapcsolatosan,
hogy a KKV-k mennyire épitik be a kdrnyezeti
szempontokat a beszerzési gyakorlatukba.

A KKV-k zoéldbeszerzésével foglalkozik
Mebratu (2001), aki az ITC szadmara végzett
kutatasban a fejl6d6 orszagok kis- és kdzépvallalatai
szamara gy(jtotte 0ssze a zéldbeszerzés elényeit, igy a
nagyvallalati elvaradsoknak és a fogyaszt6i igényeknek
valé megfelelést, a zoldtermékek vésarlasaval
elérhet6 koltségel6nydket. Wooi és Zailani (2010)
malajziai KKV-k gyakorlatat vizsgalva jutott arra az
eredményre, hogy azok zoldbeszerzési gyakorlata
elmaradott. A motivaciés okokat vizsgalva a termel§
véllalatok esetében a technoldgiai nehézséget

tapasztaltak, ugyanakkor a stratégiai hiadnya is nagy
szerepet jatszott abban, hogy nem tudnak koérnyezeti
szempontokat érvényre juttatni a beszallitdikkal
kapcsolatos gyakorlatukban. Raghavendran és tarsai
(2012) leginkéabb az indiai KKV-k tradicionalis tizleti
hogy kdrnyezeti szempontokat beépitsék a folyama-
taikba, s kevesebb papirt hasznéalva elektronikus
eszkodzoket alkalmazzanak.

Az eredmények alapjan lathatd, hogy a KKV-k
zbldbeszerzését vizsgaldé szakirodalom nem
talsdgosan terjedelmes. Egy, a zdldbeszerzéssel
foglalkozé Decision Science kilénszam felvezetd-
jeként a szerzdk (Seow et al. 2014) kiilon kiemelik,
hogy a KKV-kal kapcsolatos kutatasok kutatasi rést
jelentenek. Az el6bbiekben felvazolt irasokbol
azonban l&that6, hogy a publikalt eredmények
0sszhangban allnak azokkal a tapasztalatokkal,
melyeket a KKV-k menedzsmentjével és a KKV-k
koérnyezeti menedzsment gyakorlataval kapcsolatban
a szakirodalomban megfogalmaztak.

AKERDOIVSZAKMAI HATTERE

Az irodalmi dsszefoglaléban hivatkozott kutatasok
eredményeit szintetizalva sziiletett meg egy (OTKA-
K 105888) kutatds keretében a jelenlegi elemzés
alapjaul is szolgal6 kérd6iv a vallalatok beszerzési
gyakorlatdban alkalmazott kdérnyezetvédelmi
szempontokat figyelembe vevdé gyakorlatok,
eszkézok s azokat befolydsol6 motivaciés hattér
vizsgélatara. Az irodalomelemzés fontos
eredményének tartjuk azt a listat, ami Osszegzi a
gyakorlatokat és eszkdzoket, amelyeket a
szakirodalmi kutatdsok azonositottak, s melyet a
kutatés kérd6ivébe beépitettlink.

A tanulmanyban szerepl6 elemzés célja, hogy
Osszevetve anagyvallalati és a KKV csoportba tartozé
vallalatok adatait valaszt keressen a kovetkez6
kérdésekre:

mennyiben més a két vallalatcsoport
célrendszere

milyen kilénbségek vannak a két csoport
vallalati kérnyezetében (vezeti tamoga-
tés, kérnyezetirendszerek kiépitettsége)
milyen kilonbségek vannak a Kkis- és
kozép illetve a nagy vallalatok zéld
beszerzési gyakorlata kdzott

az irodalom Altal emlitett motivéacids
tényez6k mennyiben kiilonb6z6ek.

Az elemzés sorén tesztelendd hipotéziseinket 3
csoportra bontvatéargyaljuk.

Az els6 csoport a két vallalati csoport beszerzési
sajatosséagait vizsgélja, a hipotézisek a korébbi
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tanulményok (Vorésmarty és tsai. 2011) alapjan a
kovetkezbek:

H 1. A KKV-k eltérd prioritdsokat fogalmaznak meg a
beszerzési hatékonysagra a nagyvallatokhoz képest.
H2. A KKV-k a beszerzési piaci poziciéjat gyengéb-
bnek érzékelik anagyvallalatokénal.

H3. A beszallité menedzsment eszkdzok alkalmazésa
er@sebb anagyvallalatoknal.

A masodik csoport azokhoz a beszerzési
tevékenységekhez kot6dik, amelyek lehet6vé teszik a
kérnyezeti szempontok beépitését a beszerzési
folyamatba illetve beszallitd kelezésébe.

H4. Anagyvallalatok beszerzését er6sebben vonjék be
a kdrnyezettel kapcsolatos feladatokba, igy a termék-
ésafolyamatfejlesztésbe, az er6forras-csékkentésbe.
H5. A nagyvallalatok zdldbeszerzési tevékenysége a
beszallitéi menedzsment tevékenységekben erdsebb a
KKV-knal.

A harmadik csoport a motivaciés tényez6k és a
vallalati tényez6k hatasat vizsgalja.

H6. A két véllalatcsoport szdméra a piaci motivacios
tényez6k egyforman fontosak.

H7. A KKV-k esetében fontosabb a felsd vezetés és a
tulajdonos tdmogatasa.

H8. A nagyvallalatok véllalati kérnyezeti menedzs-
ment rendszerei kiépitettebbek.

A felmérés hatterérd|

A Budapesti Corvinus Egyetem Logisztika és Elltasi
lanc menedzsment Tanszékén elvégzett, 2011-ben
indult OTKA tdmogatott z6ld ellatasi lanc kutatasi
program részeként sziiletett. Akutatas keretében kiilon
fokuszt képezett a z6ldbeszerzés, melynek soran az
irodalom elemzését kovetden kérdGives felmérést
végeztiink el, s az irodalom alapjan beazonositott
z6ldbeszerzési tevékenységeknek a hazai
gyakorlatban valé megjelenését vizsgaltuk. A
kérdéivet 109 véllalati szakember téltotte ki. A
kitoltésnél torekedtiink arra, hogy olyan vélaszadokat
keressiink, akik az adott cégnél ralatassal birnak a
beszerzésre, igy féként beszerzési vezetdk, beszerzék,
logisztikai és ellatasi lanc vezet6k, kisebb cégeknél
beszerz6k, lgyvezet6k toltotték ki a kérdGivet. A
kitoltés el6tt 3 esetben személyes probakérdezést
végeztink. A kérd6iv kitoltetése publikus vallalati
cimlistdk (Figyel6 TOP 200, a Nemzeti Cégtar
adatbazisa, és egy KKV adatbazis) megkeresésével,
illetve az alacsony vélaszadasi rata miatt a Beszerzési
Vezet6k Klubja tagjainak és az MLBKT taglistajara
valé kikildéssel beérkezett valaszokat tartalmazza. A
kitoltés anonim volt. Els6 korben elektronikusan
jutattuk el a kérd6ivet. Majd mésodik kdrben

telefonon igyekeztiink felvenni a kapcsolatot. A
valaszadas fgy kb. 22%-os volt. A telefonos
megkeresések soran a kitdltést nem vallalok elsé-
sorban avallalati adatok bizalmasjellegére hivatkozva
tagadtdk meg a véalaszadast (holott a kérd6iv
kifejezetten torekedett arra, hogy minél kevesebb
bizalmasnak mingsithet6 informaciét kérjen).
Valészin(sithet6 azonban, hogy a kérd6iv kitoltésére
az alapvet6en j6 gyakorlatot kovetd, illetve a
z6ldbeszerzés irant személy szerint nyitottabb
beszerzdk inkabb voltak hajlandéak. Ez azt isjelenti,
hogy az eredmények valdszin(ileg a valésnal
pozitivabb képet festenek a hazai gyakorlatrol.

Az elemzéshez a véllalati mintat két csoportra
bontottuk. A KKV-k kdzé 61 vallalat, mig a
nagyvallalatok kozé 46 valaszad6 kerilt. A csoportba
sorolasndl az alkalmazotti 1étszam és az éves arbevétel
adatait vettiik figyelembe. Az alkalmazotti létszam
esetében 200 fénél, mig az arbevétel esetében 10 md Ft
feletti bevételnél hdztuk meg a hatart. A hatarok
meghatarozasanal a meghataroz6 nemzetkdzi
kutatdsok (Quayle 2002) és a kordbbi hazai
tapasztalatokat (Vordsmarty és tsai. 2010) vettiink
figyelembe. Ilyen médon négy olyan vallalat volt,
amelyet nem tudtunk besorolni, koziluk kett6t az
arbevétel alapjan a KKV-k kozé soroltunk (bar
létszamadataik alapjan a nagyvallalatok kozé tartozott
volna, de csak kis mértékben lépte at a létszamhatart,
azaz 250 f6 alatt maradt), amasik két vallalat adatait az
elemzésnél nem vettik figyelembe. A mintdban
szerepl6 vallalatok 10 f& feletti alkalmazottal
rendelkeznek, éves arbevételiik meghaladta az 500 m
Ft-ot.

A 107-es minta 36,45 szazaléka folytat
szolgéltat6 tevékenységet. A KKV-knal ez 44,26% (a
27 szolgaltaté tobbsége kereskedelmi teriileten
mikodik, a tobbiek kilonbdz8 egyéb szolgaltatasi
terileteken), mig az nagyvéllalatoknal 26,09% (itt
mindossze ketté kereskedelmi véllalat van, a tébbiek
igen heterogén teriileten mdkddnek). A
termel6vallalatok ardnya a 107-es mintaban 44,86
szazalék. A KKV-knél ez 40,98% (ez 9 feldolgozéipari
és 16 egyéb gyart6 - pl. faipar, orvostechnika, ipari
automatika - vallalatot jelent). A nagyvallalati
mintdban a termel6véllalatok ardnya 50%. (Ez 4
feldolgozoipari, 3 gyoégyszeripari, 2 autéipari illetve
14 egyéb termel6 véllalatok jelent.) A magukat
szolgéltat6- és termeldvallalatokként (pl. energetikai,
kézmicégek stb.) megjel6ld vallalatok aranya a
mintaban 18,69%. Ez az arany a KKV-knal 14,76%
illetve anagyvallalatoknal 23,91%.
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1.tablazat. A mintaban szerepld vallalatok tevékenység szerinti megoszlasa

KKV valaszad6k

Szolgaltatotevékenység 27 (44,26%)
25 (40,98%)
9 (14,76%)

61

Termel6vallalatok
Termel6- és szolgaltatovallalatok

Mintaelemszam

Az elemzés sorén a csoportatlagokat (pontosab-
ban azok kiilénbségeit) vetjik 6ssze. Az eredmények
kilonboz6ségeit Anova szamitéssal ellendriztik, a
tablazatokban jeloltik a szignifikdnsnak tekinthet§
kulénbségeket és a szignifikancia szinteket.

Nagyvallalati valaszadok Minta
22 (26,09%) 36,45%
23 (50%) 44,86%
21 (23,91%) 18,69%
46 107

Célok abeszerzésben

A beszerzéssel kapcsolatos hatékonysagi elvarasok
alapvetden jelzik azt, hogy milyen prioritdsokkal
dolgozik a szervezet. Els6ként is azt vizsgaltuk meg,
hogy mennyire értékelték fontosnak a felsorolt
szempontokat a beszerzési feladatok hatékony
elvégzésében.

2.tablazat. Szempontok jelent6sége a beszerzési feladatok hatékony elvégzésében

Atlag KKV Nagy Kiilénbség

a)  koltségcsokkentés 4523 4,393 4,674 0,281*

mindségjavitas 4,065 4,148 3,978 -0,170
c) amegfelel6 beszallité megtalalasa 4,262 4,180 4,370 0,189
hosszu tava partnerkapcsolat kialakitasa a beszallitokkal 4,084 4,082 4,087 0,005
e) szallitok mindsitése 3,738 3,672 3,826 0,154
«  amegléve szallitok teljesitményének javitdsa 3,710 3,639 3,804 0,165
g a beszerzési szakemberek képzése 3,355 3,230 3,522 0,292
b) abeszerzési tevekenység informacios hatterének fejlesztése 3,570 3,443 3,739 0,297
i) avallalaton belili koordinacié fejlesztése 3,764 3,667 3,891 0,225
i) beszallitoi piac pontos ismerete 4,057 3,951 4,200 0,249

JsL. beszerzési folyamatok elektronizalasa 3,607 3,459 3,804 0,345*
JL  meglévé szallitokkal valo kapcsolat menedzsmentje 3,850 3,770 3,957 0,186
m)_ beszerzési tevékenység maédszertananak fejlesztése 3,617 3,492 3,783 0,291
n) kérnyezetvédelem 3,346 3,262 3,457 0,194

Forrés: Sajat szamitas

*Szignifikancia szint: <0,1
A beszerzés hatékonysagat meghataroz6 tényezdk
kozott a mintdban szerepl6 valaszok a két
vallalatcsoportnal nem jeleztek éles killénbséget. Az
Anova elemzés eredményeként 10%-os szignifikancia
szinten is csak két tényezében mutatkozott kiilénbség.
A koltségesokkentés valamivel fontosabb a nagyobb
véallalatok szamara. Korabbi felméréseink (Voros-
marty és tsai. 2010) marjeleztek hasonlé kiillonbséget,
igaz ott a min6séget viszont fontosabbnak itélték a
kisebbek. Ezt az akkori felmérésbhen azzal
magyaraztuk, hogy a nagyvallalatok birnak érdemi
befolyassal a beszerzési araikra. A masik szempont,
ami szignifikans kilonbséget jelez az a folyamatok
elektronizalasa. A KKV-k alacsonyabb hajlandésaga a
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fejlesztésekre is el6bukkan nfar korabbi hazai
kutatdsokban (Tatrai - Fébian 2012). A nagyobb
véllalatok nagyobb beszerzési szervezete indokol-
hatéan koveteli meg a hatékonysagnovelésében az
elektronikus timogatast. A nemzetkdzi eredményeket
tekintve az indiai eredményekkel feltételezhet6
parhuzam: Raghavendranetal. (2012) az elektronikus
beszerzés eszkdzeinek alacsony szintl alkalma-
z&sdban a tradicionélis menedzsment szemléletet
lattdk megjelenni. Ugyanakkor a beszallitokezelési
eszkdzok fontossagadnak megitélésében nincs
kiilénbség.
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Zoldbeszerzésipozicio

Az irodalomelemzés kapcsan emlitésre kerilt a
beszerzési pozicio, ennek killonbségeit mutatja a 3.
tébla. A vélaszaddk 1-t6l 5-ig skalan értékeltek, ahol

az egyes gyenge értéket, mig az 5-6s erds poziciét
illetve nagy kornyezetvédelemre forditott figyelmet
jelent.

3.tdblazat A zbldbeszerzési pozicié

a) Alkupozicionk a beszallitok tobbségével szemben

b)  Beszéllitéink kérnyezet-védelemre forditott figyelme

Forrés: Sajat szamitas

Szignifikancia: ** <0,05, ***<0,01
A nagyvéllalatok poziciéja kedvez6bb a beszal-
litoikkal szemben, ez a véallalati méretbdl is
kovetkezik, igy a nagyvallalatok er8sebb pozicidja
varhat6 volt. A beszallitok kornyezetvédelemre
forditott figyelme is anagyobb vallalatoknal jobb. Ez a
tényezd egyértelmien segitséget jelent a z6ldmegol-
désok elérésében, az okok azonban val6szin(leg
legalabb részben ajobb alkupoziciéban keresend6ek.
Magyarazat lehet még a jobb piacismeret, amit a
nagyobb vallalatok beszerzési szervezeteit6l elvar-
hatunk. Lehet indok még az eltér6 beszerzési

Atlag KKV Nagy Kiilonb-ség
3,710 3,492 4,000 0,508***
3,065 2,885 3,304 0,419**

szerkezet is, de ennek ellen6rzésére a felmérés nem ad
lehet6séget.

Zoldbeszerzésivallalatikornyezete

Mind a zoldbeszerzéssel altalaban, mind a KKV-kal
foglalkoz6 irodalom fontos szerepetjuttat a vallalaton
beltlrél jové tamogatadsnak, igy a vezetés
tamogatéasanak, a tudatos vallalati szint{i kdrnyezeti
menedzsment rendszerek meglétének. Az ezekre
vonatkoz6 eredményeket mutatja a 4. tablazat (1- nem
igaz, 5- igaz avéllalatra).

4.tablazat Zoldbeszerzés vallalati kdrnyezete

a) A fels6vezetés tdmogatja a kornyezetvédelmi fejlesztéseket

b) A fels6vezetés els6 sorban a megtakaritassal is jaré kornyezeti fejlesztéseket

tdmogatja

c) A beszerzési szervezet céljai kdzott szerelnek a kdrnyezetvédelemmel

kapcsolatos elvéarasok
d) A beszerzés felettesei timogatjak a kdrnyezetvédelmet

e) Avallalati kdrnyezeti célokat a szervezeti egységek osszefogasaval éljik el

0 A véllalatnak van kérnyezeti menedzsment rendszere
g) A vallalatnal 1SO 14000 rendszer mikodik

h) A vallalatnal miikddik kornyezeti compliance és auditalasi program

iy  Avallalati készit kdrnyezeti jelentést

j)  Akomyezetijelentés vonatkozik a beszerzésre (szallitokra)
k)  Abeszerzési szakembereket képzik a kérnyezeti terlleten

Forras: Sajat szamitas

Szignifikancia szint: *<0,1, **<0,05, ***<0,01
Az adatok egyértelmien azt bizonyitjak, hogy a
nagyvallalatoknél sokkal inkébb kiépiiltek a vallalati
kérnyezeti rendszerek. E mégo6tt nyilvan nagyon sok
tényez6 van, példaul a nagyvallalatok informacios
hozzaférése, a kiépitéséhez sziikséges er6forrasok a
véllalati méret okéan jobban rendelkezésre allnak, ami
tukroz6dik a beszerz6k képzésében jelentkezd
kildénbségben is. (Igaz, az mindkét véllalatcsoportnal
alacsony.) Barnem ilyenjelents, de kiildnbség van a
fels6 vezetés tdmogatdsdban is a nagyvallalatok
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Atlag KKV Nagy Kilonb-ség
3776 3,623 3,978 0,355*
3925 3,803 4,087 0,284
3215 3,180 3261 0,081
3701 3,656 3761 0,105
3,449 3213 3761 0,548**
3,047 2,607 3,630 1,024%**
2,869 2,295 3,630 1,335%**
2,858 2,417 3,435 1,018%*
2991 2508 3,630 1,122%*
2,383 1,902 3,022 1,120%**
2113 1,869 2444 0576**

javara. Ugyanakkor érdekes felfigyelni arra, hogy
ezek utdn vérhaté lenne a beszerzési szervezet
céljaiban megjelend killénbség, hiszen a kiépitett
kornyezeti rendszerekbél, a fels6 vezetés tamogatésa
mellett indokolhaté lenne, még sincs kiilonbség a
véllalatcsoportok k6z6tt (lasd az 1. tblazatot).
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Zoldbeszerzésitevékenységek

A zoldbeszerzési tevékenységeket két csoportra
bontva targyalta a kérd6iv. Az egyik a vallalati
rendszerek, folyamatokba vald integraltsagot, a masik
kérdéscsoport a beszallitoval valé kapcsolat
menedzsmentjére alkalmazott eszk6zoket vizsgélja.

Az 5. tdblazatban a termék/szolgaltatasigénylési
rendszerbe, az er6éforras-csokkentési és a reverz
logisztikai megoldasokba, illetve a vallalati
kornyezeti auditba valé bevonasra vonatkoz6 adatokat
lathatjuk. (A kérdés abevonas mértékére kérdezra: 1-
semennyire, 5- nagymértékben.)

0.tablazat Bekapcsolddas a véllalati folyamatokba

a) Termékek kornyezeti szempontu fejlesztésébe
b) Ujrahasznosithat6 termékek fejlesztésébe
c) A termékek veszélyes anyag tartalménak csokkentésébe

d) A technolégidban/gyartési folyamat soran hasznalt veszélyes anyagok

csokkentésébe

e) Folyamatok veszteségének csokkentésébe

f) Elhasznalt termékek visszagyjtése és hasznositasa
g) Hibas termékek Ujrahasznositasa

h) Kérnyezeti szempontokat is figyelembe vevd specifikécié készitése

i) Felesleges készlet és anyagok értékesitése

j) Hulladék és selejt értékesitése

k) Felesleges berendezése értékesitése

1) Véllalati kornyezeti audit

Forras: Sajat szamitas

Szignifikancia szint: *<0,1, **<0,05, ***<0,01
A nagyvallalatoknal a beszerzés a termékek és
folyamatok kornyezeti szempontl fejlesztése tobb
modon is inkdbb bekapcsolddik, ugyanakkor a
kiilonbség nem szignifikans. Erdekes a folyamatok
veszteségének csokkentésébe valé bevonds feladata,
hiszen itt a KKV-k magasabb értéket jeloltek, bar a
kilénbség nem tekinthetd szignifikansnak. Nincs
kilénbség az er6forras csokkentéshez kapcsolédd

Atlag KKV Nagy Kildnb-ség
2,121 1,984 2,304 0,321
2,084 1934 2,283 0,348
2,664 2672 2,652 -0,020
2,542 2541 2543 0,002
2,935 3,082 2,739 -0,343
3,000 2852 3,217 0,365
2,514 2,738 2,217 -0,520*
2411 2,311 2,543 0,232
3,093 3,049 3,152 0,103
3,028 2933 3,152 0,219
2,804 2,738 2,891 0,154
2,654 2,393 3,000 0,607**

tevékenységekben. Ez aldl a hibéds termékek
Gjrahasznositasaba valé bekapcsolédas a kivétel: itt a
KKV-k esetében vonjak be inkdbb a beszerzést,
esetben az Anova szdmitas is kulonbséget jelez. A
véllalati kornyezeti auditba valé bevonéasban a
killénbség érthetd, hiszen az el6z6ek mutattak, hogy a
kornyezeti rendszerek anagyobbaknal kiépitettebbek.

0.tablazat A beszallitoi kapcsolatok menedzsmentjével kapcsolatos z6ldbeszerzési feladatok

a) Termékekre vonatkozé koérnyezeti szempontok beéptilnek a beszallitok

értékelésébe

b) A beszallit6é folyamataira vonatkozd kornyezeti szempontok beépitése a

beszallitok értékelésébe

¢) Csomagolasra vonatkozé kérnyezeti szempontok beépitése a beszallito

kivélasztasha
d) Termékéletciklus elemzése a beszallitok értékelésénél

e) Kornyezetre artalmas anyagok, dsszetevok kizarasa a szallit6 kivalasztasanal

i) Elvéras a beszallito felé a kérnyezeti hatdsok bemutatasa
g) Elvarés, hogy a beszalliténak legyen 1SO 14000 mindsitése

h) A beszallitotél megkdvetelni a veszteségminimalizalasi célokat

i) A beszallit6i folyamatok kérnyezeti szempontd felmérése
j) Sajat kornyezeti standardok kijel6lése a beszallitoknak

k) Széllitéval valé egyittm(ikodés minél inkabb kornyezetbarat termékek

kifejlesztésre

1) Tréning/tanacsadas a beszalliténak a kdrnyezeti szempontu fejlesztésekhez

Forrés: Sajat szamitas
Szignifikancia szint: *<0,1, **<0,05, ***<0,01

Atlag KKV Nagy Kilénbség
2,813 2,639 3,043 0,404
2579 2377 2,848 0471*
2,776 2,508 3,130 0,622**
2,505 2,393 2,652 0,259
3,150 3,049 3,283 0,233**
2,682 2,443 3,000 0,557*
2561 2,213 3,022 0,809***
2505 2,279 2,804 0,526**
2,393 2,197 2,652 0,455**
2,327 2,098 2,630 0,532**
2,196 2,033 2413 0,380*
1925 1,754 2,152 0,398**
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A beszallitéval val6é kapcsolat kezelésében a vizsgalt
szempontok kozil Iényegében két esetben nem
taldltunk kiilénbséget. Az egyik a termékre vonatkoz6
szempontok beépitése a beszallitok értékelésébe. Ez a
legegyszer(ibb eszkoz a felsoroltak kozil, mely nem
igényel feltétlentil kilondsebb médszertani tudast.
Ezzel szemben a mésik szempont (a termékéletciklus
elemzése) elvégzése mar komoly felkésziltséget
igényel. Ugyanakkor alkalmazdsa mindkét
véllalatcsoportnal alacsony, s lényegében ezért nincs
kulénbség a véllalatcsoportok kozott. A tobbi
szempontnal azonban kiilonbséget lathatunk. Azaz
végsé soron a terméktulajdonsagok értékelésén

tallép6é értékelés, a beszallitéoi kapcsolat
menedzsmentjére irdnyul6 1épések 0Osszessége a
nagyvallalatokra inkabb jellemz6. Ez az, ami a 2.
tablazat b) pontjaban is tikr6z6dott, ezért is allnak a
nagyvallalatok szdméra jobban rendelkezésre a
kornyezetbarat megoldastképviseld beszallitok.

M otivaciéos hatdsok

A zbldbeszerzés irodalmanak egyik kdzponti kérdése,
hogy milyen tényez6k motivaljak azt. A kovetkezd
tdbldzatban a motivaciés tényezék befolyésold
hatasara vonatkozé valaszokat olvashatjuk.

7.tablazat A motivacios tényez6k hatasa

a) Azértek

b)  Specifikacio egyértelmisége
c) Akereslet jelentds ingadozasa
d) Beszallitok szama

g)  Beszerzési piaci pozicio

f) A beszerz§ vagy kollégainak komyezettudatossaga

) Kérnyezeti el6irasok, jogszabalyok
h)  Piaci (vev6i) elvarasok

iy  Ellatasi lanc adottsagai

iy  Pénzlgyi elvarasok, kdltségcélok
k)  Termelési/mikodési sajatossagok

) A cég kornyezeti céljai, elkdtelezettsége

m)  Kdérnyezeti adatok elérhetdsége
n)  Versenytérs tevékenysége
°) Anyavallalat, tulajdonos motivacidja
p) A felsdvezetés timogatasa
al. Helyi kozosségek elvarasai
Forrés: Sajat szamitas
Szignifikancia szint: *<0,1, **<0,05, ***<0,01

Atlag KKV  Nagy Kiilonb-ség
3879 3934 3,804 -0,130
3,664 3656 3,674 0,018
3,150 3,328 2913 -0,415*
3,224 3,197 3261 0,064
3,327 3,213 3,478 0,265
3,318 3,246 3413 0,167
4,196 4,098 4,326 0,228
3972 3902 4,065 0,164
3,458 3393 3543 0,150
3,963 4,066 3,826 -0,239
3,832 3820 3,848 0,028
3,701 3541 3913 0,372**
3,252 3,148 3391 0,244
3,224 3,197 3,261 0,064
3,692 3525 3913 0,388*
3916 3,820 4,043 0,224
3,198 3,197 3,200 0,003

A kuldnbségek egyrészt a kereslet jelent6s ingadozasaban jelentkeznek, mely a KKV-k szdméra kevéshé
kezelhetd. Ugyanakkor anagyvallalatok z6ldbeszerzési gyakorlatara az anyavallalat/tulajdonos elvérasai és a cég
kornyezeti céljai, elkdtelezettsége sokkaljobban hatassal vannak.
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OSSZEFOGLALO

A kutatas eredményei tdbbségében visszaigazoltak az
irodalom alapjan megfogalmazott hipotéziseket.
Elfogadésra kertlt a H2, H3 hipotézis. Bar a HI
szakirodalom eredményeire épit, ugyanakkor kérd6iv
eredményei alapjan csak részlegesen elfogadhat6. A
Tevékenységek kozil els6sorban a beszallité
menedzsment eszkdzok az er6sebbek ezért a H5 is
elfogadhatd, a H4 viszont csak részben teljestlt. A
harmadik csoportbdl elfogadésra kerilt a H5, H7 és a
H8 hipotézis is.

Az eredmények kozil kiemelendd, hogy a KKV-k
esetében a tulajdonos, vezetés szerepe meghatarozo,
ugyanakkor az alkalmazott eszkdzok jelzik, hogy
moédszertani, szervezési kérdések is lehetnek a
kevésbé j6 gyakorlat mdgott (ami a méret mellett
visszavezethet6 a tulajdonos/vezet§ menedzsment
tudaséara). A kilsé motivéacios tényez6k esetén (pl.
vevek elvarasai, elirasok betartadsa) az adatok nem
mutatnak Iényegi killénbséget. Azaz, ahogyan a KKV-
krél sz6l6 rovid irodalmi kitekintésben lathattuk a
fejl6dés kulcsa a KKV-k vezetésében lenne, hiszen
beszallitéi pozicidja és mddszertani hattere gyenge,
nincs er6forrdsa a beszallitoi fejlesztésére,
motivalasara. Piacismeret, a beszalliték tudatosabb
kezelése hozhatna eredményeket, amelyek nem csak
kornyezeti, de lzleti (kdltségcsdkkentési és
értékesitési) el6nyoketisjelentenének.

Figyelemre mélté6 az, hogy a nemzetkdzi
eredményekhez nagyban hasonlé kovetkeztetések
vonhat6ak le a hazai minta eredményeibdl is. A hazai
KKV-k gyakorlatdnak megértéséhez értékes adalékul
szolgélhatna, ha lényegesen nagyobb minta alapjan
lehetne elemezni a miikodésiiket, hiszen egy ilyen
nagyobb minta altal lehet6vé tett szegmentacio tovabb
arnyalna e kutatas eredményeit.
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Green aspects in the purchasing practice of the Hungarian SMEs

AIM OFTHE PAPER

Small and medium sized companies mean substantial factors in most economies. This study intends to add to
literature by investigating their practice with a focus on their green purchasing activity and some related
characteristics.

METHODOLOGY

Afterabriefliterature review on green purchasing and SMEs, the paper analyses the results ofa survey, which was
carried out in Hungary. It compares the practice of SMEs with that of large companies and highlights the
differences in their aims, practice, motivation and company background.

MOST IMPORTANT RESULTS

Results revealed that larger companies are more cost conscious, have better environmental management systems,
more active to use supply management tools, have better market position, and have better opportunities on supply
markets. SMEs have weaker support of management/owners, while the market demand and legislation are among
the most importantmotivations in case ofthe two groups.

RECOMMENDATIONS

The role and development of SMEs is key in the economy as a whole. The development of their management,
practice and their relations to greener practice is important subject ofdiscussions and further research pointing out
ways forward.

Keywords: SME, greenpui-chasing, supplier management
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Teampreneurship education as an answer to the
challenges of the 21st century - Case study of
Team Academy Debrecen

Georgina Arvané Vanyi - Judit Katonané Kovacs-Timea Gal
University of Debrecen

AIM OF THE PAPER

Challenges of the 21* century require answers from higher education as well. In Europe, most of the
entrepreneurship programmes on the higher education institutions are less than ten years old. Whilst business
studies may battle for academic legitimacy, it has a clear advantage when it comes to graduate employability. The
aim ofthis paper is to give answer to the following questions: why entrepreneurship education is important, what
are the methods which are already used and what are the results ofthem.

METHODOLOGY USED

The answers to the questions are based on literature reviews, a case study and in-depth interviews with alumni
carried out at the University of Debrecen, where since 2010 Team Academy Debrecen, a new education model
from Finland is implemented. Tiimiakatemia education is an innovative model that develops team entrepreneurs.

NOVELTY OF THE STUDY

The experience of the authors and the results of the case study show, that with more than 20 years of experience,
Tiiimiakatemia model is a good answer for the 'Teachability Dilemma', creativity and innovativeness (know-how
and know-why components) are also teachable. Some important elements ofteachability are: learning by doing,
passion, learning inteams and coaching. Entrepreneurship is leamt through experience.

PROPOSALS OF THE STUDY

In line with Haase and Lautenschlager (2011) suggestion - to change the role ofthe entrepreneurship educator- in
Tiimiakatemia team coaches support the work of the students. Authors of this paper also recommend the
transformation ofentrepreneurship higher education firstofall with changing the role ofeducators.

Keywords: entrepreneurship, higher education, teachability
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INTRODUCTION

Authors of the paper are working in entrepreneurship
education at University of Debrecen in Hungary and
have the experience oftransformation from traditional
education to entrepreneurship education. Their paper
is structured as follows. In the introduction the
challenges of the 21" century, underlining the
importance of new methods in entrepreneurship
education and the steps of the European Union in this
direction are presented. In the second part under the
title “teachability dilemma” publications in the field of
entrepreneurship education are discussed. The third
part ofthe paper isthe case study of Tiimiakatemia and
its implementation at University of Debrecen, where
the interviews with alumni graduated from this Team
Academy Debrecen were carried out.

Marquardt (2011) defines the eight most
significant forces that have changed the business
world and necessitate company-wide learning in the
twenty-first century as: globalisation and the global
economy; technology and the Internet; radical
transformation ofthe work world; increased customer
power; emergence ofknowledge and learning as major
organisational assets (workforce moving from
manufacturing to mentofacturing); changing roles and
expectations of workers; workplace diversity and
mobility; and rapidly escalating change and chaos.
Pink (2009) states that today we live in the Conceptual
Age (creators and empathizers) going through a socio-
economic change from the Agricultural Age (farmers),
the Industrial Age (factory workers) and the
Information Age (knowledge workers).

Information and communication play vital roles
in many services that are defined primarily in terms of
the interpersonal relationship involved. The growing
service sector needs people with good social and
communication skills. Anderson (2012) calls attention
that those societies win today that have embraced 'co-
creation’, or community-based development.

The Oivallus study on how education can best
prepare students for working life in the 2020s points
out that in the future projects will involve varying
combinations of people (CFI, 2011). A team needs
strong basic competencies and lots of desire to try out
the new. Working as a network, learning from one
another and building on the ideas of others are skills
that need practising. What is crucial for success is how
well differentexperts work together.

The four pillars of learning of the 21st century
defined by UNESCO are fundamental principles for
reshaping education:

Learning to know: to provide the cognitive
tools required to better comprehend the
world and its complexities, and to provide

an appropriate and adequate foundation for
future learning.

Learning to do: to provide the skills that
would enable individuals to effectively
participate in the global economy and
society.

Learning to be: to provide self analytical
and social skills to enable individuals to
develop to their fullest potential psycho-
socially, affectively as well as physically,
foran all-round ‘complete’ person.
Learning to live together: to expose
individuals to the values implicit within
human rights, democratic principles,
intercultural understanding and respect
and peace at all levels of society and
human relationships to enable individuals
and societiesto live in peace and harmony.

The largest challenges in moving beyond historic
models of schooling are people's emotions and their
typically unconscious beliefs, assumptions, and
values. To be achieved, a transformative model must
generate professional commitment, political will, and
cultural enthusiasm - notan easy task (Dede 2011).

In today's Europe, it is very difficult for young
people to find their place in the world of work.
Fostering greater participation of young people in the
labour market has therefore become a policy priority.
Examples of relevant activities include the 2011
'Youth Opportunities Initiative' and 'Youth
Employment Package’, which led to the introduction
ofaYouth Guarantee in all European Member States -
adopted by the European Council in April 2013. The
Commission subsequently launched the 2013 "Youth
Employment Initiative' and the Communication
'Working together for Europe's young people - A call
to action on youth unemployment' in order to
accelerate the implementation ofthe Youth Guarantee
and the investment in young people. In this
framework, youth entrepreneurship has become avery
high priority in the EU debate due to its potential for
job creation and human capital development. For
example, in 2013 the European Commission
published a Communication on the Entrepreneurship
2020 Action Plan. This document proposed decisive
actions to unleash the European entrepreneurial
potential and to remove existing obstacles to
entrepreneurship (Eurofound 2015).

In broad terms European Commission considers
the entrepreneurial attitude as behavioural attitude
which is applicable to all areas of daily life, the
entrepreneurial approach supports everyday lives of
people.

The task of education is to help young people to
gainan entrepreneurial approach, including:
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creativity,

innovativeness,

risk management,
ability to projectapproach,
ability to initiate,

sense ofresponsibility,
risk-taking ability,
autonomy,

and goal orientation.

This approach can be formed even at primary
school (European Commission 2004a), and the
acquired knowledge accompany a man all his life. The
development of entrepreneurial attitudes at a young
age is also supported by the European Union's
Entrepreneurship Action Plan adopted in early 2004
(European Commission 2004b), and the
Entrepreneurship Action Plan 2020 adopted in 2013.

,Entrepreneurship 2020 Action Plan” is a
blueprint for decisive joint action to unleash Europe's
entrepreneurial potential, to remove existing obstacles
and to revolutionise the culture of entrepreneurship in
Europe. It aims to ease the creation ofnew businesses
and to create amuch more supportive environment for
existing entrepreneurs to thrive and grow. It proposes
three areas forimmediate intervention:

1 Entrepreneurial education and training to

support growth and business creation,

2. Strengthening framework conditions for
entrepreneurs by removing existing
structural barriers and supporting them in
crucial phases ofthe business lifecycle,

3. Dynamising the culture of
entrepreneurship in Europe: nurturing the
new generation of entrepreneurs
(European Commission 2013).

Among others the Member States are invited to:

Ensure that the key competence
"entrepreneurship” is embedded into
curricula across primary, secondary,
vocational, higher and adult education
before the end 0f2015.
Offer the opportunity to young people to
have at least one practical entrepreneurial
experience before leaving compulsory
education, such as running a mini-
company, being responsible for an
entrepreneurial project for a company or a
social project (European Commission
2013).

“TEACHABILITYDILEMMA”

Business studies are typical of a subject in a non-
disciplinary, or multidisciplinary field. Business
Schools and business studies courses have long
struggled with academic legitimacy perhaps because
of this. However, employers increasingly demand
application-oriented knowledge, and the usability of
knowledge generally requires the combination and
integration ofknowledge from various disciplines. So
whilst business studies may continue to battle for
academic legitimacy in some quarters, it has a clear
advantage when it comes to graduate employability
(Hat 2015).

The last decades have witnessed an immense
growth in establishing entrepreneurship as an
academic discipline and instituting entrepreneurship
courses and programmes at all educational levels
(Hisrich 2003, Solomon etal. 2002).

In the last decades, universities have moved from
focusing exclusively on two missions: teaching and
research, to be considered as key actors of economic
and cultural growth, transforming themselves into
engaged institutions with industry and society at large
(Etzkowitz 2000, Vorley & Nelles 2008 in European
Commission 2008).

Generally, third mission activities comprise three
dimensions performed by universities in relation to
external environments: technology transfer and
innovation, continuing education and social
engagement. This dimension of third mission is
closely linked to education and training. The term
Continuing Education/Lifelong Learning refers to “all
learning activity undertaken throughout life, with the
aim of improving knowledge, skills and competences
within a personal, civic, social and/or employment
related perspective” (European Commission 2001).

Traditional education scheme according to
business and economics was mainly teaching-
oriented, focusing on theoretical and specialist
knowledge, and was mainly destined to prepare
students for working in large companies. Nowadays,
this situation has changed, higher education
institutions are expected to fulfil new and amplified
functions, often articulated as relevance or the third
mission of universities (Gibb 1996, Johannisson etal.,
1998, Etzkowitz etal. 2000).

Over the past 20 years, Western European
universities have made a considerable progress in
offering EE, in particular with regard to the
Scandinavian (e.g. Johannisson 1991, Rasmussen and
Sorheim 2006) and German-speaking countries
(Klandt et al. 2008). Recently, universities of Eastern
Europe (e.g. Mitra and Matlay 2004, Boyle 2007),
Asia (Dana 2001, Rae 1997) and Latin America (Tiffin
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2004) are increasingly engaging in entrepreneurship
education.

The analysis of these EE programmes, general
literature reviews and practical experiences indicate
an abundant heterogeneity regarding philosophy,
objectives, content, methodologies and effectiveness.
According to Haase and Lautenschlager (2011) EE is
still inits infancy.

It can be easily stated that entrepreneurial hard
facts as one EE qualification can be easily taught, not
at least for their closeness to traditional business
management education. Nevertheless, experience-
based soft skills related to entrepreneurship are rather
difficult to impart or develop, but they are much more
importantand render EE unique.

Building on the Golden circle of Sinek “why-
how-what” Haase and Lautenschlager (2011) define
three main competencies and qualification which is
essential for entrepreneurs:

1 Know-what: It contains hard facts about

business creation and management.

2. Know-how: McMullan and Long (1987)
demand that EE must include skill-
building components in negotiation,
leadership, creative thinking and exposure
to technological innovation. Ronstadt
(1990) stresses, amongst other things,
skills such as creativity, ambiguity
tolerance, opportunity identification,
venture strategy, deal making and
networking. In addition to these attributes,
Rae (1997) emphasises communication
skills with focus on persuasion and,
furthermore, critical thinking, problem-
solving and time-management skills.
According to Ronstadt (1987), EE
programmes should be designed to raise
attentiveness of barriers to the initiation of
entrepreneurial careers and to devise
solutions to overcome them. Gibb (2007)
places key importance on motivation
towards entrepreneurial values and on
getting closer to the notions of
entrepreneurial doing, thinking and
feeling.

3. Know-why: Based on Johannisson (1991)
it contains emphasis on entrepreneurial
values, goals, self-confidence and
perseverance.

Rae and Carswell (2001) admit that business and
management functional knowledge, business plan
(know-what) are relatively easily teachable,
nevertheless for example creativity and
innovativeness (know-how and know-why
components) are not easily teachable.

An empirical research on the pedagogical
effectiveness of EE carried out by Haase and
Lautenschlager (2011) is mostly directed towards
measuring an impact on the 'know-why' and only
scarcely on the 'know- how', not at least for
operationability reasons.

In particular, almost no prove exists about the
suggestibility of personality-based characteristics
such as proactiveness, leadership, risk-taking
propensity, wakefulness and need for achievement. As
a consequence, this leads to a ‘Teachability Dilemma'
in EE. On the one hand, the entrepreneurial 'know-
how' is essential for successful business venturing, and
its appropriate conveyance is what of all things
differentiates and contrasts EE from traditional
business management education. On the other hand,
the entrepreneurial 'know-how' is hardto teach; it must
rather be experienced. In other words: Whatever set of
qualifications EE is able to provide, it encounters its
limitations when transmitting the core value of
entrepreneurship.

Blenker et al. (2008) dispute the present
educational system is capable of developing students'
motivation, competences and skills concerning
entrepreneurship. They argue that, at present,
universities have not mastered the necessary learning
methods, pedagogical processes and frames for EE.

Learning by doing and experiential learning
constitute appropriate modes for instilling the
entrepreneurial 'know-how'. These methodologies are
expected to accelerate the pedagogical effect since
motivation is increased and emotional (as well as
intuitive dimensions of entrepreneurship are
experienced. Hereby, EE should be designed as close
to reality as possible, emulating contexts similar to
those in which entrepreneurs act (Carayannis et al.
2003, Hindié 2002). In this sense, Smith et al. (2006)
argue for collaborative and co-leaming environments
with entrepreneurs. David Birch rightly stated that “to
encourage entrepreneurship, it should be through
some kind of apprenticeship. That would be, a
wonderful experience.” (Aronsson 2004,289).

Haase and Lautenschlager (2011) suggested to
change the role of the entrepreneurship educator. Its
tasks consists more in acting as a promoter, facilitator
and manager, instead ofbeing a teacher. For example,
his task lies in organising experiences through
internships and other contacts with entrepreneurs,
rather than giving a lecture on business plan
development or certain theoretical aspects of it. Thus,
purposeful EE should develop from habitual teaching
over educating towards making experience
entrepreneurship as the only way to convey the
necessary 'know-how' (Haase and Lautenschlager,
2011,
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CASE STUDY OF TEAM ACADEMY
DEBRECEN

In Europe, most of the entrepreneurship programmes
on the higher education institutions are less than ten
years old. The same figure is 40-50 years in the USA
(Internet 1). The case study example, Tiimiakatemia is
more than 20 years old.

Tiimiakatemia

The Award-Winning Tiimiakatemia of the JAMK
(Jyvaskyld) University of Applied Sciences combines
the worlds of business and education. It was founded
in 1993 by Johannes Partanen. In the description ofthe

birth of Tiimiakatemia, Partanen (2012) writes the
following: “/got itin my head, thatpeople shouldsitin
circle.... | saw dialogue spring up betweenpeople, just
likeSocrate's days. "

In Tiimiakatemia students operate in teams, as
independent cooperative companies and graduate as
Bachelors of Business. They have to do real-life
projects, which they have to find themselves, to cover
all the expenses o fthe company. Projects function both
as learning environments and as ways of doing
business. Learning is a process that is not divided into
modules or subjects like marketing or leadership.
Tiimiakatemia has no legal control (Table 1) over its
team companies; it only provides the coaching for the
learning process (Intemet2).

Table 1 Main differences between the model of traditional university and Tiimiakatemia

Traditional university
students
classrooms
teaching
teachers
simulations
control

Source: own table based on Internet 2.

Four wheel driving learning developed by
Partanen (in: Toivanen, 2014) includes theory (books),
learning contract, dialogue and practical actions with
customer (projects). The main methods are learning by
doing and team learning. Projects offer opportunities
to apply studied theory directly into practise and also
provide a platform for students to reflect on theory in
light of their own experiences while studying.
Students read books that support their actions, do not
load themselves with reading, read what they need.
Teams use dialogue as a tool to share knowledge and
think together. The purpose ofdialogue is to go beyond
one individual's understanding - the whole organizes
the parts, rather than trying to pull the parts into a
whole. In dialogue, people become observers of their
own thinking. Probably due to the real life
experiences, 42% of Tiimiakatemia graduates have
started their own company by the 3rd year since
graduation in Jyvéskyla. INTERNET 2)

Lehtonen (2013) describes the structure of
Tiimiakatemia as follows. The foundation is formed of
three triangles: Tiimiakatemia, the team member and
the team. The team member is in the middle because
everything starts from one enterprising, brave and
inspired first-year learner. He or she is linked to the
team with the team contract that reveals the ground

Tiimiakatemia
team entrepreneurs
an open plan office
learning
coaches
real business

self-organizing

rules, objectives, and goals that the team sets together.
The learners' life at Tiimiakatemia is guided by the
Leading Thoughts of Tiimiakatemia, which contains
the purpose, their shared values, vision and goal.
Learners, who operate according to the Leading
Thoughts, give birth to a living and inspiring brand,
together with their interest groups. Commitmentto the
team and Tiimiakatemia, energetic work and learning
together with the customer, as well as respectful
interaction, can create a flow mode of learning. This
creates fruitful business, well-functioning networks,
and effective learning, a genuine foundation for
developing Teampreneurship.

Nowadays Tiimiakatemia is spreading around
the world as a brand that creates Teampreneurship.
Tiimiakatemia Mondragon at the Mondragon
University in the Basque Country is a prime example
of how Tiimiakatemia methods are universal, Socatic
tools. Tiimiakatemia also spread to France, Germany,
the Netherlands, England, Spain, Brazil, Argentina
and Hungary (Partanen, 2012).

Tiimiakatemia at University of Debrecen - Team
Academy Debrecen

Atthe University ofDebrecen Faculty of Business and
Economics Tiimiakatemia, in English Team Academy,
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has started its operation in 2010. Students of Finance
and Accounting, Commerce and Marketing and
Tourism and Catering BSc join to this training from
their 5'h semester. In their 4'h semester usually the
teampreneurs (students) go and give a recruiting
presentation about this opportunity to join Team
Academy. After the presentation there are open days at
Team Academy Debrecen, when students can come
and try out a training session with the teampreneurs.
This way they can see if they like this way of learning
or not. If someone wants to apply, he/she has to fill in
an application form online at our website. After the
deadline ofthe application, we invite the applicants for
a small talk where we talk about their motivation to
join us and the applicant has to fill in the Belbin test
(which investigates the team role ofthe person). Based
on the results, we can decide who to accept.

This model, as it was introduced above, is based
on the principle of'learning by doing'. The students in
Hungary usually establish a limited liability company
compared to the Finnish who establish cooperatives,
but in Hungary this entrepreneurship form is not
popular. The foundation happens at the end of their
first semester at Team Academy, because building trust
in the team takes a couple ofmonths in the beginning.
Usually one team includes 10-12 people, but by the
end of the first semester 2-3 students leave the
programme, because they realize that being an
entrepreneur is not for them.

Within the team they work in smaller groups on
several projects. Teampreneurs carry out projects to
the economic life using their team company as a
vehicle to get them done. They are responsible
themselves to find clients, negotiate with them on the
projects, sign contracts and do the jobs they have
promised to do. Teampreneurs participate to team's
team coaching sessions twice a week for four hours per
time. They are called ,.training sessions”. In these
sessions a learning organization practice called
»dialogue” is used. It is facilitated by a team-coach
who uses questions to steer the dialogue. Sometimes
team members might organize brainstorming sessions
to solve hot problems or keep presentations and
lectures to each other on theoretical subjects. Learning
by doing and training sessions are supported with a
theory programme. It consists of reading books and
Teampreneurs write a reflective essay on it. The key
idea is to support ,,applying theory to practice” and
vice versa. They get book points after reading it,
usually 1 book worth 1-2 points and during one
semester they mustreach 20 book points.

Besides, they spend minimum 20 hours in the
office, but it depends on the teams' decision, itcan even
be more.

The last indicator is the number of customer
visits. They have to have at least 25 customer visits ina
semester. There have been 8 teams until now at Team
Academy Debrecen. Their characteristics can be seen
inTable 2.

Table 2. Teams'charactersitics at Team Academy Debrecen

Starting Company Numberofstudents
year name in the beginning
1 2010 Hungarian Pie 30
2 2011 New Side Team 14
3 2012 Mad M arketing 10
4 2013 Operco 10
5 2013 TenDare 10
6 2014 FourSix 10
7 2014 IdeuPot 1
8. 2015 Xtend 9

Source: own compiling

Number of students
at graduation

Number of semesters

at Team Academy Projects, activities

sales, marketing, project

12 7
management, event organization
sales, marketing, project
10 7 management, event organization,
webdesign, marketing research
B ; marketing, webdesign, maiketing
research
. s marketing, webdesign, online
marketing
7 4 event organisation
; s marketing, clothes design, online
marketing
o B marketing, webdesign, online

marketing
marketing food service, event
organization

still in the system
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Results ofthe interviews with teampreneurs

In-depth interviews with Team Academy
Debrecen Alumni students were made. Students had to
answer 11 open questions during the interview. The
first 4 questions assessed the dates and majors when
they had entered Team Academy and when they had
graduates. The second part dealt with those issues
whatkind of place they are working now, the duration
ofjob-seeking, and the type oforganisation which they
are working for. The lastpart was aboutthe learnings at
Team Academy, what skillsthey improved during their
stay, which of those they can use recently and finally
their suggestions to improve Team Academy system
further. In-depth interviews were held in June and July
02015 and altogether 35 interviews were made.

According to the interviews, 14 people joined
Team Academy in 2010 as pioneers. 9 people started in
2011, 2 in 2012 and 10 alumni students began their
studies based on the Finnish education method.

The graduated spent 6 semesters (5.59) at Team
Academy Debrecen on average.

Most of the students graduated from Team
Academy (25 people from 35, i.e. 71%) were at the
major of Commerce and Marketing BA, 2-2 people
were at Finance-Accounting and Tourism-Catering, 5
people (7%) were at Master level when they had
started this new education method.

Almost half of the graduated (48.5%, 17
students) finished Team Academy after getting their
BA diploma, 12 people finished their bachelor and
master studies as well, and 5 students finished only at
master level.

After graduation 5 people (14%) started his own
business immediately, one person continued with the
family business. After graduation from Team
Academy 5 people studied further (14%) and 4
students have not found a workplace yet. Among those
who are working now, 3 began to work at
governmental institutions, one-fourth of them (9
people) at national SMEs and 8 ex-students (23%) at
multinational companies. As a result, it can be stated
that 89% of the graduated at Team Academy are
working, and one-fifth of them (19%) are
entrepreneurs.

Considering the duration ofjob-seeking it can be
seen that on average ittook 4.11 months to getajob for
the questioned.

The first net salary after graduation was also
asked at the interviews with the Alumni members. For
14% of the interviewed the first net salary was below
100 thousand HUF, while for 37% (13 people) this
amount was between 101 and 150 thousand HUF.
More than one-fifth of them (22%) got a salary
between 151 and 200 hundred thousand HUF for the
first time and only 2 people got more than 201

thousand HUF. Based on the results it can be stated that
one-third ofthe fresh graduates had average or higher
than average salary at their first workplace, since the
average netsalary is 159.308 HUF according to KSH.

The next question dealt with those experiences
that they can use recently in their work. 40% of the
consulted highlighted teamwork, team play and
cooperation, which they use on a daily basis. The
second frequently mentioned skill was the effective
communication. At a similar rate they said the
practical experience of operating a company, and
connected to it the complex entrepreneurial view,
thinking, which could not have been learned at a
regularacademic education.

The questioned further emphasized the acquired
practical English knowledge, since there were some of
them who got theirjob only because of this. Many of
the alumni students thought that they learned a lot
about the knowledge ofhuman and self-knowledge as
well, since through the reflection they see much clearer
picture of themselves than others in their age, so they
can improve themselves consciously. Feedbacks given
to each other also helped in forming their self-
confidence. Therefore, they acquired autonomy and
the spirit of initiative, since they learn how they can set
real objectives and how to reach them. In connection
with these they also learned the importance of
persistence.

Many of the consulted mentioned conflict
management, since the students learn to manage their
conflicts in an assertive way, which they use in their
life. Among the acquired experiences they also learned
the openness, how to motivate others and to sell
themselves.

Some of the questioned answered that they
learned to manage problems as challenges, so they can
see these situations with a different view. They also
said that they learned that sometimes the solution is
inside them.

Most ofthe alumni students said that for them the
books were very useful which they had to read during
theirtime at Team Academy.

Among the most useful values the alumni
students mentioned that it was very significant to
realize the importance of contacts and that for them
being an entrepreneur is the right job. During their
studies they got to know how far they can go, because
they could test their abilities. Many of the students
mentioned learning international experience and
English language, since the network of Team
Academy ensures to use the English language and to
getto know new people.

There was one alumni student who said he
learned how much he does not know yet. Many
highlighted that they learned a lot of professional
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knowledge at the training sessions which they can use
on adaily basis.

To sum up, students have a very positive opinion
about the learning at Team Academy that they can use
intheir life continuously.

The last question dealt with the suggestions to
improve the Team Academy system for the future
generations. The respondents said that the circle of
students who can enter the system could be controlled
more strictly and to test them in a more sound way
from the point of motivation. They think that the size
ofthe teams should be decreased to a smaller size and
thatthe student should form their own groups freely.

According to the alumni students, sanctions
should be used more often toward those who do not
keep the rules or do not work properly. They also
mentioned that this education form should be priced
and if somebody would leave it, one should pay the
price of trainings, therefore the commitment could be
raised to be more active and to appreciate what they get
at Team Academy.

Many of the alumni students said that training
sessions should be held only in English, since those are
the most usefiil.

A lot ofthem highlighted that mentors should be
hired to follow the path of a team, help to generate
projects and control how the team executes it. Some of
them think that more projects are needed to work on
and they think thatthe practical semester (7th semester
atbachelor studies) should be allowed to spend outside
Team Academy to get new impulses and project ideas.

Based on the answers of the students,
‘conventional” academic lessons should be reduced
more to have time to deal with their own company.

Team Academy alumni students think that the
university should provide financial support to
establish their company, since the financial
background ofa student can control ifhe/she canjoin
this education method.

CONCLUSION

The experience of the authors and the results of
the case study show, that with more than 20 years
experience, Tiiimiakatemia model is a good answer
for the ‘Teachability Dilemma’, creativity and
innovativeness (know-how and know-why
components) are also teachable.

Some important elements of teachability are:
learning by doing, passion, learning in teams and
coaching. Entrepreneurship is learnt through
experience. Teampreneurs along their studies can
concentrate on whatthey are passionate about.

Participants of Team Academy understand that
being entrepreneurial means believing that ifthere is a
problem, there must also be a solution, and that any
challenges can be overcome (Hat 2015).

Analysis of the qualitative data from interviews
underlines the importance oflearning in teams as 40%
ofthe consulted highlighted teamwork, team play and
cooperation, which they use on a daily basis.

In line with Haase and Lautenschlager (2011)
suggestion - to change the role of the entrepreneurship
educator - in Tiimiakatemia team coaches support the
work ofthe students.

The results ofthe paper are in line with the results
from the European Commission (McCoshan 2010),
that entrepreneurship education has a positive effect
on the employability in terms of job experience,
creativity.

Investing in entrepreneurship education is one of
the highest return investments Europe can make.
Whether ornotthey go on to found businesses or social
enterprises, young people who benefit from
entrepreneurial learning, develop business knowledge
and essential skills and attitudes including creativity,
initiative, tenacity, teamwork, understanding of risk
and a sense of responsibility. This is the
entrepreneurial mind-set that helps entrepreneurs
transform ideas into action and also significantly
increases employability (European Commission
2013).

Outcomes of the paper increase the evidence of
this type of learning in Europe. As mentioned earlier
there are more countries in Europe today working on
the basis of the Tiimiakatemia model, what gives
possibility in the long run to provide an international
comparison, examining the similarities differences,
specialties of different countries. The outcomes of the
paper and further researches in this field can increase
the evidence ofthistype oflearning in Europe.
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Konyvismertetés

Rekettye Gabor-Téth Taméas - Malota Erzsébet
2015. Nemzetkdzi marketing,
Akadémiai Kiadd, Budapest (473 oldal, ISBN 978 963 05 8623 7)

Eredetileg Ggy gondoltam, hogy kizarélag a konyvrdl irok majd, de Ggy alakult, hogy nem tehetem. Habent sua
fata libelli - mondja a latin, és van is benne némi igazsag. Nem egészen nyilvanvald ugyanis az, amivel az E16sz6
indit: Jelen konyv a Téth Tamas éltal szerkesztett és irt, 2008-ban az Akadémiai Kiad6 gondozaséaban megjelent
Nemzetkozi marketing cimd mdi frissitett, aktualizalt valtozata.” (19. old.) Ugy fest tehat, mintha afféle masodik,
javitott kiadasrol lenne sz6, pedig err6l sz6 sincsen. Arrél van sz6, hogy Téth professzor haléla utan sok évvel a
kiad6 felkérte az eredeti szerz6 két tanitvanyat - egyet az id6sebbek koziil, aki maga is elismert szakért6je a
(nemzetkozi) marketingnek és baratja volt Téth Tamasnak, s egyet a fiatalabbak koziil, aki gyakorlatvezet6jeként
és tanitvanyaként egyarant kozel allt Toth professzor targybeli gondolkodasahoz -, hogy mintegy itjak Gjra a
konyvet, meg6rizve mindent a szerz§ eredeti gondolatai kdzil, ami mélt6 a meg6rzésre. Ez itten meglehetésen
fontos kijelentés. Aztjelenti ugyanis, hogy a kiadd vette a batorsadgot annak eldontésére, hogy éppen ez az akényv
a XXI. széazad elején, ami eléggé tartalmas és eléggé fontos gondolatokat tartalmaz ahhoz, hogy alapjaul
szolgalhasson egy Uj munkanak. Szokatlan vallalkozas ez akiad6i szakméaban, elismerésjar érte ajavaslattevének
ésadontés felel6sségétvallalo személynek egyarant.

Magara a kdnyvre térve, szabad szemmel is lathatéan vastagabb, tehat hosszabb a T6th Tamasénal. Ha csak
belelapozunk, akkor lathatjuk, hogy a terjedelembéli kiilonbség egyik oka minden bizonnyal a szemelvények
sokasaga, a nagyszamu abra és az adott témat illusztralé fot6. Ha komolyabban belenéziink, akkor érzékelhetjik,
hogy az ,.eredeti” konyv tizenkét fejezetbdl allt, ez pedig tizendtot tartalmaz.

Atobb mint 200 szakirodalmi forrasrahivatkoz6 munkanégy részbél all.

Az els6 rész afféle bevezetés, amelynek két fejezete részben a fogalmak tisztazasaval foglalkozik, részben
pedig a nemzetkdzi kereskedelem elméleti fejl6dését tekinti at. Az elsd fejezet tartalma logikusan adja magat, és
bemutatja nemcsak a fogalmi megkdzelitéseket- bare sorok irdjaboldogabb lenne, ha Perry (1990) okfejtésére is
sikeruilt volna sort keriteni, de ez teljesen szubjektiv -, hanem foglalkozik a nemzetk6zi piacokon végbhement
valtozasok Iényegével is. A nemzetkdzi marketingrél sz6l6 kdnyvek ugyan altalaban irnak valamilyen szinten a
nemzetkdzi kereskedelem elméleti és torténeti kérdéseir6l, am ennek hasznossadga e sorok iréja szamara
megkérddjelezhetd.

A masodik rész 6t fejezete a nemzetkozi marketing szamara oly fontos kornyezeti tényezGket vonja
részletesebb vizsgalat ald. Ez roppant fontos rész, és lathatdlag torekvés van a kulturdlis megkozelités
dominancidjanak ellenstlyozésara. Ettdl teljesen fuggetlenil is indokolt a 3. fejezet tartalménak beépitése a
kényvbe. Itt ugyanis a vilagkereskedelem és a vilaggazdaség fejlédési tendenciai kerlilnek elemzésére, benne a
magyar gazdasag helyével és szerepével a vilaggazdasagban. Akovetkez§ fejezetek - részben implicitmédon- a
nemzetkézi marketing kulturélis kornyezetének fontos jellemz6it, azoknak a szervezetek nemzetkdzi piaci
magatartasara gyakorolt hataséat targyaljak; az 6todik fejezetben igazan részletesen és szémtalan példaval, a
hatodik fejezetben pedig anemzetkozi Uzleti gyakorlat és szokésok konkrét helyzeteinek részletes bemutatasan és
elemzésén keresztiil. A fogyasztoi magatartasrdl sz6l6 fejezet (Hofmeister Toth Agnes munkéja) val6jéban
ugyancsak a kulturalis aspektust taglalja, amennyiben annak személyes alapjair6l szél. Figyelmeztet arra, hogy
... a Vvaséarlasi/fogyasztasi dontés létrejottét befolyasold tényezék mindegyike meghatérozott az adott kultdra
altal, amelyben az egyének élnek.” (203. old.) Igazéan csak sajnalhatja az olvasé, hogy nem sikerilt teret talalni a
B2B nemzetk6zi marketing vilaganak. Nemcsak azért, mert a korabbi kdnyvben igazan szakszer( elemzést
olvashattunk a témardl, hanem azért is, mert a nemzetkdzi marketing egyes terilletei (a versenytéars-elemzéstél a
marketingcsatomékig, vagy masképpen szélva, a kapcsolatoktdl a haldzatokig) nagyon jelentésen szervezetkozi
aspektusuak.

Aharmadikrész harom fejezete avallalatok nemzetkéziesedésérél szol, részintelméleti aspektusbol, részint
a nemzetkdzi piaci megjelenés formadira koncentralva, részint pedig a nemzetkdzi marketingkutatason, mint a
kilpiacra val6 kilépés informaciés megalapozasan keresztil. E sorok iréja szerint itt az egyik kardinalis
kérdésnek, anemzetkdzi marketingstratégianak ataglalasarol van szo. ,,A piacvalasztas mindig stratégiai kérdés a
marketingben.” (230. old.) Rekettye Géabor le sem tagadhatnd az els6 két fejezet szerz&ségét, hiszen oly
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mértékben az 6 gondolatmenete ismerhet fol a szovegben (Rekettye 1994, Rekettye - Fojtik 2003). Azt csupan
sajnalhatja az olvasd, hogy a szegmentacionak nem jutott nagyobb teljedelem, igy aztan a STP (Segmentation,
Targeting, Positioning) marketingstratégiai szentharomsaga is kissé elsikkad.

A negyedik rész ,A nemzetk6zi marketing eszkdzrendszere” cimet viseli, és valéjaban a
marketingmenedzsmentre vonatkoz6 fejezeteket tartalmazza, kozkeletl elnevezéssel élve a 4P-t, valamint az
utolsé fejezetet a digitalis eszk6zdk hasznalatarél a nemzetkdzi marketingben. Nehéz ezekrél a fejezetekr6l irni,
hiszen Malota Erzsébet hozz4ért6 és avatott tolli atdolgoz6ja a marketingkommunikéciés fejezetnek, Rekettye
Géabor kompetencidjat pedig botorsag lenne vitatni a mésik harom teriileten. El lehetne éppen téprengeni azon,
hogy vajon az itt irtak nem a pozicionalas lesz(ikit6 értelmezését testesitik-e meg (310-311. old), vagy azon, hogy
nincsen-e igaza annak a kijelentésnek, hogy ,,a termék gyarban késziil, a marka pedig a fogyaszté fejében”,
vagyis, hogy esetleg médositani lehetne a termék-marka viszonyon (11.8 fejezet), &am ezek alighanem a kérdések
kardindlis Ujragondolésat kivannak, s annak aligha itt lenne a célszer( helye. Masok més vitathaté pontokat is
talalhatnanak (akar a legutolso fejezetben is), amelyek dont6 tobbsége azonban inkabb csak a megkdzelitések
lehetséges killonbdz&ségei miatt meril fol.

Mindent dsszevetve Ugy latom, hogy a Rekettye - To6th - Malota kényv j6 szakkdnyv és j6 tankényv. A
szerz6k részletes, j61 dokumentélt, esetekkel és példakkal béségesen illusztralt, igen alapos felkésziilést lehetévé
tevd adnak anemzetkdzi marketinggel megismerkedni vagyé olvasék kezébe.
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Hinora Ferenc: ,,A marketing szakma érdekképviseleti
szervezete vagyunk, de nem csak a szakma érdekeit, hanem a
marketingtevékenységet végz6k érdekeit is képviseljik.
Meggy6z6désem, hogy minden olyan lényeges informécidval
rendelkeziink, - legyen sz6 barmilyenjelentds, Magyarorszagon
elérhet6 képzésrél és vagy rendezvényrél -, ami relevans lehet
egy tanulni vagyonak".

Interju Hinora Ferenccel, a Magyar Marketing
Szbvetseg elnbkével a marketing-tevékeny-
seget vegzok lehetGsegeirdl, a piacon elérhetd
marketing keépzésekrol és konferenciakrol,
valamint az eredményes marketingrol.

- ,,A marketing egy olyan vagta, ahol nincs célszalag” - mondta a vilaghir(i marketing guru, Philip Kotier.
Ennek tiikrében az is nyilvanvalé, hogy az e tertileten kell§ becsvaggyal rendelkezd dolgozékra is egy véget
nem érg futam var. Milyen lehetdségei vannak ajové marketingeseinek, ha a naprakész tudasuk érdekében
tovabb szeretnék képezni magukat?

- Alegfontosabb kérdés az, hogy mi a cél? Erdemes tisztazni, hogy valaki marketingszakemberré szeretne-e valni,
vagy ,,csak” eredményes marketingtevékenységet kivan végezni. A kett6 nem feltétleniil ugyanaz. Ahhoz, hogy
valaki sikeres marketingmunkat folytasson, nem szikséges feltétleniil a legmagasabb képesités. Ha valakinek
azonban a marketing szakértvé valas a célja, akkor sok lehet6ség kozil valaszthat a felsGoktatasban is az
alapképzés utan, legyen sz akar mesterképzésekrél, vagy szakiranytovabbképzésekrél.

- Atapasztalataid alapjan miavéleményed afels6oktatasban elérhet6 marketing képzésekrél?

- Ugy gondolom, hogy a hazai marketing-fels6oktatasi képzés nagyon sokat fejlédott. Rossz sztereotipia, hogy a
f6iskolai, egyetemi képzések nem kell6en gyakorlatorientaltak. Azt tapasztalom, hogy az oktatok egyre inkabb
ebbe az irdnybaterelik e munkat.

- No és hogyan fejleszthetik magukat azok, akikre ,,marketingtevékenységet végz6kként” utaltal?

- Alapvet6en mind a két csoport szamara elérhetéek a kiilonb6z6, piaci alapu képzések. Ezekb6l nagyon sok van.
Némelyikik igen hasznos lehet a marketingszakemberek szdmaéra is, hiszen remekil egészitik ki a fels6oktatési
képzéseket. Azoknak, akik ,.csak” hatékony marketingtevékenységet szeretnének folytatni, nem feltétlendl
sziikséges tobb szemesztert eltdlteniiik az iskola falai kdzott. Szamukra elegend6 lehet megtalalni egy-egy
hiteles, 4tfog6 tematikaj, magas szinvonalat biztosito, gyakorlatorientalt képzést.

-Hm. ,,Hiteles, &tfogd tematikaju, magas szinvonalat biztosito, gyakorlatorientalt képzés...” Konnyd ilyet
talalni?

- Nagyon jogos a kérdés. A piacon a legtdbb képzés, tanfolyam a marketing egy bizonyos teriletére
specializalédott. Példaul nagyon sok a Facebook marketing, keresémarketing, vagy egyéb online teriletekhez
kapcsolédo oktatés, de egyre népszeriibbek mostanaban atartalommarketingre szakosodott képzések is. Ezeken a
terileteken hatalmas a kinalat. Azt kell, hogy mondjam talan tulsdgosan is b6séges. Sajnos soknak a szinvonala
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nagyon messze van az elvarhat6t6l. Hangsulyozottan érdemes beszélni a tartalmi kérdésekrél. Szinte teljesen
eltlintek, vagy talan nem is voltak igazan jelen a valédi, a marketingszakma legfontosabb és legaktualisabb
tertleteit 4tfogoan értelmezd és képvisel6 képzések. Holott az eredményes marketing nem ott kezdédik, hogy
tudunk csinélni egy sikeres Facebook kampényt, vagy a Google-benjé helyen taldlhatéak meg a weboldalaink.
Nagyon fontos, hogy ismeijik a marketingkommunikacidés eszkdzok teljes kinalatat és tudjuk, hogy ezeket
miként kell hasznalni. Szintén alapvet6, hogy elsajétitsuk, hogyan kell markat épiteni. Erthetéen mindezekre a
felsGoktatasban sem feltétleniil kapunk 6rok érvényl Utmutatasokat, hiszen hihetetleniil gyorsan véltoznak a
marketing trendek, gazdagodik az eszkoztdr és annak hasznalata. Elengedhetetlen, hogy az online- és
tartalommarketing mellett elsajatitsuk a direkt- és adatvezérelt marketinget is. Fontos, hogy megfelel6en
(ki)hasznaljuk a sajét, a szerzett és a vasarolt médiat is. Azt is tudni kell, hogyan m{ikddik a médiapiac, miként
tanacsos médiat tervezni és vasarolni. Valamint érdemes kdzelebbrgl megismerni az olyan egyéb részteriileteket
is, mintmondjuk a personal branding, anetworking, aprezentécid, ahatékony kommunikéacié stb. Ma mér ezek is
a professziondlis marketingtevékenység Osszetev6i. Taldn mindebbdl jol érzékelhets, hogy nem konny( a
megfeleld képzési program megtalalasa.

- Szerinted milyen veszélyei lehetnek annak, ha egy képzés nem kell6képpen szakmai?

- A legnagyobb veszély, hogy az adott tanfolyamot elvégzé hallgaté a megtévesztés aldozata lesz. Azt hiszi, hogy
jO oktatasban volt része, j6 tudasa van, hiszen nem feltétleniil van mashonnan tapasztalata. Ezt a fajta szakmai
gyakorlatot viszi majd tovabb, ezt fogja képviselni, ami sem neki, sem a szakméanak nemjé. Ez komoly veszély,
hiszen nem mindegy, milyen gyakorlaturalkodik a szakma teljességét tekintve.

- Hogyan talalhatjuk meg mégis avalédi tudast kinalé képzéseket?

-Azilyen esetben is érdemes megkeresni a Magyar Marketing Szévetséget. Folyamatosan figyeljik a képzéseket,
konferencidkat és rendezvényeket. Nyitott szemmel jarunk, sok helyen akér résztvevéként is megjelenink. A
marketingszakma érdekképviseleti szervezete vagyunk, de nem csak a szakma érdekeit, hanem a
marketingtevékenységet végzék érdekeit is képviseljik. Meggy6z6désem, hogy minden dlyan Iényeges
informéacidval rendelkeziink - legyen sz6 barmilyen jelentds, Magyarorszagon elérhet6 képzésr6l és/vagy
rendezvényrél -, amirelevans lehetegy tanulni vagydnak. Szivesen nyGjtunk e téren is téritésmentesen Gtmutatast
minden érdekl6d6 szdmara.

-A képzéseket, konferencidkat szervez6kkel milyen kapcsolatban vagytok?

- Sajnos a szervez6k egy kore nem keresi a kapcsolatot a szakmai szervezetekkel. Pedig a Magyar Marketing
Szovetség szivesen folytat(na) egyeztetéseket ezekkel a piaci szereplékkel. igy egységes sztenderdek mellett
lehetne formazni a szakmai képzéseket, rendezvényeket.

Nagyon fontos, hogy kialakuljon a szdvetségek és apiaci szerepl6k kozott a gyakori parbeszéd. Ezdton szeretném
kiemelni, hogy személyesen is allok rendelkezésére minden oktatast-, rendezvényt szervez6, és hallgat6 szamara.

- Nem gondoljatok, hogy egy szakmai szervezett6l elvarhat6ak a sajat képzések is?

- Természetesen analunk koncentral6dé speciélis tudast, érdemes igen széles kérben tovabbadni. Eppen ezért, az
edukécios programunk keretén belul 2016-ban elinditottuk az Orszagos KKV Marketing Akadémiat. Ez a
tudascentrum mesterkurzusokat élel fel 4tfog6an, naprakészen, gyakorlatorientaltan. Az Akadémia célja, hogy a
marketingtevékenységet végz6k, legyen szd cégvezetbkrol, marketingesekrél, vagy barmely méas munkatarsrol -
a véallalati mérettdl fuggetlenll - megismerhessék a legtjabb marketingtrendeket, elsajatithassak a marketing
legkorszer(ibb eszkdzeit és technikait.

- Mitudhat6 az Akadémiarol?
- Az Akadémia létrehozasat tobbéves el6készité munka elézte meg. Piaci felméréseket végeztink, hogy milyen
lehet6ségek vannak, milyen teriiletek nincsenek lefedve. Ha lett volna példa egy atfogé tudasanyagot kinélé

képzésre, akkor bedlltunk volna mogé, de - ahogyan azt méar emlitettem - sokkal inkdbb a specializalt
tanfolyamok érhet6ek el, mintsem az integralt tudéast adé képzések. Mérpedig az igényfelmérések utan is azt
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lattuk, hogy sziikség van atfogo, a legaktudlisabb teriiletekrél értekezd, prémium kategdrias oktatésra.

Az Orszagos KKV Marketing Akadémia képzései ilyenek. Az oktatok egy-egy adott teriilet specialistai, kivalo
szakemberek, rdadéasul a legtdbb esetben méar sokéves tapasztalattal rendelkeznek a tudéas atadéasat illetéen is. A
képzések 8 naposak, minden nap maés teriilet 1ényeges kérdéseit boncolgatja. A tematika dsszeallitdsanal
igyeltiink arra, hogy mindent tartalmazzon, mindenre kitérjen, amire egy mai modem marketingesnek sziiksége
lehet a munkaja soran. Az Akadémia képzései a nagyvéllalati szektorban dolgoz6k sz&méra is hasznosak
lehetnek, ezért kurzusaink nekik is ajanlottak.

- Nyilvan tébb specialis kérés, igény is érkezik az Akadémia tananyagat illetéen. Tudnal erre példat is
mondani?

- Példaul nem egy cégtulajdonostél hallottam, hogy a marketingese, vagy O sajat maga azért nem tud érdemben
targyalni az alvallalkozoival, mert nincs ralatasa a partnerek szakteriletére. Ez kiszolgéltatottsdgot és rossz
alkupoziciot eredményez. A Szovetség elndkeként agy gondolom, ennek nem lenne szabad igy lennie, a mi
felel6sségiink, hogy ez véltozzon, ezért is hoztuk létre az Akadémiat. Kotelezének” tartjuk, hogy olyan
szakembereket képezziink, akik ,parti képesek” a munkajukhoz kapcsol6dé speciélis teriileteken is. A képzési
tematika ezt garantélja.

- ,,Az életmind tébb teruletén halljuk, hogy ,,a papir nem szamit”. Az Akadémia hogy kezeli e kérdést?

Ugy gondolom, hogy nekiink - dokumentéltan - egyértelm( felel6sséget kell vallalnunk a képzéseinken
résztvevek, azok munkaltatoi és Uzleti partnerei irdnyaban. Ezért a mesterkurzusaink végén opcionalisan vizsga
tehetd, melynek sikeres teljesitése utdn a Magyar Marketing Szdvetség altal hitelesitett oklevelet vehet at a
hallgaté.

-Emlitetted, hogy a konferencidkat is monitorozzatok. Hogyan itéled meg a Magyarorszagon elérhet6,
marketing ttm4ju rendezvényeket?

-Hasonl6an, mint a képzéseket, ugyanis rengeteg konferencia, workshop van a piacon. Mar itt, énmagéban
érdemes kiilénbséget tenni a fogalmak kozott, a workshop nem konferencia és a konferencia nem workshop.
Egyesek el6szeretettel keverik a kettét, annyiban kiegyezhetiink, hogy mind a kett6 lehet marketing témajd, de
ettél a kett6é még nem ugyanaz. A rendezvényeket tekintve is leginkabb a specializalt tematikaja, (pl. online
marketinggel vagy tartalommarketinggel foglalkoz6) események érhetéek el, olyanok kevésbé, amelyek a
marketing szakma legfontosabb teriileteit egylttesen mutatnédk be. Tovabbéa van egy-két olyan nagyszabast
konferencia is minden évben, amelyek els6sorban a médiapiaccal, vagy a digitalis vilaggal foglalkoznak és
amelyekre a szakmai kozvélemény azt mondja, hogy marketing témaju, de valdjaban nem mondhatjuk annak,
maximum csak bizonyos elemeittekintve.

Fontos kérdés a konferencia résztvevék szempontjabol, hogy mit varnak el az adott rendezvényt61? Ha tanulni
akarnak, gyakorlatorientalt tudést szerezni, akkor ink&dbb a workshopok a javallottak. Ezek kisebb Iétszdmuak,
volumenikben inkabb hasonlitanak a képzésekre, barjellemz&en fél-egynaposak, nem pedig tébb alkalmasak.
Ha valaki pedig trendekrél szeretne hallani meghataroz6 véleményvezérektdl, trendeket alakitana, kdvetne és
elemezne, szakmai networkinget folytatna, akkor ezen célok eléréséhez sokkal megfelel6bbek a konferenciak.
Ezek nagy létszamuak és lehetnek egy-, vagy akar kétnaposak is. Tematikajukban nem feltétleniil fékuszalnak
egy-egy marketing tertletre, ink&bb szélesebb spektrumon mozognak a témak.

- E témakorben is segititek Gtmutatasokkal az érdeklédéket?

-Természetesen. Erdemes minket e témaban is megkeresni, és kikérni egy Gtmutatast. Evente 3-4 olyan
nagyszabasu esemény van, amelyetbatran meriink ajanlani.

- Példaul ajanlanad anovemberi Orszagos Marketing Konferenciat az érdekléd6knek?
-Nem. S6tkifejezetten tiltanam... De félre a tréfat. Nem azért, mert sajat gyermekrdél van szd, de ez arendezvény
hossz( évek 6ta a szakma meghatéarozo, egyik legrangosabb eseménye. Ezt nem én mondom, hanem arésztvevéi

statisztikak és vélemények arulkodnak minderrél. 1dén november 17-én immaron 27. alkalommal rendezziik meg
aszakmakonferencidjat.
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-Akonferencia szervezéknek mekkora a szakmai felelsségiik?

- A marketing rendezvények szervezése egy k6kemény tzleti véallalkozas, ahol nagy a harc. Azok a személyek,
szervezetek, akik képesek tébb széz, vagy akar tobb ezer f&s rendezvényeket megszervezni, azoknak nagyon
nagy a szakmai felel6sségiik. Nem elegend6 minden évben egy jé konferenciat megrendezni, hosszitavon
hitelesnek is kell tudni maradni. A profitorientalt szervezeteknek ez nagy kihivas, ezért is furcséllom, hogy a
legtdbben Ggy gondoljak, hogy nincsen sziikségilk a marketing szakmat képvisel§ szervezetekkel valé
egyuttmikodésekre. Idével a résztvevék egyre tajékozottabbak lesznek a rendezvény piacot illet6en is és egyre
tudatosabban fognak vélasztani, Gjabb szempontok is fognak dontésiikben dominélni. Ez pedig nagyon fontos,
mert vannak olyan konferenciak, amelyek kommunikacidja remekil fel van épitve, bizonyos esetekben kivald
mérkaépités is &ll mogotte, de szakmai tartalmaik nem mindig megfelel&ek.

- Miért fontosak aszakmai rendezvények?

- A szakmai rendezvények minden szakménak fontosak, a miénknek kiilléndsen, hiszen a marketing témegeket
érint. Ezeken az eseményeken keresztill tudunk szakmai véleményvezéreket megismerni, olyan trendekkel,
esettanulményokkal és szakmai gyakorlatokkal talalkozni, amelyekkel az online térben nem feltétlenil lenne
moédunk.

Sokak szerint elég az online ,talalkoz&s”, mindent meg lehet tudni, akar az Egyeslt Allamokban uralkodd
gyakorlatokrdl is. Azonban ez nem igy van, mert fontos olyanokkal is talalkozni, akik minden nap ezeket a
kérdéseket kutatjak, elemzik és értelmezik, amagyarpiacra vetitik és alakitjak.

- Mitjavasolnal egy kezdé marketingesnek, aki a KKV terletre szeretne specializalodni?

- Ez egy j6 kérdés, mert valéban mas lehet6ségei vannak a kis-és kozépvéllalkozésoknak, mint egy
nagyvallalatnak. Mindenekel6ttjavaslom mindenkinek, akiben felmeril ez akérdés, hogy vegye fel akapcsolatot
a Szovetséggel. Mi rendelkeziink olyan tudéssal, informaciokkal, amelyek révén Utmutatast adhatunk, hogyan
érdemes ezt a specializalodast el6késziteni. Emellett tandcsot tudunk adni a képzésekkel, rendezvényekkel, a
relevéans szakirodalmakkal kapcsolatban is. A digitalizacié hatdsara a mi szakmankban val6ban szinte naponta
torténik valamijo n valami 0j. Ezeket a folyamatos fejlesztéseket, valtozasokat lekdvetni nagyon nehéz. Hogyan
véarhatnank eztel egy KKV marketingesét61? Ez a sz6vetségek feladata.

A Magyar Marketing Szovetség szdmara ez igy természetes, hiszen mi a gyakorlatban is marketing partnerek
vagyunk!

80 MARKETING & MENEDZSMENT 2016/1.









