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Vandorléo magyarok, avagy mit mutatnak az adatok?

Obddovics Csilla®

ABSZTRAKT: Az unios csatlakozas, a hatarnyitas, majd a munkaerdpiac meg-
nyitdsa a magyarok szamara komoly lehetdséget jelentett a jobb kereseti leheto-
ségek tekintetében. Sok fiatal és aktiv kort tanulas, munkavallalas és tapaszta-
latszerzés céljabodl tavozott a nyugati orszagok valamelyikébe, legtobben Német-
orszagba, az Egyesiilt Kiralysagba és Ausztridba.

2011 utan, a bevandorlasi regisztracio szigoritasa dta [ényegesen megndni latszik
a Magyarorszagra be-, illetve visszavandorlok szama. A visszavandorldé magyar
allampolgarok mellett a kiilfoldon sziiletett magyar allampolgarok bevandorlasa
is jelentésen megemelkedett. Nem lényegtelen azonban, hogy a vissza-, illetve
bevandorlé magyarok milyen életkori kategdridba tartoznak.

Megallapitottuk, hogy a szomszédos orszagokbol bevandorlok életkori megosz-
lasa kozott jelents eltérés tapasztalhato. Szlovakiabol jellemzden a 60 év felet-
tiek, mig Romaniabol a 30-49 éves korosztaly a legjelentdsebb bevandorld kor-
csoport.

Megvizsgaltuk a Magyarorszagra valo attelepiilés motivacioit mind a kilfoldi,
mind a magyar allampolgarok esetében. A visszatérd, Magyarorszagon sziiletett
magyar allampolgarokrol 6sszességében elmondhatd, hogy alapvetden a csaladi
ok az a motivalé tényez6, ami miatt hosszabb 1d6 utan is hazavandorolnak a ma-
gyar allampolgéarok. Rovidebb id6 utan, illetve egyéb orszagokbol a cél teljesii-
lése a legjelentdsebb visszavandorlasi ok.

KULCSSZAVAK: visszatéré migracid, magyar allampolgarsag, mikrocenzus
migracios blokk
JEL-kédok: E20, J11, M31

Bevezetés

Napjaink egyik sokat emlegetett problémadja a fiatalok elvandorlasa. So-
kan indulnak utnak, keresve boldoguldsukat, a Iényegesen jobban fizetd
nyugati orszdgokba. Nem magyar sajatossagrol van szo, a kelet-kozép-
eurdpai orszagok nagy részEt érinti ez a folyamat, egyik orszagot jelentd-
sebb, masikat kisebb mértékben. Amint megnyiltak a hatarok, s lehetové

! Prof. Dr. Obadovics Csilla egyetemi tanar, SOE LKK; tudomanyos fdmunkatars,
KSH NKI (obadovics@demografia.hu)
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valt a szabad mozgés az orszagok kozott, a fiatalok éltek a lehetdséggel,
¢s megindult a modern kori népvandorlas keletr6l nyugatra. A gazdasagi
valsadgot kdvetden a nyugatra tdvozok szdma drasztikus emelkedésnek in-
dult, de kés6bb ez mérséklodni latszott (Godri, 2015; Hars, 2016).

vetd hatdrnyitas ota nem egyszerl feladat. Amennyiben a bevandorlok
nem regisztraljak magukat valamely adminisztrativ rendszerben — bizto-
sitas, lakcimnyilvantartas, munkavallalasi engedély —, nem jelennek meg
a bevandorlasi statisztikdban. Illetve, ha az elvandorlok nem jelentkeznek
ki magyarorszagi lakhelyiikrol, és nem sziineteltetik vagy sziintetik meg
itthoni tarsadalombiztositasukat, akkor nem jelennek meg a kivandorlési
statisztikdban. Eléfordul, hogy egy személy szerepel az itthoni regiszte-
rekben, ugyanakkor a kiilfoldi lakcim-nyilvantartasban is megjelenik,
mert bejelentkezik, munkat vallal, biztositotti jogviszonya kiilfoldon is
van, vagyis a célorszdgban bevandorloként nyilvantartasba kertil. Emiatt
a kivandorlasi adataink ¢€s a tiikorstatisztikak — a fogadd orszagokban va-
lamilyen regiszterben megjelend bevandorlok — kozott jelentds eltérések
tapasztalhatok.

Nemzetkozi migracios folyamatok

Nemzetkdzi migracidonak azt nevezziik, amikor a tartds vagy atmeneti lak-
helyvaltoztatas az orszaghatart atlépi. Tobbféle tipusa és tobbféle kivalto
oka lehet a nemzetkozi migracionak. Sziikebb értelemben a nemzetkozi
migrécio alatt csak az orszaghatar legélis iton torténd atlépését értjiik. A
nemzetkdzi migracio iranya szerint bevandorlasrdl és elvandorldsrol be-
sz¢liink.

Megkiilonboztetjiikk a rovidtavi vagy atmeneti kiilfoldi tartozkodast
(egy évnél rovidebb ideig), illetve a tartos, egy éven tuli kiilfoldi tartoz-
kodast. Az ideiglenes vandorlas esetében beszélhetiink ingazasrol is, ami-
kor a kiilfoldi tartozkodas célja munkavallalas vagy tanulés, rendszeres —
napi, heti vagy ritkabb —hazautazassal. A tartos vandorlas tipikus formaja
a hatérozott iddre sz6l6 hosszabb tavi munkaszerzddés vagy felséfoku
tanulmanyok, de lehet csaladi vagy egyéb ok is. A végleges elvandorlas a
visszatérés szandéka nélkiil torténd kivandorlas.

Az ENSZ 1998. évi ajanlasa alapjan nemzetkdzi vandorld az a sze-
mély, aki legaldbb 12 honapra megvaltoztatja a tartozkodasi orszagat.
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A globalis nemzetkdzi migracid az utobbi évtizedben atalakulason
ment keresztiil, és ennek egyik f6 eleme az ideiglenes, de egy évet meg-
halado elvandorlas, ami annyit jelent, hogy bizonyos id6 elteltével a van-
dorl6 visszatér hazajaba. Ennek az utobbi években megjelent véltozata a
cirkulacios migracid, ami nem csak egyszeri el és visszavandorlast jelent,
hanem folyamatos vagy tobbszori lakohely-valtoztatast. Ennek pontos de-
finicidja szerint cirkularis migrans az a személy, aki a kibocsatd orszag
hatarat legalabb haromszor atlépte 10 év alatt, minden alkalommal leg-
alabb 12 honapos tartozkodasra. Tagabb értelemben a cirkulacids migra-
ci6 esetében a harom honapos tartdzkodast vessziik alapul, azaz, ha valaki
egy adott orszagban legalabb harom honapot eltdlt, majd atkoltozik egy
masik orszagba, €s ez a mozgas 10 év alatt legalabb haromszor megvalo-
sul, akkor cirkulaciés migraciorol van sz6 (UNECE, 2016). 111és Sandor
és Kincses Aron tanulméanyaban igy fogalmazta meg a cirkulacios migra-
ciot: ,,A cirkulacid tehat az egyének tobbes, visszatéré mozgésainak a
rendszerét jelenti. A tobbes szonak ugyanakkora jelentdsége van, mint
maganak a mozgasnak és a rendszernek.” (Il1és—Kincses, 2009:731) A cir-
kulacios migraci6 fogalmi meghatarozasarol és mérési lehetségeirdl Li-
geti (2019) tanulmanyaban olvashatunk bovebben.

A nemzetkozi migrdacio hatdsa

A nemzetk6zi migracionak, a népesség kiilfoldre koltozésének, illetve az
onnan vald bekoltozésnek tarsadalmi, demografiai és gazdasagi hatésa is
van. Bizonyos tarsadalmi csoportok elvandorlasa a tarsadalmi, az egyes
kohorszok nagyobb mértékii el- vagy bevandorlasa demografiai, de
ugyanakkor gazdasagi hatasokkal is bir. Egyrészt a fiatalok elvandorlasa-
nak munkaerdpiacra gyakorolt negativ hatdsa, masrészt az idésebb kor-
osztaly be- vagy visszavandorlasa a gazdasagi oldalra kifejtett hatdsa okoz
fesziiltséget.

A munkaerdpiacok globalizadlodasaval sokkal tobb lehetdség kinalko-
zik a fiatal, jol képzett munkavallalok szdmara idegen orszagban munkat
vallalni. Kialakult egy 0j fogalom, az agyelszivo (,,Brain Drain”’) migra-
ci0. A magasan képzett szakemberekre igen nagy a kereslet, de a jo szak-
munkasokboél is mindenhol nagy a hiany. igy egyrészt a fejlett orszagok-
bol a fejletlen orszagokba is irdnyulhat ez a fajta migracio, de ugyanigy a
fejlodo orszagok tehetséges fiataljai fejlett orszagokba torténd vandorlasa
is megfigyelhetd.



8 Gazdasag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2020/3-4.

Az ilyen jellegli migracionak a célorszagra és a szarmazasi orszagra
is jelent6s hatasa lehet. A ,brain-circulation” a kibocsatd orszag szem-
pontjabdl a hatranyok mellett eldnyodkkel is jarhat. A fogad6 orszagba
ujonnan érkezok 0j otleteket, megkdzelitéseket és halozatokat hoznak ma-
gukkal, ez egyértelmiien elonyos a fogado orszagra nézve. Arrol, hogy mi
a hatasa a kibocsatd orszagra, ahonnan a tehetség jelentds nettd kidram-
lasa tapasztalhatd, nincsenek még pontos informaciok, de konnyti belatni,
hogy az agyelszivés a kibocsato orszadg gazdasagi €s tarsadalmi fejlodési
lehetdségeinek csokkenéséhez vezet. Bar ezek a negativ hatasok kétség-
teleniil eléfordulnak, vannak olyan esetek, amikor ezek eldnyokké fordit-
hatdk a szarmazasi orszag szdmara, mint példaul, amikor a visszatéré mig-
ransok a kiilfoldi tapasztalataikat otthon kamatoztatjak, vagy a kivandor-
16k gazdaségi kapcsolatokat alakitanak ki a hazdjukkal. Ezen folyamatok
eredményeként kialakult az Uin. kétlakisag, azaz a kiilf61don dolgozok egy
része fenntartja szocidlis, tarsadalmi vagy akar gazdasagi kapcsolatait a
szarmazasi orszagaval, rendszeresen visszatér hosszabb rovidebb iddre.
Ezek az emberek gyakran mindkét orszag nyelvén kivaldan beszélnek,
mindkét orszagban van lakohelyiik, és tarsadalmi, gazdasagi kapcsolat-
rendszeriik. Egy 1d6 utan csaladi kotelékekkel is mindkét orszaghoz egy-
forman kotédnek. (Graeme, 2003)

Van egy masik migracios jelenség is, amit ideiglenes migracioként
definidlhatunk. Ennek sordn a szakképzett, félig szakképzett vagy alul-
képzett munkavallalok a célorszagban csak a munkaszerzodésiik altal
meghatarozott ideig tartozkodnak. A cirkuldcios migracié pedig az egyé-
nek orszdgok kozotti folyamatos mozgasat jelenti, beleértve ideiglenes
vagy hosszu tavli migracios folyamatokat. Ez elonyos lehet mindkét érin-
tett félnek, mivel kapcsolatot tartanak fenn mind a cél-, mind pedig a szar-
mazasi orszaggal. Tobb példat is talalunk erre Magyarorszagon is: példaul
indiai munkavallalok érkeznek az allattenyésztésbe, akik évente hazatér-
nek adminisztracids okokbdl kifolyolag, majd hosszabb rovidebb id6 utan
ismét visszatérnek Magyarorszagra tjjabb munkaszerzédéssel, de ugyan-
igy mongol munkavallaldi csoportokrol is olvashatunk.

A kivandorlas mérése

Annak érzékeltetésére, hogy a kiilonb6z6 adatfelvételek vagy regiszterek
milyen mértéki eltéréseket tartalmaznak a kiilfoldre tavozo, kiilf61don €16
magyar népességre vonatkozdan, a kdvetkezd tablazat nytjt informaciot:
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1. tablazat: Migracios adatforrasok

Magyarorszagi (volt) haztartastaggal Mikrocenzus, 2016.

rendelkez6, atmenetileg vagy tartésan adatgydijtés 265 ezer
kilfoldon tartézkodod személyek, akiknek | L
Magyarorszagon van, volt az allandé ott- Nepszamlalas, 2011. 213 ezer

honuk adatgydijtés

Nemzeti Egészségbiztositasi
Alapkezeld (NEAK) dnbevallas 120 ezer
2017. januar 1.

Az Eurdpai Statisztikai Rendszer
Eurépa egyes orszagaiban é16 magyar  (ESR) tikorstatisztikai az orsza-

Kulféldon biztositott magyar allampolga-
rok

. f ey A e 416 ezer
allampolgarok gok sajat jelentései alapjan

2016. december 31.
Magyarorszagi haztartastaggal rendel-  Munkaer6-felmérés (MEF)
kezd 15-74 éves, kiilfoldi telephelyen adatgyiijtés 116 ezer
dolgozdék (ingazokkal egyutt) 2016. IV. negyedév

Az ENSZ tiikorstatisztikai
A vilag orszagaiban él6 magyar allam- az orszagok sajat jelentéseik
polgarok, illetve Magyarorszagon szlle- | alapjan, kiegészitve becsllt ada- 637 ezer
tettek tokkal

2017. julius 1.

Forras: Mikrocenzus 2016, 10. Nemzetkozi vandorlas KSH.

A magyar migracios adatbazis a bejelentett, regisztralt orszagelha-
gyokat tartalmazza. A tiikkorstatisztikak az adott orszagban munkat vallalo
kiilfoldieket tartjak nyilvan. A munkaerdpiaci felmérés azokat a kiilfoldre
tavozokat éri el, akiknek a csaladja vagy a haztartasabol valaki itthon ma-
radt és elérhetd. A népszamlalasok idépontjaban az egy éven tul kiilfoldon
tartdzkodo allampolgéarokrdl szerezhetd informacid, amennyiben a haztar-
tasabol valaki itthon elérhetd.

A 2016-0s mikrocenzust egy migracios kérddivvel egészitették ki, igy
lehetdség nyilik az elvandorlok, bevandorlok és visszatérdk alaposabb
megismerésére is.

Az alkalmazott definici6 szerint két kivandorl6 csoportot kiilonboz-
tethetiink meg: az dtmenetileg és a tartésan kiilfoldon éldket. A tartdsan
kiilf61don tartozkodok (elvandorlok) azok a személyek, akik legalabb egy
évig kiilfoldon tartdzkodnak, vagy az 6sszeirds iddpontjaban a kiilfoldon
tartozkodo tervei szerint a kintlét idotartama eléri a 12 honapot.

A mikrocenzus nemzetkdzi vandorlasrdl szol6 jelentésében olvashat-
juk, hogy az EUROSTAT 2016-ra vonatkozo, a Spanyol Statisztikai Hi-
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vatal adataival kiegészitett tiikorstatisztikai szerint 424 ezer magyar al-
lampolgar €It az EU és az EFTA orszagaiban (Ciprus és Malta nélkiil),
amely az Osszes tartdosan kiilfoldon tartozkoddé magyar allampolgar
91,7%-4at teszi ki. Eszerint a legalabb egy éve kiilfoldon él6 magyar al-
lampolgarok szdma dsszesen 463 ezer fore becsiilhetd. A fentiek alapjan
belathato, hogy nincs pontos informécié a magyar allampolgarok nemzet-
kozi vandorlasarol, csak becslésekre és feltételezésekre hagyatkozhatunk.

A bevandorldas mérése

A bevandorlas vizsgalatahoz tobb eltéré megkozelités is alkalmazhaté: al-
lampolgarsag, sziiletési orszag ¢és el6zd lakohely orszaga szerint. Kiilon
csoportba tartoznak a visszatérd magyar allampolgarok, akik hosszabb
kiilfoldi tartozkodasrol legalabb egy évre hazakdltoznek.

A regisztracid szempontjabol a kiilfoldi allampolgérok rendszerint re-
gisztraltatjadk magukat, mert regisztracioval munkat vallalhatnak, és or-
vosi ellatast vehetnek igénybe. Amennyiben elhagyjak az orszégot, de
nem jelentkeznek ki, 6t év elteltével automatikusan torlédnek a rendszer-
bdl, azaz minden kiilfoldi allampolgar, aki a regisztracioja lejarta eldtt azt
nem ujitja meg, megsziintetésre keriil, és az orszagelhagyok szamossagat
novelik, de ez nem feltétleniil esik egybe a tényleges kivandorlas idépont-
javal.

A magyar allampolgaroknak visszatéréskor szintén jelezniiik kell,
hogy tartos kiilfoldi tartozkodasrol Gjra Magyarorszagon kivannak élni.
Ez a regisztracid sok esetben elmarad, mivel a kiilfoldre tdvozok egy része
nem jelentkezik ki magyarorszagi lakcimérdl, a tarsadalombiztositasat is
fizeti, igy nem jelenik meg a visszatéré magyar allampolgarok szamaban.
Eléfordul ennek a forditottja is, amikor valaki kiilf61don dolgozik, kiilfol-
don van biztositotti statusza, Magyarorszagon nem fizet tarsadalombizto-
sitast, de Magyarorszadgon €l. Ez a csoport az ingdzok csoportja, ami a
hatarmenti régiokban eléforduld gyakori jelenség.

Kiilon figyelmet kell forditani a kiilf61don sziiletett magyar 4llampol-
garokra, illetve a kett6s allampolgarsaggal rendelkezé (magyar és nem
magyar) személyekre is.

Megfigyelhet6 jelenség az 4talakulds Ota a korabbi disszidensek és
utodainak hazakoltozése Magyarorszagra, illetve a hatarnyitas ota kiil-
foldre tavozott fiatalok és kiilfoldon sziiletett gyermekeik visszatérése ha-
zankba — példaul a tanulmanyok befejezése utan, vagy az 6sztondij, mun-
kaszerz6dés lejarta utan. A kettds allampolgarsag bevezetése a hivatalos
statisztikdk szerint is jelentds bevandorlast eredményezett a kiilfoldon
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sziiletett magyar allampolgéarok csoportjaban. 20002010 kozott atlago-
san évente 6500 kiilfoldon sziiletett személy kapott magyar allampolgér-
sagot, 2011-re ez a szam megharomszorozodott, mar 20 500, 2012-ben
18 400 {6 kapott magyar allampolgarsagot. Ezutan ismét lecsokkent €s
visszaallt a korabbi szintre. (KSH, Demografiai Evkonyv)

Migracios folyamatok Magyarorszagon
— a hivatalos statisztikak alapjan

Ahhoz, hogy a jovOre vonatkoz6 becsléseket készitsiink, ismerni kell a
multbeli folyamatok alakuldsat. A magyarorszagi vandorlasi folyamatok
a magyar ¢s a kiilfoldi allampolgérok elvandorlasabol és a bevandorlasa-
bol teviodik 0ssze. A bevandorlokat meg kell kiilonboztetni a sziiletési or-
szag szerint is. A Magyarorszagon sziiletett bevandorlok a visszavandor-
16k csoportjaba tartoznak, a kiilfoldon sziiletett bevandorlok nagy része
pedig kettds allampolgarsagli, magyar allampolgarsadgot kapott bevan-
dorl6. Az adatnyilvantartas 2009-t61 tobbszor valtozott. 2009-ig a sze-
mélyiadat- és lakcimnyilvantartas, 2010-t61 az OEP nyilvantartasa, 2011-
tél pedig mindkettd figyelembe vételével tartjak nyilvan a vandorlokat
(Ligeti, 2019).

A kiilf61don sziiletett magyar allampolgarok szama két csoportbdl te-
vodik Ossze. Egyrészt a kiilfoldon €16 magyar fiatalok kiilfoldon sziiletett
gyermekei, masrészt a kettds allampolgéarsagot szerzett, eredetileg csak
kiilfoldi allampolgarok csoportjabdl all. A kiilfoldre vandorlé allampolga-
rok egy része — kiilfoldi tapasztalatokkal, vagy kiilfoldi tanulas utan — né-
hany év utan visszatér, ezt lattatja az /. dbra.
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Magyarorszagon sziiletett visszavandorlé mmmm Kiilfoldon szlletett bevandorld
e Kivandorlo

1. abra: A Magyarorszagra bevandorlo és onnan elvandorlé magyar
allampolgarok szama sziiletési helyiik szerint

Forras: KSH, Demografiai évkonyvek, sajat szerkesztés

A 2. abra jol szemlélteti, hogy 2015-1g magasabb volt a kiilf6ldon
sziiletett bevandorldé magyar allampolgarok, mint a Magyarorszadgon szii-
letett visszavandorlok szdma, aminek az oka a kettds allampolgarsag meg-
szerzése volt. 2010 6ta meredeken emelkedett a visszavandorldé magyar
allampolgarok szama.

Kiilon vizsgalva a magyar allampolgarsagot kapott bevandorlok rész-
csoportjat, érdemes megvizsgalni a szomszédos orszagok sulyat ebben a
vandorlasi statisztikdban: a magyar allampolgarsagot kapott kiilfoldiek
kozott a négy szomszédos orszagon kiviili dllampolgarok szama elenyé-
sz0.
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2. abra: A Magyarorszagra bevandorlo magyar allampolgarok
szama sziiletési helyiik szerint

Forras: KSH, STADAT adatbazis és KSH NKI 2018, Demografiai Portré, Godri Irén:
Nemzetkozi vandorlas fejezet. ¥2017-es év elzetes adat

A 3. dbra azt sugallja, hogy a 90-es évek kozepén volt egy csucs, ezt
kovetden visszaesés kovetkezett az j allampolgarsagok terén. Az Gssze-
tétel az elmult 24 évben valtozott, a kilencvenes évek kdzepén a szerbiai
magyarok kértek nagyobb szamban magyar allampolgarsagot, 2001-re az
6 szamuk jelentdsen visszaesett. Ugyanigy az egyéb orszagokbol érkezok
szdma is csOkkent. 2011-2013 kozott jelentds kiugras lathatd az abrén,
tobb mint haromszorosara emelkedett a magyar allampolgérsagot szerzok
szdma, nyilvan a nyugat-eurdpai munkavallalasi lehetdségek miatt. Szem-
betlin az ukrajnai bevandorlok jelentésebb megjelenése, valamint a ko-
rabban elenyészd szlovakiai bevandorlok szaménak megemelkedése a ro-
maniai magyarsag mellett. Az dbra azt sugallja, hogy a 2011-2013 kozotti
domping utan lecsokkent a magyar allampolgarsagot kapott személyek
szama az elmult 24 év legalacsonyabb szintjére.
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3. abra: Magyar allampolgarsagot kapott személyek szama az eloz6
allampolgarsag orszaga szerint
Forras: Demografiai évkonyv, 2017

Erdemes megnézni a masik oldalt is, hogy a magyar allampolgarok
mely orszagokba tavoznak hazankbdl legnagyobb szamban. Csak az eu-
ropai orszagokat vizsgalva, 2000-2017 kozott harom orszag szerepe ki-
ugrdoan magas: a becslések ¢és kiilonféle statisztikak szerint Németorszag-
ban 180 ezren, az Egyesiilt Kirdlysagban 96 ezren, Ausztridban 70 ezren
tartozkodnak magyar allampolgarok. Az idészak alatt mindharom orszag-
ban nétt a kint tartozkodd magyarok szama. Két viszonylag kis orszag,
Svajc és Hollandia szerepe szintén jelentOsebb lett az elmult 17 évben,
mindkét orszagban 10 ezer 6 feletti, Svajcban kozel 20 ezer f6s magyar
népesség él.

Ahogyan a magyar allampolgarsagot kapott személyek szama 2011—
2013 kozott kiugréoan magas volt, ugy a kiilf6ldon €16 magyar allampol-
garok szama is hasonloképpen megugrott (2. tabldzat), ami egyértelmiien
jelzi, hogy a magyar allampolgarsag megszerzése egyben a szabadsagot
is jelenti a nyugati munkaerdpiac felé. Az Ausztriaban é16 magyar allam-
polgarok szdma tobb mint 16 ezer fovel ndtt két év alatt: 2012-ben még
30 ezer alatt volt, 2014-ben 46 ezer, 2015-re mar meghaladta az 50 ezret,
2017-re pedig a 70 ezret is (2. tabldzat). A Németorszagban tartdzkodo
magyar allampolgarok szama 2012 és 2017 kozott megduplazodott, azaz
5 év alatt tobb mint 90 ezer fovel nétt. Ki kell emelni a befogado orszagok
koziil Svéjcot is, ahol szintén tobb mint duplajara nétt az ott tartozkodo
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magyar allampolgarok szama, 2012-ben 8 ezer, 2017-ben kozel 20 ezer f6
¢lt az orszagban.

2. tablazat: Egyes eurdpai orszagokban tartézkodé magyar
allampolgarok (csak az ezer fo feletti orszagok)

Magyar allampolgarok szama

Orszag

2000 | 2005 | 2010 | 2011 | 2012 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Ausztria .| 15133| 23342 25627 29832 46264 54939 63550 70584
Belgium 1089 .| 3772 4451 4913 5996 6359 6389 6469
g;;;or- 477 479 652 711 839 1522 2304 3140 4109
Dénia 406 527 1586 1867 2174 3311, 3846 4343 4730
Eﬁy es0it 7133 5157 . . .| 74495 86519 83713 96018
Finnor-
szby 597 634 1198 1315 1536 1784 1879 1968 1973
Franciaor-
phivss 2954 . . . . .| 6818 6563
Hollandia 1385 2029 5294 6546 7775 10280 11223 12256 13123
frorszag . .| 8462 8292 8004 7765 7768 8164 9431
Luxem- 1548 1650
burg
S’fé’ZEtor " | 53152 47808 65443 73433 88492 132284 150712 171154 180 168
Norvégia 254 360 1020 1356 1724 2653 3144 3500 3677
SZ'ZZZOV' 2817 3734 5524 5741 6085 7483 7708 8034 818l
Roménia . 269 . . 286 1632 2841 4040 4521
Svéjc 3613 3849 5839 6556 8066 11596 14882 17525 19569
f;’a?gor - 2992 2309 4525 488 5093 5911 6297 6704 6979
Szlovékia .| 1526 4602 5341 9255 8134 8629 9185 9799

Forras: Demografiai évkonyv, 2017

Migrdcios folyamatok Magyarorszdgon a mikrocenzus adatok alapjan

A KSH migracios adatbazisa nem teszi lehetdvé a migracids életutak
elemzését. A tlikorstatisztikak sem adnak felvilagositast az ingazokrol, a
visszavandorlokrol, a kettds lakhatassal rendelkezékrdl. Altalaban a van-
dorlési statisztika adatai teriileti elemzésekre alkalmas, flow vagy stock
informéciokat nytjtanak. A személyekre vonatkozd informaciok a nép-
szdmlalasban és a mikorcenzusban allnak rendelkezésre. E10szor nézziik
meg a Magyarorszagon €16 népesség megoszlasat allampolgarsag és szii-
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letési orszag szerint. Erre vonatkozo adatokat a Mikorcenzus adatfelvétel-
ben taldlhatunk. A magyarorszagi népesség 96,7%-a sziiletett magyar al-
lampolgarnak, kozel 2% honositassal valt azz4, és a népesség 1,4%-a kiil-
foldi allampolgar. A honositottak 92,5%-a kiilf61don sziiletett.

3. tablazat: Magyarorszagon ¢l0 népesség sziiletési orszag és
allampolgarsag szerint

Magyarorszagon Kiilféldon Osszesen
sziiletett sziiletett
magyar allampolgarnak 9 197 358 68 651 9 266 009
szliletett
honositott 13 769 169 983 183 752
kalféldi allampolgar 10 099 126 788 136 887
Osszesen 9221 226 365 422 9 586 648

Forras: Mikorcenzus, 2016

Szamunkra lényeges alcsoportot képez a kiilfoldon sziiletett magyar
allampolgarok csoportja. Az e csoportba tartozok legnagyobbrészt a
szomszédos orszagok magyar kisebbségéhez tartoznak. Bevandorlasi or-
szagonként jelentds eltéréseket tapasztalunk a bevandorlok kormegoszla-
saban. Ezt lathatjuk a kovetkezd abran:

Németorszég [N ¢ D72 EE 12 15 27
Romania PHZIEN 19 27
szerbia F2ISHIIENR 18 19
ukrajna  E12ISNEEA 18 17

Szlovékia 8 6 77

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
®0-14 ®15-19 ®W20-24 W25-29 ~ 30-39 W40-49 W50-59 M60-
4. abra: A kiilfoldon sziiletett magyar allampolgarok

korcsoportonként, az 5 legjellemzobb sziiletési orszag szerint
Forras: Mikorcenzus, 2016:30
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A Szlovéakiaban sziiletett magyar allampolgéarok 77%-a a nyugdijas
korosztalyhoz tartozik. Ez az arany tobb mint kétszerese, mint barmelyik
mas orszag 60 év feletti részcsoportjanak. A masik négy orszdgban a 60
év feletti korcsoport 27-32%-ot tesz ki. A romaniai sziiletésii magyar al-
lampolgarok 46%-a a legaktivabb, 30-49 éves korosztalyhoz tartozik.
Ugyanezen korosztaly ennél joval alacsonyabb aranyt, 37-36%-ot tesz Ki
a szerbiai és az ukrajnai sziiletésli magyar allampolgarok kozott. A Né-
metorszagban sziiletett magyarok kozott a gyermekkoruak aranya igen je-
lentds, 19% ez a részcsoport. Ennek az az oka, hogy Németorszagban a
kint 16 magyar fiatal hdzasparok gyermekei alkotjak ezt a kohorszot, mig
Ukrajaban, Szerbidban és Romaniaban az ott €16 kisebbség szerzett ma-
gyar allampolgarsagot, akik a kettds allampolgarsag eldnyeit ¢lvezve ha-
zankban, vagy majd késobb tdliink nyugatabbra vallalnak munkat. Ukraj-
naban és Szerbidban ennek kiilondsen nagy a jelentdsége, mivel még nem
tartoznak az Eurdpai Unidhoz.

Szlovéakiaban valosziniileg egyrészt a jelenlegi politikai okokra, mas-
részt a magasabbfokt asszimilacidra vezethetd vissza, hogy a fiatalabb
magyar kisebbséghez tartozé korosztaly nem kért és kapott magyar allam-
polgarsagot, de a 60 év feletteiek a hagyomanyokhoz ¢€s a torténelemhez
vald szorosabb kotddés miatt kérték a magyar allampolgarsagot is. Illetve
még fontos tényezo, hogy Szlovakidban a j6 munka- és gazdasagi koriil-
mények miatt a munkaképes kort népesség nem telepiil at hazankba.

A harmadik fontos részcsoportot a bevandorlé népességben azon ma-
gyar allampolgérok alkotjak, akik Magyarorszagon sziilettek, kiilfoldre
tavoztak majd hosszabb rovidebb 1d6 utan visszatértek hazankba. A KSH
Mikrocenzus adatai alapjan a Magyarorszagon sziiletett magyar allampol-
garok szdma, akik legalabb egy évre vandoroltak ki és visszatértek,
241901 f6, amely a teljes népesség 2,6%-a, 54%-uk (130 447 £6) 2000
utan vandorolt ki. Ebbdl a munkaképeskort népesség 194 399 {6t tesz ki.

Lényeges kérdés a magyar bevandorlassal dsszefiiggésben a motiva-
ci6, milyen okbol koltozik valaki Magyarorszagra. Ez a kérdés felvetddik
az els6 alkalommal bevandorlok és a visszavandorlok esetében is, bar a
motivaciojuk eltérd lehet.

A kovetkez6 abran az elsé izben hazankba koltozok motivacidja lat-
hato.
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5. abra: A Magyarorszagra koltozés okai
(A 16-64 éves, maganhaztartasban élok kiegészité kérdéive alapjan;
a valaszadok %-a)
Forras: KSH Mikorcenzus, 2016:31

A kiilfoldon sziiletett magyar allampolgéarok 42%-a csaladi okok mi-
att jon az anyaorszagba, ez 7%-ponttal magasabb, mint a kiilfoldi allam-
polgarok esetében, de ez a legnagyobb stulytl motivacié mindkét csoport-
ban. A kiilfoldi allampolgaroknal a masodik helyen a tanulmanyi okok
szerepelnek. A fejlodd orszagokbol hazankba érkezd didkok nagy aranya
¢s az elitképzésre (orvosi és allatorvosi) érkezd kiilfoldiek nagy ardnya
lehet ennek az egyik oka.

Az anyagi és megélhetési okok mindkét részcsoportban kozel azonos,
21-22%-ot tesz ki. A jobb életfeltételek és munkakdriilmények a magyar
allampolgarok esetében 23%-ban okozzdk a bevandorlast. Ebben az
aranyban ismét a hatdrainkon tulrdl érkezé magyar kisebbséghez tartozé
kettds allampolgarok motivacidja jelenhet meg.

A kovetkezO abrakon a visszavandorld magyar allampolgarok fobb
motivaciojanak ardnyait figyelhetjilk meg kiilonb6z6 demografiai jellem-
z6ik mentén. A visszavandorlok 37%-a a csalddja miatt tér vissza ha-
zankba. Az iddsebb korcsoportnal jelenik meg nagyobb stllyal a csaladi
ok, ez egyértelmiien az itthon maradt id6s6do sziilok miatt torténd haza-
koltozés. A 16-29 éves korcsoportndl ez az aranya jelentdsen, 10%-pont-
tal elmarad a 40-64 éves korcsoportbeli aranytol.
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6. abra: A visszavandorlas okai korcsoport és iskolai végzettség
szerint

Forras: Mikrocenzus, 2016:20. Maganhdztartasban él6, 16-64 éves, Magyarorszagon
sziiletett magyar allampolgarsagu foglalkoztattak, kiegészito kérdoiv alapjan.

A csaladi okot az alacsony iskolai végzettségilieck 50%-a jelolte meg,
mig a felséfoku végzetteknek minddssze 25%-a. Ezzel szemben a felso-
foku végzettséglieck 40%-a azt valasztotta, hogy azért vandorlot visz-
sza,mert teljesiilt a kivandorlaskor kitizétt cél, az alacsony iskolai vég-
zettségliek esetében ez mindossze 13%.

Kétévnyi kiilfoldi tartozkodéas utan 50%-ot meghaladoan jelolték a
csaladi okot visszatérés motivaciojaként (7. abra). Egy évnél rovidebb
ideju kinntartézkodas esetén 31-31%-ban a csaladi okot €s a kivandorlas
céljanak teljesiilését jelolték meg a visszatérés motivacidjaként.
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7. abra: A visszavandorlas okai a kiilfoldi tartozkodas hossza és
orszaga szerint

Forras: Mikrocenzus, 2016:20. Magdnhaztartasban él6, 16-64 éves, Magyarorszdagon
sziiletett magyar allampolgarsagu foglalkoztattak, kiegészito kérdoiv alapjan.

Hatarozott céllal egyéb orszdgokba mennek a vandoraink, onnan a cél
teljesiilése utan hazatérnek. Az Egyesiilt Kirdlysagbol valé visszatérés in-
ditékaként 24%-ban az ,,anyagi, szakmai €s tanulmanyi” okot jelolték meg
a visszatérok. Ausztriabol vald visszatérés motivaciojaként jelentésen ma-
gasabb ardnyban, 47%-ban a csaladi okot valasztottak.

Osszefoglalas

A tanulmany célja a magyarorszagi vandorlasi folyamatok ismertetése
volt. Ezalatt a Magyarorszagrol torténd elvandorldst, a Magyarorszagra
valo attelepiilést — kiilonos tekintettel a szomszédos orszagokra —, illetve
a cirkulaciés migracio elemzési lehetdségeinek feltarasat értjiik.

A migracids folyamatok elemzése statisztikai adatokon alapul. A sta-
tisztikai adatforrast a vandorlasi statisztikdk és a népszamlalasok adatai
képezik. A KSH vandorlasstatisztiki adatbazisa a rgisztralt vandorlok ada-
taibdl all, mig a mikorcenzus alapjan becsiilt adatok a kérddéivvel felkere-
sett, mintaba bekeriilt haztartasok alapjan keletkeznek. A 2016-0s mikor-
censzus adatfelvételében volt egy kiegészit migracios kérddiv, amely le-
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hetdvé teszi a migracids életutak nyomon kdvetését is. Ennek alapjan ala-
posabb és mélyebb vizsgalatokkal a cirkulacio kérdésére is fény derithetd.
2010 utan jelentdsen megvaltoztak a migracids folyamataink. Megnyilt a
lehetdsége a kiilfoldi munkavalallasnak, valamint a kettds allampolgarsag
bevezetése miatt.

Megallapitottuk, hogy a szomszédos orszagokbdl bevandorlok élet-
kori megoszlasa kozott jelentds eltérés tapaszalhatd. Szlovakiabol jellem-
zOen a 60 ¢év felettiek, mig Romanidbol a 30-49 éves korosztaly a legje-
lentésebb bevandorld korcsoport.

Megvizsgaltuk a Magyarorszagra valo attelepiilés motivacioit mind a
kiilfoldi, mind a magyar allampolgarok esetében. A visszatérd, Magyar-
orszagon sziiletett magyar allampolgarokrol 6sszességében elmondhato,
hogy alapvetden a csaladi ok az a motivald tényezd, ami miatt hosszabb
1d6 utéan is hazavandorolnak a magyar adllampolgéarok. Rovidebb 1d6 utan
illetve egyéb orszagokbol a cél teljesiilése a legjelentdsebb visszavandor-
lasi ok.
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Industrie 4.0 in Transport und Logistik
— Enabler, Hiirden und Auswirkungen

Seidler, Gerald*

ABSTRAKT: Zehn Jahre nach Einfithrung des Begriffs Industrie 4.0 findet die
Digitalisierung weiterhin Einzug in die die Unternehmenswelt. Die Entwicklung
automatischer Routenplanung und autonomer Fahrzeuge ist hierbei besonders
im Bereich von Transport und Logistik relevant. Dieser Artikel beschéftigt sich
mit den Enablern, Hiirden und Auswirkungen von Industrie 4.0 in diesem Be-
reich.

Basierend auf einer im Vorfeld erfolgten Literaturrecherche, bei der fiinfzehn
mit Industrie 4.0 verbundene Themengebiete identifiziert worden waren, wurde
eine Online- Umfrage durchgefiihrt, mit dem Ziel diese Themengebiete als Enab-
ler, Hiirden oder Auswirkungen von Industrie 4.0 im Hinblick auf Transport und
Logistik zu kategorisieren.

Anhand einer quantitativen Analyse der 134 Riickmeldungen werden die we-
sentlichen Resultate, wie die Top-5 Enabler und Hiirden, vorgestellt und die Re-
levanz von 6konomischen Einsparungspotentialen als wesentlicher Einflussfak-
tor préasentiert. AbschlieBend werden acht Hypothesen als Ausgangspunkt fiir
weitere aufbauende Forschungsarbeiten abgeleitet.

SCHLUSSELWORTER: Industrie 4.0, Transport, Logistik
JEL-Codes: L62, 014, 033

Einleitung

Industrie 4.0 wurde vor zirka zehn Jahren als Idee und Initiative der Deut-
schen Bundesregierung eingefiihrt. Eine eindeutige Definition der Wortes
Industrie 4.0 ist nicht vorhanden. Die Definitionsvielfalt reicht von einem
Marketingbegriff fiir ein Zukunftsprojekt zur vierten Industriellen Revo-
lution (Gabler Wirtschaftslexikon, 2017), iiber die Vision zur ,,selbstorga-
nisierten Fabrik, in der intelligente und teilautonome Objekte interagie-
ren“ (Gronau, 2021) hin zur Feststellung, dass es sich um ein breites Feld
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aktueller Konzepte handelt, deren klare Zuordnung zu einer Disziplin
nicht moglich ist (Lasi—Fettke—Kemper—Feld—Hoffmann, 2014-240).

Mangels einer allgemein giiltigen Definition wird zur Schérfung des
Verstindnisses fiir den Leser in diesem Artikel folgende vom Autor er-
stellte Begriffsbeschreibung verwendet:

Der Begriff ,, Industrie 4.0 leitet sich von der sogenannten vierten
Industriellen Revolution ab, wobei durch den tiefgreifenden Einsatz von
Digitalisierung der ndchsten Schritt von computergestiitzten automati-
sierten Systemen hin zu vernetzten cyber physischen Systemen gegangen
wird. Das passiert insbesondere durch den Einsatz von Internet of Things
(loT), kiinstliche Intelligenz und Big Data.

Logistik und Transportwesen sind wesentliche Bestandteile in der
Unterstiitzung der Wertschopfungskette von (Industrie-)Unternehmen.
Mit den teils disruptiven Verdnderungen, die Industrie 4.0 fiir Produkti-
ons-Unternehmen mit sich bringt, sind Aus- und Wechselwirkungen mit
Transport und Logistik naheliegend.

Dieser Artikel beschéftigt sich mit jenen Faktoren, die fiir Industrie
4.0 im Transport- und Logistikwesen als Enabler (Ermoglicher) bzw. Hiir-
den identifiziert werden konnen sowie mit den sich daraus in diesem Kon-
text ergebenden Auswirkungen.

Basierend auf einer Literatur-Recherche (Stand, 2018) wurde ein On-
line-Fragebogen erstellt, der unter anderem diesen Themenbereich um-
fasst. Auf Basis der Antworten von 134 Befragten werden einzelne Fak-
toren in die drei Kategorien: Hiirden, Enabler oder Auswirkungen von In-
dustrie 4.0 auf Transport und Logistik eingeordnet. Diese Ergebnisse wer-
den anschlieBend interpretiert und Hypothesen fiir weitere Forschungsar-
beiten werden aufgestellt.

Analyse der Literatur

Der Begriff Industrie 4.0 wurde erstmals auf der Hannover Messe im Jahr
2011 der breiten Offentlichkeit vorgestellt. Basierend auf cyber-physi-
schen Systemen erfolgt ,,die Entwicklung intelligenter Uberwachungs-
und autonomer Entscheidungsprozesse [...] um Unternehmen und ganze
Wertschopfungsnetzwerke in nahezu Echtzeit steuern und optimieren zu
konnen® (Kagermann—Lukas—Wabhlster, 2011), was aufgrund seiner Trag-
weite mit einer vierten industriellen Revolution gleichgesetzt wird. In-
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dustrie 4.0 wurde im Jahr 2012 als Teil der sogenannten Hightech-Strate-
gie der deutschen Bundesregierung als mittel- und langfristiges Zu-
kunftsprojekt aufgenommen. (Bundesministerium fiir Bildung und For-
schung (BMBF), 2012:52-56).

Als im deutschsprachigen Raum eingefiihrter Fachbegriff, der in wei-
ter Folge sowohl in Wissenschaft als auch im nichtakademischen Bereich
Einzug gehalten hat, fand Industrie 4.0 — auch in seiner englischsprachi-
gen Auspragung Industry 4.0 — in englischsprachigen Publikationen an-
fangs kaum verwendet. Die nachfolgende Auswertung aus Google Trends
(Google LLC, 2021) in Abbildung 1 zeigt die Entwicklung des Suchinte-
resses aufgrund der Suchanfragen iiber die Suchmaschine von Google im
globalen Kontext — wobei keine Unterscheidung zwischen wissenschaft-
lichen und nicht-wissenschaftlichen Suchinteresse getroffen wird.
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Abbildung 1: Google Trends - Cyber-physisches System, Industrie
4.0, Industry 4.0, Smart Factory
Quelle: Eigene Untersuchung basierend auf Google LLC (2021)

Im Jahr 2014 tibersteigt die Suche nach Industrie 4.0 erstmals die bis
dahin vorrangig verwendete Begrifflichkeiten der cyber-physischen Sys-
teme (engl.: cyber-physical systems) und Smart Factory bzw. Intelligen-
ten Fabrik. Im Jahr 2017 iibersteigen die Suchinteressen fiir Industry 4.0
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auf globaler Ebene erstmals Industrie 4.0. Nach dieser Auswertung stellen
Industry 4.0 und Industrie 4.0 als gemeinsames Begriffskonstrukt im
Deutschen und im Englischen, zumindest im nicht-akademischen Be-
reich, den mittlerweile dominierenden Suchbegriff dar.

Die Entwicklung der Begriffsverwendungen im wissenschaftlichen
Bereich zeigt die nachfolgende Darstellung (Abbildung 2) der Ergebnisse
der Suche nach entsprechenden Fachbegriffen in der wissenschaftlichen
Online-Datenbank Elsevier ScienceHub (Freedom Collection).
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Abbildung 2: ScienceDirect — Industrie 4.0, Cyber-physische
Systeme, Intelligente Fabrik, 2020

Quelle: Eigene Untersuchung basierend auf Elsevier ScienceHub

Gesucht wurde in der erweiterten Suche in den Feldern Titel, Abstract
und Keywords nach den Wortkombinationen:

— ,,industrie 4.0° OR ,,industry 4.0,

— ,,cyber-physical“ OR ,,cyber-physische*;

— ,,smart factory” OR ,,intelligente fabrik®.

Hier zeigt sich eine stark steigende Kurve bei der Anzahl von Publi-
kationen, die Industrie 4.0 bzw. Industry 4.0 thematisieren und ab dem
Jahr 2018 als Begriffskonstrukt dominant wird. Im Vergleich zur Google
Trends Analyse zeigt sich, dass Smart Factory bzw. die Intelligente Fabrik
im wissenschaftlichen Umfeld deutlich weniger Verwendung findet. Die
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Anzahl der Publikationen zum Thema Cyber-physischer Systeme steigt
weiterhin und liegt in der gesamthaften Betrachtung von 2009 bis 2020
mit 2124 noch vor jenen, die Industrie 4.0 als Leitbegriff verwenden
(1889). In der Detailanalyse fillt auf, dass der Suchbegriff ,,intelligente
fabrik* alleine kein Suchergebnis bringt und somit auch nicht beriicksich-
tigt werden miisste. Im aktuellen Suchablauf wurde der Begriff aufgrund
der einheitlichen Verwendung von deutsch- und englischsprachigem Pen-
dent im Suchprozess beibehalten.

Bereits im Jahr 2007 wurde das schon damals aufstrebende Gebiet
der cyber-physischen Systeme von der US-amerikanischen National Sci-
ence Foundation als wichtig eingestuft (Wolf, 2007:104). Eine Definition
fiir cyber-physische Systeme gibt Eward A. Lee (2008):

,,Cyber-Physical Systems (CPS) are integrations of computation and
physical processes. Embedded computers and networks monitor and con-
trol the physical processes, usually with feedback loops where physical
processes affect computations and vice versa.*

Die zuvor angefiihrten Publikationen von Wolf und Lee zeigen den
sehr technischen Fokus der US-amerikanische Forschung in diesem Ge-
biet, die Embedded Systems als einen Ausgangspunkt sehen. Exempla-
risch lag der Schwerpunkt der Publikation von Wolf auf der Steuerung
eines Stromnetzes: ,,a prime example of a large, physically distributed
system that’s hard to control* (Wolf, 2007).

Zusammenfassend kann abgeleitet werden, dass Industrie 4.0 und cy-
ber-physische Systeme gleichermallen bedeutend im wissenschaftlichen
Umfeld sind und sowohl in ihrer deutschen als auch in ihrer englischen
Schreibeweise bei Literaturrecherchen berticksichtigt werden sollten.

Methodik und Daten

Diese Forschungsarbeit behandelt die Frage, welche Themen als Enabler
oder Hiirden von Industrie 4.0 im Transport- und Logistikwesen oder als
deren Auswirkung identifiziert werden konnen. Dafiir wurde eine Online-
Umfrage ,,Industrie 4.0: Verstdndnis — Reifegrad — Standort — Transport
— Beschiftigung® durchgefiihrt, welche dem Titel entsprechend auch wei-
tere Themengebiete umfasst, die in dieser Arbeit nicht berticksichtigt wer-
den. Mit der Analyse der Ergebnisse sollen im Hinblick auf Industrie 4.0
in Transport und Logistik Riickschliisse gezogen werden, bei welchen
Themengebieten es mdglichst einheitliche Sichtweisen gibt bzw. wo das
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Spannungsfeld an unterschiedlichen Perspektiven besonders grof3 ist.
Diese Erkenntnisse sind die Grundlage fiir die Generierung von Hypothe-
sen fiir weiterfithrende Forschungsarbeiten.

Zielgruppe fiir die Umfrage waren Personen, die iiber ihren berufli-
chen Hintergrund oder aufgrund ihrer Ausbildung Interesse am Thema In-
dustrie 4.0 haben und in Europa wohnen oder arbeiten. Um die Sprach-
barriere zu minimieren wurde die Umfrage wahlweise auf Deutsch und
Englisch zur Verfiigung gestellt. Vor der finalen Veroffentlichung wurde
ein Pre-Test durchgefiihrt um den logischen Aufbau sowie die Verstind-
lichkeit zu gewahrleisten und Mehrdeutigkeiten zu verhindern (Braun-
ecker, 2016:100). Der Fragebogen wurden via E-Mail, tiber die Business
Social Media-Plattformen XING und LinkedIn sowie an Studierende der
Fachhochschulen Burgenland und Wiener Neustadt verteilt.

Als Grundlage fiir die Auswahl der abzufragenden Themen dient eine
2018 durchgefiihrte Analyse der via Web of Science verfiigbaren Litera-
tur, welche Industrie 4.0 und Transportwesen gemeinsam behandelt. Da-
bei wurden die in Tabelle 1 dargestellten Themen identifiziert:

Tabelle 1:  Industrie 4.0 & Transport — Themenkreise

Kategorie Thema

Kostenersparnis

Wirtschaftliche Nachhaltigkeit Zei ;
eitersparnis

Energie-Effizienz

Okologische Nachhaltigkeit Ressourcen-Ersparnis

Autonome bzw. selbstfahrende Fahrzeuge
Automatische Routenplanung
Echtzeit-Reaktion auf Auf3eneinflisse
Smart Factory

Datenschutz

Rahmenbedingungen & Einschrdn- | IT-Security

kungen Moglichkeiten/Fahigkeiten fur Datenaustausch
Regulatorisches/rechtliches Umfeld

) 3D-Druck
Anderungen in der Produktion Erflllung individueller Bedarfe
Losgrofe 1

Autonome Systeme & Optimierung

Quelle: Eigene Untersuchung

Diese Erkenntnisse wurden als Grundlage fiir die abzufragenden The-
men herangezogen und im Fragebogen alphabetisch geordnet und nicht-
gruppiert zur Verfligung gestellt. Fiir jedes der fiinfzehn identifizierten
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Themen wurden jeweils fiinf Antwortmdglichkeiten zur Verfiigung ge-
stellt, wovon maximal eine pro Thema ausgewihlt werden konnte:

— Enabler,

— Hirde,

— Auswirkung,

— nicht relevant,

— unbekannt.

In Abbildung 3 ist die konkrete Fragestellung sowie die optische Dar-
stellung der Frage und Antwortmdglichkeiten ersichtlich (es handelt sich
um einen Bildausschnitt).

Industrie 4.0: Auswirkungen auf Transportwesen & Logistik

Bitte beurteilen Sie die nachfolgenden Faktoren im Hinblick auf den Zusammenhang von Industrie 4.0 mit Transport und
Logistik.

Handelt es sich um Enabler ("Erméglicher”), Hiirden oder Auswirkungen von Industrie 4.0 im Transport- & Logistik-Wesen?

Enabler Hirde Auswirkung nicht relevant unbekannt
Additive Fertigung / 3D-
Druck

Automatische
Routenplanung

Autonome/selbstfahrende
Fahrzeuge

Datencchity

Abbildung 3: Fragebogen — Transportwesen & Logistik
Quelle: Eigene Umfrage

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt aufgrund des Datenexports
aus dem verwendeten Online-Umfrage Tool ,,umfrageonline.com*, wel-
cher in IBM SPSS Statistics 24 weiterverarbeitet, bereinigt und aufbereitet
wurde.

Ergebnisse

An der Online-Umfrage haben insgesamt 158 Personen teilgenommen,
134 davon haben zumindest mehrere Antworten in dem relevanten Frage-
block beziiglich Industrie 4.0 und Transport und Logistik gegeben. Alle
nachfolgenden Ergebnisse beziehen sich auf diese 134 Teilnehmerlnnen.
Im Hinblick auf die Verteilung des Alters der Teilnehmerinnen zum Zeit-
punkt der Teilnahme konnten hauptsédchlich Personen bis zu einem Alter
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von 54 Jahren erreicht werden, wobei der Schwerpunkt auf den Alters-
klassen von 25 bis 29 Jahre (40 Personen) und 30 bis 34 Jahre (38 Perso-
nen) beobachtet werden konnte.

Etwas mehr als die Hélfte der Befragten (zirka 55%) war ménnlich,
zirka 37% weiblich und der Rest hat keine Angabe gemacht. Im Hinblick
auf den Ausbildungsgrad weist der Grof3teil der Befragten einen Bachelor-
oder Master-Abschluss auf.

Der Grofiteil der Befragten war zum Zeitpunkt der Befragung in Be-
schéftigung — zumeist in einem unselbstdndigen Dienstverhiltnis. 95%
der angegebenen Unternehmenssitze befinden sich in Osterreich, was mit
dem &dhnlich groBen Anteil der in Deutsch ausgefiillten Fragenbogen
(95,5%) korrespondiert.

Tabelle 2 zeigt die Verteilung der Antworten zu den jeweiligen The-
men, wobei zu beachten ist, dass nicht alle Befragten zu jedem Thema
eine Antwort gegeben haben.

Tabelle 2:  Antworthiufigkeiten Industrie 4.0 und Transport &

Logistik
Antworthaufigkeiten
Enabler Hirde = Auswir- nichtre- | unbe- Gesamt
kung levant kannt
Additive Fertigung / 62 10 24 23 13 132
3D-Druck 46,97% 758% | 18,18% @ 17,42% 9,85%
Automatische 92 2 29 5 5 133
Routenplanung 69,17% 1,50% @ 21,80% 3,76% 3,76%
Autonome/selbstfahrende 79 2 39 11 2 133
Fahrzeuge 59,40% 1,50% | 29,32% 8,27% 1,50%
9 98 16 6 5 134
Datenschutz
6,72% | 73,13% | 11,94% 4,48% 3,73%
Echtzeit-Reaktion auf 50 24 39 8 9 130
Auleneinflisse 38,46% | 18,46% | 30,00% 6,15% 6,92%
o 44 31 47 4 7 133
Energie-Effizienz
33,08% | 23,31% @ 3534% 3,01% 5,26%
Effiillung individueller 35 24 46 14 11 130
Bedarfe 26,92% @ 18,46% | 35,38% | 10,77% 8,46%
] 20 85 18 3 7 133
IT-Security
15,04% @ 63,91% @ 13,53% 2,26% 5,26%
40 21 62 3 7 133

Kostenersparnis
30,08% 15,79% | 46,62% 2,26% 5,26%
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Antworthéufigkeiten
Auswir- | nicht rele- unbe-

Enabler Hiirde K Gesamt
ung vant kannt
; 12 19 23 8 67 129
LosgréBe 1
9,30% 14,73% 17,83% 6,20% 51,94%
Méglichkeiten/Fahigkeiten 69 17 36 2 8 132
fiir Datenaustausch 52,27% | 12,88% @ 27,27% 1,52% 6,06%
Regulatorisches/ 10 90 17 4 10 131
rechtliches Umfeld 7,63% | 68,70% @ 12,98% 3,05% 7,63%
. 46 12 62 5 7 132
Ressourcen-Ersparnis
34,85% 9,09% 46,97% 3,79% 5,30%
85 4 29 2 12 132
Smart Factory
64,39% 3,03% 21,97% 1,52% 9,09%
46 9 68 5 5 133

Zeitersparnis
34,59% 6,77% | 51,13% 3,76% 3,76%

Quelle: Eigene Umfrage

Nachfolgend werden pro Kategorie (Enabler, Hiirde, Auswirkung,
nicht relevant, unbekannt) die jeweils die fiinf meist genannten Themen
dargestellt und anschlieBend in Verbindung gebracht.

Tabelle 3: Top 5 ,,Enabler«

Anzahl Prozent
Automatische Routenplanung 92 68,7%
Smart Factory 85 63,4%
Autonome/selbstfahrende Fahrzeuge 79 59,0%
:\;Ifjjggﬁhkeiten/Féhigkeiten flir Datenaus- 69 51.5%
Additive Fertigung / 3D-Druck 62 46,3%

Quelle: Eigene Umfrage

Die wesentlichen Enabler fiir Industrie 4.0 werden in Tabelle 3 dar-
gestellt. Intelligente Systeme, die bestimmte Fertigkeiten selbstindig aus-
fithren konnen, stehen an den ersten drei Stellen. Die beiden Themen au-
tomatische Routenplanung und autonome Fahrzeuge sind miteinander
verwandt bzw. ist die automatische Routenplanung eine Grundlage fiir
selbstfahrende Automotive. Die Smart Factory — oder zu Deutsch intelli-
gente Fabrik — wird von knapp zwei Drittel der Befragten als Enabler von



32 Gazdasdag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2020/3-4.

Industrie 4.0 gesehen, die zugrundeliegenden Fahigkeiten fiir den Daten-
austausch von mehr als der Hilfte als Ermoglicher identifiziert.

Tabelle 4: Top 5 ,,Hiirden*

Anzahl Prozent
Datenschutz 98 73,1%
Regulatorisches/rechtliches Umfeld 90 67,2%
IT-Security 85 63,4%
Energie-Effizienz 31 23,1%
Echtzeit-Reaktion auf AuBeneinfliisse 24 17,9%
Erfiillung individueller Bedarfe 24 17,9%

Quelle: Eigene Umfrage

Als wesentliche Hiirden werden Datenschutz, regulatorische Rah-
menbedingungen und IT-Security wahrgenommen. Tabelle 4 zeigt, dass
diese drei Aspekte von knapp zwei Drittel bis drei Viertel der Befragten
als Hindernisse fiir Industrie 4.0 erkannt werden — andere Themen von
jeweils weniger als einem Viertel.

Tabelle 5:  Top 5 ,,Auswirkungen*

Anzahl Prozent
Zeitersparnis 68 50,7%
Ressourcen-Ersparnis 62 46,3%
Kostenersparnis 62 46,3%
Energie-Effizienz 47 35,1%
Erfillung individueller Bedarfe 46 34,3%

Quelle: Eigene Umfrage

Als Auswirkungen werden vorrangig Aspekte gesehen, die der 6ko-
nomischen und 6kologischen Nachhaltigkeit zugeordnet werde. Wie in
Tabelle 5 dargestellt, werden Zeit-, Ressourcen- und Kostenersparnis von
rund der Hélfte der Befragten als Auswirkungen von Industrie 4.0 ge-
nannt, bei etwas liber einem Drittel liegt hier die Energie-Effizienz.

Tabelle 6 zeigt, dass Themen wie 3D-Druck oder selbstfahrende
Fahrzeuge von manchen Teilnehmern als fiir Industrie 4.0 nicht relevant
eingestuft werden. Die vier hierbei meistgenannten Themen werden, wie
weiter oben angefiihrt, von anderen Teilnehmern der Umfrage allesamt
als wesentliche Enabler oder Auswirkungen genannt.
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Tabelle 6: Top 5 ,,nicht relevant*

Anzahl Prozent
Additive Fertigung / 3D-Druck 23 17,2%
Erfiillung individueller Bedarfe 14 10,4%
Autonome/selbstfahrende Fahrzeuge 11 8,2%
Echtzeit-Reaktion auf Auleneinfliisse 8 6,0%
Losgré3e 1 8 6,0%

Quelle: Eigene Umfrage

Tabelle 7:  Top 5 ,,unbekannt*

Anzahl Prozent
LosgréRe 1 67 50,0%
Additive Fertigung / 3D-Druck 13 9,7%
Smart Factory 12 9,0%
Erfiillung individueller Bedarfe 11 8,2%
Regulatorisches/rechtliches Umfeld 10 7,5%

Quelle: Eigene Umfrage

Das Thema Losgrofle 1, also die hochindividualisierte Herstellung
aufgrund kunden-spezifischer Wiinsche, ist der Hélfte der Befragten nicht
bekannt. Tabelle 7 zeigt, dass andere Begriffe und Konzepte — wie Addi-
tive Fertigung oder Smart Factory — bei weniger als 10 Prozent der Be-
fragten unbekannt sind.

Erkenntnisse, Schlussfolgerungen und Hypothesen

Nachfolgend werden die Ergebnisse miteinander in Kontext gesetzt, be-
sonders hervorstechende Beobachtungen angefiihrt und Hypothesen fiir
weiterfithrende Forschungsaufgaben abgeleitet.

Die identifizierten Hiirden

— Datenschutz,

— Regulatorisches/rechtliches Umfeld und

— IT-Security
weisen den grofften Abstand in Prozentpunkten zur ndchsten Nennung als
Enabler oder Auswirkung auf (61,2%, 54,4% und 48,5%) und sind somit
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die am klarsten abgegrenzten Zuordnungen tiber alle abgefragten Themen
hinweg. Dies fiihrt zur ersten Hypothese:

H1: Datenschutz, regulatorische Rahmenbedingungen und IT-

Security sind wesentliche Hiirden fiir die Einfiihrung und Umsetzung

von Industrie 4.0.

und noch weiter zu einer noch prdziseren abgeleiteten Hypothese:

H1.1: Datenschutz, regulatorische Rahmenbedingungen und IT-

Security sind die drei Haupt-Hiirden fiir die Einfiihrung und Umset-

zung von Industrie 4.0.

Die Antworten bezogen sich zwar speziell auf den Kontext von In-
dustrie 4.0 in Transport und Logistik, die drei genannten Hiirden scheinen
aber verallgemeinerbar auf den gesamten Bereich digitalisierter Industrie
4.0-Prozesse zu sein, weshalb auch die Hypothesen nicht weiter einge-
schrankt werden.

Ahnlich klar, im Hinblick auf die Differenz in Prozentpunkten zur
nichsten Kategorisierung innerhalb eines Themas, sind die Zuordnung
von automatischer Routenplanung (47% Differenz) und Smart Factory
(41,8%) als Enabler fiir Industrie 4.0. Die intelligente Fabrik auf Basis
cyber-physischer Systeme kann als Ort der Umsetzung fiir Industrie 4.0
gesehen werden. Im Hinblick auf Transport und Logistik wurde die auto-
matische Routenplanung als wesentlichster Enabler identifiziert (67,7%
absolut), noch vor der Smart Factory (63,4%), und gefolgt von autonomen
Fahrzeugen (59%). Im speziellen Fokus auf Transport und Logistik wer-
den folgende Hypothesen abgeleitet:

H2: Der Einsatz autonomer Fahrzeuge ist ein wesentliche Enabler

fiir die Einfiihrung und Umsetzung von Industrie 4.0 im Bereich

Transport und Logistik.

H3: Die Fdhigkeit zur automatischen Routenplanung ist ein wesent-

licher Enabler fiir die Einfiihrung und Umsetzung von Industrie 4.0

im Bereich Transport und Logistik.

Unter Beriicksichtigung der Identifikation als unter den Befragten
meistgenannter Enabler ldsst sich auch hier eine weitere Konkretisierung
darstellen:

H3.1: Die Fdhigkeit zur automatischen Routenplanung ist der wich-

tigste Enabler fiir die Einfiihrung und Umsetzung von Industrie 4.0

im Bereich Transport und Logistik.

Die Méglichkeiten und Fahigkeiten zum Datenaustausch wurden von
mehr als der Hilfte der Befragten als Enabler Identifiziert, von iiber einem
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Viertel der Befragten als Auswirkung von Industrie 4.0, und somit von
insgesamt knapp 80% der Befragten als wichtiger Faktor eingestuft.

HA4: Die Méglichkeiten und Fdhigkeiten fiir den Datenaustausch sind

wesentliche Einflussfaktoren fiir die Einfiihrung und Umsetzung von

Industrie 4.0 im Bereich Transport und Logistik.

Zeit-, Ressourcen- und Kostenersparnis wurden als wesentlichste
Auswirkungen von Industrie 4.0 identifiziert, mit etwas Abstand auch
Energie-Effizienz. Bei diesen Themen ist zu beobachten, dass die Abgren-
zung der Einordung als Auswirkung oder Enabler nicht so eindeutig ge-
troffen wurde, wie bei anderen Themengebieten — sie aber durchgehend
mehrheitlich als Auswirkung gesehen werden. Bei einer pro Thema ku-
mulierten Betrachtung der Zuordnungen zu Auswirkungen und Enablern,
zeigt sich, dass Zeitersparnis (85,1%), Ressourcen-Ersparnis (80,6%) und
Kostenersparnis (76,1%) von mehr als Dreiviertel der Befragten als we-
sentlicher Faktor identifiziert wurden. Bei der Energie-Effizienz zeigt sich
ein durchmischtes Bild — wéhrend dieses Thema von jeweils rund einem
Drittel der Befragten als Auswirkung beziehungsweise Enabler eingestuft
wird, sehen es knapp 25 Prozent der Befragten als Hiirde. In Bezug auf
okonomische Nachhaltigkeit werden folgende Hypothesen abgeleitet:

H5: Zeit-, Ressourcen- und Kostenersparnis sind wesentliche Ein-

Sflussfaktoren fiir die Einfiihrung und Umsetzung von Industrie 4.0 im

Bereich Transport und Logistik.

Diese drei Faktoren der Ersparnis sind auch voneinander abhangig.
Im Hinblick auf die Ergebnisse der Umfrage, kann noch weiter konkreti-
siert werden:

H5.1: Zeitersparnis wird im Vergleich zu Ressourcen- und Kostener-

sparnis als vorrangiges Einsparungspotential bei der Einfiihrung und

Umsetzung von Industrie 4.0 im Bereich Transport und Logistik ge-

sehen.

LosgroBe 1 war der Halfte der Befragten nicht bekannt, wird aber
in der akademischen und fachspezifischen Wirtschaftsliteratur hiufig
als Fachbegriff verwendet. Das kann darauf schlieen lassen, dass der
sich der Kreis der Befragten sowohl aus Industrie 4.0-Spezialisten als
auch Personen mit weniger breitem facheinschlagigem Wissen zusam-
mengesetzt hat. Fiir eine Ableitung zu einer Hypothese zum Einfluss
von Losgrof3e 1 auf Industrie 4.0 liegt somit kein ausreichendes Daten-
material vor.
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Limitierungen

Die vorliegende Arbeit wurde im Zuge des PhD-Studiums des Autors
durchgefiihrt und unterliegt entsprechenden Limitierungen beziiglich Res-
sourcen, Zeit und Kosten. Die zugrunde liegende Online-Umfrage wurde
iber unterschiedliche Kanile verteilt, wie personliche E-Mails, Einladun-
gen an Studierende und berufliche Social-Media-Kanéle (XING und Lin-
kedIn). Dem entsprechend ist keine enge Selektion auf Industrie 4.0-Spezi-
alisten erfolgt. Obwohl der Fragebogen zweisprachig angeboten wurde
(Deutsch und Englisch) hat sich gezeigt, dass rund 95 % der Befragten die
deutschsprachige Variante gewahlt hatten und auch der GroBteil der Unter-
nehmen der Befragten in Osterreich situiert ist. Somit lassen die Ergebnisse
hauptséchlich Riickschliisse auf die lokale Sichtweise in Osterreich zu.

Die Auswahl der fiir die Kategorien-Zuordnung abgefragten Themen
wurde aufgrund einer Literaturanalyse aus Jahr 2018 durchgefiihrt. Im
Hinblick auf den Themenkomplex der Nachhaltigkeit wurden dort keine
Publikationen identifiziert, die sich mit den sozialen Auswirkungen von
Industrie 4.0 beschiftigen, womit dieser Themenkomplex auch nicht be-
riicksichtigt wurde. Ebenso wurde in der damaligen Recherche das Thema
Digitaler Zwilling, welches in den letzten Jahren im Umfeld der Industrie
4.0 grofBe Verbreitung gefunden hat, nicht identifiziert und hat somit auch
keine Beriicksichtigung in der Umfrage gefunden.

Ausgehend von den vorliegenden Ergebnissen wird fiir weiterfiih-
rende Untersuchungen eine Gegeniiberstellung mit den Ergebnissen dhn-
licher Forschungsarbeiten empfohlen, um so einerseits die Umfrageant-
worten sowie die darauf aufbauenden Hypothesen einzuordnen und zu
priifen und andererseits die Situation von Industrie 4.0 im Transport- und
Logistikwesen in Osterreich tiefergehend zu untersuchen.
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Do Ambassadors Need a Relationship with the Brand or
Product?
The Study based on the Opinion of a Focus Group

Nyikos, Bendegiiz Richard"

ABSTRACT: Celebrity endorsement has been commonly used by marketing
professionals for a very long time. Well-known characters can efficiently inc-
rease the number and value of the sales and extend the company market share.
Celebrities can also affect the decision making process of the customer, the
buying behaviour and also the cognitive functions. Cognition and attitudes are
significant in the marketing process: with the display of celebrities potential cus-
tomers may realize that they want to be similar with the person they see in the
commercial, therefore the products they purchase can help them in the pursuit of
their goals and additionally, also increases their self-confidence.

There is no doubt that celebrities are powerful tools, the question is whether there
must a sort of a relationship between the product and the endorser or it is only
required to show a favourable image in order to create cognitive dissonance and
eventually, to increase the sales. In the pursuit of answers, both secondary and
primary researches had been concluded in order to find out how effective ce-
lebrity endorsement is when brands are aiming to psychologically influence con-
sumer behaviour.

KEYWORDS: brand ambassadors, celebrity endorsement, cognitive dissonance,
consumer behaviour

JEL Codes: D91, E71, M31

Introduction

Celebrity endorsement has a long history in the world of advertising. To-
day the celebrity endorsement strategies are frequently used by marketers
in order to increase their sales and thereby extend the market share of the
company. They also believe that using well-known characters in their
campaigns can have a huge effect on the purchasing habits of their cus-
tomers.

1 PhD student, University of Sopron, Istvan Széchenyi Economics and Management
Doctoral School.
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According to Aristotle, “beauty is a greater recommendation than any
letter of introduction”. This sentence perfectly summarizes why products
are endorsed by well-known characters, celebrities. They can have a huge
effect on the purchasing decision making, on the buying behaviour and on
the cognitive functions. By discovering the true power of celebrity en-
dorsement marketers can achieve incredible results. The question is
whether there must be some kind of a relationship between the product
and the endorser or it is enough to show a beloved face to increase the
sales.

Celebrities are extremely important and valuable to brands: there is
no argument about it as they have considerable influence and can contrib-
ute to the making and breaking of brands. The table below shows that the
number of ads involving celebrities is high in many regions worldwide.
Due to the lack of information, data from different years is compared. Alt-
hough the following data is not up-to-date, it highlights perfectly the effect
of celebrities in marketing campaigns.

Table 1: Number of advertisements involving celebrities

Worldwide United States | United Kingdom | South Korea Japan
over 20% 25% over 25% 57% 85%

Source: Choi, Lee and Kim (2005); Datamonitor (2006); License! (2007);
McCaughan (2007)

In 2000, 25% of all US ads employed celebrity endorsers (Shimp,
2000:84). In 2005, more than 20% of all ads featured a well-known face,
image or voice (Dahl, 2005:63). The percentage of all ads employing ce-
lebrity endorsers or including any aspect of celebrity endorsement is
higher in other regions such as in the United Kingdom (over 25%), in
South Korea (about 57%) and in Japan (85%) (Choi, L. and K., 2005;
Datamonitor, 2006; License!, 2007; McCaughan, 2007).

There are several dimensions and factors involved in choosing the
right celebrity. Erdogan reviewed the effectiveness of celebrity endorse-
ment, and both the advantages and disadvantages associated with celebri-
ties. More recently, several researchers have produced different empirical
studies addressing specific areas within the broader realm of the effective
celebrity endorsement. However, advertising with a well-known character
is not always enough: in some cases, the celebrity being endorsed must fit
the product and/or the brand. The signification of cognition and attitudes
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is crucial in the world of advertising: people realize that they want to look
like, be like or act like a celebrity they see in the commercial. They want
to pursue their dreams and become famous, good looking and successful:
purchasing such products increases their self-confidence and makes them
believe that they can achieve their goals (Erdogan, 1999).

The focus is on the relationships among cognitions: elements of
knowledge that people have about their behaviours, attitudes, beliefs, per-
ceptions, feelings and environments. These elements can be highly af-
fected by the advertisements: commercials tend to point out the differ-
ences between the current self-image of the customer and the image of the
endorser. This is the point where dissonance rises. Consumers believe that
they can decrease this dissonance by purchasing the products advertised
by the celebrity and transform their self-image into the one they pursue:
the image of the endorser (Telci-Maden—Kantur, 2011).

Although most studies using celebrity endorsement are focused on
the credibility of the celebrity (viewed from the three dimensions: physi-
cal attractiveness, trustworthiness and expertise), this paper is focused on
the relationship and the “fit” between celebrity and product (Ohanian,
1990; Ohanian, 1991).

An examination of the relevant literature reveals that numerous ce-
lebrity endorsement effects have been investigated: it appears to be im-
portant to examine the role of the celebrities in the campaigns to ascertain
whether the celebrities and their selling power represents an efficient mar-
keting strategy and whether they necessarily have to fit the product being
promoted.

Cognitive dissonance can occur when a person gets to know new in-
formation, which can cause a dissonance with the existing belief, or
knowledge he/she currently has. Due to the fact that no one has full control
over the information that can reach him/her, this inconsistency can easily
happen (Festinger, 1970).

In order to discover real results, both a primary and secondary re-
search have been conducted. The literature review is mainly based on
books, articles, websites, case studies and theoretical literature concerning
the subject. However, it also includes a focus group discussion.

The study will be based on the inductive approach: the principle of
developing a certain theory after the relevant data has been collected. Alt-
hough it contains uncertainty, examples will be sought to provide evi-
dence or proof to support the conclusion that will be derived.
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Celebrity appearance

Today celebrities can appear in ads for any type of product or services
available in the market. According to McCracken, celebrity endorser is
“any individual who enjoys public recognition and who uses this recogni-
tion on behalf of a consumer good by appearing with it in an advertise-
ment” (McCracken, 1989; Lukas et al., 2005).

According to BusinessDicitonary.com, “a well-known person using
his or her fame to help promote a product or service” is the definition of
celebrity endorsement. Promotion of the product through ads on TV, large
events and in newspapers by utilizing celebrities in such campaigns is de-
signed to increase both sales and profits. (http://www.businessdictio-
nary.com/definition/celebrity-endorsement.html)

In the examination of the phenomenon of celebrity endorsement, it is
important to understand how celebrities can offer a huge benefit in the
advertising of a product.

There are several reasons why companies are keen to use celebrities
in their marketing campaigns:

e To enhance brand equity (Till, 1998).

« To have a positive effect on the attitude of the costumers toward

the brand (Till, 1998).

e To add a new dimension for the brand by the contribution of the
endorser (Till, 1998).

« To gain worldwide reputation by advertising with a globally well-
known character (Kaikati, 1987).

e To build independent brand credibility (Mullikin—Petty, 2006).

e According to Atkin and Block, “celebrities may help advertise-
ments stand out from surrounding clutter, thus improving their
communicative ability” (Atkin et al., 1983).

« Celebrities make advertisements believable (Kamins et al., 1989).

o Celebrities can help in the recognition of the brand (Petty et al.,
1983).

« To enhance recall of product or message (Friedman et al., 1979).

e To influence the purchase intentions and habits of customers
(Tripp et al., 1994).

e To create a distinct character to the brand being endorsed
(McCracken, 1989).


http://www.businessdictionary.com/definition/celebrity-endorsement.html
http://www.businessdictionary.com/definition/celebrity-endorsement.html

42 Gazdasdag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2020/3-4.

According to Pringle, the role of celebrities is very effective in influ-
encing the consumer: people empathize with some certain types of celeb-
rities, therefore it is important for the companies to use celebrity endorse-
ment effectively (Pringle, 2004).

It is clearly seen, that celebrities can help in the process of brand
building and/or in the promotion of certain products. However, there are
several problems relating to the use of celebrity endorsers that must be
identified and examined in order to completely understand the phenome-
non.

Celebrity endorsement may have negative results: overshadowing or
overexposing can affect the perception of the consumer (Belch et al.,
2001).

Due to the fact that sometimes the celebrity is overexposed by his/her
constant appearance in the mass media and there may be no distinction
between the fame of the endorser and the brand, celebrity endorsement
can be very risky: the overshadowing the brand is a typical issue marketers
can experience in a poorly designed campaign. In such case, the consumer
gives attention to the celebrity but fails to recognize the brand. In addition,
consumers might remember neither the celebrity nor the message given in
the advertisement (Belch et al., 2001).

From 2005 to 2008 Angelina Jolie endorsed the brand St. John: at the
beginning she was perceived as the ambassador for the luxury apparel
brand. However, due to her romance with Brad Pitt, the 6 children they
adopted and her charity work, she had become overexposed in the mass
media and the effectiveness of the campaign diminished due to her image
overshadowing the brand. Glenn McMahon chief executive of St. John
said: “She overshadowed the brand. We wanted to make a clean break
from actresses and steer away from blondes and cleanse the palette” (Mes-
sina, 2013).

In addition to this there are some other potential problems associated
with using celebrities (Fill, 2005).

Since there is a relationship established between the celebrity and the
brand, if the image of the celebrity changes, some problems can occur
regarding the perception of consumers of the brand The sales can decline
because of the new, negative image of the endorser the brand (Shimp,
2003; Fill, 2005).

The career of Kate Moss suffered several blows in 2005 mainly due
to the picture of her taking cocaine that emerged on Internet and in news-
papers. Burberry, Chanel Mademoiselle perfume and H&M dropped the
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contracts due to the scandals: none of them wanted to risk the image of
the company they had built (Messina, 2013).

Lily Allen, the face of Chanel Coco Cocoon handbag range also suf-
fered back in 2010 because of her attitude: Karl Lagerfeld terminated her
contract and replaced her with Vanessa Paradis following a party where
Lily embarrassed herself as a result of heavy drinking (Messina, 2013).

There are two forms of celebrity appearance in advertising. Although
they are very similar and are usually not recognized, it is important to
understand the main differences between celebrity license and celebrity
endorsement (Mistry, 2006).

Celebrity license is not used very often: it is a long-term commitment
between celebrity and corporation where the celebrity lends his/her name
directly to the product. This relationship can generate either strength or
weakness: both the celebrity and the product are associated with each
other. It can also depend on the status of the two partners (Mistry, 2006).

Initially, Nike was known as a primary sponsor of tennis and track
athletes. When Nike decided to expand into new markets, they wanted to
sign an electrifying, talented young athlete, so they established the Nike-
Jordan partnership. Due to the success of this arrangement, it blossomed
into its own subsidiary company, Air Jordan (Edler, 2013).

It is clearly seen, that it in case of a celebrity license is easier to suc-
ceed if there is a connection, a “fit” between the celebrity and the brand.
However, a partnership can be established without any connection be-
tween the celebrity and the product. There are several examples where
celebrities have absolutely nothing to do with the product or service mar-
keted with their name on. Companies believe that there must be a relation-
ship, some kind of a “fit” established between endorser and product to
maximize the credibility of the celebrity (Agrawal et al., 1995).

According to Piyush Rawtani there does not necessarily have to be a
strong relationship between the celebrity being endorsed and the product
being promoted: by creating a unique situation or story that links the ce-
lebrity to the product, a marketing campaign including a celebrity can still
be successful (Rawtani, 2011).

David Beckham, the famous football star had promoted several
brands and products before he established his own eau de toilette fra-
grance called Homme by David Beckham. Although an athlete generally
can promote a sports brand more successfully, Beckham chose to enter
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the perfume market and create his own brand. Despite the lack of connec-
tion, the brand succeeded and has generated consistently high annual prof-
its (Donelly, 2011).

In addition to establishing his own brand, Beckham has been fre-
quently seen in advertisements of different brands and products. In the
case of such a charismatic sport star, it has been proven that there is no
need for any speeches or acting performance: a charming smile can make
it work perfectly (Papp-Vary, 2011).

DAVID
BECKHAM

AGRANCES

Image 1: Beckham is a well-known endorser for both his own and
other brands
Source: Lam (2019), Soccer Commercials (2018)

Celebrity license is frequently used by celebrities from Bollywood:
lending their names to companies and brands has become commonplace
in India. Hrithik Roshan is a great example: he lends his name to a casu-
alwear line and created the brand Hrx. Myntra has obtained the manufac-
turing rights to the exclusive brand and will sell the products through its
online webshop. “Initially the brand got a huge push due to Salman Khan
endorsing it. But now we have been working on our product line and dis-
tribution network to increase sales”, says Mitesh Shah, the vice-president
of Myntra (D’souza, 2013).

The example of Jamie Oliver shows that success does not depend on
the “fit”: three of his four classic British-styled restaurants have closed
down recently. However, Jamie has over 35 Italian restaurants in the UK
and plans to establish a franchise overseas (Perry, 2014).

Celebrity endorsement is more widely used by marketers. Celebrities
are “only” promotional tools in the campaigns: they give opinions and can
be directly associated with a specific product (McCracken, 1989; Seno et
al., 2007).
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The attractive and likeable qualities of the endorsers are transferred
to products. The image of the celebrity is matched together with the image
and features of the product. Due to their fame, celebrities not only create
awareness, but they also provide an instant recognition of the brand asso-
ciated with the endorser (Agrawal et al., 1995; Armbruster, 2006).

Credibility of the endorsers can be categorized (Ohanian, 1990):

1. Attractiveness: this category focuses on the differentials of attrac-

tive or unattractive, handsome/beautiful or bad-looking, elegant or
plain, etc.
Most of the actors fall into this category. George Clooney, the at-
tractive and elegant actor, has been the spokesperson and face of
the vermouth company Martini since 2004. As well as being
classy, some of the advertisements had funny components or even
an amusing ending. According to Martini spokesperson Antonella
Lanfranco, he was paid $ 1.89 million for his most famous com-
mercial “No Martini, no Party”. He also appeared as the face of
Police sunglasses and in commercials for fashion brand Emidio
Tucci and Lancelot Whisky. (DailyMail, 2009)
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Image 2: George Clooney is the well-known ambassador for both
Martini and Nespresso
Source: CelebrityAgent (2013), Hodal (2020)

There is also an on-going, long-term relationship between Clooney
and Nespresso. He has been considered as the main ambassador of
the well-known coffee brand and recently, in order to keep his rep-
utation, he expressed his view on the alleged discovery of child
labour on the farms used by the brand. (Hodal, 2020)
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2. Trustworthiness: it is measured through honest or dishonest, reli-
able or unreliable, trustworthy or untrustworthy, etc.
In creating the list of the most trustworthy celebrities, Forbes uses
E-Poll Market Research to rank more than 6,600 celebrities using
their 46 different characteristics and attributes. Gary Philpott, pres-
ident of E-Poll says that “trustworthy, like influential, can be very
subjective description based on the nature of their celebrity. For
the most part, it reflects how genuine people perceive that person
to be. It positively impacts a celebrity’s ‘brand’ in getting top roles
and endorsements if consumers see them as credible and believa-
ble” (Pomerantz, 2014).
Tom Hanks was named the Most Trustworthy Celebrity in the
study done by Forbes in 2014. Carol Burnett landed the second
place on the list while Morgan Freeman was ranked as the third
most trustworthy person (Pomerantz, 2014).
FedEx has always been known as a reliable company: to highlight
this to the audience its service was promoted by Tom Hanks. On
returning from the island on which he had to live following his
plane crashing, he finally delivered the package to the recipient
(Pomerantz, 2014).
MasterCard and Visa, the credit card provider companies know
that they have to convince the audience and make the customers
believe that the companies are honest and trustworthy: that is why
they contracted Carol Burnett and Morgan Freeman. When people
hear a well-known voice and see a beloved face, they are more
likely to choose the brand they promote (Pomerantz, 2014).

3. Expertise: the third category includes expert or not expert, skilled
or unskilled, qualified or unqualified, etc.
The contribution of a superstar in a marketing campaign can make
the audience believe that he/she actually uses the product. NAS-
CAR superstar Tony Stewart endorses the oil producing company
Mobile One: consumers may believe that oil produced by the com-
pany contributes to the performance and success of the star (Bruce,
2014).
It is clearly seen that credibility has a high importance: higher
credibility always results in higher effectiveness (Sternthal et al.,
1978).

Although credibility and believability are often created by the rela-

tionship mentioned above, a celebrity who simply likes and/or uses the
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product can also influence the audience. In this case, marketers must make
sure that the endorsers cannot “overshadow” the product: it is not suffi-
cient to simply ensure that the people recall the advertisement and the ce-
lebrity; they must also remember the brand and the product (Belch et al.,
2001).

It is clearly seen, that credibility is highly valued. In addition, in a
research carried out by Miciak and Shanklin among 43 companies, most
experts believed that credibility is the most important factor, especially
the trustworthiness and expertise dimensions (Miciak et al., 1994).

Consumer Purchasing Behaviour and Cognitive Dissonance

It is crucial to define the model of consumer buying behaviour and the
decision making process to understand how people choose from several
alternatives. These facts are useful when marketers use celebrity endorse-
ment in the campaigns. As well as this model and process, it is important
to talk about the role of cognitive dissonance: although people possess
certain knowledge or beliefs, it is possible to alter those by creating and
showing them an entirely different aspects. Advertising is a good way to
point out the differences between the current image and the one the con-
sumer can obtain when he or she purchases the product. It can result in
cognitive dissonance: a feeling of imperfection, incompleteness.

The signification of cognition and attitudes is crucial in the world of
advertising. According to Festinger, knowledge, beliefs and opinion are
derived by cognition: either about the individual himself, about his or her
environment or about someone else’s behavior. According to Leon
Festinger, one’s attitudes are consistent with each other, such as social or
political opinions, since everyone wants to achieve a certain consistency
within himself/herself (Festinger, 1970).

Cooper describes this phenomenon as the following: “If a person
holds cognition A and B such that A follows for them opposite of B, then
A and B are dissonant” (Cooper, 2007:8).

Another theory by Telci, Maden and Kantur argues, that “the theory
of cognitive dissonance focuses on the relationships among cognitions
that consist of elements of knowledge that people have about their behav-
iours, attitudes, perceptions, beliefs, feelings or environments”. There-
fore, cognitive dissonance is usually used by marketers to understand and
analyse consumer behaviour (Telci et al., 2011:378-386).
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How can it affect the world of advertising? Advertising through mass
media channels — radio, TV, newspapers, magazines, Internet, etc. — can
point out the differences between the image a person could have after pur-
chasing a certain product and his/her current self-image. Marketers can
make customers believe that they are not satisfied with their current im-
age: they believe that by owning or using the product promoted by a ce-
lebrity they can also have the image they pursue (Telci et al., 2011).

This is how it could result in the customers having cognitive disso-
nance: they feel incomplete and when they evaluate the available alterna-
tives identified in the decision making process, they might give higher
priority to such products. According to McKay, this is how cognitive dis-
sonance works: “Most advertising delivers images of what people say they
want. Most advertising emotionally connects with the images of things the
advertisers sell. Cognitive dissonance adds the elements of guilt, regret,
anxiety, or dereliction” Although this tool might not work on every cus-
tomer, it need only work on a few to generate sales (McKay, 2008).

Advertisements do not necessarily have to aim at the people who use
the product: it is more important to influence the purchasers of a certain
product and create a sense of incompleteness. The case of Old Spice is a
very special one: although it produces products for men, it realized that
women buy 60% of the products (Edwards, 2010).

That is why women must be the main targets and in order to make
them feel that their men are “incomplete”. The successful commercial
called “The Man your Man Could Smell Like” uses self-deprecation by
creating an overly masculine character and starts with the following quote
spoken by the famous, good-looking actor Isaiah Mustafa:

“Hello, ladies. Look at your man, now back to me, now back at your
man, now back to me. Sadly, he isn’t me. But if he stopped using ladies’
scented body wash and switched to Old Spice, he could smell like he’s
me.

The commercial was enjoyable on several levels and made positive
statements regarding the portrayal of masculinity and how it relates to
women’s preferences. It highlighted what makes a man manly and identi-
fied the differences between the manly character and the men associated
with the female viewers: this is how it created dissonance, incompleteness
(Fernandez, 2011).
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Festinger (1970) states two hypotheses:

1. When inconsistency — i.e dissonance — exists, it can cause psy-
chological discomfort. The person tries to reduce it and reach con-
sistency — consonance.

2. Therefore, when inconsistency exists, the person does not simply
try to reduce it: avoiding information and situations which could
possibly increase the dissonance is also key in such situations.

It can be clearly seen that the “existence of non-fitting relations
among cognitions” is a key motivating factor due to the fact that people
wants to reduce it. In other words, when inconsistency between a piece of
knowledge or a belief and a behaviour occurs, “cognitive dissonance can
be seen as an antecedent condition which leads to an activity oriented to-
ward dissonance reduction” and makes a person take actions in order to
reduce the inconsistency, therefore it can be classed as a kind of motiva-
tion (Festinger, 1970:16-54).

Dissonance can occur when a person gets to know new information,
which can cause a dissonance with the existing belief, or knowledge
he/she currently has. Due to the fact that no one has full control over the
information that can reach him/her, this inconsistency can easily happen
(Cooper, 2007).

Methodology

Deductive reasoning is called the “top-down” approach: it usually begins
on the top with the description or theory of the more general, broad spec-
trum of information working downwards ultimately to the more specific.
After that the work is narrowed down to a specific topic, conclusion. In
this case, the literature review had begun with the theory of celebrity ap-
pearance in advertisement. From there, it had been narrowed down into
more specific hypotheses that could be tested: celebrity endorsement and
the “fit” being established between the endorser and the product being
endorsed. The hypothesis had been narrowed down even further with ob-
servations collected in order to test the hypothesis: it ultimately enabled
the hypothesis to be tested with specific data in order to confirm the hy-
pothesis and answer the research question (Saunders et al., 2009).

To give a detailed background, description of the topic and basic def-
inition, secondary research had been used. The authors of the books, jour-
nal articles and studies examined in the previous chapter are experts in
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their fields and/or are affiliated with a reputable organization and/or insti-
tution: this ensures that the sources are of high credibility.

Even though secondary sources are acceptable and helpful, there are
times when primary sources must also be used in order to obtain answers.
It is undertaken after some insight into the issue had been gained by re-
viewing the secondary sources and analysing previously collected data.
The great control exercised over the research design, enables the focus on
specific subjects and greater control over how the information is collected.
In this case, primary research consists of a collection of original and pri-
mary data collected through focus group discussion. However, there are
problems associated with primary research: it requires an accurate devel-
opment of the research plan and low response rate is expected, which is
why this method is highly time-consuming (Crouch, 2003).

Sampling was used to generate findings at a lower cost. Individuals
from appropriate Internet, secondary school and university communities
were asked to participate. For the focus group presentation, 8 people ran-
domly selected for participation: 2 from each groups (-18, 18-25, 25-45,
45+), 4 males and 4 females.

Focus Group Discussion

The objective of the focus group discussion is to find out what the partic-
ipants think about celebrities and the effect of their endorsement. The goal
is to collect information and to use it to draw conclusions regarding the
effectiveness of celebrity endorsement, therefore the reactions and opin-
ions had been examined. The focus group discussion was concluded in
Sopron and in person. Originally an additional discussion was planned,
however, due to the increasing number of cases affected by COVID-19, it
was not able to be scheduled, therefore the research will be substituted by
a questionnaire in order to gather quantitative data for statistical analysis.

Eight people participated in the discussion:

o under 18: 1 male and 1 female,

e 18-25:1 male and 1 female,

e 25-35:1 male and 1 female,

e above 35: 1 male and 1 female.

The discussion started with some basic questions about celebrities
and endorsements to established the opinions of the participants. After
these general questions, commercially-oriented questions were asked to
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discover what factors can have an effect on their buying behaviour and
decision. Last but not least, the well-known Old Spice commercial “The
Man Your Man Could Spell Like” was watched.

When the group was asked about their opinion on celebrity advertise-
ments in general, the answer was really interesting: there was only 1 per-
son who truly liked this type of ad. The opinion of 4 members depended
on the product and the celebrity, 1 was completely neutral and 1 did not
like this type of advertisements at all.

The 4 people were asked to give an example: they said that if there is
a good “fit” between celebrity and product, the commercial can make
more sense than one in which no “fit” is established: for example the case
of Jamie Oliver and Tefal products.

In the 3" question, the participants were asked for their opinion about
the power of celebrities. Only 2 of them said that celebrities can easily
influence the consumers. The opinion of other 2 participants was as fol-
lows: there must be a strong relationship between celebrity and product in
order to influence the decisions of the customers. Three people said that
the commercial must catch the attention. There was only 1 person who
said that he chooses the same product he always buys. However, their
opinions changed at the end of the conversation

In the next point, the previous example of Tefal was analysed: when
there is a strong “fit” between endorser and product, they are more likely
to choose the special product over the regular one. They were aware of
the fact that endorsed products are usually more expensive, but the expert
in the commercial can have an effect on their decision: expertise matters!

In Question 5, they were asked to recall the Spar commercial with
Pierce Brosnan. It was clearly seen, that the attractiveness of the actor was
the key in the recall: there was no relationship established between the
celebrity and the luxury products of Spar, but 6 of the participants said
that there was no need for such thing, in this case, attractiveness is the
only thing that matters.

It was clearly seen, that “fit” is not always a key indicator: based on
their opinion, they were asked about the 3 dimension of celebrities: 3 par-
ticipants said that attractiveness is the most important dimension, the 2"
is credibility and the 3 is expertise. 3 other participants said that the three
dimensions are equally important. There was only 1 person who said that
it depends on the good image of the endorser: in general, trustworthiness
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and expertise are important, but in the case of clothing and cosmetics, at-
tractiveness was chosen by that person. The last participant, the one who
said that celebrity endorsement never played any role in his life, made an
interesting confession: one of the products he always buys was recom-
mended by a celebrity.

The next question was about the products where celebrity endorse-
ment and licensing is the most popular: cosmetics and perfumes. Two of
the participants said that celebrities have a strong influence on their deci-
sion: when they see the famous person in the commercial, they want to be
the same: perfect, beautiful. This is the instance when dissonance rises:
they feel bad, awful and using the product endorsed by a famous person
can increase their self-confidence. The other 6 participants are either loyal
to their favourite brands or do not care for the effect of celebrities. After
this question the Old Spice commercial “The Man Your Man Could Smell
Like” was watched. The last question was related to the advertisement.
Only one person said that he did not like the commercial. Two participants
were physically attracted to the masculine character and that is the reason
why they choose the product. Three of them realized that the commercial
is funny, pointless and makes no sense. However, they also buy the prod-
uct. A person said that it is a great example of what matters in advertising:
humour and a unique situation — it makes them want to buy the product.
A person realized that the commercial is an interesting case: it is about a
product for men but is aimed at their female partners. Seven out of the
eight participants liked the commercial; there was only one person who
did not like it.

On one hand, it is clearly seen that in some special cases the strong
“fit” established between endorser and product can have a stronger effect
on consumers: the professional or the endorser who has expertise is more
likely to influence the consumers.

On the other hand, in general cases, there is no need for the “fit”: the
three dimensions of the celebrities (attractiveness, trustworthiness and ex-
pertise) are more important: the companies must choose the right celebrity
with the right attributes to influence the consumers. The role of cognitive
dissonance is important in such cases: the customer compares his or her
current self-image with the image of the endorser, begins to feel uncom-
fortable, imperfect and incomplete — this is when dissonance rises. To re-
duce this dissonance and to become similar to the character in the adver-
tisement he/she purchases and uses the product which makes him/her feel
better.
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Conclusion

The conclusion of the secondary research was reaffirmed by the results of
the findings of the focus group discussion. The main conclusion is the
secondary research is that there is no need for a “fit” between endorser
and product when the endorser matches either one or more elements of
credibility and is able to create cognitive dissonance, thereby making the
customers want to purchase a product which they currently do not own or
do not need.

Cognitive dissonance is a psychological state of mind: it rises when a
person has conflicting ideas or opinions Celebrities can easily create cog-
nitive dissonance even if the celebrity does not “fit” the brand or product:
being attractive, trustworthy or having expertise is more highly valued in
such cases. The results from both the focus group discussion show that a
celebrity who matches either one or more dimensions can have a stronger
effect on the purchasing decision, especially when a unique concept or
situation is created. In the case of fashion, clothing or perfumes attractive-
ness is highly influential. However, expertise and trustworthiness are the
most important factors people weigh up when making decision (Festinger,
1970).

These advertisements do not deliver the images that people want and
do not create any emotional connection: “cognitive dissonance adds the
elements of guilt, regret, anxiety, or dereliction” (McKay, 2008).

This is how it could result in the customers having cognitive disso-
nance: they feel incomplete and when they evaluate the available alterna-
tives identified in the decision making process, they might give higher
priority to such products. When cognitive dissonance reaches a certain
level, customers want to decrease this feeling and confliction: consumers
believe that purchasing a certain product can help them, make them feel
better and increase their self-confidence. It has already been stated, that in
the case of fashion or perfumes attractiveness is highly influential. The
results of the focus group discussion can perfectly prove it: products li-
censed or endorsed by celebrities can successfully create dissonance and
the need for the product.

Advertisements do not necessarily have to be aimed at the people who
use the product: it is more important to influence the purchasers of the
products and create incompleteness: Old Spice is a great example where
the commercial raises cognitive dissonance in the mind of the women who
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buy the products for their partners. Although the advertisement is funny
and entertaining, it is not credible at all and presents an unbelievably,
overly masculine character, and successfully creates a need for the prod-
uct in the women: the majority of participants of the focus group said that
they always buy this product.

Itis clearly seen that celebrities have a compelling power and are able
to easily influence the consumers even if they do not “fit” a certain product
and/or brand. Due to the fact that no one has full control over the infor-
mation that reaches him or her, the dissonance, inconsistency can easily
occur (Festinger, 1970).

As well as establishing a great relationship, a “fit” between endorser
and product is an excellent way to influence the decision making process
of the customers (a well-known professional such as Jamie Oliver fits with
the Tefal products); it is possible to succeed with an advertisement pre-
sented by a celebrity who has absolutely nothing in common with the good
he or she endorses.

The 3 dimensions of credibility (attractiveness, trustworthiness and
expertise) are highly valued where there is no “fit” between product and
endorser: higher credibility always results in higher effectiveness, espe-
cially when the celebrity matches the dimensions of trustworthiness and
expertise (Sternthal et al., 1978; Miciak et al., 1994).

The conclusion of the paper is the following: when cognitive disso-
nance rises, the celebrity endorsing the product does not need to “fit” in
order to influence consumer behaviour effectively: it is more important to
match either one or more dimensions of credibility.

Future Outlook

Even though a focus group discussion gives the opportunity to the re-
searcher to gather information on the feelings of the participants and gain
additional insights, only one focus groups discussion was concluded,
therefore a quantitative primary research in the form of a questionnaire
would be even more ideal to follow-up in order to have essential statistical
data on the topic. In addition to the relevance of celebrity endorsement,
the opinion of different generations and demographic groups could also
be compared to expend the research to further dimensions.
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millid, a kiilfoldi turistdk 15,7 millié vendégéjszakat toltottek el Magyarorsza-
gon. A COVID-19 vilagjarvany gyors terjedésének kovetkeztében 2020 marciu-
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Bevezetés

2019-ben a magyar turizmus legfontosabb mutatészamai jelentésen meg-
haladtak a korabbi évekét. 2019-ben 12,8 milli6 volt a vendégek szama a
kereskedelmi szallashelyeken, a vendégéjszakak szdma pedig 31,3 millio.
A belfoldi és a kiilfoldi vendégek szama ¢€s a vendégéjszakak szama alap-
jan kiegyensulyozottsag volt megfigyelhetd. 2010 ota masfélszer tobb
vendég masfélszer tobb vendégéjszakat toltott el hazank kereskedelemi
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szallashelyein, mely 2019-re 2,5-szer nagyobb széllasdijbevételt generalt
a hazai turisztikai piacon.

2020-ban a COVID-19 jarvany gyors terjedésének hatasara a turisz-
tikai piacon erételjes valtozasok kovetkeztek be. Jelentdsen atalakultak az
utazasi szokdsok, elsdsorban a korlatozo6 intézkedések hatdsdra. A meg-
valtozott koriilmények kovetkeztében a turistak a kiilfoldi desztinacidok
helyett a belfoldi uticélokat részesitették eldnybe 2020-ban, ami az utazasi
szokasok tudatosabba valasaval indokolhato. Az utazdsok motivacioja in-
kabb az aktiv szabadidds tevékenységek, varoslatogatasok és a wellness
szolgaltatasok irdnyéba tolodott el (KSH 2019, 2020).

Jelen tanulmanyban azt kivanjuk 6sszehasonlitani, hogy a koronavi-
rusjarvany hatasara hogyan véltoztak az altalanos utazasi szokasok, mi-
lyen aktiv turisztikai tevékenységeket részesitettek elonybe a megkérde-
zettek 2019 ¢és 2020 nyaran, valamint milyen jovobeli tervei vannak a
megkérdezetteknek az aktiv turisztikai termékekkel kapcsolatosan.

Szakirodalmi attekintés

A COVID-19 viladgjarvany alapjaiban rengette meg a globalis gazdasag
meghataroz6 dgazatanak szamit6 turizmust.

A szakirodalmak alapjan gazdasagi és pénziigyi valsagot, politikai
vonatkozasu valsagot, egészségiigyi valsagot és kornyezeti valsagot lehet
megkiilonboztetni, melynek hatasai a turizmus szektorban is megfigyel-
hetok (Végi et al., 2020). A valsagokra megfogalmazott mikrogazdasagi
valaszok alapjan megallapithato, hogy egyre nagyobb jelentdsége van a
fenntarthato fejlédésnek és ezen beliil a fenntarthaté turizmusnak. A fenn-
tarthatd turizmus ,,az az idegenforgalom, amely teljes mértékben figye-
lembe veszi a jelenlegi és a jovobeli gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti
hatdsokat, valamint a turistak, az ipardg, a kornyezet €s a befogado kozos-
ségek igényeit” (UNEP-WTO, 2005). A kordbbi vilagjarvanyok (pl.
2008-as gazdasagi vilagvalsag, SARS-jarvany, nyugat-afrikai Ebola jar-
vany) kisebb mértékben érintették a turisztikai szektort, hiszen az embe-
reknek lehetdségiik volt masik desztinaciot valasztani, amennyiben veszé-
lyesnek itélték meg a kordbban vélasztott uti célt. A COVID-19 vilagjar-
vanynal erre nem volt lehetdség, hiszen az utazasi korlatozasok szaba-
lyoztak az emberek dontését, mely kiszamithatatlansdghoz és bizonyta-
lansaghoz vezetett, és egyértelmiien befolyasolta a turisztikai szokasokat
(Hague, 2018; Haughton—Khandker, 2014; Dagnachew—Hon, 2020). A
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COVID-19 jarvany Magyarorszagon harom iparagat érint erdteljesen: a
jarmugyartast, a turizmust és az allami beruhazasokat. ,,A turizmus fo-
gyasztasi termék, igy, ha kevesebb az emberek pénze, illetve a valsag mi-
att tartalékolni kényszeriilnek, leall az utazas.” (Csath et al., 2020).

A 2019 végén Kinabdl induld koronavirus-fertdzés kovetkeztében
bevezetett nemzetkdzi utazasi korlatozasok a vilag lakossaganak tobb
mint 90%-at érintették (Gossling et al., 2020). A visszaesés 2020 els6 10
honapjaban 900 millioval kevesebb nemzetkozi turistaérkezést jelentett
2019 hasonl6 idészakahoz képest, illetve 938 milliard dollaros vesztesé-
get a nemzetkozi turizmusbol szarmazd exportbevételek terén az ENSZ
Turisztikai Vilagszervezet jelentése alapjan (unwto.org).

Vilagszinten €s Magyarorszagon is a kormanyzati intézkedések, ha-
tarlezarasok, valamint a lakossag utazas iranti vagya, igénye kovetkezmé-
nyeként felélénkiilt a belfoldi turizmus. A belfdldi turizmus megndveke-
dése hazankban is atalakitotta a turisztikai keresletet, megnovekedett az
igény a vidéki térségek irant. A lakossag utazasi szokésaiban eldtérbe ke-
riilt a tudatossag, a biztonsagosnak vélt befoldi utak eldtérbe helyezése.
(MTU Turisztikai Trendriport, 2020).

Raffai (2020) alapjan a kdvetkez6 jelenségek erdsodtek fel a vilagjar-
vany és azt kovetd agazati valsag hatésa a kdvetkezOkben foglalhatd 6sz-
SZe.

e Azutazasok soran fontos a biztonsag, ami a koronavirus elleni vé-
dekezés kapcsan az utazasi szokasok meghatarozodja lett és a leg-
tobb esetben azok megvaltozasdhoz vezetett. Fontos lett a jo utas-
biztositds, az utazéasi koltségek visszatéritésének lehetdsége
(amennyiben az utazas betegség miatt elmarad). Legbiztonsago-
sabb szallashely a sajat tulajdon lett.

o A jarvany miatti gazdasagi recesszio kovetkeztében utazasokat ha-
lasztottak el az emberek vagy a nemutazas mellett dontottek.

o A figyelem a belfoldi desztinaciok fele fordult, hiszen a kisebb ta-
volsagok miatt az utazas koltségei csokkenthetok. Csokkent a
szolgaltatasokra koltott 6sszeg, de az utazasok hossza is. Hotelek
helyett a bérelhetd apartmanokat keresik az utazok és inkabb gyak-
rabban utaznak rovidebb iddre.

« Erintésmentes utazas, illetve a digitalis utlevél, integralt digitalis
személyazonosito rendszerek elterjedése, valamint a személyes ta-
lalkozok helyettesitése digitalis megoldasokkal. Terjed a virtudlis
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turizmus, ami az eredetihez nagyon hasonl6 élményeket tud nyu;-
tani.

e Pozitiv hozadék a thlturizmus eltiinése €és a kdrnyezetszennyezés
csokkenése, ami mellett n6 a térigény, a zsufoltsag keriilése.

o Csokken a csoportos utazas iranti igény, mig n6 az aktiv turizmus
ronavirussal kapcsolatos tudatossag, illetve a jarvanyvédelmi ko-
vetelményeknek vald megfelelés.

A KSH adatbazisa alapjan a kereskedelmi szallashelyek belfoldi és
kiilfoldi vendégforgalmanak novekedése 2020-ban a COVID-19 jarvany
miatt megtorpant. A magyar szallashelyeken 5,4 millié vendég 14 millio
¢jszakat toltott el, mely 58%-0s, illetve 57%-os csokkenést mutat a 2019-
es adatokhoz viszonyitva. A belfoldi vendégek szama 2020-ban 4,0 milli6
volt, mely 41%-os csokkenést jelentett a 2019-es vendégek szamahoz ké-
pest. A belfoldi vendagéjszakak is csokkentek 37%-kal, 2020-ban 9,9 mil-
116 volt a belfoldi vendégéjszakak szdma. A belfoldi vendégek a vendég-
¢jszakakat 2020-ban jellemzden szallodakban t61t6tték el, azonban a kem-
pingeket, panzidkat is eldnyben részesitették, hiszen ezeknél a szallasti-
pusoknal esett vissza legkisebb mértékben a vendégéjszakak szdma 2020-
ban. A kiilfoldi vendégek szama 2020-ban a kereskedelmi szallashelyeken
1,4 milli6 volt, akik 3,8 milli6o éjszakat toltottek el. A kiilfoldi vendégek
¢s vendégéjszakat szama is csokkenést mutatott 2019-hez képest, 78%-
kal, illetve 76%-kal. A legtobb kiilfoldi vendég a szallodat részesitette
elénybe 2020-ban hazankban, a szalloddkban a vendégéjszakak 78%-at
toltotték el, mig a kempingek részaranya csupan 9% volt a kiilf6ldi ven-
dégek korében.

A kereskedelmi szallashelyek Magyarorszagon 58%-kal kevesebb
bruttd arbevételt értek el 2020-ban, dsszesen 234 milliard forintot. 2020-
ban a korabbi évek gyakorlata teljesen megfordult, hiszen 2020-ban a
szallasdijbevétel 65%-a nem a kiilfoldi vendégektdl, hanem a belfoldi
vendégektdl szarmazott.
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2020-ban a COVID-19 jarvany hatasara a hazai lakossag 37%-kal ke-
vesebbet utazott belf6ldon, valamint a rovidebb idOtartamt utazasok
szama is lecsokkent. A belfoldi utazasi motivaciok is valtozast mutattak
2020-ban 2019-hez képest, megnovekedett a szorakozas, pihenés céljabol
tett utazasok szama, a rokonlatogatasok szdma pedig a jarvany hatdsa mi-
att csokkent. 2020 nyaran a belfoldi lakossag a belfoldi tticélokat, legfo-
képp a Balatont részesitették eldnyben, a kiilfoldi utazdsokkal szemben.
2020-ra csokkent a legalabb egy alkalommal tobbnapos belfoldi, turiszti-
kai célu utazasok szama 2019-hez képest.
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1. tablazat: Belfoldi tobbnapos turisztikai utazasok osszefoglalé
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Tanulmanyunkban az aktiv turisztikai termékek iranti keresletre he-
lyezziik a hangsulyt. Ezért sziikségesnek tartjuk az aktiv turizmus téma-
koréhez kapcsolodo szakirodalmak, kutatasok rovid ismertetését is. A glo-
balis folyamatok, a felgyorsult vilag, a stresszes ¢letmdd kdvetkezménye-
ként az emberek egyre nagyobb hanyada igényli az aktiv turisztikai ter-
mékek igénybevételét nyaralasa, iidiilése soran. Nemzetkozi tanulmanyok
is elétérbe helyezik az egészséges életmod hangsulyozasat, melyhez pa-
rosul a mozgasos tevékenység, az egészséges taplalkozas, testi-lelki telje-
sitoképesség helyreallitasa (Buckley, 2006; Cater, 2005). Az aktiv turiz-
mus fogalmanak meghatarozasara szdmos definiciot lehet taldlni a hazai
szakirodalmakban. Azonban azt mindenképpen sziikséges megemliteni,
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hogy a nemzetkozi szakirodalmak nem haszndljék az aktiv turizmus kife-
jezést, helyette a kalandturizmus (,,adventure tourism”) szerepel és ebbe
a targykorbe besoroljak a felelds turizmust és az 6koturizmust is (ATDI,
2012; Delpy-Nierotti, 2003; Kane—Zink, 2004, Csapo—Gonda, 2020).

»Az aktiv turizmus olyan turizmusforma, amely esetében a turista
utazasanak motivacidja valamilyen fizikai aktivitast igénylé szabadidds
vagy sporttevékenység gyakorlasa. Az aktiv turizmus fogalomkdrébe tar-
tozik tobbek kozott a természetjaras, a kerékparos turizmus, a vizi turiz-
mus, a lovas turizmus, de a Magyar Turizmus Zrt. aktiv turisztikai termé-
kei kozé sorolja a kaland- és extrém turizmus teriiletét, valamint a golf-, a
horgasz-, a vadasz- és a kempingturizmust, a téli sportokat és siturizmust
mint aktiv turisztikai formakat is” (mtu.gov.hu). Megkiilonboztethetd soft
¢és hard aktiv turizmust a fizikai aktivitas fokanak alapjan (Sulyok—Ma-
gyar, 2014).

Martonné és Csaszar (2019) reprezentativ kutatasukban 2017-ben 17
turisztikai altermékhez kapcsolodo altalanos attitidvizsgalatot végeztek.
A megkérdezettek a 17 altermék koziil rendszeresen a tarazast (17,2%) és
a kerékparozast (31,8%) végzik, mint szabadidds tevékenységet. A hajo-
zast (79,5%), a kempingezést (71,7%) ¢és a falusi vendéglatast (69,5%)
mar kiprébalta, vagy alkalomszerlien végzi vagy rendszeresen. A legke-
vésbé kedvelt turisztikai altermék a kutatas alapjan az extrém sport, a golf,
a vadaszat ¢és a slow turizmus. A kutatas eredményei alapjan azt a kovet-
keztetést lehet levonni a turisztikai altermékek iranti érdeklédéssel kap-
csolatban, hogy a legnépszeriibb a természetjaras, majd ezt kdveti a ke-
rékparozas, a falusi vendéglatas, illetve a hajozas. A megkérdezettek tobb
mint felét egyaltalan nem érdekelte a horgaszat, az extrém sport, a futo-
verseny, a golf, a vadaszat és a slow turizmus, mint turisztikai altermék.

Csap6 és Gonda (2020) 2018-ban készitett reprezentativ kutatasuk-
ban az utazasokhoz kapcsolodo fizikai aktivitdsokat és a sportolasi érdek-
16dési koroket vizsgaltak. A valaszadok 55,4%-a a pihenést, 47,2%-a az
aktivitast helyezte nyaraldsa kdzéppontjaba. A kutatdsban részt vevo sze-
mélyek 84%-a valasztott aktiv turisztikai terméket nyaraldsa alkalmaval.
Legtobben az aktiv turisztikai termékek koziil a tirdzést (56,6%) részesi-
tették elonyben, ezt kovette a kerékparozas (32,4%) és a kdnnyii sportolasi
lehetéségek (28,3%). A lovaglast a megkérdezettek 63,7%-a soha nem
probalta utazasa, nyaralasa alatt. A kutatas arra is ravilagit, hogy a nék és
a férfiak kozott jelentds kiilonbségek figyelhetdk meg a nyaralas alatti fi-
zikai aktivitasban.



66 Gazdasdag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2020/3-4.

Problémafelvetés és modszertan

Két orszagos kutatést folytattunk le a témaban. Az elsd kutatas 2020. mar-
cius-aprilis honapokban zajlott offline és online formaban 2019 nyarat
vizsgélva és végiil a kizardsok utan 452 teljesen kitoltott és figyelembe
vehetd valaszt eredményezett. Mig a masodik kutatas 2020. szeptember
18. és oktdber 4. kozott kizarolag online formaban zajlott és 717 teljesen
kitoltott €s figyelembe vehetd valaszt eredményezett 2020 nyarara vonat-
kozoan. A tovabbiakban amikor a két kutatast bemutatjuk el6szor mindig
az elso kutatas eredményeit kozoljiik, majd pedig a masodikét.

Mindkét kérddivben zart tipusu kérdéseket alkalmaztunk, melybdl
megismertiik a valaszadok altalanos utazési szokasait, az aktiv turisztikai
termékekkel kapcsolatos motivacidjukat, valamint a demografiai jellem-
zOket. A zart kérdéseken beliil Likert-skalat is alkalmaztunk. Az adatok
kiértékelése SPSS 23,0 statisztikai-matematikai program segitségével tor-
tént.

Kutatasi célunk annak vizsgalata volt, hogy a COVID-19 jarvany els6
hullama (lezarasok, korlatozasok) milyen valtozasokat eredményezett a
magyar lakossag utazasi szokéasaiban, belfoldi vagy kiilfoldi nyaraldsokat,
illetve a révidebb vagy hosszabb utazasokat részesitettek-e elonybe a tu-
ristdk. Ezt kovetden vizsgaltuk az aktiv turisztikai termékek iranti érdek-
16dést, a vizsgalt idészakban az aktiv turisztikai termékkel kapcsolatos ak-
tivitast, valamint azt, hogy a jovében milyen aktiv turisztikai terméket
szeretne kiprobalni az utazd. Ezek alapjan a kovetkezd hipotéziseket fo-
galmaztuk meg:

H1: A magyar lakossag a COVID-19 jarvany hatasara inkabb prefe-
ralta a belfoldi desztindciokat és a rovidebb idétartamu utazaso-
kat a kordbbi évekhez hasonlitva.

H2: A természetjaras, a kerékparozas és a lovaglas, mint aktiv turisz-
tikai termék irant a legnagyobb az érdeklddés belfoldi utazés al-
kalmaval.

H3: Az aktiv turisztikai termékek koziil a legtobben 2019 és 2020
nyaran a természetjarast, a sétahajozast, a kempingezést, a falusi
turizmust és a kerékparozast részesitették elonybe nyaralasuk so-
ran.

H4: A kevésbé népszeri aktiv turisztikai termékek (extrém sport,
golf, vitorlazas, vadaszat) kiprobalasat nagyobb aranyban terve-
zik a kovetkezd években a valaszadok.
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Eredmények

A két felvételben a valaszadok nemek szerinti megoszlasa hasonlonak
mondhat6 (férfiak: 36,1%; 38,2%, nok: 63,9%; 61,8%). A megkérdezet-
teket életkoruk alapjan harom korcsoportba soroltuk. A fiatalok kozé a 18-
29 ¢évesek (44,5%; 46,7%), a kozépkortiak csoportjdba a 30-59 évesek
(36,5%; 34,4%) és az idosekhez a 60 év felettiek tartoztak (19,0%;
18,8%), s a korcsoportok a két kutatdsban azonos aranyban szerepeltek. A
csaladi allapot meghatarozéasakor 9 kiilonboz6 lehetdséget harom katego-
ridban Osszesitettiink. Az egyediilallok (27,0%; 26,5%), elvalt/6zvegy
(8,4%; 7,9%) és a parkapcsolatban €16k aranya (64,6%; 65,6%) is azonos-
nak mondhaté a két felmérésben. Az anyagi helyzet esetében is igazolhato
a harom kategoria valtozatlan ardnya: a rossz (2,0%; 3,8%), a megfeleld
(71,0%; 72,7%) és a j6 anyagi helyzetben €16k (27,0%; 23,6%). Az iskolai
végzettség esetében azonban csupan az alapfokuaknal (4,4; 3,2%) talal-
tunk egyezést, a kozépfoku (60,8%; 69,6%) és a felséfokt (34,7%; 27,2%)
esetében eltérd az arany a két kutatasban.

Ebben a tanulmanyban célunk annak az allitasnak az igazolasa, hogy
a COVID-19 jarvany els6 hullama kiemelten hatott az utazasi szokasokra.
Ezen hipotézis ellendrzésére el0szor is az altalanos utazasi szokasokat
vizsgaltuk meg. Az utazasok szamanak tekintetében harom kategoriat ala-
kitottunk ki: az évente egyszer utazok aranya (32,1%; 43,5%) jelentdsen
megnott, ugyanakkor az évi ketté-harom (53,1%; 45,9%) és az évi négy
vagy tobb alkalommal utazok aranya csokkent a 2020 dszén késziilt fel-
mérésben résztvevok esetében (2-3. dbra).

14,8% 10,6%

53,1%

megy kett6-harom = négy vagy tobb megy kett6-harom = négy vagy tobb

2-3. abra: Vilaszadok megoszlasa évi utazasok szama alapjan
2019 és 2020 nyaran

Forras: Sajat felmérések alapjan sajat szerkesztés
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Az utazasok hossza tekintetében jelentds kiillonbség van az egynapos
utazasok aranyaban (2,2%; 6,5%). A tobbi hossznal az eltérések statiszti-
kailag nem nevezhetéek szignifikansnak (4-5. dbra).

9,6% 2,2% 8,2% 6,5%

/

28,4% 26,5%

32,7& 30,3% - 28,6%

27,1%
= 1 nap 2-3 nap = 1 nap 2-3 nap
= 4-5 nap = ] hét = 4-5 nap = 1 hét
4-5. abra: Valaszadok megoszlasa az utazasok atlagos hossza alap-
jan 2019 és 2020 nyaran

Forras: Sajat felmérések alapjan sajat szerkesztés

Szintén nem igazolhatd statisztikailag az utazdsok irdnyultsdganak
valtozasa a hazai és kiilfoldi célpontot valasztd utazok aranyaban (6-7.
abra).

32,1%
36,7% . .

63,3% 67,9%
= belféld - killfdld = belfold - kilfold

6-7. abra: Valaszadok megoszlasa az utazasok iranyultsaga alap-
jan 2019 és 2020 nyaran

Forras: Sajat felmérések alapjan sajat szerkesztés

Az egyes aktiv turisztikai formak esetében harom kérdést vizsgaltunk
meg. Az elsé az érdeklddés mértéke volt. A kitoltdk otfokozatu Likert-
skalan jelolték be, hogy milyen mértékben érdeklddnek az egyes formak
irant. A 8. dbran lathatjuk, hogy a 2020. 6szi felmérés értékei csupan a
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természetjaras esetében voltak igazolhatéan azonosak (t=0,181; df=1167;
p=0,856). Az Gsszes tobbi formanal az azonossagot el kellett vetni.
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8. bra: Erdeklédés mértéke az egyes turisztikai formak irant a
két vizsgalt idészakban

Forras: Sajat felmérések alapjan sajat szerkesztés

A masodik kérdésnél a 2019 és 2020 nyaran valdban végzett aktiv
turisztikai formakat jelolhették be a valaszadok (9. abra). A feltételezé-
siink az volt ennél a kérdésnél, hogy a 2020 tavaszan tortént lezardsok
utdn az emberek tobbsége alig varta, hogy végre kiszabadulhasson és a
szabadidejét a természetben feltdltekezve, mozgassal, aktivan tolthesse.
Amennyiben csak a fében megadott szdmokra hagyatkoznank, mar akkor
is azt kellene mondani, hogy minden varakozasunk ellenére csokkent az
utazasi hajlandosag.

Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy milyen aranyban végezték az egyes
tipusokat, akkor mar az is latszik, hogy drasztikus volt ez a csdkkenés (10.
abra).
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A harmadik kérdésnél azt mértiik fel, hogy milyen turisztikai format
terveznek a megkérdezettek a jovoben végezni. Ennél a kérdésnél az lat-
szik, hogy vannak olyan tevékenységek (kempingezés, falusi vendéglatas,
kalandtara, evezés/kajakozas, horgaszat, siclés, vitorlazas, extrém sport),
amiket a megkérdezettek hasonl6 ardnyban kivannak majd igénybe venni,
kiprobalni a késdbbiekben. Ugyanakkor olyan formaval is taldlkoztunk,
ahol nétt azoknak az ardnya, akik az adott tevékenységet szivesen kipro-
balnak, végeznék (kerékparozas, okotura, futdverseny, lovaglas, golf, va-
daszat). A tervezett tevékenységeknél tehat valgjaban csak a természetja-
ras ¢s a hajozas esetében figyelhettiink meg csokkend aranyt (/1. dbra).

xX
o
90,0% g?\.:
0 X
80,0% Ny
’ ~
0,
70,0% < R
9 = X N
60,0% oX N \OS X
P
o I n PN
50,0% g wevY anad
5 <
o\c‘_i ~ 2{9) o N3 oo\o °
40,0% S X Nog g ©
" B 85 o R ol B 8’ B
30,0% ol NN S o N N s e 9 X ¥
IS b} Jd o 9 ~N NS
o N H ©o N o N o o -
20,0% — RO 87 28 ey
o poc Mmoo
10,0% I < AN
0.0% il Bn
(%] (%] v wv wv wv - 1%} (%} - (%] Y -
(O (O N} (O (O S (O S © O ~© ju. é ~(© 6 ©
— N N + N S N S N - N o ] . 0 N
T Ne) Q <O o =i o et v Q o o & [=To] v
Py W wm 5 T x o S v = n = I R
@ € £ w 8 § & g £ s g 9 3
N [os © o © + > L @
) o T ~ — [¢] o = O ;) >
D £ [<ET] T X < > Y 8
£ @ £ X 5 2 2
[} > [} R x =
o < 5 ¥ & ¢
= > [
= >
© 9]
8

W 2019 nyara 2020 nyara

11. abra: A joviében tervezett aktiv turisztikai tevékenység
Forras: Sajat felmérések alapjan sajat szerkesztés

Kovetkeztetések

A COVID-19 hatasai mar az elsé hullam utdn is kimutathatok voltak.
2020 tavaszan és 2020 6szén késziilt felméréseink alapjan dsszességében
elmondhat6, hogy a feltevéseink teljesen vagy részben, de igazolhatok
voltak.



72 Gazdasdag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2020/3-4.

A felvetett hipotézisek koziil az elsét csak részben sikertilt igazolni,
vagyis a belfoldi utazasok aranyanak novekedése nem (z=-1,640;
p=0,949), azonban az egynapos utak szamanak emelkedése igazolhato
(z=-3,300; p=1,000) volt.

A masodik hipotézis is csak részben volt igazolhato a felvételeink
alapjan. A legnagyobb érdeklddés valoban a természetjaras irant volt és
mértéke a két felvétel kozott azonosnak mondhato (t=0,181; df=1167,
p=0,852). A keré¢kparozas iranti érdeklédés a megkérdezett 16 aktiv tu-
risztikai forma koziil a harmadik legnépszeriibb és az érdeklédés mértéke
nétt (t=-2,743; df=1167; p=0,006). A lovaglas a sereghajtok kozott van
(12.) népszeriiség tekintetében, amely nott valamelyest (t=-4,525;
df=1167; p=0,000) 2020 nyaréra.

A harmadik hipotézis teljes mértékben igazolhato volt.

A negyedik hipotézis esetében a népszertiségi lista végén szerepld 6
aktiv turisztikai forma koziil négy valdban az extrém sport, golf, vitorla-
zas, vadaszat, ugyanakkor ide tartozik még a futoverseny €s a lovaglas is.
Ami a kiprobalast illeti, a vitorlazas és az extrém sport esetében a névekvo
érdeklédés nem igazolhato.

Osszefoglalo

Jelen tanulmanyban két felmérés segitségével hasonlitottuk 0ssze az uta-
zok altalanos utazasi szokdasait és megallapitottuk, hogy a COVID-19 els6
hullama mar ebben is okozott valtozasokat. Ugyanakkor ezzel még éppen
csak a kutatdsokban rejlé elemzési szempontok egy részét vizsgaltuk meg.
Tervezziik a kozeljovOoben az adatok segitségével azt is megnézni, hogy
van-e kiilonbség a nyaralok preferenciai kozott attol fliggden, hogy itthon
vagy kiilfoldon toltik-e szivesesebben a szabadidejiiket, vagy esetleg a
mar kiprobalt aktiv turisztikai forma befolyasolja-e a jovObeni elképzelé-
seiket.
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Civil szervezetek leadership kozpontu megkozelitése
— a Rotary példaja’

Padr David* — Pirger Tamads®

ABSZTRAKT: A témahoz kapcsoldodd szakirodalmi és torténeti attekintés, is-
mertetés utan a tanulmany célja ravilagitani, hogy leadership szempontbdl ho-
gyan jellemezhet6 egy onkéntességen alapul6 civil szervezet, szem el6tt tartva a
szervezet tagjainak specialis motivacioit, illetve megvizsgalni, hogy ezen aspek-
tusbol mik a tények, és mik az elvarasok a Rotary esetében a hazai klubvezetok
felé. A vizsgalathoz a tanulmany szerz6i Tannenbaum €s Schmidt hatalom-rész-
vétel (leadership) modellje alapjan készitettek el egy kérddivet, és hasznaltak azt
fel a kutatashoz. A kapott adatok statisztikai modszerekkel — szocio-demografiai
1ismérvek mentén — valo kiértékelése utan értékelték, illetve 6sszehasonlitottak a
szervezetnél észlelt és elvart vezetési stilusokat az autokrata és demokrata veze-
tés altal definialt hatarok kozott.

KULCSSZAVAK: civil, leadership, nonprofit, rotary, vezetés
JEL-kodok: M10, M12, M14

Bevezetés

A Kklasszikus harmas — allami, verseny- és nonprofit szféra — felosztas ko-
zll a legkevesebb kutatds talan az utdbbit érinti. Jelen vizsgalatunkban
azonban a nonprofit szektorban miikodd, onkéntes munkat végzo szerve-
zetek keriilnek gorcsd ald a Rotary példdjan keresztiil.

Az onkéntes fogalmat tobben is meghataroztak mar, a f6 jellemzdok
azonban minden definicidban megegyeznek. Az Onkéntes munkavégzo
harom £6 jellemzdje, hogy 1) szabad akaratabol, 2) masok javara torténd
tevékenységet, 3) anyagi ellenszolgaltatas, fizetség nélkiil végez. Az ilyen
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jellegli tevékenységet végzd embereknek specidlis, az allami és a verseny-
szféraban kevésbé jellemzé motivacidi vannak. Ezen motivaciokhoz vé-
leményiink szerint pedig az dnkéntes munkavégzéssel foglalkoz6 szerve-
zetek vezetdinek is alkalmazkodnia kell. Tanulmanyunkban réviden be-
mutatjuk az onkéntesek motivacioit, a leadership modellt, melyre vizsga-
latunkat épitettiik, valamint a Rotaryt, mint azt a civil szervezetet, melyen
a kutatasunkat elvégeztiik.

Célunk ravilagitani, hogy leadership szempontbdl hogyan jelle-
mezhetd egy onkéntességen alapuld civil szervezet, szem eldtt tartva a
szervezet tagjainak specidlis motivacioit, illetve megvizsgalni, hogy ezen
aspektusbol mik a tények, és mik az elvarasok a Rotary esetében a hazai
klubvezetdk felé.

A kutatas hattere

A civil szervezetekben végzett 6nkéntes munkavégzésnek egyéni €s tar-
sadalmi haszna egyarant van. Jelen esetben az egyéni hasznokat, illetve
motivaciokat sziikséges vizsgalnunk. Stebbins (1966) véleménye szerint
az egyéni hasznok az alabbiak szerint foglalhat6 6ssze:

o kozvetett anyagi megtériilés;

e az egyén szamara egzisztencialis és mentalis stabilitas biztositasa;

o Onmegvalositas, onkifejezodés, 6njutalom;

o személyiségfejlesztés;

o formalis és informalis tanulas;

o rekreacio, szorakozas.

Mas szerzok, igy példaul Czike és Bartal (2005) is vizsgélta az on-
kéntes munkavégzés motivacioit. Véleményiik szerint az dnkéntes mun-
kavégzés esetében az alabbi nyolc motivator a leggyakoribb:

a szegényeken valo segités,

a tapasztalatszerzés,

a vallas, hit fontossaga,

a kihivas, szakmai fejlodés,
az erkolcsi kotelesség,

a szabadid6 hasznos elt6ltése,
Uj baratok szerzése,

a kozosséghez tartozas.

Az 1., 3., 5., és 8. pontot szokds régi tipusu, tradicionalis vagy k6zos-
ségi motlvatorokkent is emlegetni, mig a 2., 4., 6., és 7. pontokat 0j tipusu

NN E
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vagy modern motivatoroknak nevezziik. A modern motivatorok mozgato-
rugoja sok esetben az 5Gnmagunk kiprobalasanak vagya, az élménykeresés,
a kreativitas kihasznéldsa. Az 0j tipusu motivatorok sokkal inkabb indivi-
dualizaltak, egoistak, érdekalaptiak, ugyanakkor professzionalisak, mig a
tradiciondlis motivatorok inkabb értékkozpontiak, és kollektiv megkdze-
litéstiek.

Vizsgalatunk kdzéppontjaban ugyanakkor nem az dnkéntes munka-
végzés motivatorai, hanem a fent emlitett sziikségletek és motivaciok ki-
elégitéséhez leginkabb illeszkedd vezetdi stilus (leadership) all. A le-
adership a szervezeti magatartassal foglalkozé szakirodalom egyik leg-
Osszetetteb, legnehezebben meghatarozhato jelensége, fogalma (Bakacsi,
2004). Els6, uttérének mondhat6 tudomanyos gyokerei Lewin (1975) ma
mar klasszikusnak szamito harmas felosztasaban Oltenek testet: autokrata,
demokrata ¢€s lassiez faire tipusu vezetés. Jelen munkankban nem célunk
koriiljarni a leadership fogalma mogott meghtizodo tartalmat, csupén az
altalunk, a kutatasunkhoz kivalasztott leadership modellt kivanjuk bemu-
tatni. A valasztott modell pedig Tannenbaum és Schmidt hatalom-részvé-
tel modellje (1966). Ebben a dontéskdzpontu leadershipmodellben a szer-
70k aszerint alakitottak ki hétfokozath skalajukat a fonokkoézpontu (autok-
rata) és a beosztottkdzpont (demokratikus) vezetési stilus kozott, hogy a
beosztottaknak milyen mértékii a cselekvési szabadsaga, illetve a hata-
lomban val6 részvételiikk mértéke. A modell azt is megmutatja, hogy mi-
kor jelenik meg a vezeté és a beosztottak kozott a kétiranyu kommunika-
ci6 és milyen erdteljesen, illetve mindségben. Az emlitett hét fokozat a
kovetkezo:

1. A vezeté meghozza és bejelenti a dontését — autokrata/informalo.

2. Az vezet6 ,eladja” dontését, magyarazattal elfogadtatja azt — au-

tokrata/elado/meggyozo.

3. A vezet6 elmondja gondolatait, Gtleteit és felszolitja a beosztotta-

kat, hogy tegyenek fel kérdéseket — konzultalo/elado/meggyozo.

4. A vezetd bejelent egy dontést ugy, hogy azon még valtoztatni lehet

— participativ.

5. A vezet6 ismerteti a problémat, meghallgatja a javaslatokat, majd

dont — participativ.

6. A vezetd megallapitja a hatarokat és felkéri a beosztottakat a don-

tés meghozatalara — kooperativ/egyiittmiikodo/delegalo.
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7. A vezet6 megengedi a beosztottaknak a meghatarozott kereteken
beliili teljesen 6nallo miikodést — kooperativ/egyiittmiikodo/dele-
galo.

A hét fokozatot igy tulajdonképpen nevezhetjiik az alabbiak szerint
iS: 1) Informal¢ autokrata, 2) Elado autokrata, 3) Eladé konzultalo, 4) Par-
ticipativ 1., 5) Participativ 2., 6) Delegald kooperativ 1., 7) Delegald ko-
operativ 2.

A Rotary és a Rotaract. A Rotary a vilag egyik legismertebb és leg-
nagyobb tekintélyli civil szervezete, mely jelent6s szerepet jatszott az
Egyesiilt Nemzetek Szervezete megalakitasanal (1945), ahol jelenleg is
tanacskozasi jogu allando képviselete van. A Rotary olyan — politikatol és
vallasoktol fiiggetlen — vilagszervezet, amelyben kiilonb6z6 foglalkozasu
emberek vallalnak humanitarius szolgalatot, az adomanyokat pedig 100
szazalékban eljuttatja az érintettekhez. Ezt a Rotary csak ugy tudja meg-
tenni, hogy miikodését 100 szazalékban a tagdijakbdl finanszirozza, vala-
mint az adomanyok eljuttatasanak logisztikai koltségeit is vallalja. Tehat
minden adomanyhoz hozzéjarulnak a rotarysok munkaval és pénzzel. A
szervezet célkitlizése szerint a rotaristak szakmai és maganéletiikben to-
rekednek arra, hogy a vilagban terjedjen a megértés és a jo szandék. A
Rotary International jelenleg tobb mint 200 orszagban, 1 200 000-et meg-
haladé taglétszammal, 538 korzetben 34 500 klubot egyesit.* Petty (2007)
véleménye szerint ugyanakkor a Rotary International szinte a kezdetektol
fogva befolyasolja a vezetoi stilusokat (leadership) is szerte a vilagon, de-
mokratikusabb iranyba.

A Rotary Club Budapest alapito tinnepsége — amelybdl a magyar Ro-
tary kialakult — 1925. oktober 30-an volt Budapesten. A Rotary ezutan
fejlédésnek indult hazankban egészen 1942-ig, mikor a klubok miikodése
annyira ellehetetleniilt, hogy — Iényegében sajat elhatarozasbol — meg-
sz{int a magyarorszagi, 82-es szamu korzet (district). 1944-ben hivatalo-
san is, beliigyminiszteri rendelettel oszlattak fel Magyarorszagon a Rotary
Clubokat. A magyar Rotary tjjaalakulasa a rendszervaltas id6szakara da-
talodik, onallé korzetté pedig 2007. jalius 1-én valt orszdgunk (District,
1911).°

A Rotary Disctrict 1911 jelenleg 53 klubot foglal magaba és tobb
mint 1000 taggal rendelkezik. Egy 2017-ben végzett belsé felmérés soran

4 www.rotary.org
5 www.rotary.tsoft.hu
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450 magyar Rotary klubtag keriilt megkérdezésre online adatfelvétel ke-
retében. A kérddivet kitolto klubtagok donté tobbsége, 85,6%-a férfi volt,
a nék aranya 14,4% volt. A valaszadok jellemzden felséfoku iskolai vég-
zettség rendelkeztek (80,7%), 11,5%-uk pedig tudomanyos fokozattal is
birt. 7,5%-uk rendelkezett kozépfoku végzettséggel és minddssze 0,5%-
uk alapfoku végzettséggel. A felmérés mintajat az 1dsebb korosztaly,
ezen beliil is az 50 év felettiek dominaltak (71,3%), a 40-49 év kozottiek
aranya 17,3%, a 30-39 év kozottiek aranya 10,6%, a 18-29 év kozottiek
aranya elenyész6, 0,7 szazalék volt.®

Utobbi szamadatnak az az oka, hogy a Rotarynak — korosztalyok sze-
rint — tobb ifjusagi szervezete is van. llyen az Earlyact (kb. 6-14 évesek),
az Interact (kb. 14-18 évesek) és a Rotaract (kb. 18-30 évesek). A Rotaract
a Rotary legnagyobb létszammal és legnagyobb onallosaggal rendelkezd
ifjusagi tagozata. Vildgszinten tobb mint 9500 klubot és csaknem 300 000
tagot szdmlal. A Rotaract olyan fiatalok csoportja, akik szabadidejiikben
azon dolgoznak, hogy hasznos tagjai legyenek a helyi kozosségnek, segit-
séget nyQjtsanak a raszoruloknak, és mindemellett jobban megismerjék
vilagunkat. A Rotaract Clubok 4altalaban helyi kozOsségi vagy egye-
temi/fOiskolai alapokon szervezddnek, €s egy helyi Rotary Club feliigyeli,
tamogatja a miikodésiiket. Ma Magyarorszagon 13 klubnak 6sszesen kb.
150 tagja van.’

A kutatas tartalma és az alkalmazott modszerek

Az adatok felvételére a kizarolag ehhez a kutatashoz készitett online kér-
déiviink szolgélt, melyet 6sszesen 79 f6 (Rotary és Rotaract tagok) toltott
ki 2018 majusatol 2018 jaliusaig. A rovid kérddiven — melyet Tannen-
baum ¢és Schmidt leadership modellje alapjan készitettiink el — Gsszesen
hat kérdés szerepelt, ebbdl négy csoportképzd, illetve szocio-demografiai
kérdés volt:

o Kklubtagsag: Rotary vagy Rotaract;

o iskolai végzettség: 8 altalanosnal alacsonyabb, 8 altalanos, szak-
munkdésképzo, érettségi, felséfoka szakképzés, OKJ, egyetem/fo-
iskola, doktori (PhD/DLA);

e nem: nd vagy férfi;

6 Kiilsé és belsd felmérés 2017 (Rotary Hungary District 1911)
T www.rotaract.hu
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o ¢letkor (generaciok alapjan): 1960 el6tt sziiletettek, 1961 és 1980
kozott sziiletettek, 1981 és 2000 kozott sziiletettek, 2001 utan szii-
letettek.

Az elso két kérdés esetében —a modell értékeit figyelembe véve — hét

alternativa kozott donthetett a valaszado.

A vezetési stilussal kapcsolatban a megkérdezettek a szervezetiikben
érzékelt jelenlegi allapotot, illetve az ltaluk idealisabbnak vélt allapotot
is jellemezhették egy hét fokozata skalan. A tény és idealis allapotok or-
dinalis skalan tortént mérése okan Wilcoxon probat hasznaltunk. Mint azt
mar koradbban a kutatas alapjaul szolgalé modell ismertetésénél kifejtettiik
a skala egyik végpontja 1ényegében egy vezetdcentrikus, autokrata veze-
tdi stilusnak, mig a masik tulajdonképpen egy beosztott centrikus, demok-
ratikus vezetésnek felelt meg.

A vezet0i stilust (az észleltet €s elvarat egyarant) kiilonb6z6 csoport-
képzd ismérvek alapjan is vizsgaltuk. Azon valtozok esetében, amelyek-
nél tébb csoport is adott volt, ott Kruskal-Wallis probat, ahol két csoport
volt, ott Mann-Whitney probat hasznaltunk a csoportok egymashoz viszo-
nyitott értékeinek dsszehasonlitdsara. Az egyes csoportokon beliili észlelt
és elvart értékek dsszehasonlitasira Wilcoxon probat alkalmaztunk. A ka-
pott adatok kiértékelése minden szamitas esetében SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) 19.0-as programmal tortént.

A kérdoiv kitoltd 79 valaszado koziil 39 {6 (49,4%) valamely Ro-
taract klub, 40 {6 (50,6%) pedig valamely Rotary klub tagja.

Eletkori kategériaik alapjan 14 6 (17,7%) tartozott az 1960 vagy az
elott sziiletettek kozeé, 21 6 (26,6%) az 1961-1980 kozott sziiletettek
kozé, 44 16 (55,7%) az 1981-2000 kozott sziiletettek kozé tartozott. Ennél
fiatalabbak nem t6l1tottek ki a kérddivet.

A kérddivet kitolté Rotaract klubtagok mindegyike a 1981-2000 ko-
tagok kozott legnagyobb ardnyban (52,5%) az 1961-1980 kozott sziiletet-
tek, majd az 1960-ban vagy az el6tt sziiletettek (35%) vannak, mig az
1981-2000 kozotti sziletéstiek csak 11,4%-ot tesznek ki.

Legmagasabb iskolai végzettségiiket tekintve 2 f6 8 altalanossal
(2,5%), 2 f6 szakmunkds bizonyitvannyal (2,5%), 21 {6 érettségivel
(26,6%), 5 16 fels6foku szakképzéssel (6,3%), 43 6 felséfoku diplomaval
(54,4%) és 6 f6 tudomanyos doktori végzettséggel (7,6%) rendelkezik.

Klubtagsag szerint az életkori sajatossdgokbol adoddan a kozépfoku
végzettségliek joval nagyobb ardnyban vannak jelen (53,8%) a rotaracto-
sok kozott, mint a rotarysok kozott (12,5%). A rotaractos kitoltdk kozott
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41,0%-ban, a rotarysok kozott 82,5%-ban vannak jelen a felséfoku vég-
zettséglick, mig mindkét csoportban 5%-o0s a szakmunkdas vagy alacso-
nyabb végzettségliek aranya.

38 ndi (48,1%) és 41 16 (51,9%) férfi valaszado volt 6sszességében.
A rotaractos kitoltdk kozott néi tulsuly (61,5% nd és 38,5 férfi), mig a
rotarys kitoltok kozott férfi talsuly (35,0% nd és 65,0% férfi) volt tapasz-
talhato. A ndk kozott tilnyomo tobbségben voltak az 1981-2000 kozotti
sziiletéstiek (76,3%), mig a férfiak kozott kiegyenlitettebb volt az életkori
megoszlas (24,4% az 1960 vagy az el6tt sziiletettek, 39,0% az 1961-1980
kozott sziiletettek és 36,6% az 1980-2000 kozott sziiletettek).

Ezen szdmokat (a minta ardnyait) 0sszehasonlitva az el6z0 fejezet
szamadataival megallapithato, hogy a minta nem tekinthetd valamennyi —
fontosnak itélt — ismérv szerint reprezentativnak. Azonban, mint az a ko-
vetkezd fejezetben lathato lesz, a reprezentativitds hidnya nem befolya-
solta érdemben a kutatds eredményeit.

A Kkutatas eredményei

Az észlelt és az elvart vezetési stilusok értékelései kdzott szignifikans el-
térést talaltunk, mely alapjan azt mondhatjuk a valaszadok atlagosan a ta-
jékoztatd/informalo és a delegalo vezetési stilus kozott koriilbeliil fél Gton
érzékelik a klubelnokdk vezetdi stilusat, mely egyfajta konzultativ, rész-
vételi vezetési stilust jelent: ,,Az elnok bejelenti a dontését ugy, hogy azon
még lehet valtoztatni”. Ugyanakkor idedlisabbnak tartandk azt, ha még
ennél is jobban be lennének vonva a szervezet tagjai a dontéshozatali fo-
lyamatba: ,,Az elndk ismerteti a problémat, meghallgatja a javaslatokat és
dont”. Ez szintén konzultativ, részvételi vezetést, illetve annak igényét
mutatja.

1. tablazat: Az észlelt és az elvart értékek osszehasonlitasa

észlelt atlag elvart atlag p-érték
déntések meghozatalanak moédja 4,48+1,73 5,05+1,27 0,002 ***

Forras: Sajat készités

A Rotaract ¢és a Rotary klubok ko6zott nem talaltunk kiilonbséget a
vezetési stilus elvart és észlelt értékei kozott. Ugyanakkor, ha csak az
adott klubtagok észlelt és elvart dontéshozatali moédjat hasonlitjuk ossze,
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akkor megallapithato, hogy a Rotary Clubok tagjai esetében bizonyult
csak szignifikansnak, hogy az elvart dontéshozatali méd pontszdma ma-
gasabb, mint az észlelt érték, azaz szeretnék, ha a klubelnok a jelenleginél
erdteljesebben delegalna a dontéseket, illetve jobban bevonna a klubtago-

kat a dontéshozatali folyamatba.

2. tablazat: A Rotary és a Rotaract tagok véleményének

osszehasonlitasa

Rotaract Rotary

qéntések meghozatalanak médja — 4474165 = 423+179
észlelt

d()'nfések meghozatalanak médja — 5134132  4.98+123
elvart

csoporton beliili észlelt és elvart ér-

*k%k
tékek kGz6tti kiilonbség p-értéke 0121 0007

Forras: sajat készités

Csoportok kozotti
eltérés p-értéke

0,199

0,539

Végzettség szerint egymashoz képest a csoportok kdzott nem talal-
tunk szignifikans kapcsolatot a dontéshozatali mod észlelt és elvart érté-
keiben sem. Ugyanakkor a fels6fokt vagy magasabb végzettségliek cso-
portjaban megallapithatd, hogy a jelenleginél demokratikusabb dontésho-

zatali modot tartananak sziikségesnek.

3. tablazat: A valaszadok iskolai végzettsége szerinti 0sszehasonlitas

szakmunkiés felséfoka Csk‘:fz%rttt?k
vagy kozépfoku vagy cltérés
alacsonyabb magasabb p-értéke
dontések meghozata- | 555,471 | 4814170 = 4.41+1.73 0,228
lanak médja — észlelt
dontések meghozata- | 555,095 | 4964143 | 5084122 0,912
lanak moédja — elvart
csoporton beliil észlelt
es elvart értekek ko- 0,109 0,690 0,003 ***

26tti kildnbség p-ér-
téke

Forras: Sajat készités
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A férfiak és a ndk véleményét 6sszehasonlitva nem talaltunk szigni-
fikans kapcsolatot/eltérést a dontéshozatali mod észlelt és elvart értékei-
ben sem. Ugyanakkor a ndk és a férfiak csoportjaban is megallapithato,
hogy demokratikusabb dontéshozatali modot tartananak sziikségesnek, a
két nem koziil pedig a férfiak esetében mutathat6 ki erdteljesebben ez az

igény.
4. tablazat: A valaszadok neme szerinti 6sszehasonlitas

csoportok kozotti

nok ferfiak eltérés p-értéke
qéntések meghozatalanak modja — 4424175  4.87+1.30 0760
észlelt
dbntések meghozatalanak modja — 4874173 5224124 0.260

elvart

csoporton bellili észlelt és elvart ér-

* *k%k
tékek kGz6tti kiilonbség p-értéke 0,095* ' 0,008

Forras: sajat készités

Eletkori csoportok szerint egyméshoz képest a csoportok kozott nem
talaltunk szignifikdns kapcsolatot a dontéshozatali mod észlelt és elvart
értékeiben sem. Ugyanakkor a legiddsebb csoport €s az 1961-1980 kozott
szliletettek is valamivel demokratikusabb dontéshozatali modot tartana-
nak sziikségesnek ¢€s hatékonynak a jelenleginél.

5. tablazat: A valaszadok életkora szerinti 6sszehasonlitas

1960-ban 1961 és 1981 és Csk%pz%rt‘t‘i’k
vagy elébb = 1980 kézott 2000 kozott zot
2 ’ e eltérés
szliletett sziiletett sziletett L,
p-értéke
dontések meghozatalénak | 4 7,173 4104192 = 4,80+1,61 0217
modja — észlelt
dontések meghozatalénak | 500,154 | 4904126 = 514%1,31 0,712

modja — elvart

csoporton beliil észlelt és
elvart értékek kbzotti kii- 0,086 * 0,046 ** 0,121
16nbség p-értéke

Forras: sajat készités
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Kovetkeztetések és javaslatok

Megallapithatd, hogy nincs nagy eltérés a valaszadé klubtagok altal ész-
lelt és az elvart vezetési stilus kozott, e tekintetben nem észlelheto rele-
vansnak itélhetd vezetésbeli probléma. Ugyanigy nem mutatkozik ko-
moly, illetve beavatkozast, valtoztatast igénylo eltérés az egyes csoport-
képzo, illetve szocio-demografiai kérdések mentén sem. Ugyanakkor Ki-
mutathatd, hogy a valaszadok a jelenleginél valamivel demokratikusabb,
konzultativabb leadership format tartananak célszertinek. Fontos megal-
lapitas még, hogy egy ilyen onkéntességen alapulo, anyagi ellenszolgal-
tatast nélkiilozo szervezetnél a tagok egyértelmiien nem tartjak célraveze-
todnek az autokratikus vezetési format, ugyanis az elsd két vezetési stilusra
— informdlo autokrata és elado autokrata — egyetlen valasz sem érkezett a
kérdbiv azon részénél, amely az elvart mikodést mérte fel. Ugyanakkor
az is megallapithatd, hogy az dnkéntesség és az anyagi ellenszolgéltatas
hidnya ellenére is igénylik a klubtagok a koordinalast és a laissez faire
tipusu formanal aktivabb vezetdi iranyitast, feliigyeletet és kontrollt. Ez
az elvaras parhuzamban van Chao (2008) megallapitasaval is, aki a magas
szintli autonémia mellett fontos vezetdi feladatnak, és hatékony stilusnak
tartja a Rotary klubokban a lassie faire tipusu vezetésnél erdteljesebb, a
tagok képességeit és potencialjat kiaknazni képes, batoritd és példamutatod
vezetdi stilust. Ha a jovobe tekintiink, érdekes alapja lehet a tovabbi kuta-
tasoknak Chao és Tian (2011) irdnya, melynek nyoman a szerzok a néi és
férfi Rotary vezetdk iranyaban mutatott leadership elvarasokat vizsgaljak
a klubtagok szemszogébdl.
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A szervezeti minoség javitasa a hatékony mikodés
szolgalataban — kiilonos tekintettel a felsooktatasra

Lakatos Péter Levente*

ABSZTRAKT: A jelen iras a mindségbiztositast, mint a szervezetfejlesztés ha-
tékony eszkozét veszi goresé ald. Attekinti a mindségiigy elméleti alapjait, tor-
ténetét, kiemelve néhany uttérd szerzot, gondolkodot. Az amerikai, eleinte f6-
ként az iparban alkalmazott elméleti megalapozas ismertetése utan kozelit az eu-
ropai modellek, minéségelméleti megkozelitések felé érintve részletesebben a
TQM, ISO és EFQM rendszereket, ezt kovetden attér a kritikai megkozelité-
sekre, kiilonos tekintettel a mindségbiztositas oktatasban, felsdoktatasban valod
alkalmazhatosaga, hatékonysaga tekintetében. A tanulmany masodik felében ki-
fejezetten a felsdoktatasi mindségbiztositasra, kiillonosen annak eurdpai stan-
dardjaira koncentral, a nemzetoziesedés oldalarél megkozelitve azt. Kitér ennek
keretében az agyelszivés, a digitalis kampusz, az érintettek bevonasa €s a hall-
gatocentrikussag kérdéseire. Mindezek nyoman megallapitja, hogy a mindség-
biztositas a felsdoktatasban nem csak elkeriilhetetlen, de sziikséges folyamat,
ami a szervezetfejlesztés leghatékonyabb eszkoze is lehet egyben.

KULCSSZAVAK: mindség, mindségbiztositas, TQM, nemzetkdziesedés, felso-
oktatas

JEL-kddok: 121, 123, 125, 129, J01, M54

., The 21st century has been the Century of Productivity,
but the 21st century will be the Century of Quality.”
Joseph Moses Juran

Bevezetés

Mindségbiztositasi berkekben gyakran emlegetett az a Joseph Moses Ju-
ran-tol szirmazé mondas, miszerint a 20. szazad a termelékenység évsza-
zada volt, a 21. szazad azonban a mindség évszazada lesz. (Juran, 1995)
Ez a 20. szazadi toposz egyre inkabb beigazolodni latszik a 21. szdzadban,

! Dr. Lakatos Péter Levente igazgatohelyettes, Magyar Fels8oktatasi Akkreditacios Bi-
zottsag (lakpeter01l@gmail.com)
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amikor azt latni, hogy egy bizonyos fejlettségi szint folott, példaul a ko-
zepes jovedelem csapdajabol valo kitoréshez és tovabb-fejlodéshez a ma-
gas(abb) hozzadadott érték elérése, a kreativitas serkentése, az innovacio
Osztonzése, a humanerdforras fejlesztése, fejlettsége €s hatékonysaga ja-
rul a leginkabb hozza — amik mind mindségi ismertetdjegyek. Ugyanitt
meg kell jegyezni, hogy ez nincs mindenhol igy a vilagban, ahogy Dani
Rodrik is mondja, gazdasagpolitikai kérdésekben a helyes valasz ,,attol
fligg” (Rodrik, 2015), vagyis az adott orszag gazdasagi, tdrsadalmi, regi-
onalis stb. helyzetétdl tehat az adott kontextustol fiigg, hogy hol milyen
gazdasagpolitika a célravezetd. Juran mondasat tehat elsd sorban a fejlett
orszagok tekintetében, igy példaul Eurdpa esetében tartjuk igazoltnak.
Ugyanigy azt is hozza kell tenni, hogy a mindség egy rendkiviil
komplex jelenség, nem lehet egy fogalommal leirni, de még csak egy ol-
dalrol megragadni sem. A mindségnek szamos dimenzidja ismert, érthe-
tok alatta fizikai tulajdonsagok, tartossag, megbizhatosag, teljesitmény
vagy egyéb speciadlis sajatossagok. Kiilonbozo teriileteken kiilonbozo
modszerekkel mérhetd (egyetemek esetén példaul rangsorokkal, amik 6n-
magukban véve is komplex indikatorrendszerek), megragadhaté az ligy-
fél, a vasarlo, illetve a szolgaltatast igénybe vevo elégedettsége, vagyis a
mindségérzet iranyabol, de szintén megkeriilhetetlen aspektus és kiilon
dimenzid egyuttal, a mindségbiztositas oldalarol térténd megkdozelités, il-
letéleg a mindségbiztositas hatékonysagra mért hatasanak vizsgalata. Az
alabbiakban erre tesziink kisérletet kitérve bovebben a felsGoktatas terii-
letére tekintettel arra, hogy a felsfoktatds mindségének kérdése elsdsor-
ban a versenyképesség, munkaerdpiaci hatdsok szempontjabdl az eurdpai
akadémiai kozosséget (is) jelentdsen foglalkoztatja napjainkban.

Az elemzés a szisztematikus irodalomfeldolgozas modszerével ke-
ril megvaldsitasra, kezdve az elméleti alapokkal, a kiilonb6z6 mindség-
modellek beazonositasaval, tisztazva a fogalmi alapvetéseket, attérve a
késobbiekben az oktatas és felsdoktatas teriiletére, az egyes kritikai meg-
kozelitésekre és a legfontosabb eurdpai trendekre. A tanulméanyban
,szirke” irodalmat (adatbazisokat, jelentéseket, standardokat) és akadé-
miai irodalmat elemziink, az utobbiak korében fellelhetd konyvek és fo-
lyoiratcikkek beazonositasa a Google Scholar és a Web of Science nyil-
vantartasa alapjan zajlik. Tanulmanyunkban arra keressiik a valaszt, hogy
a 21. szazadban (els6sorban Eurdpaban és els6 sorban a felsdoktatas terii-
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letén) a mindségbiztositds miként hat a szervezeti fejlodésre, hat-e egyal-
taldn és amennyiben igen, mik azok a f6bb trendek, amik a mindségiigyrdl
val6 gondolkodast alapvetden meghatarozzak.

A minéségiigy elméleti alapjali

A mindségiligy kérdése gazdasagi szervezetek esetében évszdzados multra
tekint vissza. A szakirodalom f6leg Frederick Winslow Taylor munkassa-
gahoz koti a mindségbiztositas kérdéskorének megjelenését.? Miiveinek
kontextusa ,,a szdzadfordul6é”, minéségiigyi fogalmakként elsdsorban a
mindség-ellendrzés funkcidja és a szabvanyositas fellelhetok. Jelentds
képviseldje volt még a terliletnek Walter Andrew Shewhart, aki ugyan-
csak elsésorban a gyaripar termékeinek mindség-ellenérzésére koncent-
ralt.® Fontos még utalni William Edwards Deming-re, akinek a nevéhez a
Total Quality Manement (TQM) kothetd, valamint a bevezetésben mar
emlitett Joseph Moses Juran-ra, aki mindségmenedzsment folyamatokkal
foglalkozott elsd sorban, kitérve a fogyasztoi igények feltérképezésére, a
gyartastechnologia fejlesztésére, valamint a gyartasi feltételek egységbe
integralasara.

A fogalmi megkozelitések egyik {6 elvi alapja, hogy egy tokéletesen
miikddo piacon nincs is sziikség mindségbiztositasra, hiszen a minden es-
hetdséget mély szakmai alapossaggal mérlegeld, felkésziilt racionalis szu-
verének, vagyis a vevok képesek kiszelektalni azokat a termékeket — ez-
altal termeldket — akik nem az adott kotelemnek megfelel6 mindségben
(beleértve a koriilményeket is) teljesitenek. Egy ,,realis” piacon azonban,
minél inkabb monopolhelyzetbe keriilnek egyes termeldk illetéleg minél
bonyolultabb egy termék vagy szolgaltatds, annal nagyobb sziikség van
fogyasztovédelmi és mindségbiztositdsi mechanizmusokra. Fontos ezért
kiemelni, hogy magéanak a szolgaltatdsnak a mindsé€gét természetesen
nem csak maga a végtermék mindsége (ennek vizsgalatakor beszéliink
mindség ellendrzésrdl), hanem a szolgéltatas-nyujtasok teljes folyamata
befolyésolja egészen a kapcsolat felvételétdl annak végéig.*

2 F6 miive magyarul is megjelent: Frederick Winslow Taylor (1983): Uzemvezetés. A
tudomanyos vezetés alapjai. Kozgazdasagi ¢és jogi konyvkiado. (Eredeti megjelenés
éve az USA-ban: 1905.)

% Alapmiive: Economic control of quality of manufactured product (1931).

4 Chikan A. — Demeter K. (1999): Az értékteremtd folyamatok menedzsmentje. Aula,
Budapest, 31. o.
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A kommercialis mindség altalaban — tobb ismert definici6 fuziojaként
— akként ragadhaté meg, hogy a mindség egy szolgaltatés, illetve termék
azon tulajdonsagainak Gsszessége, melyek elvarhatd, vagy meghatarozott
igényeket elégitenek ki. A mindség szabalyozas tevékenységek, modszerek
¢és eszkdzok azon alkalmazésat jelenti, amik az elére meghatdrozott mind-
ségi kritériumok teljesitését, teljesithetdseégét keretezik, ezaltal hozzajarul-
nak a vevoi igények kielégitéséhez. A mindségiranyitds egy olyan tevé-
kenység-sorozat (tevékenységek Osszessége), melyek egy szervezet iranyi-
tasara és szabalyozasara koncentral a mindség szempontjabol, kiilonds te-
kintettel a célok megvalodsulésa érdekében lefektetett folyamatok miikddte-
tésére, tervezésére, illetve a mindehhez igénylett eréforrasok eldteremté-
sére, biztositasara. Mindseég ellendrzés soran az ellendrzést végzo jellemzo-
ket hatdroz meg vizsgalatok, mérések segitségével annak érdekében, hogy
az eredményeket 6sszevethesse az eldiranyzott kovetelményrendszerrel és
ez alapjan értékelhesse megfeleldsséget. Végiil a mindségbiztositds, a mi-
ndségiranyitasi rendszeren beliili azon tervezett, alkalmazott, modszeres te-
vékenységek Osszessége, aminek célja a bizalom megteremtése mind a me-
nedzsmentben, mind pedig a vevOkben, felhasznalokban a mindségi krité-
riumoknak val6 megfeleldsség tekintetében. (Polonyi, 2008)

A legismertebb és legnagyobb hatdsu rendszerek a TQM, az ISO
9000/9001, valamint az EFQM modell. A TQM (Total Quality Manage-
ment) avagy teljes korii mindségbiztositas vezetési filozofia és vallalati
gyakorlat egyben, aminek szerepe, hogy a szervezet(ek) céljainak elérése
érdekében a rendelkezésre all6 anyagi €s személyi eréforrasokat a lehetd
leghatékonyabb mddon hasznalja fel. A rendszer feliilrdl épitkezik, veze-
to1 szintrdl indul, 1ényege, hogy atfogja a teljes szervezet miikodését, az
iranyitason tal a folyamatokra és az eréforrasokra egyarant kiterjed, teljes,
tehat mindenki részt vesz benne, tovabba a szervezet minden részlegére
kiterjed. A TQM tehat egy véllalati modszer €s vezetési filozofia egyben,
aminek kdzpontjaban a mindség® 4ll, a szervezet valamennyi szerepldje
részt vesz benne, hosszl tavu sikerek elérését tiizi ki célul, melynek érde-
kében a fogyasztd elégedettségének figyelembevétele mellett a vallalat
valamennyi tagja és a tarsadalom haszna is kulcsszerepet jatszik. (Topar

et al., 2006)

> A TQM vonatkozasaban az alabbi mindségfogalom alkalmazando: ,,A mindség, mint
alapvetd tizleti stratégia, alkalmazasaval sziiletett termékek és szolgaltatasok teljesség-
gel kielégitik mind a bels6, mind a kiilsé vevoket azaltal, hogy megfelelnek kimondott
és kimondatlan elvarasaiknak.” (Tener—-DeToro, 1996)
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Maga az 1SO (International Organization for Standardization) egy
NGO (Non-Governmental Organization), nemzetko6zi szovetség, melynek
székhelye Svajcban van. Az ISO alegységei a kiilonboz6 miiszaki bizottsa-
gok, melyek koziil specialis bizottsag foglalkozik mindségmenedzsmenttel
¢s mindségbiztositasi szabvanyharmonizacioval, ezen beliil kiilon munka-
csoport végzi az ismert 9000-es szabvanysorozat bovitését ¢s atdolgozasat.
Az Eurodpai Unid ugyancsak rendelkezik szabvanyosito szervezettel, ez a
CEN (European Committe for Standardization), amely 1991-es Bécsi
Egyezmény keretében megallapodott az ISO-val, arrol, hogy valtozatlan
miiszaki tartalommal és formaban atveszi az ISO 9000 jeldlésii szabvany-
sorozatot.® A szabvanyrendszer tehat véllalati minéségiigyi rendszerek ki-
alakitasanak modelljeit és iranyelveit tartalmazza és mostanra — tekintettel
arra, hogy nemzeti szabvanyositassal foglalkozo szervezetek is atvették —
sz¢€les korben elterjedt szerte a vilagon. A szabvanycsaldd szolgaltatasi, és
természetesen termelési folyamatokra fogalmaz meg eldirasokat, igy a tag
értelembe vett szolgaltato- és termeld rendszerre terjed ki. (Topar i.m.,
2006) Az ISO 9001 a szabvanycsoport meghatarozo tagja, mely a MIR-re
(Mindségiranyitasi Rendszer) fogalmaz meg kovetelményeket. A szab-
vany, tanusito szabvany is egyben, a mindségiranyitasi rendszer szabvany-
nak valé megfelelését tanusitja, audit lefolytatasat kovetden kiallithatd az
adott szervezetre a tanusitvany, amely igazolja, hogy a szervezeten beliili
MIR az ISO 9001 altal tAmasztott kdvetelményeknek megfelel.” Lévén,
hogy a szabvany olyan altalanos kovetelményeket fogalmaz meg, melyek
fiiggetlenek az alkalmaz6 intézmény méretdtol, profiljatol, szervezeti kul-
turdjatol és hagyomanyaitol, a mindségmenedzsment feladata, hogy az al-
talanos kovetelményekre megtalalja a vallalat egyéniesitett valaszait, meg-
oldésait és alakitsa ki sajat rendszerét. (Topar, 2008)

Az Eurdpai Alapitvany a Mindségiranyitasért (European Foundation
for Quality Management, EFQM), amelynek célja a TQM EU-ban valo
széleskori terjesztése €s megvalositasa. AZ EFQM Modell maga pedig
egy olyan, vilagszinten elismert keretrendszer, amely elsdsorban teljesit-
ménynovelésben és valtozaskezelésben segiti a vallalatokat. A modell
kozpontjdban a szervezet célja és a stratégia kozotti kapcesolat all, tovabba

® Ennek nyomén vette at késdbb az MSZT (Magyar Szabvanyiigyi Testiilet) is és valt
Magyarorszagon is sz¢les korben ismertte.

" FelsBoktatasi intézmények is miikodtetnek ISO 9001 szerinti MIR rendszert, mivel
azonban az ISO alapvetden az ipari szféranak késziilt, kiegészitheti ugyan, de nem he-
lyettesitheti a felsGoktatasra szabott standardokat.
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annak a kérdéskore, hogy ez a kapcsolat hogyan tamogatja a szervezetet
annak érdekében, hogy a legfobb érintettek (Key Stakeholders) szdmara
kiemelkedé eredményeket érjen el és fenntarthat6 értéket teremtsen.® Az
EFQM a legelterjedtebb iizleti kivalosagi (mindségfejlesztési) modell Eu-
ropaban, melynek teljeiilésén keresztiil az adott szervezet részesiilhet az
Eurdpai Mindség Dijban.

Ennél a pontnal ki kell térni a mindségbiztositast — kiilondsen annak
oktatasra valé implementalasat — kritikusan értékeld szerzok allaspont-
jéra. Setényi Janos szerint példaul, ,,ami az oktatast illeti — mas dgazatok-
hoz hasonl6an — meglehetdsen ellentmondasosnak mondhatok azok a kor-
manyzati kezdeményezések, amelyek egy-egy éaltalanos mindségmodell
bevezetésére Osztondzték az intézményeket. A TQM Egyesiilt Allamok-
beli szorgalmazasa gyakran a felismerhetetlenségig felvizezett oktatas-
iigyi megoldasokat eredményezett, melyet a csoportmunka egyszerii szor-
galmazésaval is elérhettek volna a kozoktatéasi szerepldk. Az ISO finnor-
szagi szorgalmazasa kifulladt, nem utolsésorban tanadcsadokkal szembeni
altalanos ellenallas miatt.” (Setényi, 2001). Vannak még széls6ségesebb
allaspontok. Csoma Gyula maganak a mindségbiztositasnak az oktatasi
alkalmazhatosagat vonja kétségbe. Allaspontja alapjan ,,batran hihetjiik,
hogy a mindségbiztositas mindségbiztositasi dokumentumok altal valdsul
meg, hiszen alig tobb, mint jol rendszerezett, kotelezéen eldirt papir-
munka... figyelmet €s energiat, cselekvési teend6t vonnak el a tobbi teen-
dotol. .. leginkabb a tanitastol”. Csoma véleménye szerint a mindségbiz-
tositas filozofidja mogott a kozgazdasagi ,,0konomizmus™ (imperializ-
mus) hizodik meg, irdsa végén arra a végkovetkeztetése jut, miszerint ,,a
legjobb elfelejteni, hogy a gazdasagi fogantatasu és mindségbiztositasnak
nevezett konstrukcid valoban azonos az oktatasi-képzési mindség biztosi-
tasaval... Az sem kizarhatd, hogy a mindségbiztositas eleve alkalmatlan
az oktatasi-képzési ligyek elméleti és gyakorlati kezelésére. ...A mind-
ségbiztositasi szemlélet csélatasra kényszerit, az eldirt teendok pedig sze-
gényitik az oktatasi-képzési tevékenységet... Az oktatés, a képzés ligyei-
ben — az intézményi €s allami tennivalok soraban egyarant — a minéség-
biztositas potcselekménnyé valt.” (Csoma, 2003)

8 Az EFQM nyolc alapelve: eredményorientiltsag, vevokdzpontlsag, vezetés és célok
kovetkezetessége, iranyitas a folyamatok és tények alapjan, emberek fejlesztése és be-
vonasa, folyamatos tanulds, innovacié és javulas, partneri kapcsolatok fejlesztése, a
kozosségért érzett feleldsség.
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Abban kétségteleniil igaza van a szerzének, hogy a mindségbiztositas
az oktatasban nem valhat automatizmussa és a tanulas, tanitas- és szamon-
kérés korében fontos szempont az individualizalds, csakhogy ezeket a
modszertani iranyokat a modern fels6oktatasi mindségbiztositasi standar-
dok épphogy alatamasztjak. Rendszeres kritikaként jelenik meg tovabba
a felsdoktatas mindségbiztositdsa vonatkozasaban a szubjektivitas, a bel-
terjesség, az atpolitizaltsag és az akadémiai szemlélet. Ezek egyes orsza-
gok/ligynokségek esetében valos problémak €és a szubjektivitas minden
torekvés ellenére sem kizarhatdo 100%-ban, viszont valamennyi ponttal
szemben talalhat6 ,,fellépés” a modern standardokban. Alléspontunk sze-
rint helyén kell kezelni az egyes mindségbiztositasi értelmezéseket. A val-
lalati, ipari szféraban alkalmazott mindségmenedzsment az alapfogalmak,
alapvetd mindségcélok és folyamatok beazonositasanal és modellezésénél
hasznos lehet, ugyanakkor az oktatasra kivetitve csak rugalmasan lehet
(és kell) alkalmazni. Fontosnak tartjuk tovabba, hangsulyozni a mindség-
biztositas fontossagat a tekintetben, hogy tudatositja az dsszes szereplo-
ben a mindségért valo feleldsséget, tovabba dsszevethetdvé teszi az egyes
szolgéltatasokat. Ez a felsOoktatds esetében elsé sorban akként mutatko-
zik meg, hogy a hallgatdk (€s persze az oktatok) nyilvanosan informalddni
tudnak az adott intézmény vagy program mindsége feldl.

A nemzetkoziesedés hatasara kialakult europai fokuszpontok a
felsooktatasi mindségbiztositasban

Allaspontunk, hogy a felséoktatasi minéségbiztositasi rendszerek és elvek
kialakulasédban és miikddésében illetdleg miikodtetésében ¢€s fejlesztésé-
ben kulcsfontossagi elem a felsdoktatasban végbemend nemzetkozi-
esedés, vagyis az 1960-as évek ota tartod, az USA-val szembeni gazdasagi
lemaradas gerjesztette versenyképesség-noveld reformok és ennek mar-
g0jan a Bologna-folyamat. E logika mentén a nemzetkdziesedés iranyabol
megkozelitve tartjuk célravezetOnek levezetni a mindségbiztositasnak a
felsGoktatas teriiletén végbement térnyerését, a fobb trendek, torekvések
¢és fokuszpontok kialakuldsanak folyamatat.

A termelés teriiletén létrejott globalis versenyben az utobbi évtize-
dekben felértékelddott a tudas, tovabba az atfogo és kiterjedt tanulés alap-
vetdve valt szamos teriileten a kdrnyezeti valtozashoz valo alkalmazkodas
sikere érdekében is. A tendencia, mi szerint a nyugati vilag szivja el leg-
inkabb a képzett munkaerot a vilag mas tertileteirdl is megfordulni latszik,
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igy, kiilondsen a dél-kelet azsiai, illetve akar egyes dél-amerikai régiok
gazdasaga is igényel olyan magas szintli szakértelmet, amit leginkédbb a
felséfoku képzés tud biztositani, egyre nagyobb versenyt generalva ezzel
a képzett munkaerd irant. Ebben a versenyben szamos orszag tesz a fiata-
lok bevonzasara és megtartasara iranyul6 akciokat. Ezek keretében eny-
hitenek példaul vizumszabalyaikon, kiilonféle 6sztondijprogramokat kez-
deményeznek, kedvezményes, vagy akar ingyenes tanulési lehetdséget
biztositanak, vagy tamogatjak a diploma megszerzése utana letelepedést,
illetve munkaba allast. Ez utdbbit arra a tapasztalatra alapitjak, miszerint
nagyobb eséllyel sikeriil maradasra birni egy fiatalt tanulmanyai elvég-
z¢€se utan, mint utobb, a végzést kovetden elcsabitani. A régiok, ahonnan
az ,,agyelszivas” (brain drain /human capital flight) tértént is kiilonféle
stratégiakat dolgoztak ki a védekezés érdekében. Természetesen fejlesztik
sajat felsGoktatasi rendszereiket, hogy azok felvehessék a versenyt nyu-
gati vetélytarsaikkal, ezen tilmenden régios rendszereket alkotnak, igyek-
szenek vonzova valni tobbek kozott azaltal, hogy jelentds infrastrukturalis
fejlesztésekkel és szabalyozéssal kivalosadgi csomopontokat, ugynevezett
HUB-okat hoznak létre a vildg vezetd egyetemeinek részvételével.®
Mindez a hagyoméanyos mobilitdsi mintazatok atalakulasat is magéval
hozza, az OECD becslése szerint a sulypont keletre tolodik.
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1. abra: A felséfoku végzettséggel rendelkezé 25-34 évesek
aranya az OECD és a G20 orszagokban (2013, 2030 — feltevés)
Forras: OECD Education Indicators in Focus 2015

® Ezek az egyetemek igy kiilonbozé egyiittmiikodési formdak keretében helyben kinal-
hatnak képzéseket, kutatasokat. Kozel harmincezer hallgatot szamlaléo HUB jott 1étre
az utdbbi években példaul az Egyesiilt Arab Emirségekben, tiz orszag 23 felsdoktatasi
intézményének és tovabbi felsdoktatasi szervezetek bevonasaval.
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A fenti dbra le is lombozhatna benniinket abbol a szempontbdl, hogy
az eurdpai fels6oktatas mily kis szelet a teljes képet nézve, &m arnyalja a
dolgot, hogy a mindségbiztositasi rendszerek, standardok és irdnyelvek
nagyban hasonléak egymashoz €s az eurdpai mindségkultira a globalis
szervezeteken keresztiil igy kozvetve kihat az egész vilag felsoktatasi
mindségligyi rendszereire. Megemlitendd e korben, hogy az azsiai régio-
ban a mindségbiztositasi rendszerek és szervezetek fejlédése robbanas-
szerll. Ezt mutatja be a Mahsood Shah és Quyen T. N. Do szerkesztésében,
2017-ben megjelent The Rise of Quality Assurance in Asian Higher Edu-
cation cimi konyv, mely orszagonként elemzi a fejlédést és annak okait.

A fels6oktatas nemzetkoziesedésének jellemzdje a campusok és kép-
zések exportjan tul, a kiilfoldi partnerekkel inditott kozos képzések, ame-
lyek alkalmat kindlnak a lokalis értékek beépitésére a képzési progra-
mokba. Nem titkolt eldny lehet a kiilfoldi hallgatok ,,bevonzasakor” a tan-
dijakbol szarmazé extra bevétel, ugyanakkor egyes orszagok jelentds ta-
mogatasokat is adnak a kiilfoldi hallgatoknak, a hosszu tavl gazdasagi-
kulturélis kapcsolatépités stratégiai célzataval abbol a megfontolasbdl,
hogy a késébb hazatérd, vilaglatott szakértd kamatoztatni tudja a kiilfol-
don megszerzett gazdasagi, kulturalis €s egyéb, az adott orszag miikodé-
sére, kapcsolatrendszerére vonatkozo ismeretit, tapasztalatait. (Streitwi-
eser, 2014) A nemzetkoziesedés az angol nyelvl képzések, szakirodal-
mak, szabalyzatok és tovabbi infrastruktarak kialakitasat is magaval von-
zotta, amely hozzajarult ahhoz, hogy az angol, mint vilagnyelv napjaink-
ban elterjedtebb, mint valaha. Vilagunkban a kiilfoldi tanulasbol, vilagla-
tasbol, egymas kulturdinak megismerésébdl szdrmazo tapasztalatok nyo-
man kialakithat6 tobbletkészségek elsajatitasa a felsdoktatasban elenged-
hetetlen, ezért egyetemek ezrei szerepeltetnek tantermiikben ajanlott,
vagy kotelezd kiilfoldi képzési szakaszokat.'°

A nemzetkoziesedési tendenciat az Eurdpai Unid tovabbra is erdsiteni
szeretné a végzettségek automatikus, kolcsonos elismerésének elérése ér-
dekében. Az nemzetkoziesedés altalanos formain €s jellemzoi koziil, né-
melyek specifikus, mindségbiztositasi kihivasokkal is jarnak. Ilyenek a

0 Eurépaban (Magyarorszagon is) a képzési programok kotelezd eleme a ,,mobilitasi ab-
lak”, vagyis biztositani kell a részképzés lehetdségét kiilfoldi egyetemeken. Az ECTS
kreditrendszer értelmében a Bologna-folyamat vivmanyaként, nem lehet(ne) akadalya a
kiilfoldi kreditek kdlcsonos elismertethetdségének a felsdoktatasi intézményekben. Ezek
a gatak azonban még nem bomlottak le mindenhol, vagy éppen nem teljes mértékben.
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kozds képzési programok akkreditacids gyakorlataill, a tavoktatas meg-
szervezésének kérdése, a fogado intézményben megszerezhetd ismeretek
elérhetdség, szabalyozottsaga, a hallgatok értékelése és azonositasa, vala-
mint a kiilfoldi campusok akkreditacioja. A felvillantott kérdések nyom-
ban felvetik, hogy egyre fokozodik a jelentdsége a hataron atnyulo, ,,cross
border” mindségbiztositasnak. Ennek alapfeltétele, hogy az egyes nemzeti
szervezetek elfogadjak egymas akkreditacios értékelési gyakorlatat.'? Az
eurdpai trendekben, az Eurdpai FelsOoktatasi Térség Mindségbiztositasa-
nak Standardjai és Iranyelvei (Standards and Guidelines for Quality As-
surance in the European Higher Education Area, ESG 2015) altal hangsu-
lyozott szempontok, kovetelmények (amik kiilondsen struktarakra, rend-
szerekre, folyamatokra, tanitas koriilményire, feltételeire koncentralnak)
koziil két elem jelent meg hangsulyozottan az utobbi években, aminek ha-
tasa mind a belsé (egy intézmény belsé rendszere), mind a kiilsé mind-
ségbiztositasra (harmadik, ,kiils6” fél altali értékelés) kiterjed és egyben
jol ravilagit a felsdoktatasi mindségbiztositas aktualis szemléletmaddjara.
Az egyik jelentds trend az ugynevezett ,,stakeholder involvement”,
vagyis a kiilsd érintettek bevonasa, szerepiik erdsitése mind a mindség-
biztositasi mind a mindségértékelési folyamatokba, illetve az egyes ligy-
nokségek szakért6i kozé. A témaban tanulmény és Gtmutato is sziiletett a
roman oktatasi minisztérium altal koordinalt ESQA (Effective involve-
ment of stakeholders in external quality assurance activities) projekt ke-
retében. Fontos mindségbiztositasi alapelv, hogy az adott folyamatokba a
,»pincétdl a padlasig”, a ,.takaritotol a rektorig” mindenki keriiljon megfe-
leld logikaval bevonasra, tovabba ami hangsulyos, hogy a hallgato, mint
,prime stakeholder” vagyis elsddleges szerepldje, felhasznaloja a felso-
oktatasnak, mint szolgaltatasnak, aktiv résztvevdje legyen a szervezetfej-
lesztésnek. A Bologna-folyamat nyomonkdvetéséért felelés Bologna Fol-
low-up Group (BFUG) legfrissebb, orszagjelentése alapjan az Eurdpai

11 Ezeknek az értékeléseknek az alapjaul a ,,European Approach for Quality Assurance
of Joint Programmes” cimli dokumentum szolgal, ezt hasznaljak az Eur6pai Egyete-
mek Kezdeményezés (European Universities Initiative) keretében 1étrejott konzorciu-
mok koz6s programjainak az értékeléséhez is.

12 Hivatalosan ennek is egyre kevésbé van akadalya (a magyar jogrend is lehetdvé teszi),
a gyakorlatban azonban még mindig kevésbé elterjedt.
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Felséoktatasi Térség (European Higher Education Area, EHA) orszdgai-
nak minéségbiztositasi {igyndkségeinek kozel a felében'® keriiltek bevo-
ndsra a hallgatok széleskoriien, akarcsak a kiilfoldi szakérték vagy a mun-
kaadok, a tobbi orszagban azonban ez a [épés még csak korlatozottan (pél-
daul: csak egyes bizottsagokba), vagy egyaltalan nem tortént meg.'*

A vazoltakkal szorosan 0sszefliggd tovabbi fokuszpont, a tanulés- és
hallgatokozponta szemléletmod erdsodése (ESG 1.3.), melynek keretében
az 1s nagyobb szerepet kell kapjon, hogy mit és hogyan tanulnak a hallga-
tok, milyen a tanuldsuk eredményessége, hatékonysaga, mindsége, ho-
gyan lehet minél tobb €s minél rugalmasabb tanulasi lehetdséget biztosi-
tani szamukra. A tanulasi eredményeket (,,learning outcomes™*°) kdzponti
kérdésnek tekintd szemlélet megerdsodese eldirdnyozza a hangsulyval-
tast. Biztositja egyrészt a kimenet feldli nézOpontot, emellett rugalmasan
alkalmazhat6 absztrakt és konkrét szinten egyarant.'® A tanulmanyi ered-
mények alkalmazasa rdmutat, hogy a tanulé milyen f6bb kompetenciakat
szerezhet, ami jelentds elmozduldsnak szamit a képesitésekrdl és az azok-
hoz vezetd tanitasi, tanulasi és tanulasosztonzd folyamatokrol vald gon-
dolkodésban. Mindez azonban a felsdoktatasi intézmények mindségiigyi
rendszereinek fejlesztését is igényli. Ezen szemléletmod mellett alltak ki
a felsdoktatasi tarcdk miniszterei a Bukaresti Nyilatkozatban (2012-
ben)!’, amelyben megerssitik a hallgatokdzpontusag iranti elkdtelezodést,
egyben ezt a szemléletmddot a tanitas olyan innovativ modszereinek 6sz-
szességekeént jellemzik, melyek a hallgatokat a sajat tanulasi folyamataik
kialakitasaba aktiv résztvevOként vonjak be. Ennek jelentdsége azon a
pszichologiai megfigyelésen alapszik, miszerint az ember jobban tud va-
lamit, ha sajat maga csindlja. Ez a hallgat6- €s tanitaskozponta szemlélet-
modban a hallgato aktiv részvételében jelenik meg (példaul kutatasi pro-
jektekben valo aktiv részvétel: sajat felfedezés, eredményre jutas stb.).

13 Ezek elsé sorban a téliink nyugatabbra 1évé eurdpai orszagok.

4 European Commission/EACEA/Eurydice, 2020. The European Higher Education
Area in 2020:Bologna Process Implementation Report. Luxembourg: Publications Of-
fice of the European Union

15 A tanulasi eredmények olyan allitasok, amelyek azt tartalmazzak, hogy egy hallgatd
mit fog tudni, illetve mit lesz képes elvégezni egy adott tanulasi tevékenység eredmé-
nyeképpen. Ezek az eredmények altaldban tudas, képesség vagy attitlid formajaban
keriilnek meghatarozasra.” (Kennedy, 2007)

16 Absztrakt példdul egy altalanos, orszagos vagy akir nemzetkdzi keretrendszer, ami
szamos képesitést atfog, konkrét pedig egy adott kurzus vagy akar tantra kimeneti
jellemzdinek specifikalasa.

17 Bucharest Communiqué Final version, EHEA Ministerial Conference, 2012, Bucharest.
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Kulcskérdés tovabba a tanulés és tanitas (,,teaching and learning”) filozo-
fidja, amirél az Eurépai Bizottsag szamara kiilon jelentés késziilt'8, to-
vabba az EUA 2015-06s trendjelentése (Sursock, 2015) is kiemelt témaként
kezelte a kérdést. A torekvések elsd sorban arra irdnyulnak, hogy a tanu-
lassal-tanitassal foglalkoz6 szerepkorok felértékelddjenek az intézmé-
nyekben. Ennek keretében példaul oktatasfejlesztd kozpontok 1étreho-
zasa, tanuldsi, tanitasi stratégiak kialakitdsa, vagy az e témakdrre foku-
szald belso kutatasok vagy egyéb fejlesztési programok inditasa. Mindez
azonban megvaldsithatatlan a hallgatokkal vald szoros kapcsolat és gya-
korlatkozosségek kialakitasa nélkiil. A tanulds kozponti szerepe termé-
nyesen nem jelenti azt, hogy a tanitas milyensége irrelevans, ennek éppen
az ellentéte igaz, az oktatdok pedagogiai képzettsége és kulturaja nagyban
hozzajarul a szemléletmdd atalakuldsdhoz. Az Eurdpai Bizottsdgnak kiil-
dott jelentés tigy fogalmaz, hogy ,,a mindségi kultara sine qua nonja a mi-
ndségi tanitas”, tovabba célként fogalmazza meg, hogy 2020-ra a felso-
oktatdsban dolgozd valamennyi oktatd vegyen részt pedagogiai képzés-
ben. Javaslatként jelenik meg tovabba, hogy a tanitasi készségek nagyobb
hangsullyal keriiljenek figyelembevételre a teljesitményértékeld eljarasok
soran. Az oktatas megitélés szempontjabol azonban akadalyt jelent pél-
daul, hogy az intézmények tanulasi és tanitasi eredményeire a rangsorok
kevésbé érzékenyek, ami természetszeriileg 0sszefiigg azzal is, hogy ezek
mérése vagy akar szamszerisitése meglehetdsen nehéz®®, egyes szerzék
szerint lehetetlen, sziikségessége azonban aligha vitathat6.

Hogy mennyit nétt a felsGoktatdsi mindségbiztositas jelentdsége,
mennyivel valtak elterjedtebbé a mindségbiztositasi ligyndkségek ¢€s elja-
rasok Eurdpaban, azt kivaldan szemlélteti az Europai Felsdoktatasi Mind-
ségbiztositasi Regiszterbe (European Quality Assurance Register, EQAR)
felvett és bejegyzett ligynokségek szamanak ¢€s az tigynokségek altal az
EQAR adatbazisaba (DEQAR, Database of External Quality Assurance
Results) feltoltott, nyilvanosan hozzaférhetd kiils6 mindségbiztositasi

18 High Level Group on the Modernisation of Higher Education (2013): Report to the
European Commission on Improving the quality of teaching and learning in Europe’s
higher education institutions.

¥ Kovats Gergely (2016): Trendek és szandékok az eurdpai felsdoktatds mindségbizto-
sitdsdban, In: Derényi A. (szerk.): A felsGoktatds mindségbiztositasi horizontja. A
megujitott eurdpai standardok és iranyelvek mikodése, alkalmazasa. Oktataskutato és
Fejleszt6 Intézet, Budapest, 44. 0.
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(akkreditacios) dontések, jelentések?® szamanak ndvekedési iiteme az el-
mult kozel masfél évtizedben.

B Registered Agencies

==¢== Decisions on applications (initial & renewal]

60 Applications under ESG 2015

Applications under ESG 2005
50 4L, 45

48 49 90

2. abra: Az EQAR-ba valo regisztraciora és annak megujitasara
iranyulo kérelmek kapcsan sziiletett dontések és a dontések alapjan
regisztralt ligynokségek (darab) szamanak alakulasa
(2008 és 2015 kozott az ESG 2005, 2015 utan az ESG 2015 szerinti
kérelmek alapjan)

Forras: Szabo-Zhivkovikj, 2021
https://cloud.eqar.eu/s/6ZPEWTFsXiCR4FG

20 Az EQAR és a DEQAR lényegérdl, elhatarolasi kérdésekrodl 1asd részletesebben: La-
katos P. L. (2021): Magyarorszag és a Magyar Felsdoktatasi Akkreditacios Bizottsag
(MAB) helye ¢és szerepe az Eurdpai Fels6oktatdsi Mindségbiztositasi Regiszterben.
Magyar Akkreditacios Szemle, 2022/2, Budapest, 11-13. 0.
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3. abra: A DEQAR-ba feltoltott kiilsé6 minéségbiztositasi jelentések
alakulasa (szazalékban)

Forras: Szab6é M. eldadasa (Informing Policy-Making through DEQAR)
https://prezi.com/view/xSP3BJRNa6GJ8Demq8ez/

Osszegzés, kovetkeztetések, javaslatok

A mindségbiztositds az elmult évszazadokban hatalmas fejlédésen ment
keresztiil. A verseny és az igény az egyre magasabb szinvonalu szolgalta-
tasok irant ohatatlanul serkentette a mindségiigyrdl, mindségfejlesztésrol
val6 gondolkodas. A hangsuly a(z alapvetden a termékre koncentrald) mi-
ndség-ellendrzésrol sokkal inkabb a mindségfejlesztésre, mindségbiztosi-
tasra helyez6dott at, mint a teljes szervezeti kulturat alapvetden ,,felfor-
gatd” folyamatokra. Ennek a gondolkoddsnak az eredményeként szdmos
megkozelités, rendszer alakult ki, ezek koziil kiemeltiik az altalunk legje-
lentésebbnek, legrelevansabbnak tartottakat (TQM, ISO, EFQM) melyek
torténetét és fundamentumait roviden bemutattok. Aligha maradhat kétség
ez utan az emberben, hogy egy jol miikodd mindségbiztositasi rendszer a
hatékony mitkddés szolgalataba allithato-e.

Megmarad ugyanakkor a kérdés, hogy ez minden szegmens esetén igy
van-e, hatékonyan alkalmazhat6-e példaul a mindségbiztositas az oktatas,
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azon belill is a felsdoktatas esetében? A tanulmany konkluzidja az, hogy
igen, amit a felsdoktatasban végbemend nemzetkoziesedésbol levezetve
elsd sorban azzal igazol, hogy a felsdoktatdst, mint szolgéltatast igénybe
vevok (hallgatok) és a ,,felvevopiac” (munkaltatok és egyéb érintettek)
mind er6s0dd szerepének sziikségességét a mindségbiztositasi standardok
¢s trendek nemcsak, hogy igazoljak, de hatdrozottan 6sztonzik is. A kér-
dés ezért inkdbb az marad, hogy a megfelel? kiilsé- és belsé mindségbiz-
tositds dnmagéaban eredményezhet-e hatékony szervezeti fejlédést. Erre
mar kozel sem fogalmazhaté meg egyértelmii valasz az viszont altalaban
elmondhatd, hogy a kiilsé mindségbiztositasi szervezetekkel, azaz mind-
ségbiztositasi ligyndkségekkel, valamint az egyetemekkel, mint a belsd
mindségbiztositasért — az ESG alapjan — elsé sorban felelds intézmények-
kel a szakpolitikdk szerves €s intenziv egylittmiikddése elengedhetetlen.
Erdemi szervezeti fejlédés csak kollektiv kozos munka eredménye lehet.
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ABSTRACT: Global partnerships are essential in order to maintain European
competitiveness. People tend to think of Small and Medium Enterprises (SMES)
on a global scale, however we should always consider the following questions:
Is this the right way? Are we aware of the current situation of SMEs in the world?
The aim of the study is to demonstrate the characteristics and the roles of SMEs
on national, on European and on global scales, based on secondary data collec-
tion in 21 countries, including Arab, Latin America, Asia and the European Un-
ion. Based on the differences and identities, the definitions of the various prac-
tices regarding sizing policies of SMEs and delimitations in the European Union
and Hungary have been summarized, highlighting the “Made in Germany”
model as a characteristic difference. In addition, the different data for the coun-
tries in a table by regions will also be summarizes. A micro-enterprise typically
has less than 10 employees, but distinguishes between self-employment, family,
craft and “existential work”.

The diversity of size delimitation and the intention to unify are the result of glob-
alization. In the age of Info Communication Technology (ICT) companies have
a legitimate need to connect to the global supply chain, therefore gaining know-
ledge of their potential partners. The goal is to see how SMEs can be compared
on a global scale, outside the national and European Union frameworks.

White looking for a global definition and size limitation of SMEs, | arrived to
the global International Financial Reporting Standards (IFRS), more precisely to
“IFRS for SMEs”, as a potentially usable benchmark for SMEs in the 21 cen-
tury.
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Introduction, aim and methodology

The model of globalization has changed in recent decades. The role of
SMEs in economic value transfer has increased. We use SME as a global
term, but is it truly global or are we just extending its meaning? Globali-
zation has a common ground. We also tend to have a picture of SMEs
globally in our own environment, but is it actually the right way to think?
With the global economic model, there is a need to classify economic ac-
tors according to their global comparability based on their quantitative and
qualitative characteristics. In our ever-evolving environment, the diversity
of size delimitation and the intention to unify are present together as a
result of globalization. On a global scale, we require even more know-
ledge of the parameters of the business and the partners.

Today, SMEs face new challenges, both in terms of technology, mar-
ket and society. Industry 4.0 (Koloszar—Németh, 2020) means a complex
system of tasks that requires the full commitment of SMEs with scarcer
resources and thus greater risk. Flexible business alone is no longer
enough, we need to use the tools provided by digitalisation (Szdka, 2018).
A new business model needs to be developed using an integrated work
environment and self-service business intelligence. To overcome market
squeezing, more efficient process management, which is also available to
SMEs, may be an option (Koloszar, 2018).

The aim of this study is to search for a global protocol in order to
classify the businesses.

With which characteristics, under what name, and with what size do
SMEs exist on a global scale? Is it possible to switch from the national
and European Union frameworks to a global benchmark, and if so, how
can SMEs be compared and defined globally?

The following method have been used: the main basis of the study is
the characterization of the national and global role of SMEs from second-
ary data collection in 21 countries, including Latin America, Asia and the
European Union. Based on the differences and identities of the concept,
definitions of sizing policies and delimitation, and the practice of the Un-
ion and Hungary have been summarized. In addition, the diversity of
SMEs are also presented, highlighting the reporting groups and the diver-
sity of statistical delimitations. The delimitation practices of nations for
SMEs are not uniform in the EU either, despite the recommendations,
therefore the statistical delimitations and definitions highly vary.
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Using primary data collection, the global national sizing policies, de-
limitations and correlations about micro, small and medium enterprises
have been summarized. The “Made in Germany” model have been also
described in details and in addition, with the support of various literatures,
explanation for the different quantitative and qualitative size structures
have been gathered. Finally, in search for a uniform basis for comparison,
the global IFRS serves not only as the main data source but could also be
the common denominator for the global spatial comparability of SMEs.

Global SME policies

The global, regional and local roles of SMEs are also significant.
Globalization has generated new spatial organizations and digital oppor-
tunities, creating concentrated industry areas with the possibility of con-
necting to the global value chain (GVC). The importance of SMES goes
beyond economic and employment indicators, and they also play an im-
portant role in society.

The importance of the sector in globalization is indicated by the fact
that for the last 25 years the OECD (Organisation for European Economic
Cooperation and Development) SME Working Group has estimated 3
million manufacturing businesses and 20 million service providers among
the SMEs that have participated in some form of international division of
labour on the basis of export and import enterprises.

Australian SMEs account for 98% of all Australian businesses, pro-
duce one third of total Gross Domestic Product (GDP) and employ 4.7
million people (SBFE, 2019). In Chile, 98.5% of companies in the 2014
financial year were classified as SMEs (OECD, 2016). In Canada, accord-
ing to data from 2012, 98.2% of businesses were classified as small enter-
prises while only 1.6% and 0.1% of all companies were listed as either
medium-sized or large companies. Small businesses employed more than
7.7 million people, representing 69.7% of the total private sector (Small
Business Branch - Canada, 2013). In Tunisia, enterprises with less than
100 employees account for approx. 62% (Rijkers at al., 2014). In Great
Britain, the medium-sized company gained importance with the dissolu-
tion and / or transformation of dominant large companies. (Pankotay,
2020)

It is also widely acknowledged in Arab countries that SMEs do not
only play an important role in a country’s economy, but are crucial to a
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country’s economic stability. In the Sultanate of Oman, the government is
the largest employer and the number of Omani citizens is the highest
among the employed, with a clear advantage when it comes to being hired.
The government encourages entrepreneurship through various programs
(Rafi—-Murtaza, 2013)

In South Korea, in 2014, President Pak Gun Hje (Kunhje) recognized
and encouraged the development of the service industry. Therefore, the
country suspended the tax control of small and medium-sized enterprises
until the end of 2015 for economic stimulus purposes and eased the tax
burden on enterprises in this sector.

The economic recovery programs of South Korea have stalled due to
the eradication of corruption and President Pak Gun Hie has been impris-
oned. The growing global demand for computers under COVID has ben-
efited the export-driven economy. The new government has also sup-
ported SMEs in difficulty, therefore the SME economy in South Korea is
currently on a stable growth trajectory.

The traditions of the modern China are far from a Confucian value
system?®: the state still maintains the right of strong control over economic
processes and actors (including SMES), but at the same time it continues
to struggle with the often self-interested behaviour of regional govern-
ments, which can be highly variable and could greatly differ from the cen-
tral principles (P. Szabo, 2012). China is gradually moving away from a
strictly governed economy system and opening up to a market economy,
while interpreting and shaping it in a specific “Chinese way” and creating
a “Beijing consensus” that rivals the “Washington consensus” (P. Szabo,
2011). With the application of these innovative models, China is now
moving towards the EU level. According to the EU Foreign and Security
Policy Officer J. Borelli4, in 2020, the EU already recognised it as a stra-
tegic rival. The main reason for horizontal, east-west distribution in eco-
nomic dominance in China is the geographical characteristics of the coun-
try. (ETDZ, 2019)

The German medium-sized company report shows a clear north-south
distribution, however the east-west distribution in economic dominance —
which is typical in China — can also be seen. Of the top 100 companies,
51 are from Bavaria and Baden-Wiirttemberg alone (Die Welt, 2019). In

3 Founder of Confucian Values, Kong Fuzi - Confucius - i.e. He lived between 551-479.
His creed: a noble man governs by virtue that he possesses, not by force or regulations.
4 Josef Borelli, EU Foreign Affairs and Security Policy, Press Conference, 9 June 2020
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terms of profitability and innovative strength, the focus is on how much
and what kind of innovation the companies can bring to the market, how
high their R&D investments are and how innovative they actually are,
compared to their competitors. Germany, the largest economy in Europe,
had about 2.45 million small and medium-sized enterprises (SMES) in
2017, with an increase of 360,000 compared to the data from 2011. Ger-
man SMEs employed 18.3 million people, more than 6.7 million people
in small businesses alone. The vast majority of enterprises here are also
micro-enterprises, there are around 357 thousand small enterprises em-
ploying 10-49 people, while 58.8 thousand are medium-sized enterprises
(with 50-349 employees). In the German economy, SMEs employed
63.2% of the total workforce (EC, 2018). The tradition of family owner-
ship has remained strong in Germany, but mainly for SMEs with higher
number of employees—hich are similar to large organizations in the EU°.
In Germany, IfM (Instut fiir Mitterstandforschunk—esearch Institute for
Medium-sized Enterprises) also considers organizations with a number of
employees between 250 and 500 people and with a turnover lower than €
50 million as medium-sized companies (Holz, 2013).

In France, shifting the industrial focus from the “national champion”
large companies has opened up the window of opportunities for medium-
sized companies (Cohen, 2007). The number of SMEs had increased
steadily between 2011 and 2015 and reached 140,000, however, in the
next year, they experienced a decrease to a total of 13,056. A stagnation
has been a typical ever since. In the Republic of Ireland, only 41.7% of
the county's value added comes from SMEs, Irish Small and Medium En-
terprise (ISME) and Small Firms Association (SFA) are associations with
13,000 SME members and are independent of the government, while in
Malta the SMEs account for the 81% of this figure. (EC, 2018) In Malta,
with the favourable government policies, the economy is driven by busi-
ness services in addition to tourism.

In Italy, in contrast to the decline of small and large enterprises be-
tween 1991 and 2001, the medium-sized enterprise sector was able to in-
crease employment (Barbaresco—Salerno, 2013), typically with the terri-
torial concentration of the north-eastern region compared to the southern
Italian countryside. In Austria in 2018, the majority of SMEs (296 thou-
sand) were micro-enterprises with only nine or less employees, out of the

> Milletstand” and ,,Made in Germany” management model description are included in
detail
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total of 339 thousand SMEs operating in the country. 67% of employees
work at Austrian SMEs, therefore it can be stated that these businesses are
the main pillars of the national economy (Holzl, 2010).

In Germany, although 18.3 million people are employed in the sector,
the number of SMEs is proportionally lower than in Austria (Germany
2 450 thousand, Austria 339 thousand) or in the southern European coun-
tries such as Spain, Portugal, Italy and Greece.

In southern Europe, the proportion of state-subsidized SMEs is gen-
erally higher than in the European Union. Higher-than-average state in-
volvement can be mainly observed in the southern states. In the case of
Italy, Spain, Greece and Portugal, the role of the state has been more sig-
nificant since the crisis. (Balog, 2018) The governmental supporting pol-
icy can also strengthen the SMEs to a higher extent, as exemplified by the
serious state support of the Finnish and Swedish telecommunications sec-
tors. (Castells—Himanen, 2011)

According to a European Commission 2000 report®, in seven coun-
tries (Belgium, Finland, Germany, Ireland, the Netherlands, Sweden and
the United Kingdom?) large companies are more dominant, while in five
countries (France, Greece, Italy, Spain and Liechtenstein) micro-enter-
prises employ proportionally more people. SMEs are the dominant corpo-
rate forms in Austria, Denmark, Luxembourg, Portugal, Iceland, Norway
and Switzerland. The share of people employed by micro-enterprises is
18% in Ireland, 19% in Luxembourg and 47% in Greece and Italy. Em-
ployment at large companies is typical in Finland (44%), Germany (43%),
while this proportion is only 20% in Italy. (EC, 2000)

It can be stated that the structures of SMEs in European countries
differ from country to country. The structure of SMEs has not changed
significantly in the EU during the recent years. (Holzl-Reinstaller, 2009)
Based on the employment rate, the group of former socialist and “ances-
tral” EU19 member states was not sharply divided. (KSH, 2017)

In 2011, more than 20 million SMEs in the European Union ac-
counted for 99.8% of all European businesses, and in 2018 there were
already around 25.1 million SMEs, bringing the focus of attention to
SMEs at both EU and Member State level with 94 million employees. The
vast majority of businesses are micro-enterprises. 1.47 million were small

& A given country was characterized on the basis of which corporate sector employs the
most workers in that country.
" Prior Brexit
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enterprises with 10-49 employees and about 236 thousand were medium-
sized enterprises with 50-249 employees. (Statista, 2018) The national
rate reached or exceeded 99.5% everywhere, with the exception of six
non-reporting Member States. (Eurostart, 2019)

It can be seen that the engine of the European economy is the enter-
prises with a smaller number of people. Nevertheless, the perception of
the entrepreneurial way of life and self-employment are still not as popu-
lar in the EU as in the United States. According to entrepreneurship sur-
veys, 37% of Europeans chose self-employment in the first place, com-
pared to 51% in the United States and 56% in China. (Holicza, 2016)

Global sizing policies, including EU recommendations

The use of names is also diverse, with almost the same content, so the
study uses SMEs as an abbreviation for small and medium-sized enter-
prises (companies). Due to globalization, SMEs and their national lan-
guage equivalent are the most commonly used, with the possible excep-
tion of the German abbreviation “kleine und mittlere Unternehmen”,
KMU, which is not common in German economic vocabulary.

The literature uses the abbreviation SME for small and medium-sized
enterprises, while the Latin American and Arabic literature use the abbre-
viation MSME (micro, small and medium-sized enterprises). The abbre-
viation SME is also used in the Hungarian literature, mainly as a mirror-
inverted application of the English acronym, KKV — “kis- és kdzépvallal-
kozasok”.

In this study, the SME abbreviation has been uniformly used, regard-
less of the source, mainly for the reason that it is also used by international
organizations such as the World Bank, the European Union, the United
Nations and the World Trade Organization (WTO).

Networking and cooperation are spreading nowadays, it is one of the
manifestations of the interactions of economic actors. Most SMEs are
small organizations, unable to compete on their own, therefore they need
strategic cooperation. They are more involved in employment than their
share of turnover or income generation relative to the large enterprise sec-
tor (Rumbold-Molnar, 2019). The outsourcing strategy of large compa-
nies goes hand in hand with “intrapreneurship” (entrepreneurial behaviour
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within an existing business). Today, a company can no longer be consid-
ered as an isolated organization, rather it is dominated by networks, clus-
ters and strategic alliances. (Abayné et al., 2005)

Small and medium-sized enterprises serve as reliable data
sources

All profit-oriented economic activities carried out in a certain market are
generally considered to be entrepreneurial activities. Many definitions of
small and medium-sized enterprises are known in countries around the
world and their legal size delimitations can vary worldwide. Most of these
draw the boundaries of size categories based on simple considerations and
typical practical experience. In addition to governments, banks, telecom-
munications providers and also international organizations use different
definitions based on different criteria, according to what they consider to
be an enterprise, and on the basis of various indicators and size category
boundaries.

Different types of SMEs can be found in different regions (Moritz et
al., 2015). The legal form of businesses also varies around the world.
Since the end of the 19" century in England and Germany limited liability
companies have gained great popularity: GmbH in the German territo-
ries®, Hungarian Kft.%, in the United States LLC, in England Ltd., in South
America and in Romania SRL. Following the harmonization of the EU
law, the legal content of business forms in Europe has become almost the
same, but with national differences, such as the amount of capital.

According to Forgacs (2008), the size structure is influenced by the
sector characteristic of a given economy: the traditional sectors such as
the chemical industry, steel production, transport equipment industry are
highly capital intensive, requiring corporate presence, while the textile,
leather and wood industries are more likely to be medium-sized compa-
nies — a typical example would be Italy (Forgacs, 2008). In addition to the
idea of Forgécs, social responsibility, environmental awareness abd also
geographical (climatic) conditions significantly predict changes in the
economic size structure of a given country and industry dominances. In
the study of development economics, Hsieh and Olken (2014) also discuss

8 Gesellschaft mit beschrankter Haftung — Limited Liability Company
® Korlatolt Felelésségii Tarsasag — Limited Liability Company
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the underdevelopment of medium-sized companies in low-income coun-
tries, the “missing middle evidence”. The proportion of SMEs in new,
emerging sectors (such as ICT industry, biotechnology, nanotechnology)
is high (Forgéacs, 2008) as fewer and different endowments are sufficient
for successful operation.

The statistical recording of aspects related to the phenomenon of
globalization is not defined, as the underlying activities are transnational
or multinational, and statistics are usually linked to national borders or the
aggregation of national data in the European Statistical System (EURO-
STAT) or, for example, the OECD. The globalization of the world econ-
omy is therefore placing new demands on statistics and, at the same time,
changing the conditions for the production of business statistics. Interna-
tional comparability is becoming more valuable (IFRS for SMEs). The
activities of multinational enterprise groups, the outsourcing of activities,
foreign direct investment and other forms of foreign participation are key
elements in this regard. (Janoska, 2018)

In international practice, statistical delimitation is based solely on
headcount categories due to the lack of sufficiently comparable national
data (EUROSTART, 2019). There is an effort to address the situation on
an EU level. The advantage of using Eurostat is that the statistics are har-
monized and comparable across countries. The disadvantage is that for
some countries the data may differ from those published by the national
authorities (EC, 2016). An additional disadvantage is that some countries
do not provide data and / or the underlying meaning of the figure is dif-
ferent.

While every aspect of a public, listed company is accurately docu-
mented and accessible to investors, for SMEs this information is much
more limited (Balog, 2018). Of course, data on SMEs are also available,
either on a national or international level, but their quality can be prob-
lematic due to the different accounting and record keeping systems and
their interpretation and underlying content. “There is only a few studies
available in the EU, reliable data is not widely available.” (Balog, 2018).

SME sizing policies in the EU
In the European Union, starting from 1996, the previous OECD definition

(enterprises with less than 300 employees were considered small and me-
dium-sized enterprises) was replaced by a stricter definition (96/280/EC).
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The definition of an SME in the EU was first introduced in February 1996,
which came into force on 17 December 1997. By the early 2000s, it had
already been experienced that EU standards could not be applied without
any modifications. The Small and Medium-sized Enterprises Act also con-
tained different criteria for balance sheet total and turnover, therefore the
European Commission adopted a new clarified proposal (2003/361/EC) on
1 January 2005.

For the current definition, the first criterion to be fulfilled is that it
must be an economic entity engaged in a regular economic activity, re-
gardless of its legal form. Recommendation 2003/361 /EC is therefore a
structural tool for identifying companies that, due to their size, face par-
ticular challenges in a competitive market and may therefore receive more
favourable treatment with regard to governmental financial support, in-
cluding tax benefits, tax base reduction items and exemptions from the
payment of certain types of taxes. A number of European policies have
been developed to ensure that SMEs can receive financial support, tax
reductions and less administrative burdens, therefore only companies that
truly have disadvantages will be awarded with special treatment, state aid,
participation opportunity in Structural Funds, research and development
(R&D, EBRD) or European Investment Fund programs.

The European Commission has revised certain aspects of the EU
SME definition to clarify the situation of beneficiaries. The EU Recom-
mendation regulated the concept of self-employed, partner and affiliated
companies and then published the EU SME definition 2020 publication.

Hungary

In the 1990s, the main reasons for starting a business were the internal
coercion and the legal possibility. In 1994, there were more than 1 million
registered companies in Hungary, a number that has been decisive for
years. As a result of the process, a significant change in the social structure
took place. Along with the new opportunities, a new layer of domestic and
foreign ownership has emerged for government-encouraged privatization.
With the markets that have opened up since the 1990s, global competition
has intensified, constantly reorganizing the corporate sector. A significant
part of outsourcing and modern business services can be performed most
efficiently by flexible small and medium-sized companies, so their im-
portance has necessarily increased. The SME Act was enacted in Hungary
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in the spirit of legal harmonization in 1999, followed by Act XXXIV of
2004. The law is almost identical to the practice of the European Union.
In Hungary, a medium-sized enterprise has less than 250 employees. The
annual net revenue must be equal to or less than EUR 50 million or a
balance sheet total should not exceed EUR 43 million. In addition, the
must be independent. A small enterprise is an enterprise in which the total
number of employees is less than 50 and the annual net revenue or balance
sheet total does not exceed EUR 10 million, and the enterprise meets the
criteria of independence. A micro-enterprise is an independent enterprise
with a total number of employees of less than 10, an annual net revenue
or balance sheet total less than EUR 2 million (Szoka, 2012). The classi-
fication thresholds are the same as in the EU Commission Recommenda-
tion. Hungarian SMEs have started to develop rapidly after the EU acces-
sion, however this rapid growth was interrupted by the 2008 economic
crisis. In terms of the sectoral structure of SMEs, the predominance of the
service sector is typical.

Global SME sizing policies

The size of companies, including the classification of SMEs, can be ex-
pressed in quantitative terms. These indicators can be both economic and
financial indicators. Each country uses different metrics and characteris-
tics, but the most typical are: number of employees, sales volume, reve-
nue, wealth, total profit and value added. In the literature, however, we
can make such classifications by using not only quantitative but also qual-
itative tools, such as Management-Profitability, Markets and Product -
Growth, Organization-Productivity, or Performance-Size. (Koroseczné
Pavlin et al., 2015)

Based on the national delimitation data (see Table 1), a micro-enter-
prise typically employs less than 10 people. Within this category we can
additionally distinguish, a type called self-employment and family enter-
prises with less than 5 people. In countries such as Australia, South Africa,
India, Japan and some countries in Latin America, the term MSME is
commonly used.
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Table 1: Global sizing policies and delimitations

GLOBAL company size categorization based on number of employees?®®

Micro- = Small - Medium- |Large-' Name or

sized enterprise delimina-
number of employees tion

AUSTRALIA AND OCEANIA

Country Additional information

Turnover criterion is 100
million, number of employ-

Australia 1-4 5-19 20-200 | 200<
ees are solely based on
employment
Based on wealth and in-
Indonesia MSME | ¢ome not he‘?‘dc‘?””t’ th.e
micro-enterprise is also in-
cluded
New-Zealand - 19> - 50> Only small and large cate-
gories exist
AFRICA
Based on wealth and in-
African coun- come, not headcount, the
; MSME ] S .
tries micro-enterprise is also in-
cluded
Between 6-20 employees:
South-Africa 5> 21-50 51-200 | 201< "very small business" cate-
gory
The Central Bank of Egyp
defined differently then the
Egypt - 10> 11-49 50< goverment. Between 10 and
200 employees. (Ayadi R.
etal. 2017)
Kenya 10> 11-50 51-100 MSME
Nigeria 10> 11-100
“Individual business” with
. B less than 30 employees,
Somalia 30-250 business above 30 employ-
ees
Tunis X <100 X meians independent busi-
ness
ASIA
Bangladesh
service 16-50 51-120 . .
- Varies by type of business
retail 16-50 -
industrial 31-120 @ 121-300

10 Countries in Italic are also analysed in text in the study.
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Country

India

Japan

China

Singapore

Russia

AMERICA
Canada

Latin-Ameri-
can countries

Brazil

Mexico

USA

manufactur-
ing

mining
wholesale

Micro- | Small- = Medium- | Large- Name or
sized enterprise delimina-
number of employees tion
- manu-
X X X facturing
- service
<300
1-3 4-299 300< <100
<50
<200
300-
299> s00(2) <3000
200>
<250
100< 101-500 = 500<
under
transfor-
mation
PYME
500-1500
<500
10>
<500
<100

Additional information

MSME exists, but with a
non-typical headcount,
structures are based on the
value of the fixed asset in-
vested

Initially invested capital is in
the focus. (Yasuo G. and
Scott W., 2019)

< 200 employees in retail
<3000 employees in con-
struction

69,7% small enterprises
turnover: max RMB (Ren
min bi Chinese currency)
300 mill for SE’s

Revenue: max RMB 400
mill (manufacturing)

Small enterprise: less than
200 employees

Max. EUR 25 mill in reve-
nue

Max. USD 50 mill

Highly variable, evolving na-
tional regulations

Depending on industry and
exports thresholds (employ-
ment and income)

mainly family-specific busi-
nesses

Family / non - family busi-
ness

Industrial differences: there
is a rather complicated sys-
tem for businesses with less
than 500 employees, ac-
cording to American Small
Business Statistics [3]
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Micro- = Small- = Medium- | Large-
Country number of employees NAME additional information
in the enterprise

EUROPEAN company size categorization is based on employees

EUROPE
EU recom- 1-9 10-49 50-250 SME SME'’s between 10-250 em-
mendations ployees

Significantly different from EU recommendations

Belgium 100>
" Brittelstand (UK GOV,

UK 10 250 6 251< 2019)

50-255 Varies gradually, but not the
Germany number of employees is in

50-350 the focus; Mittelstand
Scotland Based on Brittelstand
Switzerland | 1-9 10-49  50-249 Based on EU recommenda-

tions

Corporate dominance,
Sweden 10-199 200< companies with less than
200 employees are SMEs

Source: Own collection

The size limit of a small company or enterprise differs from the EU
recommendation in the world, but it can vary even within Europe:

o less than 10 people in Egypt;

e up to 19 employees within small businesses in New Zealand,

« small-sized companies in Australia typically employ 5-19 people;

 in South Africa, the boundaries lie within the 21-50 range;

o with less than 100 people in Canada businesses are still called

small companies;

« companies that have more than 3 but less than 300 people in Japan

are still considered as small-sized businesses.

Based on the information found in Table 1 it can also be concluded
that there are also various national size limits within the EU. In Belgium,
SMEs have less than 100 employees, in Sweden up to 199, and in Ger-
many there are medium-sized businesses that currently have 255, 350 and
also 500 employees. Germany is gradually approaching the EU recom-
mendation, but rather than having the number of employees in focus, they
apply the so-called Mittelstand system.
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The “Made in Germany” management model

For the analysis of the current situations of European SME system, it is
also essential to include the “Made in Germany” management model.
The model is also widely known as “Mittelstand”, the main benefits
of the system is perfectly summarized in the 2015 publication “Best of
German Mittelstand” focusing on showcasing the successful governance
model which “fits well with strategy, leadership and management. It’s a
unique blend of core processes, which is a finely tuned process.” (Venohr
et al., 2015) The Mittelstand model usually refers to small and medium-
sized enterprises in German-speaking countries (Germany, Austria, and
Switzerland) but the term is difficult to translate, and does not correspond
to the acronym KMU in German language.!*Most of the definitions con-
sider it as a statistical category and suggest that Mittelstand enterprises are
small- and medium-sized enterprises with an annual turnover of € 50 mil-
lion and up to 499 employees. In addition, family-owned companies are
also typically parts of the Mittelstand, such as Robert Bosch (Fear, 2012).
Key characteristics include family ownership, family-style corporate cul-
ture, generational continuity, long-term focus, independence, flexibility,
emotional attachment, investment in the workforce, lean hierarchies, in-
novation, customer focus, social responsibility and strong regional con-
nection (Witt, 2015), therefore we can have the following deduction: the
fact that they are classified as small and medium-sized companies based
on their sizes, are just one of the several prominent key characteristics
(Berghoff, 2004). Their strategy is considered as “Global Gap Domi-
nance” and their management system is technically “enlightened” family
capitalism while having a world-class performance in core processes and
also local advantage in the German microeconomic business environment.
Venohr, Fear and Witt (2015) highlighted the following: “These com-
panies are run predominantly by classic “entrepreneurial families (Un-
ternehmerfamilien)” who seek to sustain their business by introducing a
longevity, a conservative long-term ideology and operational practices.”
In addition to the defining values, the authors classify “Mittelstand”
companies into three categories:
o Traditional SME-type Mittelstand companies, which account for
99% of German companies (with revenues below € 50 million).

11 Kleine und mittlere Unternehmen, KMU, Mittelstand is not a rigid economic unit
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« Mittelstand companies, which account for 0.34% of German com-
panies (revenues between EUR 50 million and EUR 1 billion).

« Larger companies, which account for 0.02% of German companies
(with a turnover of more than € 1 billion) and more well-known
companies.

 This corporate pyramid highlights that more than 99% of German
companies are classified as “Mittelstand”, but 0.34% differ from
the classic SME definition. Some “Mittelstand” companies are
called “Mittelsténdler”. In the UK, “Mittelstand” plays an equally
important role and is called “Brittelstand”, while companies in
Scotland with these same exact properties are called as “McMit-
telstand” (Witt, 2015).

Medium-sized enterprises

In contrary to the EU recommendation, the upper limit for medium-sized
enterprises based on number of employees is 199 in Australia and Swe-
den, 49 in Egypt, 100 in Nigeria, Kenya, Tunisia or EU member Belgium,
200 in South Africa and Singapore, 500 in Canada and in US for particular
industries — however for the manufacturing industry the cap was set up to
1,500 people —, while the universal classification in China considers me-
dium-sized companies with 300 to 500 people. The regulations applied in
the United States are quite complicated, and in addition to quantifiable
data, corporate activities and industries are also decisive in classifying
SMEs. [12] The emerging giants of the world economy — China and India
— seem to be accepting and finding regulation in the United States. In In-
dia, the term MSME is used, but instead of the number of employees, they
structure the production and service companies based on the value of the
fixed assets invested. (Kis—Zagyi, 2014.) In China, tax legislation defines
the size of a company, a small business has less than 300 employees. [14]
According to the European sizing model, small or medium-sized compa-
nies in China are already considered as large companies in the EU, and in
the case of Japan, the dual structure is reflected in the proportions typical
of SME-dominant countries (Forgacs, 2008). According to Sanidas
(2000), there were several small companies in Japan from the beginning
because of the limited resources and technology available, therefore small
companies sought opportunities for cooperation.
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Large conglomerates have formed, surrounded by the emerging num-
ber of SME’s. “In the U.S., due to the abundance of resources, there were
initially only large corporations, both in terms of physical and human
capital.” (Forgacs, 2008:10) The managerial direction of companies has
changed approximately every 20 years: vertical integration; diversifica-
tion after WW 11., conglomerates formed in the 1960s, re-specified in the
1980s, and then vertical disintegration took place in some sectors.

In India, the concept of small business appears within a subsidy pol-
icy. Primarily traditional family-owned businesses are considered as small
companies focusing on the nurturing of national traditions. In Mexico,
economic operators are classified as either family or non-family busi-
nesses. In many cases, a micro-enterprise is either a self-employed or fam-
ily company, specialised in craft-type manufacturing. Based on these re-
search result, it could be stated that there is no globalized, unified concept
or nearly uniform legal regulation considering SMEs. However, the eco-
nomic role of SMEs in a rapidly changing globalized world economy is
uniform. In addition to large global corporations, they are frequently pre-
sent with a significant proportion in all national economies.

According to Fukuyama (1997) there is a cultural explanation for the
size structures in the given countries, which is the level of trust in the
society. Where people do not trust each other, small, family businesses
dominate (e.g. China, Italy, France, Taiwan, Singapore, Hong Kong). The
lack of trust forces the population to do business under the influence of
the stimulating environment, but only to set up small businesses together
with their family members and close relatives. Lack of trust makes it im-
possible to build and operate communities. They don’t have cooperation
skills, therefore they cannot work together within a business. Partnerships
remain at the family level, in contrast to countries where individuals trust
each other, and are therefore able to form spontaneous enterprises. In con-
clusion, in societies with a higher degree of trust, corporate dominance is
prevalent. The economic structure of the US, Japan or Germany is radi-
cally different, yet the role of trust is common. In Japan, in the form of
zaibacu (later keirecu), closely connected and related networks were cre-
ated, and the numbers of mutually supportive, cooperating companies,
such as chaebols in South Korea and multinational giants in the USA are
still rapidly growing (Fukuyama, 1997). Germany’s unique family-based
companies — the previously analyses Mittelstands—are greatly based on
trust.
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In contrast to the research of Fukuyama which heavily focuses on the
role of corporate trust, Petrakis and Kostis (2012) explore the role of in-
terpersonal trust and knowledge in small and medium-sized enterprises at
the employee level. They suggest that knowledge in general has a positive
effect on the number of SMEs, which positively affects the interpersonal
trust. Knowledge development can strengthen the role of SMEs. Accord-
ing to their research, if trust is prevalent in a society, the number of SMEs
is also greater (Petrakis—Kostis, 2012).

Economic activity has shifted from large companies to SMEs. Ac-
cording to GEM?*, the success of large companies can also be considered
as an advantage for the SME sector due to the technological advancement
and the growing demand for domestic products and services, resulting in
a higher involvement of SMEs in the supply chain (Bosma—Harding,
2006). Stronger innovation skills, greater flexibility and better channelling
of entrepreneurial ambitions make SMEs more suitable to cope with the
increasing global competition (Audretsch—Thurik, 2001) According to
Schumpeter (1934), innovation can still be considered as the engine of
growth (Schumpeter, 1934). Ever since quite a few innovation theories
have emerged. According to Romer, innovation is a creative process that
turns knowledge and technology into commercial (market) value. Stokke
stated, that the source of growth varies, depending on the overall financial
positions of the given country: innovation in developed countries, tech-
nology adoption both in the moderately developed countries and in the so-
called lagging regions. Organizational learning can also be (work ethic
and discipline certified in the manufacturing process) considered as the
engine of growth (Stokke, 2008). International innovation analyses show
that not only the competitiveness of the countries depends on the overall
competitiveness of the business sector, but both the innovativeness of the
non-business sector and the society in general can also affect competitive-
ness (Martin—Osberg, 2007)

Medium-sized companies in countries similar in size to Hungary,
such as Denmark, the Netherlands, Belgium, Sweden and Finland, are
much more productive than Hungarian companies with similar sizes. In
these countries, it is already self-evident for a medium-sized company to
think not within the small national market, but rather on a regional scale
or at least considered the effects of the surrounding countries. The Internet

12 GEM: Global Entrepreneurship Monitor.
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allows all SMEs to reach the whole world and approximately 4.1 billion
consumers, with significant growth potential. This is evidenced by the fact
that businesses with trading activities across borders in the EU are grow-
ing twice as fast as those who are selling exclusively in the domestic mar-
ket. Mainly due to the potential of the digital economy, exports and online
payment solutions, e-commerce is growing by 27% annually on a global
scale. “In the age of connectivity, technological tools are multiplying the
opportunities in the hands of businesses and can reach their prospective
customers anywhere in the world,” said CEO of KKE, an online payment
platform. (Janoska, 2018)

SMEs and global IFRS

English has always been considered as the global language of business,
however there is an economic language that can be understood by every
single country, which is accounting®. In terms of business language, “ac-
counting aims to provide stakeholders with relevant, reliable, comparable
and timely information to help them in the decision making. As many
companies are affected by the globalization, it is necessary for accounting
to be understood by the entire business community through harmonized
accounting procedures.” (Berrios, 2015) The process of global conver-
gence has moved towards the adoption of International Financial Report-
ing Standards (IFRS).

Prior to IFRS, a wide range of accounting procedures could be found
across countries due to cultural differences, domestic political struggles,
tax regulations, business practices, currency, and economic dynamics. As
internationalization of markets increases the flow of foreign investment,
the issue of accounting has become more valuable as the same transaction
could have been recorded in an alternative way, depending on the country
of origin. In certain situations, depending on the complexity of the opera-
tion, the same transaction could be handled in various ways by account-
ants, even though they are based in the same exact country (Berrios,
2015). Small and medium-sized enterprises (SMEs) play a major role in
the global competitiveness of Latin-American countries. Their contribu-
tions include job creation, production and local bank loan portfolios.
Seven South-American countries — Argentina, Brazil, Chile, Colombia,

13 In addition to standardizing the regulators.
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Peru, Uruguay and Venezuela —, in the case of SMEs, followed different
models that barely harmonized with the IFRS standards'* (Berrios, 2015).
Due to the fact that competitive situation — reaching the overseas markets
and understanding cultural differences — were recognized by even the
smallest local entrepreneurs, the Latin American countries, even though
they were facing difficulties, decided to apply IFRS. Initially in 2008 in
Uruguay and Venezuela. By the end of 2015 all SMEs of the South Amer-
ican countries successfully applied the IFRS as their standardized ac-
counting system. (Berrios, 2015)

According to Nobes (2008) global comparability has improved with
the adoption of IFRS, but there is still room for improvement, given the
fact that the number of national interpretations of IFRS is rising. In 2000,
Germany was one of the forerunners of the requirements for the applica-
tion of IFRS in the European Union. There are also differences within the
EU: capital market regulators in each country guide multinational compa-
nies in order to adopt IFRS. In 2005, the majority of listed companies in
Europe were required to introduce the system. The adoption of IFRS is
expected to make accounting practices across countries more consistent
(harmonized) and, as a result, to improve comparability around the world.
Nobes (2008) examined international differences based on how well coun-
tries were able to adopt to the model. Some countries, such as Cyprus,
have adopted IFRS for all financial statements, while others have prepared
national versions of IFRS (e.g. Australia). Some of the examined countries
apply it only to consolidated statements and only in case of listed compa-
nies (e.g. France), while others have not yet authorized it to any degree.
(e.g. USA). Therefore it can be concluded that the adoption process is not
the same in all countries: there are many practical differences — even in
the era of IFRS.

14 Countries can be classified into five categories based on accepted models for the har-
monization process to International Financial Reporting Standards. The first model is
to maintain local standards developed by national organizations. The Latin American
countries following this approach are Brazil and Colombia. Adaptation of IFRS to lo-
cal standards: Argentina and Venezuela. The third model involves the full or partial
adoption of IFRS. Peru opted for full acceptance, while Uruguay opted for partial ac-
ceptance. A special case is Puerto Rico, which itself has adopted U.S. accounting
standards. The fifth and final model are current or future plans for convergence aimed
at reducing differences between local and international standards. This was the case in
the United States and Chile.
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Summary

Global partnerships are essential in order to maintain European competi-
tiveness. The study highlights that the possibility of comparing small and
medium-sized enterprises is not uniform in Latin America, Asia or even
in the European Union, and there are only few uniform standards. The
term SME is not a commonly used acronym, a globally applicable defini-
tion is not possible due to differences in legal, financial and sizing poli-
cies. Although the EU aims to introduce a standardized system, there are
numerous different national size delimitation, such as the “Made in Ger-
many” model, which was previously described in detail. SMEs are con-
sidered as the backbones for the national economies on a global scale. The
global economy, transnational and multinational companies require con-
nection to supply chains and information about any potential partners. En-
tering the global market requires innovation skills and the application of
ICTs in order to understand the cultural differences and, in addition, trust
also has an upmost importance. The theories of Fokoyama, Stokke, or
Romer are greatly supported by practices, which can also be applied on a
global scale.

In the study, the diversity and the significant differences between
countries, regions and continents in terms of small and medium-sized en-
terprises, along with the dynamics of sizing policies have been summa-
rized within a table.

The determining elements in statistical comparisons could possibly
be the number of employees, and for global markets, regardless of the size
of the company, the application of IFRS models on a more global scale:
in 2020, almost 150 countries are already able to use it, with varying de-
grees of intensity. The research started from a uniform definition of the
concept of the SMEs, and rejects it while emphasizing the realistic and
relevant continuation of the research on the global application of IFRS for
SMEs, including research in Hungary, with a conflict of experience and
opinion.
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Nyikos Bendeguz Richdrd'

A ,Digital Marketing: A Practical Approach” kiadvanyainak célja, hogy
gyakorlati utmutatoként szolgaljanak a napjaink ismerté valt digitalis stra-
tégiak és modszerek vilagaban. A legfrissebb kiadas 2018-ban jelent meg,
melynek felépitése hasonlit a szerzé korabbi munkéihoz, azonban a 2014-
es ,,2nd Edition” ota a technologia €s az internet nyujtotta lehetoségek fej-
16dének koszonhetden a bevett gyakorlatok megvaltoztak, formalodtak,
melyeket figyelembe véve késziilt el a 3. kiadas.

Fitzgerald és szerzétarsai altal 2013-ban alkalmazott ,,digital trans-
formation” (digitalis atalakulas) kifejezés tokéletes kiindulopontként szol-
gal a szerkezeti felépitésben és a bevezetdként szolgald részben. 2014 6ta
a digitalizaci6 folyamata még nagyobb iitemben felgyorsult, egyre inkabb
sz¢les korben elterjedt ,,Big Data”, ,,The Internet of things” és ,,Program-
matic Marketing” kifejezések mellett tobb olyan modern gyakorlat segit-
ségével mutatja be napjaink digitalis kornyezetét, mint a marketingauto-
matizalas, mesterséges intelligencia, virtualis €s kiterjesztett valdsag.

Természetesen a digitalis vasarlok szerepe is nott az évek soran, az
internet elterjedése és a technologia fejlédése az online vasarloi szokaso-
kat is megvaltoztatta. Ezeket a valtozasokat az AIDA modell segitségével
még szemléletesebben keriilnek bemutatasra, és a klasszikus mellett egy
,Hkortars” értékesitési tolcsérrel nyilvanvalova valik, hogy az online és di-
gitalis folyamatok soran az aktivalds utdn nagy hangsulyt kell fektetni a
vasarlok, fogyasztok megtartasara. Az online szokasok €s magatartas el-
méleti megkozelitése €s elkiilonitése helyett Bryan Eisenberg tanulma-
nyat hozva példanak gyakorlati szempontbdl lehet megismerni azt a 20
tényezOt, melyeknek kdszonhetden valik a ,,lehetséges vevd” végiil ,,va-
lodiva”. Ezek azonban csak a ,,B2C” tranzakcidk sordn szamottevok. A
gyakorlat ugyanis azt mutatja, hogy a vallalatok k6zotti kereskedelemben
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ugyan az online jelenlét valoban fontos, de a weboldal foként a lead ge-
neralas folyamataban nyujt segitséget, a partnertdl valo rendelés a szemé-
lyes kapcsolatfelvétel soran torténik meg.

A digitélis kornyezet €s vasarlok, valamint szokdsaik megismerése
utan a kiadvany a digitalis marketing operativ eszkozeire fektet hangsulyt.
Miota a digitalis stratégiak bevett szokassa valtak, olyan gyakorlatok lat-
tak napvilagot, melyek nem csak az online marketinggel kapcsolhatok
0ssze, hanem természetiiknél fogva holisztikusak, melyek koziil tobb
modszer a digitalis marketing mix elemeivel is szoros Osszefiiggésben
van. A technolégia fejlodésének kdszonhetéen rengetegen dolgoznak on-
line marketing teriileten anélkiil, hogy tisztdban lennének a marketing
alapvet6 gyakorlataival, miikodésével, azonban ezen ismeretek hianyaban
— annak ellenére, hogy a digitalis csatornakat remekiil kezelik — integralt,
Osszekapcsolt és tudatos marketing program készitésére nem feltétleniil
alkalmasak. A marketing digitalizaloddsédhoz €s a 2. rész eldkészitéséhez
hozza tartozik azon elemek bemutatisa, melyek az online szokasok kozé
tartoznak, azonban jellegiiknek kdszonhetden ebben a ,,bevezetd”, 3. fe-
jezetben kertlilnek bemutatdsra. A digitalizacionak koszonhetéen a csator-
nak és a szolgaltatasok is nagymértékben személyre szabhatova valtak,
melyhez tobbek kozott a bongészési élmények javitasara szolgalo ,,siitik”
is hozzajarultak. Ez remek példa a Google algoritmusanak miikodésének
megismerésére, mellyel a ,,SEO” folyamatok soran még mélyebben meg-
ismerkedhetiink. A viralis marketing alapjai, azaz a ,,Word-of-Mouth” ki-
fejezés mar a 20. szazad 2. felének elején tobb izben bekertilt a koztu-
datba, a tartalommarketing fejlddése és a digitalis csatornak megjelenésé-
vel 0j értelmet nyert. A PEO (paid, earned, owned) koncepcidt bar elmé-
letileg az offline kornyezetben is hasznalhatjuk, a véleményvezérekkel, a
partnerprogramokkal és a gamifikdcioval kardltve ez is az online marke-
ting térhoditasaval nyerte el mai formdjat. Az utolso eldkészitd fejezetet
végiil a digitalis marketing legfébb 3 célkitlizésével zarja, azaz a marka-
¢épitést, a bevétel generalasat €s a vasarloi kapcsolatok menedzselését ér-
demes a legfobb szempontoknak tekinteni.

A 16, azaz a 2., rész elokészitése utan a digitalis marketing operacios
folyamatai keriilnek bemutatésra 6 kiilonb6z0 fejezetre bontva. A SEO az
els6 2 kiadvanyban a honlap fejlesztésének gyakorlatinak megismerése
utan keriilt bemutatasra, azonban napjainkban a hangstily mar nem magé-
nak a honlapnak az elkészitésén van, hanem a jol kidolgozott keresomo-
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tor-optimalizalason. A SEO olyan stratégiak, technikak és taktikdk mod-
szertana, amelyeket arra hasznalnak, hogy noveljék a weboldal latogatoi
mennyiségét magas szintli elhelyezéssel a keresdmotor keresési ered-
ményoldalan (SERP=Search Engine Result Page) — beleértve a Google-t,
a Bing-et, a Yahoo-t és masokat is. Ezeknek a megismeréséhez napjaink-
ban nincs sziikség kiilon képzésre, ugyanis onerébol, tobbek kozott a Go-
ogle altal készitett utmutatonak és egyéb, ingyenes forrasoknak koszon-
hetéen barki megismerheti a miikddésiiket és a lehetoségeket valodi mar-
keting szaktudas nélkiil is képes lehet kiaknazni. A SEO 4altali kedvezd
rangsorolashoz tartozo praktikdk mellett a kereso- és kulcsszavak atgon-
dolt megvalasztasa, valamint az on-site ¢és off-site optimalizaci6 is fontos
szerepet jatszik, azonban nem szabad arrél sem megfeledkezni, hogy a
Facebooknak ¢és egyéb médiumokon késziilt oldalak, valamint a
Yelp.com-hoz hasonld konyvtaraknak koszonhetéen weboldal nélkiil is
remek eredményeket lehet elérni.

Az alapvetd internetes jelenlét (weblapkészités, SEO) mellett a tobb
csatornat atolelo, integralt e-kereskedelem is kimagaslo helyet foglal el a
szakterminologiak sordban. A lehetdségek tarhaza gyakorlatilag végtelen
¢s bar a webshopok szerepe a B2C kereskedelemben joval kimagaslobb,
mint a B2B tranzakcidk sordn, a tapasztalat szerint mind a két esetben a
digitalis lehetdségek alkalmazasa, melyek szempontjabol 3 modszert kii-
16nboztet meg:

e pure-play: a vallalat tranzakcioi 100%-ban online kereskedelem-
bdl szarmaznak, ezért hatalmas hangstlyt kell fektetni a honlap
kialakitasara, a dizajnjara és a tartalmara;

o multi channel: a vallalat az e-kereskedelem mellett fizikai d&ruhaz-
zal, bolttal is rendelkezik, mely sordan a honlap nem csak értékesi-
tési platformként, hanem lead-generatorként is szolgal az offline
vasarlok tekintetében;

o offline eladok: a véllalatoknak ugyan megvan az online jelenlétiik,
a honlapjuk bdséges informaciot szolgal, és elegend?d tartalommal
rendelkezik, azonban a tranzakciok teljes egészében webshop nél-
kil zajlanak le.

A harom, kiilonb6z6 modszer bemutatdsa mellett kideriil, hogy az

évek soran az e-kereskedelem is rengeteget valtozott, az igények ¢és tren-
dek alakitjak folyamatosan az e-commerce vildgat, melyben a fogyasztok-
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nak a legtobb esetben lehetdségiik van valasztani példaul a fizetési mod-
szerek (eldreutalas, utanvétel) és az aru atvételeinek formai (posta, cso-
magkiild6 szolgalat, személyes atvétel online rendelés utan) .

Ugyan a statisztikék vilagszerte azt bizonyitjak, hogy az online ke-
reskedelem szerepe és a webshopok forgalma globalisan (nem csak a pi-
acvezetd cégek (pl. Amazon) €s a kinai e-commerce oldalak esetén) fo-
lyamatosan nd, s bar a belépési koltség a vallalatok szdmara egyre alacso-
nyabb, nem minden termék, szolgaltatas, lizletpolitika esetén juthatnak
ugyanahhoz az elényhoz. A tapasztalat azt mutatja, hogy az online keres-
kedelem térhoditasaval a fogyasztdi magatartas is jelentdsen megvalto-
zott, az impulziv vasarlasok szdma megnott és a ,,Hossza Farok™ (Long
Tail) modell is tovabb nyult. Ugyan vannak olyan helyzetek, melyek kér-
déseket vetnek fel a hatékonysag és rugalmassag kapcsan, de ezek termé-
szetesen nem vonnak le sem az offline, sem az online boltok jelentségé-
bol:

e a nagy bevasarlokdzpontok korében népszerli az online vasarlas
utan a helyszinen valo atvétel, mely soran a terméket személyesen
is meg lehet nézni, ki lehet probalni, a legtobb esetben elégedet-
lenség esetén a tranzakciot azonnal tordlni vagy a terméket visz-
szacserélni;

« a statisztikdk alapjan a brit online vasarlok csupan 16%-a allitja,
hogy sosem veszi at személyesen a terméket az adott cég boltja-
ban, a valaszadok 84%-a vagy esetenként vagy mindig ezen mod-
szer mellett dont;

o készlethiany esetén az eladonak lehetdsége van a vevOnek alterna-
tivdkat ajanlani, akik személyesen jelentdsen nagyobb eséllyel
fognak vésarolni, mint online, ahol par pillanat alatt akar egy ma-
sik aruhazbol is rendelhetnek;

e acsomagolas és szallitas dija egyes esetekben nagyon magas lehet,
valamint eléfordul, hogy a véllalat hib4jan kiviil, a szolgéltatast
végz0 cég mulasztdsanak okan esik csorba az elad6 hirnevén, mely
okan célszertli biztositani helyszini atvételt;

o az aru hazhozszallitasa egyes esetekben problémas lehet, ugyanis
méretébdl vagy tipusabol adédoan személyes atvételre van sziik-
ség és/vagy alairas is sziikséges az atvétel igazolasahoz, mely so-
ran valakinek otthon kell tartozkodnia;

o a visszaru kezelése a tapasztalatok szerint sok esetben nehézkes,
logisztikai és pénzforgalmi oldalrdl is;



Nyikos: Konyvismertetés 133

o kozvetitdoldalak segitségével az eladok nem csak a virtudlis piac-
téren értékesithetik aruikat, hanem egyes esetekben a szolgaltatok
(pl. eBay) lehetdséget adnak az oldalon beliil, a profil személyre
szabasaval egy szinte fliggetlenként izemel6 e-kereskedelmi felii-
let létrehozésara, mely soran ugyanugy részesiilnek a felhasznalok
vasarlas és kiszallitas hatékony véglegesitésének lehetdségeivel,
rdadasul a digitalis fizetési szolgéltatasok (pl. PayPal) hasznalata-
val mind a két fél élvezheti az oldal 4ltal nytjtott biztonsagot.

A kereskedelem mellett a folyamatokat el0segitd marketing straté-
giak is kiszélesedtek az internet és egy¢€b digitalis csatornak megjelenésé-
vel és térhoditasaval. A ,,programmatic” kifejezés egyre tobb mddszer
esetén megjelent, melynek célja, hogy az emberi szerepet levaltva egy
szoftver automatikusan végrehajtja a kiszabott feladatot. Legyen szo re-
marketingrol, beszerzésrodl, eladasrol vagy egy tartalom megosztasarol,
napjainkban egyre tobb dolgot képesek elvégezni a programok és gépek.
Természetesen a rekldmozas vilagaba is beférkdzott a modszertan, mely
soran — a tradiciondlis értelemben vett reklamokhoz hasonléan — két 6
kategoriat kiillonboztet meg a szerzo:

e Direct response advertising, mely soran azt varjuk, hogy a kdzon-
ség azonnal reflektaljon a rekldmra valamilyen cselekvéssel — re-
mek példa az azonnali arkedvezményt biztositd hirdetések, me-
lyekhez a vasarlo a kattintds utan juthat hozza. A reklamokért PPC
alapon, azaz kattintasok mennyisége szerint fizet a vallalat.

e Brand advertising, mely esetén a marka épitése, fogyasztokkal
valé megismertetése a cél — remek példa a kiilonb6z6 bannerek,
feliratok, fejlécek, mely az el6zd tipussal ellentétben passzivan
mikodik és a cég nem varja el a kozonségtdl azt, hogy cseleked-
jen. Ebben az esetben CPM alapjan hatarozzak meg az adott rek-
lam arat, mely azt takarja, hogy hany (ezer) latogato fogja az adott
hirdetést latni.

Az el6z06 kiadvanyban ugyan a téma mar emlitésre keriilt, azonban az
elmult évek soran az online modszerek nem csak kiszélesedtek, hanem a
veliik kapcsolatos problémak szdma is megnétt. Ezek koziil a legjelentd-
sebb a PPC és CPM mérdészamokkal kapcsolatban meriiltek fel. A cégek
koltségei a kozonség reakcidi alapjan keriilnek kiszdmitasra, ezért nem
ritka, hogy a megbizott vallalat képviseldi sajat maguk ,kattintanak” az
adott hirdetésre, ugyanis az arak keresdszavanként eltérnek, Dollar cen-
tektol kezdve par Dollaron at egészen az 50-100 kozotti arkategoriaba is
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eshetnek. A tapasztalatok szerint pedig rengeteg olyan cég van, aki hamis
profilok Iétrehozasaval és a , kattintas” szolgaltatdsanak arulasaval foglal-
kozik. A szerzd a vilaghirii ,,Methbot” incidenssel remekiil vazolja, hogy
miként lehet megkarositani 180 millié Dollarral valakit az online marke-
ting vilagaban, mely soran a videos hirdetésekre koncentralva napi szinten
300 milliés megtekintést sikeriilt generalniuk ugy, hogy a sajat szervereik
mellett felhasznalok szamitdgépeit cybertdmaddassal célozva sikeriilt még
tobb ,,dolgozot toborozniuk. Természetesen az automatizalt folyamatok
arnyoldalanak soraibdl nem maradhat ki az az eset, mely soran tobbek
kozott az IMB és a Microsoft reklamjai a szoftverek és algoritmusoknak
koszonhetden — a megtekintések és latogatasok fiiggvényében — szE&lsdsé-
ges politikai nézeteket népszerisitd oldalakon jelentek meg. Tobb szaz
marka — 0igy, mint a Mercedes-Benz, Waitrose vagy a Liverpool Univer-
sity — tartalmai keriiltek elhelyezésre az Iszlam Allam és a Combat 18
terrorista és katonai szovetkezet altal készitett, YouTube-on talalhato vi-
deodiban. Ezek a példak valoban emlitésre keriilnek, de a pozitiv gyakorlat
mellett szlikség lenne ezen negativ példak még részletesebb targyalasara.

A felhasznalok reklamok iranti utalatanak a tet6pontjat a Harvard
Business Reviewban megjelent cikk (Searls, 2015) bizonyitotta, mely sze-
rint a felhasznalok egy bizonyos szintig ugyan tlirik a hirdetéseket, de az
ismételten megjelend, emlékeztetd, re-marketing modszerek azonban ha-
talmas negativ visszhangot valtottak ki. Erre valaszként jelentek meg a
rekldmokat gatolo ,,adblocker” szoftverek és bévitmények, melyek mind
a felugrd, mind pedig a beépiild tartalmak mennyiségét korlatozzak. Az
adblocker megoldasok online marketingra gyakorolt negativ hatasait az-
ota tobb tudomanyok munkaban is részletesen bemutattak (Malloy et al.,
2016).

A vasarlok a témaban rendkiviil megosztottak, a 2016-0s Nielsen Mo-
bile Insight kutatdsdban résztvevoket a kiilonbozé hirdetési formak nép-
szeriségérdl kérdezték, mely soran a legkevésbé kedvelt modszereket kel-
lett kivalasztani a megkérdezetteknek:

o amagasabb koltségvetésli online mddszerek koziil a Facebook hir-
detések a legnépszeriibbek, ugyanis a megkérdezettek ,,csupan”
40%-a sorolta be ezeket a legkevésbé kedvelt reklamformak kozé,
mig a videos tartalmak kézben megjelend hirdetések, valamint a
mobilkésziiléekeket célzo reklamok és a felugrd ablakok 57%, 70%
¢és 73% eredménnyel zartak;
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e az egyszerl, bongészOben megjelend, SEO segitségével konnyen
beépithetd, szovegszerl reklamok a megkérdezettek egy negyedét
zavarjak;

e a klasszikus hirdetési formak kozil a televizios reklamok a leg-
népszeriitlenebbek (36%), azonban a varosszerte, tomegkozleke-
dési eszk6zokon €s forgalmas csomopontokban fellelhetd transz-
parensek és poszterek, valamint az Gjsdgokban és magazinokban
megjelend tartalmak 21% és 18%-o0s eredménnyel zartak;

e amegkérdezettek 65%-a szerint a mobiltelefonos hirdetések ,,ide-
gesitok™.

Ugyan az online marketingnek megvannak a negativ oldalai, a jelen-
1éte nélkiil mind az offline, mind pedig az online boltok forgalma draszti-
kusan csokkenne — ezt pedig a szerz6 nem hangstlyozza kellden.

A hirdetéseket ér6 negativ kritikak mellett azonban az online csator-
nak a fogyasztok szdmara jelentds informacios forrasként szolgélnak,
melynek koszonhetéen nem csak az adott vallalat altal készitett leirasokat,
hanem mas felhasznalé véleményét is olvashatjak. Napjainkban azonban
ezek eredetisége, igazsagtartalma is megkérddjelezhetd. A felugrd abla-
kok ¢és banner hirdetések koltségvetése globalisan csokken, McQuivey
(2017) szerint pedig napjainkban valoban megvaltoztak az igények, me-
lyet a vallalatok vilagszinten felismerve tartalommarketingre és egyéb al-
ternativakra koncentralnak. A kritikak ellenére azonban a szerzo és a ta-
pasztalatok szerint sziikség van online hirdetésekre, melyek hatékonysaga
— a hibakat és csaldsokat kikiiszobolve — jol mérhetd, tovabba a ,leadek”
generalasdban, az online vasarlasok szaméanak novelésében, valamint a
marka épitésében és megerdsitésében kulcsfontossaguak.

A napjainkban sokak szdmara elfeledett e-mail még mindig a ,,direct
marketing” egyik legnépszerilibb és széles korben elfogadott forméja. Az
elektronikus levél a vilagon tomegek altal hasznalt kommunikéacids
forma, s bar a legfiatalabb generacié a kozosségi platformok nyujtotta
szolgéltatasok rabja, az Adobe Digital Insights (ADI) 2016-os kutatisa-
ban résztvevok — akik kozott rengeteg fiatal is megtalalhat6 volt — kozel
fele (49%) a cégek és markak feldl legszivesebben e-mail forméjdban sze-
ret informalodni. Erdemes megjegyezni, hogy a kozosségi média (8%)
alig volt népszeriibb, mint a telefonos, szoveges lizenetes (7%) vagy hiva-
sos (6%) megkeresés. Ennek kapcsan megallapithato, hogy az emberek
még mindig nyitottak az ebben a formaban kapott megkeresésekre, mely
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jol kidolgozott tartalmakkal valoban remek eredményekhez vezethetnek
—mind azonnali cselekvés, mind markaépités terén.

A koz6sségi média, mint az online marketing legmodernebb forma-
javal zarja a modszerek sorat, melynek kialakulasat és fejlodését is meg-
ismerhetjiik. A szubjektiv véleményeket tartalmazé blogok mar 1999 6ta
megtaldlhatoak a vilaghalon, melyek a 2006-2007-es év kornyékén terjed-
tek el robbanasszertien. Ugyan a blogok, formajukat tekintve nem feltéte-
lil hirdetési feliiletként ismertek, napjainkba egyre tobb cég készit sajat
feliiletet, vagy keres meg a termékék, szolgéltatdsuk természetébdl ado-
doéan hozzajuk kapcsolddo bloggereket. A szerzo szerint akar egy Face-
book vagy egy Twitter oldal is tekintheté mikro-blognak, ugyanis ezek a
platformok is a vélemények kifejezésére és megosztasara is remekiil hasz-
nalhatoak. A kozosségi média azonban joval tobb lehetdségek hordoz ma-
gaban, s bar a szolgaltatasok millidkat vonzanak napi szinten, Jacob Niel-
sen (2016) szerint a kdvetkezd 90-9-1-es séma figyelheté meg:

o afelhasznalok 90%-a megfigyeld, akik csupan olvasnak, de tartal-

mat nem generalnak;

e 9% ugyan ritkan, de cselekszik, tartalmat készit;

o aregisztralt fiokok csupan 1%-a aktiv felhasznalo.

A koz0sségi média szerepe leginkdbb az informacio-aramlas terén fi-
gyelheté meg, a tradiciondlis értelemben vett szajreklam 0j dimenziokat
ért el, a klasszikus modellek pedig atalakultak. Remek példa az AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action — Figyelem, Erdeklédés, Vagy, Akti-
vizalas) kiboviilése egy ,,T” betlivel, mely a végsé dimenziot (Tell — El-
mondas, mesélés, terjesztés...) tarja elénk, mely sordn a cél, hogy a va-
sarlo ne csak elégedett legyen a termékkel vagy szolgaltatassal, hanem
arra 0sztonozziik, hogy tapasztalatait méasokkal is ossza meg.

A platformok koziil napjainkban még mindig Facebook, a network
pionir a legnépszeriibb, azonban az Instagram, Twitter, Snapchat, TikTok
¢és egy¢b alternativak sora folyamatosan boviil, melyet koveti is nehéz.
Ugyan a platformok sora, valamint az tizleti lehetéségek tarhaza a tech-
noldgiai Ujitdsoknak kdszonhetden folyamatosan boviil, egy ilyen, gya-
korlati megkdzelitést hasznalé mii esetén sziikséges lenne még tobb va-
16di, ipari példan keresztiil bemutatni az egyes alternativak altal biztositott
megoldasokat.

A csatornékat érint6 stratégiak kiilonbozoek lehetnek, azonban a ku-
tatasok szerint a kedvezmények, kuponok, sorsoldsok a legnépszertibbek
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a felhasznalok korében (Chadwick, 2012; Analytic Partners, 2013;
Synapse, 2013).

A digitalis praktikdk bemutatasa utan a legfontosabb metrikéakat kii-
16n fejezetként ismerhetjiik meg. A digitalis labnyom 6rokre fellelhetd,
minden egyes mozzanat, izenet, e-mail, vasarlas, reakcio rogzitésre keriil.
Természetesen a felhasznalok mellett a cégek minden dontése és online
cselekvése is visszakereshetd, mely vallalati szempontbol olyan lényeges
kimutatasokat eredményez, mely soran megismerhetik tobbek kdzott min-
den egyes tartalom népszerliségét, valamint a latogatok, vasarlok altali
megtekintéseket ¢s egyedi megtekintéseket, atlagos eltoltott idot é€s ,,le-
pattanasi ratat” (az oldalra érkezd azonnal elhagyja az oldalt).

Osszefoglalva ennek a digitalis marketingkdnyvnek kulcsfontossagti
eleme szamos egyedi esettanulmany felhasznéalasa, amelyek célja annak
tisztazasa, hogy az egyes online alkalmazasok hatasa hogyan valtozik a
szervezetek €s a piacok kdzott. Minden fejezet minden egyes szakaszaban
van egy esettanulmany-kérdés, amely relevans az adott témaban. Hozza-
férhetd utmutatoként irva, amely felkészit a kortars marketing szerepének
digitalis felismerésére, lefedve az 0sszes kulcsfontossagu témat, kezdve a
keresOmotor optimalizalastdl a kozosségi média marketing praktikakig —
azonban egyes részek részletesebb kifejtése még tovabb novelné a mi ér-
tékét.
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ABSTRACT: To join the EU, and the opened borders, and the opening of the
labor market were an unlimited opportunity for the Hungarians in terms of better
wage opportunities. People in the young and active age group went to one of the
western countries, most of them to Germany, the United Kingdom and Austria,
to study, work and gain experience.

After 2011, since the tightening of immigration registration, the number of immi-
grants to and from Hungary seems to have increased significantly. In addition to
returning Hungarian citizens, the immigration of Hungarian citizens born abroad
also increased significantly. However, the age category of returning and immigrant
Hungarians is not irrelevant. We found that there was a significant difference in
the age distribution of immigrants from neighboring countries. Slovakia is typi-
cally the over-60s, while Romania is the most important age group of 30-49s.

We examined the motivation for relocation to Hungary, both for foreign and
Hungarian citizens. Summarizing, the returning Hungarian citizens born in Hun-
gary can be said to be basically that the motivating factor to migrate back after a
longer period is the familiy factor. After a shorter period of time or from other
countries, achieving the goal is the most important reason for migration.

KEYWORDS: backmigration, hungarian citizenship, microcenzus, migration
blokk
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ABSTRACT: Ten years after the introduction of the term Industry 4.0, the pro-
cess of digitization is still ongoing in the corporate world. The development of
automatic route planning and autonomous vehicles is relevant especially in the
field of transport and logistics. This article focuses on the enablers, hurdles and
impacts of Industry 4.0 in this area.

Based on a preliminary literature review that identified fifteen topics related to
Industry 4.0, an online survey was conducted with the aim of categorizing these
topics as enablers, hurdles or impacts of Industry 4.0 with regard to transport and
logistics.

The main results of the quantitative analysis of the 134 responses, such as the
top 5 enablers and hurdles, are shown and the relevance of economic savings
potential is presented as a key influencing factor. Finally, eight hypotheses are
derived as a starting point for further research work.
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ABSTRACT: Celebrity endorsement has been commonly used by marketing
professionals for a very long time. Well-known characters can efficiently in-
crease the number and value of the sales and extend the company market share.
Celebrities can also affect the decision making process of the customer, the buy-
ing behaviour and also the cognitive functions. Cognition and attitudes are sig-
nificant in the marketing process: with the display of celebrities potential cus-
tomers may realize that they want to be similar with the person they see in the
commercial, therefore the products they purchase can help them in the pursuit of
their goals and additionally, also increases their self-confidence.

There is no doubt that celebrities are powerful tools, the question is whether there
must a sort of a relationship between the product and the endorser or it is only
required to show a favourable image in order to create cognitive dissonance and
eventually, to increase the sales. In the pursuit of answers, both secondary and
primary researches had been concluded in order to find out how effective celeb-
rity endorsement is when brands are aiming to psychologically influence con-
sumer behaviour.

KEYWORDS: brand ambassadors, celebrity endorsement, cognitive dissonance,
consumer behaviour
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ABSTRACT: Tourism in Hungary achieved peak results in 2019. According to
the CSO database, the number of guests in commercial accommodation estab-
lishments was 12.8 million and the number of guest stays 31.3 million. Domestic
tourists spent 15.6 million guest nights and foreign tourists, 15.7 million guest
nights in Hungary. As a result of the rapid spread of the COVI-19 pandemic,
Hungary closed its borders in March 2020, which highly affected both foreign
and domestic tourism. However, with the lifting of travel restrictions in the sum-
mer of 2020, the number of domestic trips increased explosively.

Our research compares the holiday preferences of Hungarian consumers in 2019
and 2020, which provides the opportunity to compare travel habits before
COVID-19 and after the first wave.
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ABSTRACT: The aims of the paper to give a literature and historical review
about the topic, to highlight the leadership specialities of a civil organisation
based on volunteering keeping in mind the special motivations of the organisa-
tion members and to research the expectations and facts into the direction of the
club leaders from the Rotarians from those aspect. A questionnaire was made
and used based on the Tannenbaum-Schmidt power-participation (leadership)
model for preparing the research. The perceived and expected leadership styles
were evaluated and compared by statistical methods and different socio-demo-
graphical variables between the autocratic and democratic scale of leadership
styles.
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ABSTRACT: This paper examines quality assurance as an effective tool for or-
ganizational development. It reviews the theoretical foundations and history of
quality management, highlighting some pioneering authors and thinkers. After
describing the theoretical foundations used in the USA, mainly in industry, it
approaches European models as TQM, ISO and EFQM systems in more detail,
then moves to critical approaches, especially with regard to the applicability and
effectiveness of quality assurance in education and higher education. The second
half of the study focuses specifically on quality assurance in higher education, in
particular its European standards, approaching it from the perspective of inter-
nationalization. In this context the study addresses the issues of brain drain, di-
gital campus, stakeholder involvement and student-centredness. In the light of
all this, the paper concludes that quality assurance in higher education is not only
an inevitable but necessary process, which can also be the most effective tool for
organizational development.

KEYWORDS: quality, quality assurance, TQM, internationalization, higher
education
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ABSTRACT: Global partnerships are essential in order to maintain European
competitiveness. People tend to think of Small and Medium Enterprises (SMEs)
on a global scale, however we should always consider the following questions:
Is this the right way? Are we aware of the current situation of SMEs in the world?
The aim of the study is to demonstrate the characteristics and the roles of SMEs
on national, on European and on global scales, based on secondary data
collection in 21 countries, including Arab, Latin America, Asia and the European
Union. Based on the differences and identities, the definitions of the various
practices regarding sizing policies of SMEs and delimitations in the European
Union and Hungary have been summarized, highlighting the “Made in Ger-
many” model as a characteristic difference. In addition, the different data for the
countries in a table by regions will also be summarizes. A micro-enterprise typi-
cally has less than 10 employees, but distinguishes between self-employment,
family, craft and “existential work”.

The diversity of size delimitation and the intention to unify are the result of glo-
balization. In the age of Info Communication Technology (ICT) companies have
a legitimate need to connect to the global supply chain, therefore gaining
knowledge of their potential partners. The goal is to see how SMEs can be com-
pared on a global scale, outside the national and European Union frameworks.
White looking for a global definition and size limitation of SMEs, | arrived to
the global International Financial Reporting Standards (IFRS), more precisely to
“IFRS for SMEs”, as a potentially usable benchmark for SMEs in the 21st cen-
tury.

KEYWORDS: global SME, sizing, global economy, German model, IFRS,
MSME

JEL Codes: F60, L11, F12
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A KEZIRATOK FORMALI ES SZERKEZETI KOVETELMENYEI

Kéziratokat kizarélag elektronikus formdban, e-mailen fogadunk.

A kéziratok Microsoft Word vagy azzal teljesen kompatibilis szovegszerkesztGvel késziiljenek!

A képek, dbrdk, térképek, tablazatok a mellékletben szerepelnek, a szovegben csak jelolni kell a

korilbelili helytiket. PI. ,A 18. tébldzat kortilbelil ide”.

Szines dbrak és tabldzatok nem alkalmazhatdk!

Az alkalmazott bet(tipus és méret: Times New Roman 12. Sortdvolsdg: 1,5.

A formai és irodalmi hivatkozdsokndl a kotelez&en alkalmazott stilus az APA. Ldsd részletesen:

http://ktk.nyme.hu/fileadmin/dokumentumok/ktk/GT/APA _referencing_guide.pdf.

A kéziratok terjedelme tabldzatokkal, dbrdkkal stb. egyiitt nem haladhatja meg a 20 A4-es oldalt (1,5

sortdvolsdg, 12-es bet(iméret).

A cikkek kotelezé szerkezete:

a. cim, szerzé(k) — név, intézmény, beosztds, csak az els6 szerzé e-mail elérhetdsége;

b. magyar nyelv( absztrakt (maximum 200 sz6 cimmel egytt) és maximum 5 kulcsszé/kotelezo,
JEL kédok/kételeza;

c. angol nyelvi cim és absztrakt (maximum 200 sz6 cimmel egyiitt) és maximum 5 kulcssz6/
kotelezo;

d. bevezetés, célok;

e. atéma felvezetése, a vonatkozé szakirodalom bemutatdsa, értékelése;

f. az alkalmazott médszerek (ha értelmezhetd);

g. atéma tdrgyaldsa/kutatdsi eredmények (ha értelmezhetd);

h.  kovetkeztetések/osszefoglal6;

i

irodalomjegyzék (csak APA stilus), ha felhaszndlt forrasmivek DOI szdmmal rendelkeznek, kérjiik
azokat is felttintetni (az ISBN vagy ISSN szamon tdl)!

Akonyvismertetések terjedelme nem haladhatja meg a hat A4 oldalt (Times New Roman, 1,5 sortavolsdg,
12-es betliméret). Az ismertetés cime és a szerzG neve utdn szogletes zdréjelben meg kell adni az
ismertetett konyv, kiadvdny teljes bibliografiai adatait, beleértve az ISBN, vagy ISSN szamot.

A kovetelményekkel nem egyezd kéziratokat a szerkesztGség visszakiildi.

A szerkeszt6 fenntartja a jogot a kézirat terjedelmi és mindségi valtoztatdsara.

Korabbi szamok: http://gt.uni-sopron.hu.

MANUSCRIPT STYLE REQUIREMENTS

The Journal of Economy & Society (JES) is a quarterly publication of the University of West Hungary. It is
designed to provide information and fresh perspectives on issues of importance to professional economists and
social scientists and to all readers interested in policies affecting economy and society.

The editors of The Journal of Economy & Society are looking for papers that inform our readers and engage
them in discussion about issues of relevance to the disciplines of economics and social sciences. If you want to
publish in JES you must accept the following writing style guidelines for submission.

1.

2.
3.
4.
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11.

Send manuscript by email to Dr. Nikoletta Németh (gazdasag.tarsadalom@uni-sopron.hu) only.

Email attachments are acceptable.

We accept papers in English, German and Hungarian.

Manuscripts must be edited by Microsoft Word (or MS Word compatible word processor).

Manuscripts including abstract, footnotes, references, and appendices should be Times New Roman

12, one and half spaced. Papers should be thoroughly checked for misspellings and grammatical

errors, and should not exceed 20 pages (including tables, pictures, maps, figures).

Papers have to follow the next structure:

a. Title, completed with the name(s), host institute(s) and academic position(s) of the author(s) or
authoress(es) and one e-mail address for further communication;

b. An abstract in the language of study (not more than 200 words) and a title and an abstract in

English too (see APA style). plus 5 keywords maximum and JEL codes;

Introduction, objectives;

Explaining the issue and relevant literature;

Methodology, data sources (if relevant);

Description, findings;

Summary / Conclusions;

References (we accept APA style only). We require the DOI number (if available) and ISBN, ISSN

number too. See http://ktk.nyme.hu/fileadmin/dokumentumok/ktk/GT/APA_referencing_guide.pdf

Brief footnotes are acceptable only.

Required tables, pictures, maps, figures should be enclosed and on separate sheets, following all

references. Notify editors of appropriate position of tables, pictures, maps and figures within the text (e.g.

Table one about here).

We don’t accept color tables, figures, charts, maps!

References should be presented in alphabetical order. See APA style.

The editor reserves the right to edit all submissions for clarity and length.

Back issues: http://gt.uni-sopron.hu.
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