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ELÕSZÓ 
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hogy általában az értekezés elkészítéséshez sok ember segítségére van 

szükség. Ez az én munkám esetében is így volt. Köszönetett szeretnék tehát 

mondani azoknak, akik érdemben hozzájárultak ahhoz, hogy ezt a kutatási 

anyagot kezébe veheti most az olvasó.  

 

Elsõdlegesen szeretnék köszönetet mondani Dr. Mészáros Tamásnak, aki 

szakmai munkámat felügyelte, és aki az egész doktori folyamatban vezetõm és 

segítõm volt. A projekt különbözõ fázisaiban számos esetben olvasta és 

lektorálta a munkaanyagaimat, és tanácsival nagyban javította munkám 

színvonalát. Továbbá Clara Eugenia Garciának, aki az EDS-ETIC program 

jóvoltából konzulensem volt, és aki közgzadaságtani és szervezetelméleti 

szempontból megvilágító erejû tanácsaival, valamint módszertani 

útmutatásaival is sokat segített.   

 

Továbbá, szakértõi minõségükben hasznos tanácsokkal láttak el a következõ 

Internetszakértõk: Molnár Dániel (Carnation), Varga Zsigmond (Dotkom) , 

Novák Péter (Kirowszki), Holló Gábor (Kapu), Csernák László (Axelero). 

 

Természetesen nem feledkezhetem meg legfontosabb segítõimrõl, interjúala-

nyaimról sem, hiszen az õ nyitottságuk és szakmai elkötelezettségük nélkül, el 

sem indulhatott volna az internetes vállalkozások indításának kutatása. Õk te-

hát a következõ vállalkozók, illetve cégvezetõk: Nemes Dániel (Telnet-Stop), 

Ebinger Norbert és Juhász Balázs (Napfolt), Holló Gábor (Kapu), Braun Ró-

bert (Index), Porkoláb Péter (Fotexnet), Weiler Péter (Habostorta), Vértes Já-

nos (Prim),  Szenes Gábor (Econet-Eco), Kocsó László (Webbusiness-Tenisz), 

Agárdi Gábor (Swi–True), Nagy István (Chelló), Rónai Balázs (Napi Online), 

Nagy Bántó Tünde (Vivendi-Univerzum), Tamás Mihály (Startlap), Graur Pé-

ter (Elender), Nagy Boldizsár (Magazix), Bazsó Gábor (Totalcar), Nagy Tibor 
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(Hírek), Nádor Péter (Axelero-Origo), Such György (Infóstart), Daróczy Ba-

lázs (Portfólió), Böle György (HWSW), Tóth Zoltán (Globopolisz), Várdy 

Zoltán (Vianovo), Breitner Miklós (HVG Online), Kelemen Gábor (Korridor), 

Toldi Lajos (Netfórum), Kocsis Gábor (Házipatika). 

 

Végül, legnagyobb segítõimnek, családom tagjainak szeretnék köszönetet 

mondani, akik mindannyian biztos támaszaim voltak a doktori folyamat évei-

ben. Külön kiemelném családtagjaim közül, hathatós konkrét munkájukért, 

Csendes Csillát és Csendes Csabát, akik az interjúk regisztrálásában pótolha-

tatlan segítséget nyújtottak. 

 

Csendes István 

Budapest, 2003. december 
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BEVEZETÉS 
 

Probléma  
 

Disszertációm témája a magyar internetes portálszolgáltató vállalkozások indí-

tásának stratégiai és motivációs vizsgálata.1 Ez a munka végsõ soron egy eset-

tanulmány, mégis több a puszta esetleírásnál, amennyiben azt a célt tûzi ki 

maga elé, hogy egy általános kérdés, egy konkrét megnyilvánulását vizsgálja. 

Ez az általános kérdés, a gazdaság fejlõdése, illetve annak egy fontos vetülete, 

egy teljesen új iparág kialakulása. 

A világgazdaságban, az ezredforduló egy hihetetlen sikertörténettõl, 

majd rövidre rá, egy hatalmas kiábrándulástól volt hangos. A gazdasági han-

gulat rég nem látott magasságokba való emelkedése, nagyban a technológiai 

iparágak vállalatainak volt köszönhetõ, ezen belül nagyrészben az internetes 

vállalkozásoknak. Majd jött a drasztikus visszaesés, megtetézve a jól ismert 

2001-es depresszív politikai és gazdasági eseményekkel. Ez utóbbi esemé-

nyektõl függetlenül, meglátásom szerint, a kialakult Internet gazdaság tovább-

ra is az üzleti világ egyik legizgalmasabb szegmense. Másrészrõl ennek az új 

szolgáltatási ágnak a kialakulása, számos izgalmas elméleti és gyakorlati kér-

dést is felvetett. Ebben a doktori értekezésben az egyik ilyen kérdést szeret-

ném körüljárni. Azaz, azt vizsgálom, hogy miért és hogyan indultak el az 

Internet üzletben résztvevõ vállalkozások. Idõben a pályafutásuk kezdetét ve-

szem górcsõ alá, illetve némi idõbeli kitekintéssel azt vizsgálom, hogy valójá-

ban hogyan is mûködnek ezek a cégek a kezdeti növekedés és az üzemi konszo-

lidáció idõszakában.  

Természetesen ennek a nem szûk témának néhány lényegi elemére fi-

gyelek. A vállalatindítással kapcsolatban az indítékokra helyezem a hangsúlyt, 

a mûködéssel kapcsolatban, pedig a szervezeti képességekre. Mindezeket a 

témákat alapvetõen a stratégia kutatás kérdésfelvetései köré szervezem, de 

                                                 
1 Az értekezésben a tartalomszolgáltatás és a portálszolgáltatás kifejezések egyenértékûek. 
További definíciós megfontolások a II. fejezetben találhatók. 
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hangsúlyosan megjelenik a dolgozatban közgazdaságtan, a vállalkozáskutatás, 

és természetesen az Internet gazdaságkutatás szempontrendszere is.   

 

Kiindulópontom a következõ: Számos hátráltató tényezõ akadályozza a magyar 

internetes vállalkozásokat. Ha egy csokorra valót meg akarnék említeni az 

iparágat érintõ gondok közül, akkor elég lenne csak azt kiemelnem, hogy: 

 

• az on-line reklámköltés igen alacsony szintû (kb. 1 % 2000-ben) 2   

• az elektronikus szolgáltatások fizetéséhez szükséges hitelkártyák hi-

ányáról illetve az átutalási rendszerek fejletlenségérõl lehet beszélni 

• Magyarországon igen kevés háztartás rendelkezik internetes csatla-

kozással (2001-ben 5 %)3 - az átlag magyar számára még mindig 

drága a hardver, a szoftver, a hozzáférés és a távközlés díja (pl. he-

lyi hívás) 

• lakossági készségek hiánya (IT-, szoftver-kezelés és nyelvtudás hiá-

nya) 

• társadalmi akadályok (bizalmatlanság, magyar pesszimizmus) 

• e-kormányzat hiánya 

• biztonsági kérdések (feltörik még a szolgáltatókat is (Elender), 

internetes csalás kérdése). 

 

Ebben a helyzetben azzal a további alapproblémával számolok, hogy az 

internetes piacra belépõ vállalkozások nyereségességével kapcsolatban komoly 

kételyek merültek(nek) fel. Különösen a portálszolgáltatók estében fontos ez a 

bizonytalansági tényezõ, mivel gazdasági tevékenységük bevételi oldala tisz-

tázatlan. (Az ilyen vállalkozások 80 %-a nem termelt profitot 2000-ben.4) 

Konkrétan: bevételeik, elsõsorban a szûkös reklámbevételektõl függenek - és 

ez különösen igaz az iparág „felállásának” idõszakára. A bevétel szûkösségé-

                                                 
2 MRSZ IT 2001. jelentés és Kreatív Net 2. évf. 2. szám. 
3 WIP ITTK-Tárki, 2001. december. 
4 Dotkom Internet Consulting (www.dotkom.hu): Tartalomszolgáltatási bevételek 2001. 01. 
22.  
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vel kapcsolatos problémával összefügg, a minden piaci szereplõ által, általá-

nosan használható és jól mûködõ bevételi és üzleti modell hiánya is. Ilyen to-

vábbi tényezõként említhetem a piaci környezet kiszámíthatatlanságát, ami - 

már csak a technológiai fejlõdés, az innováció állandó jelenléte miatt is, turbu-

lensnek, de egyben bizonytalannak is nevezhetõ. A kiszámíthatatlan környezet 

-az imént felsorolt- az üzletre ható hátráltató tényezõk és a bevételteremtéssel 

kapcsolatos konkrét problémák ismeretében, nyugodtan megfogalmazható a 

kérdés, hogy „miért indítottak internetes üzleteket a vállalkozók illetve a vál-

lalati hátterû vállalkozások”. Ezzel összefüggésben, pedig az a másik kérdés 

is adódik, hogy, ha már egyszer elindultak ebben a nehéz üzletben, akkor -

ráadásul az iparágat jellemzõ éles versenyben- hogyan mûködnek ezek a cé-

gek, és mik a gazdálkodásuk kulcselemei.  

 

Cél 
 

A konkrét probléma megfejtése mellett általánosabb jelentõségû, hogy ismere-

teket szerezhetünk az iparág születési dinamikájának stratégiai és motivációs 

hátterérõl. Kiemelt jelentõsége van annak a döntésnek, ami az új üzlet létre-

hozásáról szól (azaz itt a cégalapításról és a piacra lépésrõl). Reményeim sze-

rint ugyanis egy ilyen stratégiai szempontú indulóvállalat-elemzéssel valóban 

meg lehet ragadni egy újonnan kialakuló iparág vá llalatszületési dinamikájá-

nak mögöttes okait. Egy hagyományok nélküli piacra történõ belépés okainak 

mélyebb megértésére, egyféle triviális magyarázatára teszek tehát kísérletet. 

 

Összefoglalva tehát, a dolgozat célja a következõ: 

 

• Feltérképezze a magyar portálszolgáltató vállalkozások konkrét mo-

tivációit az internetes tevékenység elkezdésére.  

• Megvizsgálja magyar portálszolgáltató vállalkozások kezdeti straté-

giai gondolkodásának jellemzõit és mûködésének sajátosságait, kü-

lönös tekintettel a vállalati képességek szerepére. 
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• Mindezek által, a magyar elektronikus tartalom ipar elmúlt öt-hét 

évét, azaz hõskorát sajátos módon dokumentálja.  

• Végül a kutatás eredményei alapján röviden megtárgyalja az elméle-

ti és empirikus tanulságokat, valamint a további kutatási lehetõsége-

ket. 

 

A kutatás alapvetõen nem iparágelemzés, bár sok adat keletkezik az iparági 

versenyrõl is. Fõ kutatási attitûdöm az, hogy a vállalkozói mozzanatot vizsgál-

jam egy speciális iparág, egy kiemelt idõpontjában. Ebbõl a szempontból az 

Internet- illetve portál-piaci sajátosságok csak másodlagosak. 

 

Elméleti szempontból további célokat is kitûztem: 

 

• Egyrészrõl, megpróbálom bevezetni azokat a fogalmakat, amelyek 

segítségével tágabb összefüggésben értelmezem a problémát, va-

gyis, hogy elméleti szempontból történetileg hûen elemezzem egy új 

technológiára épülõ szolgáltatás, és a szolgáltatást kínáló vállalko-

zások megjelenését. 

• Másrészt, hogy a közgazdaságtudomány segítségével hozzájáruljak 

azoknak a gazdálkodási tudományokban ill. szakmai berkekben ész-

lelhetõ fogalmi zavaroknak a tisztázásához, amelyek az internetes 

ipar ill. az info-kommunikációs paradigma jelenségeinek magyará-

zatában megjelennek.  

• Harmadrészt, fel szeretném hívni a szélesebb szakmai közvélemény 

és ezen belül a vállalattal és stratégiával foglalkozó szakemberek fi-

gyelmét arra a közgazdaságtani áramlatra, amely a technológiai és 

intézményi változás problémájával foglalkozik. Ugyanis, eredeti 

gondolatai, a valós világhoz hû elméleteinek erõs magyarázóereje 

ellenére, mé ltánytalanul elhanyagolt területe ez a közgazdasági 

gondolkodásnak (és ez Magyarországra különösen igaz). 
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• Negyedrészt, a közgazdaság és az üzleti tudományok képesség-

felfogásának a szintetizálási lehetõségével kapcsolatban érvelek. 

 

Módszer, elmélet, empíria 
 

A disszertáció felfogható egy elõkutatásnak is. Alapvetõen az ismeretszerzés a 

fõ célja, ezért az induktív szemlélet éppen úgy megtalálható benne -

mennyiségében még nagyobb súlyban is- mint a deduktív elméletalkotás. En-

nek alapvetõen az a magyarázata, hogy speciális iparági esettanulmány lévén a 

más iparági tapasztalatok átvételének vannak korlátai. Kutatómunkám során 

szembesültem ugyanis azzal a ténnyel, hogy a szakirodalom bizonyos kutatási 

kérdéskörökben mennyire híján van speciális Internet iparági tanulmányoknak. 

Ez egyben azt is jelenti, hogy minden tekintetben hasonló esettanulmányok 

ismerete nélkül, korlátokba ütközik, az elõzményekre támaszkodó, Internet 

iparági vállalatindításokra vonatkozó, általános érvényû, megfelelõ mélységû 

és megalapozottságú elõzetes hipotézisállítás.  

A két legfontosabb kérdésben mindezek tudatában is kísérletet tettem 

az elõzetes hipotézisállításnak, amihez az általánosabb elméleteket és a már -

néhány- meglévõ kutatási eredményt használom fel. Így ezeknek a témáknak a 

tekintetében egy-egy hipotézist tesztelek. Ezen felül, mindkét kérdéscsoport-

ban további következtetésekhez is eljutok.5 A hipotézistesztelés és a következ-

tetések is az empirikus kutatás alapján kerü ltek kidolgozásra. 

A kezdetben bemutatott innovációelméleti fogalomkészlet egyes eleme-

inek alkalmazása, a téma tágabb közgazdaságtani illetve gazdaságtudományi 

értelmezését teszi lehetõvé, valamint a fõbb vizsgálandó témakörök jelentõsé-

gét emeli ki. Rávilágít az új technológia megjelenésével együttjáró jelensé-

geknek a magyar Internet-vállalkozások indulásában betöltött szerepére. A 

további elméleti vizsgálatok, amelyek fõként a vállalatalapítás és a stratégia 

                                                 
5 A következtetéseimet az egyes szûkebb témakörökre fókuszáló egyedi interjúkérdésekre 
adott válaszok alapján vonom le. Az érintett témakörökrõl és a konkrét kérdésekrõl részlete-
sebben a II. fejezetben írok.   
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irodalmából kerültek ki a konkrét probléma értelmezésére és kezelésére szol-

gálnak, ezzel egyben lehetõvé teszik  a hipotézisállítást is.  

 

Elméleti háttér 

 

A dolgozat problémafelvetése több tudományterü let témakörébe is tartozhat; a 

kérdések a klasszikus közgazdaságtan, a stratégiai menedzsment vagy a válla-

latelmélet szemszögébõl is értelmezhetõk, nem beszélve a szervezeti viselke-

déstan vagy a gazdaságpszichológia érintettségérõl. Ettõl függetlenül ez a dol-

gozat, abból az alapértelmezésbõl indul ki, hogy a jövõreorientált stratégiai 

döntésre van szükség ahhoz, hogy egy rendkívül bizonytalan piacon gazdasági 

tevékenységet kezdjen el egy vállalkozás. Ebbõl adódóan az irodalom feldol-

gozás a közgazdaságtanban és gazdaságtudományban megjelenõ elméletek 

közül azokra épít, ahol a stratégia kérdése szerves része a vállalatfelfogásnak. 

Nevezetesen azokról az elméletekrõl van szó, ahol a vállalat és egyben a stra-

tégia magját a vállalat határain belül fellelhetõ képességek adják. 

Tágabb összefüggésben, a vizsgálandó iparág az info-kommunikációs 

technológiára épülõ új társadalmi gazdasági paradigma egyik lényeges eleme. 

Ezért, kapcsolódva a vállaltfelfogáshoz, olyan koncepcióval élek, amely a 

közgazdaságtanban eredetileg Schumpeter nevéhez fûzõdik (ezt a stratégiai 

gondolkodás is magáévá tette) és a vállalat szerepét elsõdlegesen az újításban 

látja. Ezt az innovációs irodalmat használom fel ahhoz, hogy az internetes vá l-

lalkozások kialakulását bemutassam, illetve önálló értelmezéssel gazdagítsam. 

Másrészrõl a változás alapjelenségét tartom a legfontosabb tényezõnek, és már 

csak ezért is, a változást kulcsfontosságúnak tartó innovációs szemléletet vá-

lasztottam az internetes ipar kialakulásának értelmezéséhez. Ezt két szinten 

próbálom bemutatni a tanulmányban.  

Abból indulok ki, hogy a gazdaság állandó változásban lévõ rendszer.  

Többek között ezért használom a schumpeteri elméletet, és központi foga-

lommá teszem az innovációt. A teljesség igénye nélkül bemutatom az innová-

ció gondolatkörének néhány fontosabb elemét, majd ezeket alkalmazom az 
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Internet kifejlõdésére. Bemutatom, hogy az Internet kifejlõdésének milyen lé-

pései voltak illetve, hogy elméleti szempontból, hogyan értelmezhetjük az 

Internet kialakulását. Ezen a „szinten” az innováció fogalmának elsõsorban a 

mûszaki fejlesztési dimenzióját hangsúlyozom. 

Nagyon fontos, az innovációval kapcsolatban kiemelni, hogy az nem 

egyenlõ a mûszaki fejlesztéssel. Olvasatomban az innováció ugyanis egy „pia-

ci” fogalom. Tehát csak a gazdasági hasznosítással válik valós, a gazdasági 

fejlõdést befolyásoló tényezõvé. Az innováció ezen elemének a legfõbb leté-

teményese, pedig a vállalkozás. Ez a gondolat a következõ „szinten”, azaz a 

vállalatok szintjén, jelenik meg. Itt a vállalkozás, dolgozatom szempontjából, 

legfontosabb elméleti alapjait próbálom bemutatni. Egyrészt a vállalkozó sze-

mélyét villantom fel a közgazdaságtan szempontjából (kiindulópontként itt is 

Schumpeterhez ragaszodva), majd a vállalkozással kapcsolatos szervezeti 

megközelítéseket mutatom be. Ebben legfontosabb vezérlõ fonalam az, hogy 

azokat a vállalatelméleteket használjam fel, amelyek új módon közelítik meg a 

vállalatot. Ez az újfajta megközelítés azt jelenti, hogy normatív értelemben a 

gyorsan változó környezethez alkalmazkodni képes vállalatok képét fesse 

elénk az adott elmélet.  

Ez utóbbit megtalálom azokban a vállalatelméletekben, amelyek az 

1990-es évek legismertebb stratégiai kutatóitól származnak, és a képességekre, 

és a kompetenciákra összpontosítanak. Másrészrõl viszont az innovációs isko-

la, más néven az evolúciós közgazdaságtan adekvát vállalatelméletét is bemu-

tatom, amivel az eredeti, változással, innovációval kapcsolatos gondolati vo-

nalat is bekapcsolom a vállalat értelmezésébe. Továbbá megjelenik itt az a tö-

rekvés is, amely az elméletek multidiszciplináris szintézisének irányába hajtja 

a vállalattal foglalkozó koncepciókat. Ez a már meglévõ, széles de közös plat-

form a tudással, a rutinnal, a képességekkel, a stratégiával (a vízióval), az in-

novációval jellemezhetõ vállalat elméletek csoportja, amelyek már képesek 
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mind pozitív, mind normatív értelemben jól jellemezni a valós világban mû-

ködõ, valós gazdaság, valós vá llalkozásait.6 

Végül, de egyáltalán nem utolsósorban, ezen a szinten foglalkozom az 

empirikus kutatás elméleti alapozásával, és két hipotézisem felállításával is. 

Azaz, a képesség irodalma mellé bekapcsolom a vállalkozások születésének 

témakörét, a vállalkozásalapítás motivációs elméleteit, illetve az 

Internetkutatás tapasztalatait is. Így alakítom ki az eredeti kutatási problémá-

val kapcsolatos két elõzetes feltételezésemet: egyrészrõl a vállalatalapítás mo-

tivációi között az Internetre jellemzõ sajátos (szélsõséges) motivációk jelenlét-

ét hangsúlyozom (H1), másrészrõl ugyanígy teszek a szervezeti képességek kö-

zött az emberi erõforrás szerepével is (H2).  

 

Empirikus kutatás 

 

Az empirikus vizsgálattal két célt kívánok elérni: egyrészrõl igazolni próbálom 

az elõzetesen felállított hipotéziseket, másrészrõl új ismereteket szeretnék sze-

rezni. A vállalatindításokkal és a mûködés idõszakával kapcsolatban kialakí-

tott interjúkérdések elemzésével teszem mindezt. Az elsõ témával kapcsolat-

ban huszonöt kérdést vizsgálok, amelybõl tizenhármat deskriptív sokváltozós 

statisztikai módszerekkel is elemzek. Ebben a kérdéscsoportban a sokvá ltozós 

módszerek mellett, az adatokat egyszerû statisztikai eszközökkel is összegezem 

és elemezem. A második témával kapcsolatban nyolc kérdést vizsgálok kizá-

rólag egyszerû statisztikai módszerek segítségével. 

 

Az empíria kvalitatív jellegû. Az alapsokaság az olyan Magyarországon mû-

ködõ portálszolgáltatással rendelkezõ Internet vagy Internet-orientált vállal-

kozások csoportja, amelyek bizonyos szûrõkritériumoknak megfelelnek. Az 

alapsokaság vállalkozásainak jelentõs részét, 28 vállalkozást, személyesen fel-

                                                 
6 Egyrészrõl az innováció gondolati vonalvezetéséhez való hûségük miatt kerültek az egyes 
konkrét elméletek bemutatásra. Másrészrõl az egyes területek legjelentõsebb, mintaadó el-
méleteit (ill. legismertebb szerzõit) szerepeltetem. Az értekezésnek ez a része, egyféle tabló-
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kerestem. A mintát a hozzáférhetõ honlapregiszterek, és a piaci szereplõktõl 

kapott információk segítségével határoztam meg (de pl. a szaksajtó áttekinté-

sével és on-line adatgyûjtéssel is). Az adatokat mélyinterjús technikával sze-

reztem be, ahol a vállalkozások vezetõit hallgattam meg, stratégiai kérdések-

rõl, illetve a cégalapítás, a piacralépés körülményeit és motivációit, valamint a 

cég mûködését illetõen. Mivel az adatok alapvetõen kvalitatív jellegûek, va-

lamint a mélyebb esetfeldolgozás kedvéért, ragaszkodtam a mélyinterjús tech-

nikához. De nem csak a kutatási kérdés egyértelmûen minõségi-, de bizonyos 

szempontból bizalmi-jellege miatt is ez volt a célszerû.  

A minta elemszámát, az egy kutató által korlátozott idõintervallumban 

elvégezhetõ kutatómunka (az interjúalanyok felkutatása, meggyõzése, és az 

interjúk elkészítése valamint feldolgozása) mennyisége határozta meg. Elõze-

tes szakértõi vélemények szerint a kutatásban potenciálisan érintett vállalatok 

száma 50-100 közötti tartományban mozogott. Mivel sem megalapozott méré-

sek, sem becslések erre a sajátosan szûrt alapsokaságra nem léteztek, ezért 

pesszimista elgondolás szerint sincs több százötven érintett vállalatnál a ma-

gyar piacon. Ennek tudatában a közel harmincas elemszám megfelelõ a repre-

zentativitás szempontjából. 

 

A felmérésben begyûjtött nagyszámú adat közül tehát 33 kérdést (változót) 

elemezek. Elõször a számszerûsített adatokat sokváltozós statisztikai módsze-

rekkel elemzem, a gazdasági struktúra elsõdleges megismerése, és az esetle-

ges jellegzetes vállalkozási csoportok felismerése érdekében. Majd az adat-

gyûjtés során szerzett további adatokat egyszerû statisztikai vizsgálattal állí-

tom a sokváltozós vizsgálatok mellé. (A szöveges adatokat egyébként az inter-

júk tartalomelemzésével nyertem ki.) A számszerûsített adatok elemzését vé-

gig kíséri a mélyinterjúk alatt szerzett lényegi információk közlése is, ami a 

puszta statisztikai eredmények értelmezését nagyban segíti. Gyakorlatilag az 

                                                                                                                                          
képet tud mutatni az elméletek világából. A megfogalmazott célok teljesítése mellett, ennek 
a dolgozatnak a keretei között, többre nem is vállalkozhatok. 
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így kapott eredmények képezik a hipotézistesztelés és a további következteté-

sek alapját. 

 

A módszertan tekintetében ki kell emelni, hogy a projekt elõkutatás jellegébõl 

adódóan speciális problémákat kellett megoldanom. Egyrészrõl a különbözõ 

szolgáltatások kellõ mélységben nem szerepelnek a hivatalos nómenklatúrák-

ban, illetve csak a legújabb idõkben és igen kezdetleges formában. Azaz, a 

statisztikákra nem támaszkodhattam. Másrészrõl a szolgáltatással kapcsolatos 

fogalmak meghatározásánál illetve az üzletszerûség fokának mérésénél, nehe-

zen volt kezelhetõ, az újabbnál újabb szolgáltatások megjelenése, valamint a 

minden szinten érzékelhetõ konvergencia, illetve az off-line cégek Internetre 

való áttelepülésébõl adódó helyzet. Ezért sajátos mintát kellett kialakítanom és 

bizonyos tekintetben, saját értelmezés alapján kellett néhány szolgáltatást 

meghatároznom. (Ez az új kritériumrendszer nézetem szerint, egyfajta termi-

nológiai/módszertani újításnak is felfogható.) Ezek, egyébként annak a legfon-

tosabb módszertani kérdésnek a részei, amely az alapsokasággal kapcsolatos. 

Azaz, hogy nem volt jól körülhatárolható alapsokaság, amelybõl mintát lehe-

tett volna venni. Ezért volt szükséges a szóba jöhetõ vállalkozások speciális 

minõsítésére és bizonyos értelmezõ kritériumok kidolgozására.  

 

Az értekezés szerkezete 
 

Az értekezés logikailag négy részbõl áll, amelyeket két fejezetben és az 

öszzegzésben fejtek ki: 

 

Az elsõ részben egy teljesen önálló munkának is tekinthetõ elméleti dolgozatot 

közlök. Az ebben a részben leírtakkal olyan elméleti alapot nyú jtok, amely jó 

keretet ad a konkrét iparági szintû felméréshez. Tehát, épí tve az iskolaalkotó 

schumpeteri elméletre, a gazdasági fejlõdés kulcselemét vizsgálom - természe-

tesen a témám szempontjából. Itt konkrétan az innováció kérdésével foglalko-

zom, és bemutatom az innováció alapgondolatát ill. az újítás, a változás XX 
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sz. végének info-kommunikációs és internetes iparában megjelenõ legfonto-

sabb kérdéseit analizálom. Túl ezen, az említett iparágak megtermékenyítõ 

hatású fejlõdésébõl kialakuló, új társadalmi-gazdasági paradigma létrejöttérõl 

is írok. 

A második részben - továbbra is követve a schumpeteri gondolatot - az 

innovációt létrehozó vállalkozás kérdésköre a témám. Bemutatom a vállalko-

zás elméleteit mind a közgazdaságtanban, mind a gazdaságtudományokban. 

Rámutatok a legfontosabb elméletekre, amelyek - a teóriák szintjén - kezelni 

tudják a változó világ kihívásait. Másrészrõl azt a vállalati világképet is be 

tudják fogadni, ahol mind a stratégia, mind a jövõorientáltság meghatározó 

jelentõségû. De még elõtte, kapcsolódva az általános elméletekhez, bemuta-

tom a vállalkozáskutatás, a stratégiai menedzsment és az Internetkutatás vá l-

laltindítással foglalkozó munkáit; mindegyben az empirikus kutatás elméleti 

megfontolásait. Ezek alapján fe lállítok két elõzetes hipotézist, egyet a vállalat 

indítások okát vizsgálva, egyet pedig a mûködés kulcselemét keresve.  

A harmadik részben a második rész fogalmait is bekapcsolva egy elem-

zést mutatok be (ez tulajdonképpen a II. fejezet), ami alapvetõen az empirikus 

kutatás adataira épül. Tesztelem a hipotéziseket és az elemzés révén új követ-

keztetéseket is levonok.  

Végül a negyedik részben a kutatást összegzem, valamint kitérek a ta-

nulságokra és a további kutatási lehetõségekre is. 
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I. FEJEZET 
 

AZ INNOVÁCIÓ ÉS A VÁLLALKOZÁS NÉHÁNY 
ALAPKÉRDÉSE ÉS AZ INTERNET MEGJELENÉSE 

 

Schumpeter 1934-ben írta „A gazdasági fejlõdés elmélete” címû korszakos 

jelentõségû mûvét. Ebben Schumpeter teljes körûen elemzi a gazdasági fo-

lyamatokat. Bemutatja a gazdaság fejlõdésmentes állapotát, amit a gazdasági 

élet körfolyamatának nevez, majd a gazdasági fejlõdés alapjelenségét vizsgá l-

ja. Ezen felül elméleti konstrukciójában választ ad többek között a hitel, a pro-

fit és a kamat jelenségére is. (Schumpeter [1934]) Ami viszont kiemelkedõ 

jelentõségûvé emeli munkáját, az mûvének két kulcseleme. Az egyik a vállal-

kozó személynek középpontba emelése, a másik az innováció fogalmának be-

vezetése. Munkájában ez a két tényezõ, gazdasági fejlõdést meghatározó, ma-

gyarázó elemmé lép elõ. Schumpeter vállalkozója és az általa végrehajtott újí-

tás (innováció) ugyanis ellentétben a korábbi elméletekkel, endogén módon 

befolyásolja a gazdasági adottságokat. (Mátyás [1993] 95. old.) 

 

1. Innováció  
 

Az innováció közgazdaságtana Schumpeter óta egyre markánsabb vonulatot 

jelent a közgazdasági gondolkodásban. A századvégi technológiai fejlõdés va-

lamint a piaci környezet változása ismét különösen aktuálissá tette az innová-

ció kérdéskörét. Ezt bizonyítja, hogy az EU is hivatalos politikává tette a tech-

nológiafejlesztést és az innovációt, ez megjelenik az un. Maastricht Memoran-

dumban is. (Soete és Arunde [1993]) 

 

Hasonló törekvés jellemzi az OECD-t is, amely módszertani ajánlásaival, el-

sõsorban az innováció és a K+F mérésére teszi a hangsúlyt. (Frascati kézi-

könyv [1993], Oslo kézikönyv [1994]) 

 

Schumpeter tehát a gazdasági fejlõdés motorjának az innovációt tartja. Alap-

gondolata az, hogy a fejlõdés nélküli gazdasággal ellentétben, a gazdaságra a 
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változások, az újítás, a fejlõdés a jellemzõ. Mindezen jelenségek létrehozója 

pedig a vállalkozó, aki a meglévõ termelési eszközök, újrakombinálásával ki-

mozdítja a gazdaságot a stabil körfolyamatból. Ez, az újítás valójában az inno-

váció. Az új kombinációk Schumpeter szerint a következõk lehetnek 

(Schumpeter [1934], Mátyás [1993] 95. old.): 

 

1. új termékek vagy egyes termékek új minõségének az elõállítása 

2. új termelési eljárás bevezetése 

3. új szervezési eljárás  

4. új beszerzési források 

5. új eladási piacok feltárása. 

 

Az innovációnak ez, az eredeti értelmezése lehetõvé teszi azt, hogy az innová-

cióról nem csupán, mint egy mûszaki újdonság által lehetõvé váló új megol-

dásról beszéljünk, hanem mint egy olyan tényezõrõl, amelyik általános érte-

lemben használható a gazdasági jelenségek vizsgálatánál.7 Errõl a Frascati ké-

zikönyv a következõt mondja: “Az ‘innováció’ kifejezésnek különbözõ össze-

függésekben más és más a jelentése, és az, hogy melyik a pontos, az a mérés 

vagy az elemzés konkrét céljától függ. ” (i.m. 19. old.)  

Fontos az, hogy az utóbbi idõkben már nem csak a termék, hanem a 

szolgáltatási innovációk mérése is elkezdõdött, így, az eredeti vállalkozó cent-

rikus innováció felfogás, kiegészítve a szolgáltatásokra kiterjesztett innováció 

fogalommal, mindenképpen alkalmas az internetes szolgáltatások értelmezésé-

re is. 

 

Az innováció problémaköre tehát már a háború elõtt megjelent a közgazdasági 

irodalomban. Schumpeter mellett a korai szerzõk között megemlíthetõ 

                                                 
7 Dolgozatomban az innovációnak ezt az eredeti értelmezését használom, mégis ennek a fo-
galomnak része az invenció, a mûszaki fejlesztés is. A mûszaki fejlesztés, a gyártásban, a 
piacon való megjelenés után válik innovációvá. Egyébkent pontos meghatározást, illetve 
adatgyûjtésre szolgáló normákat ez idáig csak a mûszaki innovációra dolgoztak ki. (Frascati 
kézikönyv [1993] 19. oldal) 
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Kuznets is, aki már a század közepén felhívta a figyelmet az új termékek meg-

jelenése és a gazdasági fejlõdés közötti összefüggésre. (Kuznets [1981]) A 

Schumpeter által az 1930-as években papírra vetett gondolatok jóval megelõz-

ték korukat, mivel a technológiai haladás és a gazdasági fejlõdés közötti össze-

függés az 1950-es 1960-as években vált nyilvánvalóvá, a gazdasági tudomá-

nyok és a gazdaságpolitika számára is. (Gál és Simai [1994] 27. oldal) Az in-

nováció közgazdaságtana ismét fénykorát éli, ezt jól mutatja - nem csak a gaz-

daságpolitikában megjelenõ törekvések (EU, OECD) hanem - a gazdaságtu-

dományokban megjelenõ egyre több publikáció. Ez igaz, akár az elméleti mû-

vekre, akár az empirikus felmérésekre gondolunk.8 

 
1.1. Innovációelméletek 

 

Az innováció elméletre jellemzõ, hogy a gazdaságban megfigyelhetõ változást 

tekinti alapjelenségnek.9 Ezért már a problémafelvetésében is ellentétes a neo-

klasszikus paradigmával. 10 Ebbõl kifolyólag az innováció közgazdaságtana 

kritikával illeti a neoklasszikus egyensúlyi elméleteket. Lényeges kérdésnek 

tekinti az innováció elterjedését (diffúziót) és ezt, mint disequlibrium-ot tár-

gyalják. (Metcalf [1999]) Az innováció terjedésére a neoklasszikus (egyensú-

lyi) közgazdászok és az innováció közgazdaságtanát kidolgozó evolúciós 

(egyensúlytalansági, disequlibrium) közgazdászok is különbözõ ökonometriai 

modelleket dolgoztak ki. 

 

Az evolúciós modellekben, legújabban már olyan új gondolatok is megjelen-

nek, mint a történeti hûséghez való ragaszkodás (Malerba et al. [1999]), ami 

                                                 
8 Az empirikus felmérések közül megemlíthetõ Patel és Pavitt munkája, akik az innováció 
terjedését mérik a vállalatok szabadalom hivatkozási gyakorlatát vizsgálva, és mérési ered-
ményeik alapján olyan nézetet fejtenek ki, hogy a vállalatokat szabadalmakban megtestesülõ 
tudása – kompetenciája - sokkal inkább tekinthetõ egyféle megosztott tudásnak, mint exklu-
zív tudásnak. (Patel-Pavitt [1997]) 
9 Errõl részletesen lásd Nelson [1995]. 
10 Az evolúciós közgazdaságtan néhány fontosabb feltevése: Szükségszerûen korlátozott 
információ áll rendelkezésre, döntéshozó korlátozottan racionális, disequilibrium mechaniz-
musok, szükségszerû endogenitás. 
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az elõrejósolhatatlanság mellett az evolúciós közgazdaságtan egyik fontos fe l-

tételezése.  

 

Természetesen fontos az innováció definiálá sán és terjedésén túl az innováci-

ók csoportosítása is. A schumpeteri innováció fajtákból kiindulva számos cso-

portosítás ismert. A csoportosítási szempontok alapján, én kétféle szempont-

rendszert emelek ki, az innováció forrását illetve az innováció gazdasági tár-

sadalmi hatásmechanizmusának erõsségét alapul vevõ szempontrendszert. 

 

1. ábra: Az innováció lineáris modellje i 
 

A tudományos mûszaki eredmények „nyomása” 
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Az új termékek és eljárások iránt megnyilvánuló kereslet „szívó hatása” 

 

Piaci igény �  Kísérleti � 
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Gyártás�      Marketing�    Értékesítés 

      
Forrás: Havas [1999]  

 

1. Az egyik legfontosabb kérdés az innováció forrásának megtalálása. Így lé-

tezik technikai nyomásos innováció és piaci szívásos innováció. Ez a kétféle 

megközelítés valójában két különbözõ választ ad az innováció létére. A tech-

nikai nyomásos innováció modell esetében az innovációk a tudományos mû-

szaki eredmények „nyomásának” hatására jelennek meg, míg a piaci szívásos 

innovációs modell esetében az innovációk legfontosabb ösztönzõje az új ter-

mékek és eljárások iránt megnyilvánuló kereslet „szívó hatása” (1. ábra).  

 

A technológiai nyomásos és a piaci szívásos modelleken felül, újabb model-

lek is léteznek, ezek az un. nem lineáris innovációs modellek, ilyen pl. az in-

tegrált modell vagy sin modell.11 Mégis a kezdeti lineáris modellek jól rávilá-

                                                 
11 Errõl lásd Havas [1999] 46. oldal. 
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gítanak arra a kérdésre, és egyben vita alapot is teremtenek annak a problé-

mának az eldöntésére, hogy mi váltja ki az újításokat. 

 
2. A csoportosítás másik lehetõsége, az innováció gazdasági társadalmi ha-

tásmechanizmusának erõssége alapján történõ csoportosítás. Freeman [1984] 

kezdetben három, majd Perez [1985], a mûszaki-gazdasági paradigmaváltás 

fogalmának bevezetésével az innovációk négy csoportját különbözteti meg. 12  

Ezek a következõk: 

 

1. Fokozatos innovációk 

2. Radikális innovációk 

3. Új Technológiai rendszerek 

4. Mûszaki gazdasági paradigmaváltás 

 

Freeman, tehát az elsõ három, majd Perez az utolsó csoportot, a következõ-

képpen jellemzi (Freeman [1984] 497-498. old., Perez [1985] 443-445. old.): 

 

1. A fokozatos innovációkra jellemzõ, hogy folyamatosan jelen vannak a 

gazdaságban. Megjelenésük az egyes iparágakban elérhetõ új mûszaki 

lehetõségektõl illetve a kereslet intenzitásától valamint különbözõ tá r-

sadalmi, kulturális tényezõktõl függ. Általában nem elõzi meg tudatos 

kutatómunka ezeket az innovációkat, hanem a fogyasztók vagy a ter-

melés és az értékesítés különbözõ fázisaiban dolgozók javaslatai alap-

ján valósulnak meg. 

 

2. A radikális innovációkat általában tudatos K+F tevékenység elõzi 

meg. Megjelenésüket gyakran követik jelentõs beruházási hullámok, 

illetve új piacok alakulnak ki ezen innovációk talaján. 

 

                                                 
12 Késõbb közösen is publikálták elméletüket Freeman C. és Perez C. [1988]. 
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3. Az új technológiai rendszerek létrejötte olyan mélyreható változásokat 

indítanak, amelyek, több gazdasági ágazatot érinthetnek, és teljesen 

újakat hívhatnak életre. Fokozatos és radikális innovációk párosulnak 

szervezeti és vállalatvezetési újításokkal. 

 

4. A mûszaki-gazdasági paradigmaváltás a gazdaság valamennyi szerep-

lõjére hatással van. Radikális és fokozatos innovációk sokaságát hozza 

magával, esetleg több új technológiai rendszer, iparág kialakulásával 

jár együtt. Egyrészrõl lehetõség, másrészrõl kényszer az, ami nem csu-

pán az innováció által közvetlenül érintett szektort, de az egész 

gazdaságot és a társadalmat is arra készteti, hogy az innováció termé-

keit á tvegye és alkalmazza.  

 

A gazdaság mai globális folyamatainak és állapotának jellemzése szempontjá-

ból a mûszaki-gazdasági paradigmaváltás kérdését tekintem az egyik legmeg-

határozóbbnak. Ezért, az innováció e fajtájával foglalkozok a következõkben. 

A mûszaki-gazdasági paradigmaváltás esetén a gazdaság teljesen átala-

kul az egymással kölcsönhatásban lévõ termék- eljárás- szervezeti-vezetési 

innovációk hatására. „A termelékenység ugrásszerûen növekszik a legtöbb 

ágazatban, alapvetõen új üzleti, befektetési lehetõségek széles köre nyílik meg 

egyszerre”, ahogy ezt Havas megállapítja. (Havas [1999] 41. oldal) További 

jellegzetesség, hogy a költségek szerkezete átalakul csakúgy, mint a termelési 

feltételek zöme, a vállalatok szervezeti felépítése, vezetése, a tudás szerkezete, 

az alapvetõ termelõképességek halmaza, az elosztás rendszere. Az egymásra 

épülõ termék, termelési eljárás és vezetés-szervezési innovációk bevezetése 

következtében, az egyéni vá llalati szinten is végbemenõ paradigmaváltás 

eredményeként várható mûszaki és gazdasági elõnyök egyre nyilvánvalóbbá 

válnak, így mind több vállalat alkalmazza ezeket az innovációkat, alkalmaz-

kodik az új paradigmához, és ezzel tovább erõsíti a terjedését gyorsító ténye-

zõket. (Havas [1999] 41. oldal) 
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Az új mûszaki–gazdasági paradigma egy inputra – inputok egy meghatározott 

csoportjára – épül. Egy-egy kulcserõforrásnak három jellegzetessége van (Ha-

vas [1999] 41. oldal): 

 

• „Relatív” ára alacsony és széles körben felismerik, hogy ez a „relatív” 

ár gyorsan csökken. 

 

• Kínálata gyakorlatilag korlátlan a belátható jövõben, hiszen egyébként 

nem erre az inputra alapoznák a nagy beruházásokat. 

 

• A gazdaság legtöbb ágazatában, termékek és eljárások széles körében 

közvetlenül vagy közvetve felhasználható és alkalmazása jelentõsen 

csökkenti a költségeket, megváltoztatja a termelõberendezések, az élõ-

munka és a további inputok minõségi jegyeit. 

 

A mûszaki-gazdasági paradigmaváltásnak illetve technológiai váltásnak (disz-

kontinuitásnak), természetesen bõséges irodalma van. Az átfogó munkákat 

megjelentetõ, a mûszaki-technológiai paradigmaváltással foglalkozó legismer-

tebb szerzõk közül Dosi, a technológiai váltás elméletének alapjait fektette le. 

Többek között bevezette a technológiai fejlõdéspálya (paradigmán belüli, vá l-

lalatra jellemzõ K+F tevékenységek sora, ami egyedivé teszi a vállalat techno-

lógiáját és tudását) fogalmát. (Dosi [1982]) Az õ elméleti kutatásaira építve, 

sok empirikus tanulmány is született; ilyen pl. Anderson és Tushman felméré-

se, amely különbözõ iparágak fejlõdését vizsgálva igazolja az elméleti alapfel-

tevéseket. (Anderson és Tushman [1990]) A közgazdasági vizsgálódás, és 

ezen belül az evolúciós közgazdaságtan modellezõ kedvét mutatja az az irány-

zat, amely a fejlõdést matematikai úton próbálja leírni, erre jó példa Malerba 

és munkatársai dolgozata, akik a számítástechnikai ipar fejlõdését dolgozták 

fel egy ökonometriai modell segítségével. (Malerba et al. [1999]) A szerzõk a 

számítástechnikai ipar helyzetét vizsgálják a kezdeti nagygépes korszaktól 

napjaink személyi számítógépeinek elterjedéséig. Külön érdekessége munká-
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juknak, hogy a történetiséget is szem elõtt tartották, és beépítették modelljük-

be, így egy történetileg hû modellt hozva létre. 

Ezek a szerzõk bizonyos fokig mindannyian Schumpeter követõinek 

tartják magukat. Munkáikban megjelenik a Schumpeter által bevezetett kreatív 

rombolás fogalma. Azaz, ahogy ezt Szanyi megfogalmazza: „…a vállalkozó 

az innováció megvalósításával a "kreatív rombolás" útján magasabb fejlõdési 

pályára juttatja a gazdaságot. A gyökeresen új innovációk teljesen új iparágak 

kialakulásához vezetnek, és mindig új lendületet adnak a gazdasági növeke-

désnek” (Szanyi [1990b] 300. old.). Ez a megállapítás jól érzékelteti a kreatív 

rombolás lényegét - amennyiben az új kombinációk idejétmúlttá teszik a régi 

megoldásokat - illetve rávilágít az innováció makrogazdasági jelentõségére is. 

Természetesen az innováció témaköre olyan komoly elméleti és gya-

korlati kutatási területet jelent a társadalomtudományok számára, hogy itt iga-

zán csak arra van módom, hogy a téma legfontosabb közgazdasági alapjaira 

utaljak. Nem lenne teljesebb a kép, ha nem említenék meg néhány olyan té-

mát, amelyek már az alapgondolat kifejtésére, továbbfejlesztésére irányulnak. 

Mivel az innováció irodalma olyan kérdésekkel is foglalkozik, mint az 

innovátorok kiléte, azaz vállalkozó vs. oligopol monopólium (Schumpeter 

[1943]) vagy az ideális innovátor vállalat mérete és a technostruktúra - a szak-

értõi elit – szervezeti jelentõségének növekedése. (Galbraith [1970]) 

Az innovációs irodalom egyik további nem kevésbé fontos területe az 

innovációs politika kérdésköre. (Metcalf [1998]) Az innovációs politika egyik 

legfõbb kérdése az, hogy milyen szerep jut az államnak az innováció létrejöt-

tének és terjedésének segítésében. A téma elméleti alapjait Lundwall [1988] 

[1992] rakta le, aki kialakította az innovációs rendszerek fogalmi kereteit, és 

bevezette a tudományos köztudatba a Nemzeti Innovációs Rendszerek kon-

cepcióját, majd munkatársaival tovább finomította az elméletet. Az elméleti 

keret kidolgozását követõen az innovációs rendszer felfogásnak különbözõ 

alkalmazásai jelentek meg. Így a kutatásban kialakultak azok az újabb áramla-

tok, amelyekben már nem csak nemzetállami szintû innovációs rendszerek 

kapnak helyet, hanem helyi, regionális, és szektor szinten is vizsgálhatók az 
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ilyen rendszerek. Mindezek a kutatások arra a felfogásra épülnek, hogy az in-

novációs rendszereket tágabban kell értelmezni annál mintsem, hogy egysze-

rûen a K+F intézményeire gondoljunk. Mindez azt jelenti, hogy az innovációs 

rendszereket egy tágabb társadalmi-gazdasági rendszerbe beágyazva kell vizs-

gálni.   

Az innováció legfontosabb elméleti-közgazdasági alapvonulata mellett 

számos egyéb hazai13 és külföldi publikáció is megjelent: Drucker, a gazdá l-

kodástani irodalom egyik neves szerzõje, közgazdasági alapokból kiindulva, a 

vállalkozás és az innováció kapcsolatát elemezve általános társadalomtudo-

mányi elméletet próbál kialakítani, és bevezeti a valóság lehetõségközpontú 

szemléletét és a társadalmi innováció fogalmát. (Drucker [1993]) Az innová-

ció elméletek másik fontos alkalmazása a vállalatelmélet és stratégiai me-

nedzsment területén alakult ki, ahol az innováció menedzselése a fõ kérdés. 

Ennek a tudományterületnek a szerzõi közül megemlíthetõ Tecce, aki többek 

között, az innováció vállalatra gyakorolt hatásait is vizsgálja. (Teece [1992]) 

 

Az ebben az alfejezetben bemutatott elméletek az Internet gazdaság megjele-

nése szempontjából fontos - elsõsorban makro-, és iparági-szintû - elméleti 

alapokat nyújtanak. Ezek az elméletek mégsem tökéletesek. Apró hibájuk az, 

hogy az innováció kérdéskörét leginkább technológiai szempontból tálalják. 

Igaz, ezt a bemutatott elmé letek alapértelmezésként kezelik és valójában nem 

is vállalkoznak többre ennél. Mégis az újítás több a puszta technológiai inno-

vációnál. Nem alakult még ki a technológiai újítás mellett, egy ezzel egyenér-

tékûen magas színvonalon kidolgozott, közgazdasági elméleti keret, amely a 

változással, az újítással általános szempontból foglalkozna. Bár az innováció 

schumpeteri alapértelmezése közel sem a technikai felfedezésekre és a techno-

lógia intenzív iparágakra korlátozódik, mégis a technológia, a kutatás (K+F) 

kérdése nagyon nagy hangsúlyt kap ezekben az elméleti mûvekben. A bemuta-

tott elméletek közül, ebbõl a szempontból csak az innováció diffúziójának ke-
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resleti szempontú értelmezése (bár a kutatás itt is nagy hangsúlyt kap) és a 

menedzsment-szerzõ Drucker általános innováció felfogása a kivétel. Az in-

nováció közgazdaságtani irányzatát mégsem illethetjük e miatt erõs kritikával, 

mivel az ilyen irányú kutatások erõsen törekszenek az innováció alapgondola-

tának minél szélesebb körû kifejtésére. 

 

1.2. Innovációelméletek alkalmazása az Internet kifejlõdésére 

 

Az elõzõekben vázlatpont szerûen bemutattam a gazdasági fejlõdés, és azon 

belül az innováció irodalmának kutatásom szempontjából legfontosabb alap-

gondolatait. Úgy vélem, hogy az innováció fogalmának tudománybeli terjedé-

se is jól mutatja a felfogás magyarázóerejét. Éppen ez az oka annak, hogy az 

internetes tartalomszolgáltatás tágabb értelmezését én is az innováció fogalmi 

keretével kívánom megtenni. Fontos ugyanis a gazdasági fejlõdés általános 

szabályszerûségeinek vizsgálata mellett, a konkrét iparági vizsgálatok elvég-

zése is. Ebbõl kiindulva merül fel annak az igénye is, hogy aktuális gazdasági 

kérdéseket vegyünk górcsõ alá, a változás, az innováció megnyilvánulásait 

keresve. Esetemben ilyen konkrét terület - ahol a gazdasági fejlõdés könnyen 

tetten érhetõ - az informatika és a kommunikációs technológia világa. 

 

1.2.1. Történeti elõzmények14 

 

Az 1970-es években a mûszaki tudományok fejlõdésében elérkezett az a sza-

kasz, amikor az elektronika, az informatika és az automatika területén forra-

dalmi változások zajlottak. Ezek a változások nagyban kihatottak a mûszaki 

tudományok további fejlõdésére, az alapkutatásokra és az alkalmazott kutatá-

sokra is. A késõbbi Internet-technológia szempontjából kiemelendõ területe-

ken, azaz, a távközlésben és az informatikában is olyan újítások jelentek meg, 

                                                                                                                                          
13 Általános elméletet próbál felállítania a magyar szerzõk közül Gáspár [1998] is. A gazda-
sági-technológiai irányt pedig többek között Iványi-Hoffer [1999] képviseli Magyarorszá-
gon. 
14 Szemelvény az Internet kialakulásához a Függelékben (1. sz. melléklet). 
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amelyek alapot jelentettek az egyre fejlettebb technikai megoldások megszüle-

tésére. Ilyen kezdeti invenciók voltak pl. a fényvezetõszál illetve a nagy integ-

ritású áramkörök kifejlesztése, valamint egyes szoftverfejlesztések. 

Természetesen a kezdeti fejlesztéseket - és ezek megjelenését a vállalati 

vagy a mindennapi életben, gépek, használati eszközök formájában - egyre 

újabb és újabb fejlesztések követték. Elég, ha csak a számítógépek fejlõdésére 

utalok, a kezdeti nagygépes korszaktól napjaink kézi számítógépéig (palm 

top), vagy a hagyományos analóg telefonvonalaktól napjaink, ISDN vagy 

ADSL telefonvonaláig. 

Az Internet tehát ezeknek a mûszaki invencióknak a talaján jöhetett lé t-

re, gyakorlatilag az informatika és a távközlés fejlõdésének és összeolvadásá-

nak köszönhetõen, kiegészülve bizonyos számítógép hálózati fejlesztésekkel, 

elérve mai formáját. Ez pedig a következõképpen definiálható: „az Internet 

helyi, regionális és országos számítógépes hálózatok laza „metahálózata”, 

amely az IP protokollt használja a kommunikációra” (Drótos [1999]), „… há-

lózatok globális hálózata… Magában foglalja a távközlési vonalakat, a kap-

csológépeket, számítógépeket, hálózati protokollokat és az együttmûködést és 

információátvitelt biztosító szolgáltatásokat.” (Gerencsér [1997] 345. old.)15  

Ennek az új technológiai lehetõségnek köszönhetõen az 1990-es évek 

egyik robbanásszerûen fejlõdõ iparágává vált, az Internet gazdasági hasznosí-

tása mentén kialakult kereskedelmi és szolgáltatási tevékenységek csoportja. 

Ezeknek a tevékenységeknek a felbukkanása a gazdasági életben, sok szem-

pontból, egy hosszú technológiai fejlõdési folyamat végeredményének tekint-

hetõ. 

 

1.2.2. Az innováció értelmezése 

 

Az Internet fejlõdése talán az egyik legjobb, de mindenképpen az egyik leg-

gyorsabb példája az egymást segítõ, egymásra épülõ innovációknak. Másrész-

rõl a WWW fejlesztés csakúgy, mint az Internet kifejlesztése jó példa a tech-

                                                 
15 Federal Networking Council definícióját lásd Gerencsérnél. (Gerencsér [1997] 345. oldal)  
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nológiai transzferre is, azaz az újítások átvételére a kutatatási szférából az ok-

tatási majd üzleti szférába. Most egyelõre azonban meg kell vizsgálnunk az 

Internet gazdaság kifejlõdését, mint a gazdasági fejlõdés egyik megnyilvánu-

lását. 

 

1. Az Internet kifejlõdése egyértelmûen egy nyomásos innovációnak tekinthetõ: 

Ugyanis az alapkutatásokból, sõt azon belül is a hadi kutatásokból kiindult 

láncolat révén jött létre a ma ismert Internet. Sõt az, a már említett érdekes 

technológiai transzferfolyamat is lejátszódott, hogy a hadi fejlesztések elõször 

a non-profit, kutatói és egyetemi szférába kerültek át fejlesztésre és hasznosí-

tásra, majd a fejlõdés végsõ állomásaként kerültek ki a „civil” életbe, az ál-

lampolgárok tömegei és az üzleti élet számára történõ haszná latra illetve hasz-

nosításra.16 Másrészrõl meg kell említeni, hogy az Internet kialakulása nem 

csak az informatikában lejátszódott fantasztikus fejlõdés eredménye, hanem a 

távközlési forradalomé is. 

 

A modern távközlés története már több mint száz évre nyúlik vissza az elsõ 

telefon bevezetéséig - sõt még korábban a telex bevezetéséig. De a múlt szá-

zad ’70-es éveitõl kezdõdõen az optika, a fotonika és az elektronika szintézi-

sébõl született fényátviteli technológia vagy pl. digitalizált telefonközpontok - 

de megemlíthetõ az AM- mikro, az ûrtávközlési (pl. VSAT) és mobil távközlé-

si (pl. GSM) technológia is - mind- mind olyan fejlesztések, olyan technológiai 

nyomásos innovációk sorozata, amelyek lehetõvé tették a ma ismert internetes 

és egyéb kommunikációs szolgáltatások létrejöttét. 

Természetesen idõrõl idõre - a technológiai lehetõségek megteremtette 

szolgáltatásokat használva - a felhasználók, a fogyasztók megújuló és maga-

sabb szintû fogyasztói igényeinek megfelelni szándékozó újabb fejlesztések és 

abból eredõ innovációk jöttek létre. Így érvényesült a kereslet „szívó” hatása 

ebben a fejlõdési folyamatban. Mégis az eddig elmondottak alapján, az egész 

folyamatot tekintve, elsõdleges a technológiai nyomás szerepe. 

                                                 
16 Technológiai tarnszferrõl, annak gazdag irodalmából lásd pl. Lall [2002]. 
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2. Az Info-komunikációs technológia (anol rövidítéssel ICT) sikere magával 

hozta a legújabb mûszaki gazdasági paradigmaváltást: A bemutatott fokoza-

tos, radikális és új technológia rendszerek sokasága jelent meg az elmúlt kb. 

30 évben. A gazdaság és a társadalom szinte minden területén óriási változá-

sok zajlottak. Olyan új iparágak alakultak ki, mint az informatika, a távközlés, 

az Internet. De a hagyományos iparágakban is mélyreható változások jelentek 

meg. Nemcsak a gazdaság számítógépesítésére kell gondolni, hanem azokra a 

vezetési és szervezési változásokra is, amelyek révén a mai vállalatok már ke-

zelni tudják, pl. a földrajzi távolságból, a mobilitásból, a felgyorsult piaci 

mozgásokból, és a gyors információáramlásból adódó kihívásokat is. Persze 

ezekhez a változásokhoz a gazdaság szereplõinek új képességekre és új tudás-

ra van szüksége.17  

 

Tágabb közgazdasági értelemben, az új paradigma megjelenésével a termelé-

kenység radikálisan nõ. Mindezek mellett, megjelent az a kényszer, ami a gaz-

daság szereplõit arra kényszeríti, hogy átvegyék az új paradigma termékeit és 

szolgáltatásait. Mivel azok nélkül a gazdasági szereplõk gazdasági és mûszaki 

lemaradása elkerülhetetlen. Az új paradigmával járó óriási vá ltozásokra Szabó 

Katalin professzor szerint a következõk jellemzõk: A termelésre jellemzõvé 

válik a személyre szabás, az árazásban a költségalapú árazás helyett, az árala-

pú költségszámítás lép, az árak egyrészrõl diverzifikálódnak, másrészrõl egy-

ségesülnek – mindez piac és helyzetfüggõ. A termelési szervezeteket a nagy-

vállalatok hozzászabják az igényekhez. Megváltozik a vevõ és a beszállítói 

közötti viszony is. A vevõ kapacitás problémáit a kemény feltételû beszállítói 

szerzõdésekkel kerülik meg. A rugalmas vállalatra jellemzõ, hogy munkavá l-

lalói kapcsolatait is gyakran piaci szerzõdéses alapra helyezi. Ezekbõl adódóan 

                                                 
17 E mellett a mindennapi életben is megjelentek azok a termékek és szolgáltatások, amelyek 
ennek az új paradigmának a szülöttei. Ilyenek például a modern távközlési eszközök (pl. 
mobil telefon) vagy a szórakoztató elektronika eszközei (CD, DVD) nem is beszélve a sze-
mélyi számítógépekrõl.  
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a szervezet határai is elmosódnak, és ez gyakran karcsúbb szervezethez vezet. 

A nagyvállalat és a kis vállalat fogalma is relatívvá válik. (Szabó [2001]) 

3. Kulcserõforrás - általános célú technológia: Az új paradigma tehát, ahogy 

azt az elõzõ fejezetben már láttuk, egy inputra vagy inputok egy meghatározott 

csoportjára épül. Jelen paradigmának az elsõdleges kulcserõforrása18 az integ-

rált áramkör. (Freeman [2000]) Hiszen a chipek teszik lehetõvé mindazon 

technológiai eszközök mûködését, amelyek nélkül a mai élet már elképzelhe-

tetlen. Ezek a központi egységei, az agyai a legkülönfélébb gépeknek és be-

rendezéseknek.  Az integrált áramkörök megfelelnek a kulcserõforrásokra jel-

lemzõ hármas kritériumnak is: relatív ára alacsony, kínálata gyakorlatilag kor-

látlan, jelentõsen csökkenti a költségeket, megváltoztatja a termelõ -

berendezések, az élõmunka és a további inputok minõségi jegyeit. Az integrált 

áramkörök központi jelentõségét meghagyva, a chipek gazdaság átformáló 

forradalmi megjelenésén túl, az új paradigma már olyan új fejlesztésekkel is 

kirukkolt, ami nem pusztán a chipek használatára szorítkozik. Azért kell hang-

súlyozni ezt, mert a technológiai és gazdasági változást, az egész ICT-ra épülõ 

új paradigmát, mint egy „szervesen” felépü lõ folyamatot kell, hogy lássuk. Az 

eddigi példák talán már érzékeltették a fejlesztések és az innovációk tömkele-

gének megjelenését.  Az, hogy az innovációk ilyen nagy számban fordulhat-

nak elõ nem csupán az integrált áramköröknek köszönhetjük, hanem azoknak 

a technológiai újításoknak, amelyek a kezdeti fejlesztések (telefon, chip, fény-

átvitel) mellett ill. ezekkel együtt megjelentek. Pontosabban, ezekbõl a fejlesz-

tésekbõl kialakult technológiai platformoknak. Ezeket a technológiákat össze-

foglaló néven általános célú technológiaként definiálhatjuk. (David-Wright 

[1999] 6. old.) Így tágíthatjuk tovább a mikroelektronikára épülõ paradigma 

fogalmunkat, abból a célból, hogy az új paradigmát egyféle állandóan változó, 

fejlödõ, új innovációkat hozó, dinamikus folyamatként vizsgálhassuk. Jelen 

esetben a mikroelektronika mellet az Internet gyakorlatilag felfogható általá-

                                                 
18 Felmerülhet az információ vagy a tudás kulcserõforrásként történõ megjelölése. Felfogá-
som szerint nem elégíti ki az információ, és fõleg nem a tudás a kulcserõforrás kritériumát, 
hiszen az ár relatív alacsonysága nem jellemzõ rájuk. Másrészt nehezen illeszthetõ be ez a 
felfogás a technológiai paradigmaváltás fogalmi keretei közé. 
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nos célú technológiaként is, ezekre a technológiákra az jellemzõ, hogy sokkal 

inkább új lehetõségeket nyitnak mintsem, hogy komplett, végsõ technológiai 

megoldásokat adnak. Az ilyen technológiákra négyes kritériumrendszert dol-

gozott ki Lipsey, Bekar és Carlaw. (Hivatkozik rá David-Wright [1999] 6. 

old.) Az ilyen technológiára tehát jellemzõ, hogy: 

 

• Széles fejlesztési és részlet kidolgozási lehetõségeket nyújt. 

• Általános értelemben, sokféle felhasználási lehetõsége van. 

• Potenciálisan felhasználható sokféle termékben és folyamatban. 

• Meglévõ vagy kifejleszthetõ technológiákat erõsen javítja. 

 

Az Internetet esetében is könnyen belátható, hogy ez a technológia széles lehe-

tõséget nyújt a továbbfejlesztésre, hiszen mint láthattuk a kezdeti ARPANET-

es korszaktól a mai hipermédiás korszakig számos fejlesztés történt az 

Interneten és az Internettel kapcsolatban. Felhasználási szempontból mind a 

hadi, mind a civil felhasználás jellemzõ rá, de akár non-profit és profit orien-

tált tevékenységekre is használható. A gazdasági folyamatokban egyelõre leg-

inkább a kis és nagykereskedelemben illetve a marketing kommunikációban 

használják az Internetet, de mivel az Internet média is egyben, bármilyen te-

vékenységgel kapcsolatba kerülhet. Más technológiákra hatását alátámasztja 

például a más távközlési rendszerekkel való összekapcsolása és az Internet 

alapú telefonálás lehetõségének megléte. Példák az Internetre, mint általános 

célú technológiára igen nagy számban vannak, de közülük talán ez a néhány is 

elegendõ az Internet technológia lehetõségeinek felvillantására. 

 

4. Idõbeliség-hullámok: Ha innovációs szempontból szeretnénk jellemezni a 

múlt század utolsó harmadában lejátszódó folyamatot, akkor azt könnyen be-

sorolhatjuk egy új mûszaki-gazdasági paradigma kialakulásának megjelenésé-

nek kategóriájába. Igaz ez akkor is, ha az aktuális állapotot - tehát napjaink 

egyes társadalmi jelenségeit - a technológia fejlõdésével szeretnénk magya-

rázni. Ugyanis nemcsak a mûszaki vívmányok gazdaságra gyakorolt hatása 
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kiemelendõ, hanem a lezajlott info-kommunikációs mûszaki forradalom men-

tén kialakult társadalmi változások is. Mert ezeket a változásokat egyféle glo-

bális szintû társadalmi paradigmaváltásnak is tekinthetjük. Ezt a legtöbb társa-

dalomelmélettel foglalkozó szakember információs társadalomnak, vagy tudás 

alapú társadalomnak nevezi.  

 

Az ICT jellemezte új gazdasági társadalmi paradigma mindezek mellett nem 

különleges jelenség a történelemben. Tágabb történeti összefüggésben az info-

komunnikációs technológia megjelenése beleillik a schumpeteri egymást kö-

vetõ ipari forradalmak sorába, vagy a Kondratyev ciklusok közé. (1. táblázat) 

Valójában a mindent átható és a világgazdaságot átformáló új technológiáknak 

a legújabb hulláma. (Freeman [2000] 5-6. old.) 

 

Ennek az új paradigmának az innováció elméleti megközelítés szerint Freeman 

a „gazdaság számítógépesítése” nevet adta, ami utal a paradigma minõségére 

és legfontosabb elemére. Húzóágazat a számítógép és szoftver ipar, a távköz-

lés és a biotechnológia. Kulcserõforrása az integrált áramkör. Ebben az elmé-

leti rendszerben az Internetnek, mint legfontosabb közvetítõ közeg szerepe 

van. Ami a szervezeti világot érintõ legnagyobb változás, az a hálózatosodás 

jelensége, ahogy errõl, mint gazdasági sajátosságról már esett szó. Mégis az 

erõforrások olyan szervezeti megoldásokkal történõ kezelése, ami a tudás-

megosztáshoz, a rugalmassághoz vezet, vagy amivel a tranzakciós költségek 

optimalizálhatók és ezzel a vállalati határok elmosódnak, talán az egyik legna-

gyobb horderejû változásnak tekinthetõ 

A változások idõben mindig úgy zajlanak, hogy a kezdeti találmányok 

bevezetése után néhány évtizedre szükség van, amíg az új technológia legiti-

málja önmagát és beágyazódik a gazdaságba, majd egy kezdeti felfokozott vá-

rakozásokkal teli idõszak következik (Freeman [2000] 6. old.), amit a konszo-

lidálódás követ. Ez az ICT-ra épülõ paradigma esetében is így van, hiszen a 

távközlés több mint száz éves fejlesztései és az informatika több mint ötven 

éves fejlesztései - az út természetesen a ’60-as és ’70-es évek üzleti célú szá-
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mítástechnikai fejlesztésein át vezet - csak a 1980-as 1990-es évekre „álltak 

össze” egy egységes technológiai rendszerré, és az új évezred hozza meg az új 

paradigma uralkodásának kezdeteit is. Így a 2000-ig tartó idõszakot talán a 

bevezetõ legitimációs idõszaknak és a felfokozott várakozások idõszakának 

tekinthetjük.19  

 

5. A Boom: Az 1990-es évek második felében, informatikusi körökben erõtel-

jes volt az a vélekedés, hogy az Internet önmagában egy új paradigma, az „Új 

Gazdaság” alapja. Ez a felfogás szöges ellentétben áll az eddig felvázolt el-

képzeléssel. Az Internet tehát a legfontosabb infrastruktúrája, közvetítõ köze-

ge, az új paradigmának. Természetesen sok vállalkozás alapult ennek az inf-

rastruktúrának a hasznosítására, és sok meglévõ vá llalkozás is megpróbálja az 

infrastruktúra adta lehetõségeket saját hasznára kihasználni. Ezen lehetõségek 

megjelenése, természetes módón vonzotta az új vállalkozásokat és a befekteté-

seket. 

 Az „Új Gazdaságot” és az új társadalmi gazdasági paradigmát nem 

szabad összetévesztenünk. Az „Új Gazdaság” fogalma összekapcsolódik a 

XX. századvég irracionális várakozásaival. Hiszen az „Új Éra” felfogás, ami-

ben megtestesül az embernek a kevésbé bizonytalan és jobb jövõre vágyódása, 

összefüggésben áll a befektetési hajlandóság és a tõzsdék jelentõs erõsödésé-

vel. (Shiller [2000]) De a túlzott várakozások, és az irreális elképzelések mel-

lett, még a dotcom cégek -nagyonis kézzel fogható- tõzsdei szárnyalása is csak 

az új paradigmára jellemzõ kezdeti eufórikus, hisztérikus jelenséghez tartozik. 

Ebben sem egyedüli a mostani paradigma, hiszen ez az 1990-es évek második 

felében általunk is megtapasztalt eufória, a korábbi paradigmák megjelenése-

kor is jellemzõ volt. (Freeman [2000] 6. old.)  

 

 

                                                 
19 A 2000-2001-es események talán, egyben az elõzõ, elsõsorban olajra épülõ paradigma 
legvégét is jelentik. Természetesen a paradigmák hosszabb rövidebb ideig egymás mellett 
élnek, és az 1990-es évek második felében a technológiai szektorban végbement elsõ Boom 
csak az új paradigma elsõ színre lépésének tekinthetõ. 
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1. táblázat: Kondratyev hullámok 
 

 
Boom 
 

Technológiai és 
szervezeti inno-
vációk konstel-
lációja 
 

Példák 
híres, tech-
nikailag és 
üzletileg 
sikeres 
innovációk-
ra 

Húzóágaza-
tok és, -
termékek, és 
a gazdaság 
egyéb vezetõ 
területei 

Fõ inputok Közlekedési 
és kommuni-
kációs inf-
rastruktúra 

Menedzsment és 
szervezeti változá-
sok 

Le-
csen-
gés 
 

Arkwright 
Cromford 
Malo m 
(1771) 
 

1780-
as évek 
-1815 

 

Vízierõ ipari 
felhasználása 

Henry Cort 
kavaró eljá-
rása (1781) 

Textilszövés  
Vas termékek 
Vízi kerék 
Fehérítés  

Vas 
Nyers gyapjú 
Szén 

Csatornák 
Fizetõs utak 
Vitorlások 

Üzemi rendszerek 
Vállalkozók 
Társaságok 
 

1815-
1848 

Liverpool- 
Manchester 
vasút (1883) 
 

1848-
1873 

Ipar és közleke-
dés gõzgépesítés e 

Brunel Great 
Western 
Atlantic 
gõzhajója 
(1882) 

Vasút és 
vasúti eszkö-
zök 
Gõzgépek 
Mechanikus 
szerszámok 
Alkáli ipar 

Vas 
Szén 

Vasút  
Telex 
Gõzhajók 

Részvénytársaságok 
Alvállalkozói 
szerzõdések a 
szakmunkásokkal 

1873-
1895 

Carnegi 
Bessemer 
Acél Vasút 
Üzeme 
(1875) 

1895-
1918 

Ipar, közlekedés 
és háztartás elekt-
ronizálása 

Edison Pearl 
St. New 
York Elekt-
romos Erõ-
mûve (1882) 

Elektronikai 
eszközök 
Nehézipari   
Nehéz vegyé-
szet 
Acéltermékek 

Acél 
Réz 
Fémötvözetek 

Acél vasút  
Acél hajó 
Telefon  

Specializált szakér-
tõi menedzsment 
rendszerek 
Taylorizmus 
Óriás  
vállalatok 1918-

1940 

Ford 
Highland 
Park futó-
szalag 
(1913) 

1941-
1973 

Közlekedés, 
polgári és hadi-
gazdaság motori-
zálás a 

Burton 
nehéz olaj 
krakkolása 
(1913) 

Autók 
Teherautók 
Traktorok, 
tankok 
Diesel moto-
rok 
Repülõk 
Finomítók 

Olaj 
Gáz 
Mûanyagok 

Rádió 
Autóutak 
Repülõterek 
Repülõjáratok 

Tömeg- termelés és  
 -fogyasztás  
Fordizmus 
Hierarchia   

1973- 

Az egész gazd a-
ság számítógépe-
sítése 

IBM 1401 és 
360 soroza-
tai (1960as 
évek) 
Intel mikro-
proceszora 
(1972) 
 

Számítógépek 
Szoftverek 
Távközlési 
berendezések 
Bio- 
technológia 
 

Chip -ek 
(Integrált 
áramkörök) 

Információs 
sztrádák 
(Internet) 

Hálózatok: 
Belsõ, lokális és 
globális  

?? 

Forrás: Freeman [2000] 
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Például az 1900-1901-es évek felfokozott hangulata is sok szempontból 

hasonlított a 1990-es idõszakra. Ezekrõl és az amerikai tõzsdék szárnyalásának 

okairól ír Shiller [2000], aki tizenkét olyan tényezõt emel ki, amelyik kiváltó 

oka volt az 1982. és 2000. közötti, illetve különösen 1997. és 2000. közötti 

soha nem látott árfolyam növekedésnek. Ezek között néhány az értékpapír pi-

ac hátterében hatott, néhány, pedig kimo ndottan a befektetõi viselkedésre. Az 

elsõhöz tartozik az információ technológia forradalma, a Baby Boom, a gazda-

ságserkentõ politika, és általában a szerencsejáték és kockázat vállalás elterje-

dése stb., míg a másikféle tényezõk között megtalálhatjuk az üzleti élet médi-

ában való megjelenését, a részvénypiaci elemzõk túl optimista elõrejelzéseit 

vagy a növekvõ kereskedelmet. Az Internettel kapcsolatban azt emeli ki, hogy 

sokkal inkább a közvéleményben a fent említett informatikusi körök által 

sulykolt, a mindenki által megélt, megtapasztalt, ezáltal intuitíve elfogadható 

Internet tan és annak a hatása, az abba vetett hit, ami pozitívan hatott a befek-

tetõi viselkedésre, mintsem maga az Internet forradalom és annak az üzletben 

tapasztalható profithozó jellege.  

Mégsem szabad az Internet megjelenését és gazdasági-társadalmi elter-

jedését mellékes jelenségnek tekinteni, hiszen ez által, olyan változások jelen-

nek meg, amellyel az emberiség korábban még nem szembesült. Az innováció 

gazdaságtana alapján, annyi azért elmondható, hogy az Internet megjelenése a 

gazdaságban egy új szolgáltatási piacot hozott létre, és amennyiben a vállalati 

élet szerves részévé vált, egyféle radikálisan új technológiai rendszernek te-

kinthetõ, de a gyökeres társadalmi változások egyelõre a többi info-

kommunikációs változással együtt értelmezhetõk igazán.20 Mindenestre, radi-

kális változásnak értékelhetõ az Internet - és ezen belül a por-

tál/tartalomszolgáltatás - esetében a technológiai vívmányok által megvalósuló 

                                                 
20 További példát hozva a változások horderejére, elég csak, ha az informatika gazdasági 
hasznosítása mellett a lakossági alkalmazására (PC-k), vagy akár a mobil telefóniára utalok. 
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szolgáltatás megjelenése, csakúgy, mint az innováció által kiszolgált felhasz-

nálókkal szembeni követelmények megváltozása is.21  

A megismert technológia-fejlõdési folyamatnak, tehát szerves része az 

Internet megjelenése is de, hogy végülis az Internet fejlõdése és gazdasági 

hasznosítása, milyen korlátokba ütközik a jövõben, még nem tudhatjuk. Min-

denesetre az Internet és általában a technológiai szektorban lezajlott 2000-es 

események – tõzsdei események (zuhanás), a befektetõk elfordulása a szektor-

tól, egyféle pangás (dekonjunktúra) kezdete - rávilágítanak arra, hogy nem 

alakult ki egy „gazdaság feletti” Internet gazdaság, amely lényegesen máshogy 

mûködne, mint a „hagyományos” gazdaság.  

 

1.2.3. Internetes technológiára épülõ vállalkozások megjelenése 

 
Az eddigiekben többek között bemutattam a közgazdasági irodalom néhány 

alapmunkáját, ami segíthet belehelyezni az értekezés további részét abba, az 

elméleti rendszerbe, ami az erõteljesen fejlõdõ, vagy az újonnan létrejövõ gaz-

dasági ágazatok mûködését próbálja leírni. Még mielõtt azonban a mikró szin-

tû elméletalkotásra, majd az empirikus elemzésre térnék át, szükségesnek tar-

tom röviden felvillantani az Internet-vállalkozások létrejöttének néhány konk-

rét történeti elõzményét.  

Amint azt láttuk, a gazdaságban egy paradigmaváltás történt illetve tör-

ténik. Ez eddig is alapvetõ változásokat hozott magával, és az Internet megje-

lenésével ezek a változások különösen radikális irányt vettek.  Ezeknek a vá l-

tozásoknak az egyik természetes helyszíne a gazdálkodó vállalatok mûködési 

köre, itt konkrétan, az internetes technológiai vívmányokból adódó üzleti lehe-

tõségeket kihasználó szolgáltatások és szolgáltatók létrejötte. 

A technológiai fejlõdést kihasználva, a tipikusan közösségi célra létre-

hozott Internet-, és WWW-adta lehetõségeket megragadva idõvel a kereske-

                                                 
21 Az utóbbival kapcsolatban el lehet mondani azt, hogy az új technológia által nyújtott lehe-
tõségek kihasználására olyan új képességekre van szüksége a felhasználóknak, mint pl. a 
legalapvetõbb számítógép felhasználói ismeretek vagy az angol nyelv tudása. (Az innováció 
a felhasználókkal szembeni új követelményeket támaszt. Ezzel elméleti szinten foglalkozik 
Havas. A követelmények megváltozásáról, annak mértékérõl lásd Havas [1999] 43. oldal. 
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delmi célú felhasználások, és szolgáltatóik is megjelentek az Internet világá-

ban. Ez a folyamat már több mint húszéves múltra tekint vissza, mivel az elsõ 

ilyen szolgáltatók az 1970-es évek végétõl léptek a nyilvánosság elé. A legje-

lentõsebb szolgáltatók egyébként az USA-ban jelentek meg. Így a technológia 

lehetõségeket kihasználva már 1979-ben profitorientált on-line szolgáltatás 

jelent meg (CompuServe ill. 1985-ben az AOL, az elsõ európai szolgáltató a 

holland EUnet 1982 kezdte el mûködését). Ezek az elsõ szolgáltatások eredeti-

leg tartalomszolgáltatások voltak, amelyek témakörök szerint rendszerezett, 

könnyen használható módon nyújtották információikat. Az Internet terjedése, 

a WWW megjelenése, valamint a webszerverek egyre olcsóbbá válása azon-

ban az Internet szolgáltatók számának rohamos növekedését hozta magával. A 

hagyományos szolgáltatók is lehetõvé tették a Web-es összeköttetést, valamint 

az említett keresleti és költségtényezõk miatt Internet és Intranet szolgáltatók-

ká is váltak. Az új piacra lépõk is elsõsorban internetes összeköttetés szolgá l-

tatásokkal rukkoltak ki. (Gerencsér [1997]) 

 Az 1990-es évek elejére WWW megjelenésével tehát megteremtõdtek a 

HTTP-re alapuló tartalomszolgáltatás technika feltételei. Az Internet-

szolgáltatók tartalom-szolgáltatásainak magját az 1990-es évek közepére a te-

matikus linkgyûjtemények és szabad szavas keresõk alkották (pl. Yahoo, Alta 

Vista). Ezek köré nõttek a mai nemzetközi tartalomszolgáltatók – immár ko-

moly üzleti háttérrel –, melyek virtuális szolgáltatásaik mellé felvették a napi 

híreket és egyéb tartalmakat is.22 Ugyanez a folyamat Magyarországon is lejá t-

szódott, igaz a magyar sajátosságok rányomták bélyegüket a kialakuló tarta-

lomszolgáltatásokra. 

Mindenesetre a kibõvült profiljuknak megfelelõen a tartalomszolgáltató 

oldalak neve a kezdeti „search engine”-bõl „gateway”-jé, majd portál site-

okká változott. Így a mai vezetõ tartalomszolgáltatók célja már nem az, hogy 

egy linkgyûjteménnyel útjára bocsássa az Interneten „szörfölõt”, hanem, hogy 

tartalmával és szolgáltatásaival ott tartsa teljes internetes aktivitása során: in-

nen e-mailezzen, itt olvassa a híreket, itt chat-eljen, illetve itt vegyen igénybe 

                                                 
22 Portálok és on-line újságírás Magyarországon. (Puskás Hírmondó 2000.11.) 
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egyéb (például e-kereskedelmi) szolgáltatásokat.23 Természetesen, emellett ma 

már másféle tartalomszolgáltatások is léteznek, amelyeket gyûjtõfogalomként 

portálszolgáltatásnak is neveznek, és amely szolgáltatók tárgyai ennek az érte-

kezésnek.  

Rövid összegzésképpen tehát azt hangsúlyoznám, hogy az általam a to-

vábbiakban vizsgálandó szolgáltatási piac kialakulása a múlt század végén 

végbement info-kommunikációs fejlõdés egyik hozadéka. Ha az internetes tar-

talomszolgáltatás létrejöttének esetében, ezt a fejlõdési folyamatot 

lényegretörõen szeretném leírni, akkor két tényezõt emelnék ki a számos elem 

közül. Az egyik, a szolgáltatás technikai alapját képezõ, (számítástechnikai és 

távközlési technológiai fejlõdés által lehetõvé vált) mûszaki fejlesztések és 

innovációk sora. A másik, a konkrét szolgáltatást, mint új üzleti lehetõséget 

megragadó vállalkozások létrejötte. Itt tehát ennek a komplex innovációs, 

gazdaságfejlõdési folyamatnak két kulcseleme válik hangsúlyossá. A további-

akban, a szolgáltatás kialakulásában elsõ lépésnek felfogható technológiai in-

novációkkal - beleértve az Internet és a WWW technológiát - már nem kívá-

nok részletesen foglalkozni. Sokkal inkább azzal a szolgáltatási innovációnak 

is felfogható üzleti lépéssel, amely létrehozta a tartalomszolgáltatást, illetve 

mindenek elõtt általában a vállalkozások elméleti hátterével.  

 

2. Vállalkozások és létrehozásuk 
 
 
A társadalomtudományok közül leginkább a közgazdaságtan, a gazdá lkodás 

tudományok illetve a szociológia foglalkozik a vállalkozóval, mint a piac 

egyik fontos szereplõjével. 24 Mégis természetüknél fogva - például probléma-

felvetésük, módszertanuk tekintetében - más-más kérdések kerülnek elmélete-

ik, vizsgálódásaik középpontjába. Ez még inkább így van, ha figyelembe vesz-

szük a jelen dolgozat adta kereteket, azaz, hogy az Internet szolgáltatások ese-

                                                 
23 u.o. 
24 Természetesen nagyon nehéz elválasztani egymástól ezeket a szervesen összetartozó tu-
dományterületeket. (Feltétlenül igaz ez a közgazdaságtan és a gazdálkodás tudományok vi-
szonyára.) Ez különösen érvényes a vállalkozóval foglalkozó diszciplínák estében. 
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tében nem csupán a vállalkozók szerepét kell tudnunk értelmezni, hanem a 

vállalkozó vállalkozásokét is. Ez valójában a vállalkozásokat célzó elsõ és 

egyben egyértelmûen adódó kategorizálási lehetõség is. Vecsenyi a magyar 

vállalakozásokról írt 1999-es disszertációjában ezt a csoportosítást úgy teszi 

meg, hogy célcsoportjaként egyrészrõl a vállalkozót tekinti: „aki felismer egy 

üzleti lehetõséget, és kihasználására létrehoz egy szervezetet, a vállalkozást.” 

(Vecsenyi [1999] 21. oldal). Másrészrõl a vállalkozó nagyvállalatot tekinti 

vizsgálatának tárgyaként, ami: „olyan gazdálkodó szervezet, amely folyamato-

san ismer fel és használ ki új üzleti lehetõségeket, támogatja és segíti munka-

társait, hogy új üzleti lehetõségek kihasználására vállalkozásokat kezdemé-

nyezzenek és indítsanak a cég erõforrásainak felhasználásával, a cég haszná-

ra.” (Vecsenyi [1999] 21. oldal) 25  

A vállalkozó versus szervezet kettõsségbõl is adódhatna a vállalkozá-

sokkal foglalkozó irodalom bõsége. Mégsem csupán errõl van szó. A vállalko-

zásokkal foglalkozó elméletek ugyanis többre vállalkoznak annál, minthogy 

pusztán a gyakorlati kutatás támpontjaiként tekintsünk rájuk. Jóval általáno-

sabb és egyben lényegibb gondolatkörnek a részei ezek az elméletek. Neveze-

tesen a gazdaság alapvetõ mûködésének a megértésével kapcsolatos alapprob-

lémának a fontos elemei.26  

Ezek a teóriák tehát gyakran lépnek fel azzal az igénnyel, hogy általá-

nos magyarázatokat adjanak a gazdaság mikro-szintû mûködésének fõ kérdé-

seire. Ebbõl az irodalmi háttérbõl mutatom be azokat a legfontosabb elmélete-

ket, amelyek segítenek értelmezni a magyar internetes tartalomszolgá ltató ipar 

szereplõinek viselkedését. Elõször a közgazdaságtan vállalkozóval és vállal-

kozással kapcsolatos felvetéseit mutatom be, majd a vállalkozások létrehozá-

sának motivációs és stratégiai vetületét ismertetem, utána a vállalkozás szer-

vezeti megközelítésének néhány kiemelt elméletét vázolom fel. Végül a stra-

tégiai erõforrások segítségével bekapcsolom a stratégia fogalmát a vállaltelmé-

                                                 
25 Az értekezésben a vállakozás-vállalat-cég kifejezések mind az induló vállalkozásokat jelö-
lik, illetve a vállalat és cég kifejezés adott esetben a diverzifikáló anyavállalatokat is jelölhe-
tik. 
26 Természetesen a gazdaság mikro-szintû mûködésének le írásáról van itt szó. 
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letekbe. Mindezekkel párhuzamosan a vállalatokat érintõ Internet-specifikus, 

tényezõkre is kitérek és ezek segítségével hipotéziseket állítok fel.  

 

2.1. A vállalkozóelmélet a közgazdaságtanban 

 

Az úgynevezett main-stream közgazdaságtan visszautasítja azt a felvetést, 

hogy a vállalkozónak bármilyen kiemelt szerepe lenne a piaci folyamatokban. 

Schumpeter volt az elsõ modern közgazdász, aki már korai munkáiban hang-

súlyozza a vállalkozó gazdaságban betöltött központi szerepét. A következõ 

igazán említésre méltó munka Kirzner 1973-as munkája, amelyben részletes 

elemzést találunk a témáról. Azóta leginkább az ausztriai iskola képviselõi 

szentelnek figyelmet a gazdasági tevékenység ezen formájának. Az 1990-es 

évek szerzõi bár tovább fejlesztették a vállalkozó-elméletet, de az elméleti 

közgazdaságtanban mind a mai napig nem beszélhetünk mindenki által elfo-

gadottan jó definícióról, amely a piaci folyamatokban megjelenõ vállalkozóra 

és a piaci folyamatokban betöltött szerepére vonatkozna.  

Csakúgy, mint az elsõ fejezetben itt is Schumpeter munkáját vehetjük 

elméleti kiindulópontunknak. Schumpeter definíciója szerint a vállalkozás 

„olyan tevékenységekbõl áll, amelyek innovációt hoznak létre”, a vállalkozó 

pedig az a személy, aki a vállalkozást létrehozza. A vállalkozó nem mindig 

fejlesztõ, azonban olyan befektetõ, aki –bár nem szükségszerûen- saját pénzét 

fekteti be. Õ a vezetõ, és a vezetés fontosabb mint a tulajdonlás. A tulajdono-

sok valójában hitelezõk, akik annak fejében hiteleznek, hogy részesülhetnek a 

nyereségbõl. A kapitalista gazdaságban a vállalkozó nyeresége az extra bevé-

tel vagy másképp „a sikeres innováció felára”. A profitnak azonban az az 

egyik sajátossága, hogy „természetétõl fogva ideiglenes”, az innováció ver-

senytársak általi utánzását követõen, ugyanis eltûnik. 

A vállalkozót az a kezdeményezõkészség jellemzi, amivel olyan újdon-

ságot hoz létre, amit akkor talál ki, amikor a jövõjét képzeli el. Amíg a gazda-

ság, változás nélküli „körfolyamatában” a statikus idõszakok sorozata alatt 

kialakulhat néhány rutin, a képzelet és az újdonság mindezeket a rutinokat, a 
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tények ismeretét semmissé teszi. A múltbeli tapasztalatok már nem elegek, és 

a személyes elemek, mint az intuíció, az empátia szükségesek ahhoz, hogy a 

vállalkozó elõre lássa a versenytársainak a lehetséges reakcióit. Mindent egy-

bevéve, a vállalkozó stratégiai viselkedést mutat. „A gazdasági fejlõdés elmé-

letében” helye van az alapvetõ bizonytalanságnak is, mivel az újító tervbõl 

adódó következmények csak elképzeltek, a tökéletes tudás és a bizonyosság 

eltûnik az innováció jelenlétében, mivel olyan dolgok jelennek meg, amik a 

múltban nem léteztek. A vállalkozónak elég erõsnek kell lennie ahhoz, hogy 

megküzdjön a környezet - mindig meglévõ- változással szembeni ellenállásá-

val. 

A vállalkozó személyes értékrendszerét, Schumpeter szerint az határoz-

za meg, hogy a saját királyságát akarja létrehozni, motivációja a siker és a ha-

talom. A pénz (a profit) igazából csak a siker értékmérõje. Schumpeter vállal-

kozója tehát, erõs „hódító” a sikeres újítás keresésében, annak érdekében, 

hogy hírnevet és hatalmat szerezzen. Mûködése, pedig a kapitalista gazdaság 

fejlõdésének egyik motorja. 

 

Elmélettörténeti szempontból tehát Schumpeter az elsõ, aki megkülönbözteti a 

vállalkozót a piac többi szereplõjétõl. Az õ elméletében személyek versenyte-

vékenysége hajtja a gazdaságot piaci egyensúly felé. A vállalkozónak - amint 

már azt korábban is fejtegettem - a kreatív rombolás (innováció) szerepe jut, 

és ezáltal tölti be sajátos funkcióját, azaz a magasabb szintû gazdasági egyen-

súly létrehozását. 

Schumpeter munkájára építve Kirzner - az ausztriai közgazdasági iskola 

képviselõje - megalkot egy olyan közgazdasági elméletet, amelyben a vállal-

kozó ismét jelentõs szerepet játszik. Nála nemcsak a kreatív rombolás a vállal-

kozó egyetlen szerepe, hanem a vállalkozó az, aki a piaci árak eltéréseit ész-

lelve, felhívja a figyelmet a kínálkozó profitlehetõségekre is. A vállalkozók 

közötti verseny és a piac többi szereplõjének vállalkozói tevékenysége csök-

kenti az árrést, egészen addig, amíg az új egyensúly be nem áll. A piaci fo-



 47 

lyamat tehát egyrészrõl a haszonért folyó vá llalkozói verseny, másrészrõl az 

egyensúly megtalálása. (Kirzner [1973] 17. oldal) 

A vállalkozóval foglalkozó újabb közgazdasági munkák közül Harper 

[1996] és Choi [1993] Kirzner elgondolására építve, próbál elmé letet alkotni, 

azzal a különbséggel, hogy náluk már megjelenik a bizonytalanság fogalma. 

Harper kombinálja a popperi tudásnövekedés elméletet, az ausztriai iskola 

közgazdasági alapjaival, annak érdekében, hogy megteremtse a versenypiaci 

tanulás elméletét. Choi a bizonytalansági tényezõt figyelembe vevõ, és az az 

ellenére is mûködõ emberi döntéshozatal elméletét dolgozta ki. Choi szerint: 

„a vállalkozó az a személy, aki ott is felfedezi a lehetõségeket, ahol mások 

nem vesznek észre semmit.” (Choi [1993] 142. oldal)  

 Az ausztriai iskola hagyományaira építõ közgazdasági elméletek 

mellett ma már olyan elméletek is léteznek, amelyek a piaci rendszerekben 

fellépõ bizonytalanságra építve tudományfilozófiai szempontból gyökeresen 

más megközelítéssel élnek. (Buchanen-Vanberg [1991], Jakee-Spong [2000]) 

Tehát szakítanak a Schumpeter és követõi által felállított egyensúlyi posztulá-

tumokkal, és a végeredmény orientált megközelítés helyett folyamatorientált 

megközelítéssel élnek. Legfõbb kitételük, egyféle radikális szubjektivista fel-

fogás szerint az, hogy a vállalkozó lehetõségei objektíve nem is léteznek, tehát 

nem is lehet õket felismerni, felfedezni. E helyett a lehetõségek pusztán szub-

jektív gondolati folyamatok, amelyek a vállalkozó által kerülnek megvalósí-

tásra.  Például Jakee és Spong [2000] szerzõpáros elméletében ez a „megvaló-

sítás”, amely magában foglalja a lényeges személyes döntések me ghozatalát 

is, formális és informális intézményi keretek között zajlik.  

 

2.2. Induló vállalkozások 

 
 
Ahogy, azt Vecsenyinél is láttuk, a vállalkozói tevékenység vállalati környe-

zetben is megvalósulhat, bár a nagyvállalatokon kívül, a kisvállalatok is létre 

hozhatnak újabb vállalkozásokat, ha bármilyen szempontból ez elõnyösebb 

nekik, mint a meglévõ szervezeten belüli ötletmegvalósítás. A diverzifikácó 
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vagy új vállalat létrehozásával történhet meg vagy úgy, hogy a létezõ vállalat 

valamilyen megfontolásból új üzleti divíziót (Burgelman [1985], Garud-Van 

de Ven [1992]) hoz létre.  Ez a második lehetõség a portálszolgáltatóknál azért 

érdekes kérdés, mert a szûkös bevételek és a „point-of-presence” jellegû por-

tál-piaci megjelenés, széles lehetõséget biztosít a különbözõ kapun belüli ke-

resztfinanszírozásra, ami az önálló internetes portáltevékenység üzletszerûsé-

gét nagyban megkérdõjelezi.  

Másrészrõl, má r a „hagyományos” piacokon is igaz az, amit Geromski 

úgy összegez, hogy sokkal gyakoribb az új vállalattal piacra lépõ, mint a di-

verzifikáció révén történõ piacralépés. (Geromski [1995] 424. old.) Az új 

internetes gazdasági térben pedig, majdhogynem törvényszerû, hogy a piac 

kialakulásának idõszakában, zömében új alakítású vállalkozásokkal találkoz-

hatunk. Az iparág fejlõdésének késõbbi szakaszában ez a túlsúly már változ-

hat, hiszen az új belépõk kevésbé sikeresek, mint a diverzifikálók. (Lásd uo.) 

 Az új vállalt alapításoknak, és a termékekkel vagy szolgáltatásokkal - 

különösen, ha azok új innovatív szolgáltatások - történõ piacra lépéseknek 

komoly gazdaságformáló erejük van. Számos empirikus felmérés is azt mutat-

ja, hogy az új piaci belépõk gyakran új technológia bevezetésének az eszközei. 

(Geromski [1995]) Az iparban, a szolgáltatásokban és különösen az új techno-

lógiai iparágakban (pl. a számítástechnikai eszközgyártás) megjelenõ vállalko-

zók és kisvállalkozásaik innovatívabbak, mint nagy társaik. (Ács-Audretsch 

[1990]) A kis cégek tehát a „változás ügynökei”. (Ács [1992])  

 A picralépések, a kisvállalat alapítások vizsgálata tehát kiemelt témák, 

nem csak a növekedés szempontjából, hanem számos - a gazdasági rendszert 

érintõ - egyéb szempontból is. (OECD [2000], WEF [2001]) Emiatt az új 

technológiai vállalkozások az 1990-es években egyre inkább magukra vonták 

a közgazdászok figyelmét. Nemcsak egyre több munkahelyet tudtak teremteni, 

hanem általános közgazdasági értelemben is nagy szerep hárult rájuk a gazda-

sági rendszer megújításában. Mivel például az innovációhoz való viszonyuk, 

vagy az egyéb tranzakciósköltség okok miatt megfigyelhetõ - outsourcing és 

méretcsökkentéses - jelenségek, lényegesen megváltoztatták az 1990-es évek 
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elõtti gazdasági struktúrákat. Ezek mind az USA-ban, mind Európában megfi-

gyelhetõk. (EC [1996], [2000]) Ezek a vállalakozások az innovációintenzív, a 

technológiai újításon alapuló területeken, mint pl. a szoftverkészítés - Ma-

gyarországon ilyen jól ismert példa a Grafisoft (Tari [2000]) - az e-business és 

a kommunikációs eszközgyártásban jelentek meg.  

 Magyarországon az 1990-es évek elejétõl a CoCom listák eltûnésétõl 

megjelenhettek és meg is jelentek ezek a vállalkozások. Az 1990-es évek kö-

zepéig leginkább az informatika az irodaautomatizálás, és részben a távközlés 

területein volt megfigyelhetõ az új technológiai vállalkozások „térhódítása”. 

Az 1990-es évek közepétõl, az Internet megjelenésétõl, viszont az Internet 

gazdasághoz tartozó vállalkozások is megjelentek az orszában. Ezeknek a vá l-

lalkozásoknak jelentõs szerepük van, a magyar információs társadalom kiépí-

tésében, és nem utolsósorban a technológiai újítások magyarországi elterjesz-

tésében. Gyakorlatilag az új társadalmi-gazdasági paradigmaváltás katalizáto-

rai ezek a cégek. Másrészrõl az internetes vállalkozások azon csoportjának, 

ahol a portálszolgáltatás is megtalálható, az internetes média piac kovászairól 

is beszélhetünk, akik tevékenységükkel alapot és mintát adnak a további vá l-

lalkozások és egyéb non-profit tevékenységek kialakulásához. 

 Meg kell itt említeni egy érdekes jelenséget, a non-profit szemléletet. 

Az Internet, ugyanis mint arra már utaltam, sokkal hamarabb adott teret a kü-

lönbözõ egyetemi és kutatói tevékenységeknek, mint az üzletnek. Kialakulása, 

finanszírozása is elsõsorban az államhoz köthetõ. Másrészrõl a Netnek a nem 

üzleti jellegû felhasználása is jelentõs. Sokan futtatnak például magán honla-

pot, és az ingyenes szolgáltatások is jellemezõek. Elég, ha csak az ingyenes 

európai ISP27 szolgáltatásokra Corrocher [2001] gondolunk.28 Másrészt a kez-

deti idõkben az Internettel foglakozók között is érdekes - nem üzleti mentalitás 

figyelhetõ meg. Például sajátos szubkultúrát alakított ki az elsõ magyar portál 

az Internetto is, amelybõl késõbb profitorientált portál vált.29 Számos egyéb 

tapasztalat és példa bizonyítja az Internetnek ezt a sajátos jellegét. Ezt abból is 

                                                 
27 Internet Service Provider, magyarul Internetkapcsolat szolgáltató. 
28 Pl. Magyarországon ilyen ingyenes - igaz nem non-profit - szolgáltató a Freestart. 
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láthatjuk, hogy jóval azelõtt mielõtt a tartalomszolgáltatás a ’90-es évek köze-

pétõl elterjedt a világon és Magyarországon, az Internet államilag finanszíro-

zott tudományos programként született. (Magát a WWW szabványt, azaz a 

számítógépeken elhelyezett dokumentumok hypertext linkek segítségével való 

összekötését, pedig a ’90-es évek elején fejlesztették ki.) A világháló  elterje-

dését sem a profitérdek motiválta, hanem a felhasználók igénye, leginkább a 

tudományos munka segítése. Az Internetre kapcsolt kereskedelmi szerverek 

száma csupán 1994-tõl haladja meg a non-profit szektor szerverszámát. (Bõgel 

[2000] 253. old.) Mindezekbõl adódik, hogy az Internetnek ez a sajátossága 

kétségtelenül nagyban befolyásolhatta a késõbbi hálózati üzleti alkalmazások 

fejlõdését is.  

 

2.2.1. Vállalakozások alapításának okai 

 

Általában a tartalomszolgáltató vállalatokra igaz az, hogy mikrostruktúrák, 

tehát formai értelemben mikró és kis vállalkozások, azaz nagyon erõs a kap-

csolódás a vállalat alapítói és a vállalkozás tevékenysége között.  Ezért egy-

részt, az általában az egyénhez kapcsolódó vállalkozói mozzanatot vizsgálom, 

másrészt a megalakuló válla lkozást szervezeti kontextusban is értelmezem.  

 Mivel a kisvállalkozások meghatározóak ebben a vállalatkörben, így a 

közgazdaságtan és a vállalkozás-gazdaságtan kérdésfeltevése helyett – ami az 

innovációra és a piaci verseny összefüggésekre koncentrál - a vállalatindítás és 

a piacra lépés elementáris okait keresem. A vállalkozásindítás „miértjeinek” 

magyarázatát leginkább a vállalkozói motiváció vizsgálata tûzte ki célul. Egy 

vadonatúj piacra történõ belépéshez így ezt a perspektívát használom. (Pl.: 

Naffziger et al. [1994], Robischaud et al. [2001], Curran-Blackburn [2001].)  

 Ez alapján a kutatási tradíció alapján három tényezõ befolyásolja a vá l-

lalkozói tevékenység elkezdését. Ezek Reynolds [1992] szerint: 1) az egyén 

élet és karrier kontextusának jellemzõi 2) a gazdasági környezet jellemzõi 3) 

az egyén hajlamai. Naffziger et al. [1994] tovább finomítja a motivációs listát 

                                                                                                                                          
29 Hasonló non-profit tevékenységet végzett pl. a Pararádió is. 
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és kiegészíti még négy tényezõvel. Bevezeti a Greenberger-Sexton [1988] 

szerzõpárostól átvett, vízió koncepcióját, és az egyén személyes céljainak fak-

torát. Ezen felül, bekapcsolja a vállaltindító által észlelt tevékenység-

eredmény kapcsolat tényezõjét, valamint az észlelt várakozások-eredmény 

kapcsolat tényezõjét, amit alapvetõen Porter-Lawler [1968] híres várakozások 

modelljére épít.  

 Ezek a tényezõk nem csak a személyek általi vállalatindításkor értel-

mezhetõk teljességükben. Ez a modell integratív jellegû, azaz értelmezhetõ 

diverzifikációt megvalósító vállalatokra is. (Naffziger et al. [1994] 8. old.) Fõ-

leg a gazdasági környezet hatása, a vízió vagy a várakozások-eredmény és a 

tevékenység-eredmény összetevõk, minden további nélkül értelmezhetõk a 

diverzifikáció esetében. Mivel a vállalkozási mozzanat szempontjából, ezek az 

általánosan értelmezhetõ tényezõk könnyebben beazonosíthatóak. Így a pusz-

tán személyfüggõ elemek mellett, a továbbiakban elsõsorban ezekre az -

nevezzük õket- üzleti motivációs területekre koncentrálok. A tevékenység-

eredmény összetevõ esetében a kifejtett erõfeszítések és annak az eredménye 

az, amit figyelembe kell vennünk. Ezt a motivációs kérdésfeltevést könnyen 

azonosíthatjuk a stratégia kérdésfelvetésével, azaz, azzal a kérdéssel, hogy a 

kitûzött célt hogyan valósítsunk meg. Ezért ezzel az elemmel, a továbbiakban 

a stratégia kérdésének keretében foglalkozom. 

 

2.2.1.1.  A környezet különbözõ tényezõi   
 

A környezet hatását a piacra lépésben természetesen több szempontból is vizs-

gálhatjuk.  Egyrészrõl az intézményi iskola meglátásai mérvadóak, amely sze-

rint, az alapításkori intézményi környezet hatása az alapítási folyamatra meg-

határozóak. A környezet kezdeti állapota, az „alapítás körülményei” meghatá-

rozóak, sõt a vállalat késõbbi életében is tükrözõdnek, lenyomatot (imprinting) 

hagyva a szervezetben, ahogy Stinchcombe [1965] kifejti, híres munkájában. 

Korábbi kutatások kimutatták a különbözõ környezeti tényezõk hatását az új 

vállalatalapításokra –gyakran erõs történeti elkötelezettséggel, pl. a telefon 
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(Barnett-Caroll [1993]) és félvezetõ iparágban (Boeker [2000]) a borászatban 

(Delacroix-Solt [2000]) vagy az újság kiadásban (Gutierre-Garcia-

NunezNickel [1996]). Másrészrõl a vállalkozáskutatás ilyen irányú munkái 

figyelemreméltóak. Ronstadt [1984] három különbözõ vállalkozást érintõ kör-

nyezetet említ: A helyi környezetet/közösséget, mint üzleti környezetet, az 

iparági környezetet és a makró szintû gazdasági és politikai környezetet. Ha-

sonló az elképzelése Shaperonak [1984] és Naffziger et. al-nak [1994], többek 

között kiemelve a pénzügyi források elérhetõségét vagy a gazdasági klíma ha-

tását, mint fontos befolyásoló tényezõt. Így például, a gazdaság jó illetve rossz 

teljesítménye pozitív illetve negatív irányba befolyásolja a piacra lépéseket, 

ahogy a szervezeti viselkedés iskola egyik szerzõje, Learned [1992] kifejti. Ide 

kapcsolódnak a stratégiai menedzsment main-stream irányzatának környe-

zetelemzési technikái is. Elsõsorban a makrokörnyezetet górcsõ alá vevõ 

PEST analízis (politikai, gazdasági társadalmi és technológiai tényezõk) és a 

SWOT (erõsségek, gyengeségek, lehetõségek, fenyegetések) vizsgálatból a 

lehetõségek és a fenyegetések értékelése. Ide lehet sorolni a porteri öttényezõs 

modellt is, és az ahhoz hasonló Dsouza [1990] hat dimenzióját, amelyek az 

erõs növekedés lehetõségét befolyásolhatják. Ez utóbbi hat dimenzió: 1) tech-

nológiai haladás 2) beszállítók és vevõk 3) üzleti környezet változatossága 4) 

üzleti környezet dinamikája 5) helyettesítõ termék 6) globális folyamatok. 

Zahra és Neubaum [1998] tovább megy a semleges környezeti tényezõk be-

azonosításánál, és környezeti változatosság elemzésében, kimondottan ellen-

séges környezetrõl ír, ahol az ellenséges makró környezettel, piaccal, verseny-

nyel és technológiával kell megküzdeniük a high- és low-tech vállalkozóknak.  

 Egy jövõbeli cselekedet–sorozat megvalósulása szempontjából (válla-

latalapítás, mûködtetés) tehát fontos a környezet szerepe. Épp így igaz ez a 

jövõvel kapcsolatos várakozásokra és a jövõorientált gondolkodásra is, de 

amíg a jelent valamelyest kézzel fogható körülmények határozzák meg, addig 

a jövõvel kapcsolatos kilátások erõsen befolyásoltak „pszichológiai” tényezõk 
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által.30 Azaz a jelenbeli gazdasági kontextus, illetve a jövõvel kapcsolatos vá-

rakozások összefüggenek, de nem szerves a két tényezõ közötti viszony.  

A környezeti kontextus megjelenik a jövõorientáltsággal kapcsolatban 

is. Ez utóbbi természetesen szorosan összefügg a stratégia kérdésével is, és itt 

két szempontból vizsgálhatjuk. Formai és tartalmi szempontból, egyrészrõl a 

jövõorientált gondolkodás léte és formalizáltsága a kérdés, másrészt a tartal-

ma. Tartalmilag a jövõvel kapcsolatos gondolkodás alapvetõen két dologra 

irányulhat; egyrészrõl a vállalkozásra önmagára (vízió) illetve a cég szûkebb 

tágabb környezetére. 

 

2.2.1.2. A jövõorientált gondolkodás és a vízió szerepe a cégalapításban 
 

Az üzleti ötlet kérdése talán a legalapvetõbb eleme a vállalkozásalapításnak. 

Persze a vállalkozói ötlettõl, egy részleteiben kidolgozott, jövõben mûködõ 

vállalat víziójáig széles a skála. Empirikus kutatások alátámasztják, hogy a 

jövõbeli vállalkozást vizionáló gondolatok, erõs húzó hatással bírtak vállalko-

zások indításánál. (Cooper-Dunkelberg [1987]) Greenberger és Sexton szerint 

a vízió katalizátor szerepét játssza a vállalatalapításban. (Greenberger-Sexton 

[1988] 4. old.) Ez a vízió, több mint az egyszerû vállalkozói lehetõség felisme-

rése (Kirzner [1973], Timmons [1994]), de kevesebb, mint a stratégiai vízió és 

a stratégiai célok, amit a stratégiai menedzsment irodalomból ismerünk. Való-

jában ez a vízió-koncepció teremti meg azt a szûk elméleti mezsgyét, amely a 

jövõorientált gondolkodásra nézve, a személyes és a szervezeti me gközelítés 

között terül el. Így a gyakorlatban az újonnan létrehozott szervezetek vezetõi, 

át kell, hogy alakítsák ezt a víziót, egy kifinomultabb stratégiai céllá. Ezzel 

párhuzamosan pedig, alkalmazottaikat valamint az egész szervezetet ösztöké l-

ni kell tudniuk, annak érdekében, hogy azok az elképzelt cél megvalósulásáért 

tevékenykedjenek. 

 A cég iparági versenytársakhoz való viszonyával kapcsolatos elképze-

lései már egyféle stratégiai gondolkodást jelölnek, és az egyszerû vá llalkozói 

                                                 
30 Persze a döntéshozó fejében, a jelen értékelése is a személyes percepciótól függ. 
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víziónál magasabb szintje ez a stratégiai elõrelátásnak. A stratégiai vízió és az 

ennek eléréséhez szükséges stratégia kialakítása, már valójában elvezet minket 

a tudatos vállalatmûködtetés világába. Így a szervezeti megközelítést ebben az 

esetben a stratégiai menedzsment különbözõ iskoláit jelentik. Ezek különbö-

zõképpen építik fel elméleteiket. Leginkább a vállalkozói iskola az, amelyben 

a vízió fontos szerepet játszik. Ebbõl az iskolából nõtt ki a „visionary 

management” ahol a vezetõk döntései és cselekedetei jövõkoncepciókra és 

jövõképekre (víziókra) épülnek. (Nanus [1998]) 

A vízióra épülõ menedzsment tanok kanonizáltsága, sõt még a formali-

zált stratégiaalkotás sem széleskörûen elterjedt a gyakorlatban, ahogy ezt Ba-

laton a magyar vállatoknál empirikusan kimutatta, és különösen igaz ez a kis 

és mikró-vállalatokra. (Balaton [2001]) Általánosabban és pontosabban, ahogy 

Cooper-Gascón [1992] megemlíti, az üzlet indításához szükséges tervezés az 

informálistól a formalitás különbözõ fokáig terjed. (Cooper-Gascón [1992] 

311. old.) A tervezéssel és a vállalatindítással kapcsolatban sokkal radikáli-

sabb felfogás is létjogosult lehet; hiszen Bhide [2000] például egyenesen az 

üzleti tervezés hiábavalóságáról ír, mivel a tervezõi erõfeszítés nézete szerint 

elvonja a fontosabb szervezõi munkától az erõforrásokat. 

  

A vállalatalakítási folyamatban a vállalatindítóknak természetszerûleg pozitív 

várakozásaik vannak a jövõvel kapcsolatban. Ez a környezet alakulására, és 

ezzel összefüggésben a saját vállalat helyzetére is vonatkozik. Ezen tényezõk 

alakulásának függvényében létezik egy, a jövedelemtermelõ képességre vo-

natkozó várakozás is. A tevékenység indítóinak, üzleti szempontból a várako-

zásoknak, vélhetõen ez a pénzügyi vonatkozása az egyik legfontosabb eleme.  

 

2.2.1.3. Várakozások 
 

A vállalkozással kapcsolatban különbözõ elvárások fogalmazódnak meg a vá l-

lalatalapítókban. Egyrészrõl az indítandó vállalkozásra vonatkozó alapvetõ 

elvárások, amelyek az alapítók valamilyen igényét elégítik ki, másrészt az eh-
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hez kapcsolódó eredményelvárások merülnek fel. Az igények és a várakozá-

sok sokfélék lehetnek.31 Eredmény tekintetében például kétfél várakozást fel-

tételez Ronstadt [1984]. Az értékesítést és a hasznot, így ha az értékesítés-

haszon szempontjából kategorizáljuk a vállalatokat, akkor alapvetõen három 

csoport létezik. Tehát léteznek: 1) életstílus vállalkozások 2) kis megtérülésû 

vállalkozások ill. 3) erõteljesen növekvõ vállalkozások. Ezekhez kapcsolódnak 

azok a várakozások (igények), amelyek nem mindig pusztán anyagi jellegûek. 

Tehát az életstílus vállalkozásoknál az autonómia, a függetlenség és a kontrol 

domináns. A kis megtérülésû vállalkozásoknál anyagi (elsõsorban haszon és 

nem forgalom) megfontolások már erõsebb szerepet játszanak, de az autonó-

mia és a kontrol még itt is fontosak. Míg az erõteljesen növekvõ vállalkozások 

estében jelentõs értékesítés és haszon is feltételezhetõ, sõt akár befektetési 

célpontként is megjelenhet a válla lkozás.  

 Hasonlóan próbál csoportosítani Morris et al. [2001] is, mivel befekte-

tési modelljében három csoportot különböztet meg. Az elsõ csoport egyszerû 

bevételtermelésre törekszik, a második csoport a növekvõ bevételeket tartja 

szem elõtt, a harmadik spekulatív szándékkal fektet be. Morris et al. elsõ cso-

portja lefedi Ronstadt elsõ két csoportját, míg második csoportja Ronstadt nö-

vekvõ vállalkozásainak csoportjával azonos. A befektetési modell azonban 

megkülönböztet egy kimondottan spekulatív szándékú pénzbefektetést is, ami 

a klasszikus vállalkozói motivációs modellbõl kimarad. Szerinte a dotcom cé-

gek esetében azonban ez a harmadik típusú vállalkozásindítás is megfigyelhe-

tõ. Sexton és Bowman-Upton [1991] bizonyos tekintettben továbbmegy a cso-

portosításában, és a növekedés szempontjából a marginális, más néven túlélési 

vállalkozások fogalmát is bevezeti. 32 Morris et al. egyébként szoros összefü g-

gést lát a befektetés jellegének a megválasztása, és a növekedési potenciál sze-

rinti csoportosítás között, többek között ezért is lehet a különbözõ kategória-

                                                 
31 Például az igények mögött álló okok, nem csak pozitívak, de negatívak is lehetnek, alakul-
hatnak vállalkozások valami ellen (pl. elégedetlenség a korábbi munkahellyel). Ha viszont 
szervezeti kontextusban vizsgáljuk a vállalatalapítást, akkor, a legkülönbözõbb, általában a 
piac kikényszeríttette okok merülhetnek fel a leggyakrabban. 
32 Már a ’70-es években Patrick L. Liles [1974], majd a ’80-as években Justin Longenecker 
[1984] is használja a marginális vállalkozók fogalmát, pl. a hobbiból kinõtt vállalkozásoknál. 
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rendszereket egységesen kezelni. További lehetõségként vezeti be Hisrich 

[1988] az innovációs centrumok és vállalkozásfejlesztési központok által lét-

rehozott vállalkozásokat („alapítványi vállalkozások”), amelyek az új iparágak 

létrejöttét segíthetik.  

 

2.2.2. Induló internetes vállalkozási indítékok 

 

Internetes vállalkozások alakításánál tehát számos tényezõt vizsgálhatunk. 

Konkrét empirikus vizsgálatok is alátámasztják ezt a sokszínûséget. Colombo 

-Delmastro [2001] az észak olasz új technológiai vállalkozásokat alapító vá l-

lalkozókat interjúvolt meg. Elõzetesen kiemelt hat tényezõt a lehetséges moti-

vációk közül, és ezek jelenlétét vizsgálta, négyféle tevékenységcsoportba so-

rolható technológiai vállalkozásoknál. A tevékenységükbõl adódóan internetes  

tevékenységû vállalkozások mintában megtalálható magas száma miatt, fõleg 

(90 %-ban) a szolgáltatásokat nyújtó vállalatokat mérték fel. A zömében 10% 

és 53% közötti említésekkel találhatók meg az autonómia, az innováció, a ma-

gasabb jövedelem, a hierarchia utálata, további karrier lehetõség és a korábbi 

munkaadó cég jövõjének megkérdõjelezése.  

A már említett érdeklõdési kör (hobbi) egyébként sokszor az egyik leg-

fontosabb forrása az üzleti ötletnek. (Vesper [1990], Cooper-Gascón [1992] 

310. old., Longenecker [1984] 19. old.) Ez itt, az Internet üzletnél is felmerül-

het. Márcsak azért is, mert tetten érhetõ az alapításkor az anyagi szempontokra 

nézve viszonylag semleges szemlélet. Érdekes, például, hogy a Colombo-

Delmastro [2001] szerzõpárosnál a multimédia tartalommal foglalkozó vállal-

kozók csak 10 %-ban jelölték meg a magasabb jövedelem megszerzésének 

lehetõségét, míg az ISP-vel és e-kereskedelemmel foglalkozók 63 %-ban emlí-

tették ezt az alapítási okot. Ebbõl is látható, hogy milyen különbségek figyel-

hetõk meg a különbözõ Internettel foglalkozó vállalkozói csoportok között és 

vélhetõleg ez nem csak a pénzszerzésre való törekvés tekintetében igaz.  

A vállalati környezetbõl történõ cégalapításnak illetve a házon belüli új 

tevékenység beindításának okai, természetesen szûkebb és részben más skálán 



 57 

értelmezhetõek, mint az egyének vállalatalapításainak esetében. Corrocher 

[2001] az európai (elsõsorban olasz, angol) Internet iparágnak, innovációs és 

szolgáltatásnyújtási dinamikájának elemzésében, a konvergáló ICT és média 

iparágak33 különbözõ piaci szereplõ inek indítékai felöl kiemeli, hogy ameny-

nyiben ebben a liberalizálódó gazdasági térben további sikereket akarnak elér-

ni, akkor a távközlési vállatoknak az Internet ellátási lánc teljes hosszában ter-

jeszkedniük kell. Így a különbözõ Internet alapú szolgáltatások mellett (IP34 

telefon) ISP és más szolgáltatásokat kell, hogy nyújtsanak. Szolgáltatásaikkal 

az értéklánc legvégéig is el kell jutniuk, hogy akár a mûholdas, digitális televí-

ziókkal vagy a média konglomerátumokkal és a tartalom tulajdonosokkal is 

versenyezhessenek. (2. ábra - forrás: Mansell-Steinmüler [2000].) A Kábel TV 

cégek a meglévõ hálózatuk további hasznosítására törekszenek, míg a tarta-

lomszolgáltatók a széles felhasználóréteget tudják, egy újabb csatornán elérni 

az Internettel. (Corrocher [2001]) 
 

2. ábra: Az OECD víziója a konvergáló piacokról 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
33 Lásd EC [1997], Gálik [2000]. 
34 Internet Protocol. 
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További elemzések a portálszolgáltatás elkezdésével kapcsolatosan, egyrészrõl 

a környezeti kényszert emelik ki, ahol az off-line média piacon megfigyelhetõ 

egyre élesedõ verseny és ennek következményeit lehet ellensúlyozni az on-

line tevékenységgel. Amikor, például a magazin kiadó cégek nem csak pénzt 

veszítenek, hanem a legtöbb hasznot hozó fiatal fogyasztóikat is. Így az 

Internettel, az új lehetõséggel, ezt a célcsoportot on-line könnyen el lehet érni. 

Másrészt, mint cél, mind a szinergia, mind a hirdetõk felé történõ értékközve-

títés fontos szerepet kap. (Howat [2000]) Ugyanígy a Web-site nyitás alapve-

tõen az elõfizetõk megnyerésének és a piaci részesedés növelésének eszköze 

Kaisernál [2002], aki a német nõi magazinokat vizsgálta. E mellett a kiadók 

célja a naprakészség és technológiai fejlettség bizonyítása az olvasók és a hir-

detõk felé, má srészt méretgazdaságossági szempontok is szerepet játszhatnak 

több magazin közös Internet platformja esetében. Valamint sok addicionális 

információhoz juthatnak az olvasók a Web-site révén sõt, akár elõ is fizethet-

nek az újságra vagy linkekkel a hirdetõ oldalaira is ugorhatnak.  

 Egy konkrét ország konkrét iparágában a vállalatalapítások okaira 

nézve sok olyan tényezõt találhatunk, amely egyedi. Ez a szektor- és ország-

specifikus megközelítés hangsúlyozása tetten érhetõ mind a Colombo-

Delmastro [2001] szerzõpárosnál, mind Corrochernél [2001]. Természetesen a 

magyar portálszolgáltató cégek alapításánál is fontosak lehetnek ezek a ténye-

zõk.   

 

Összevetve mindezt, tehát a magyar portálszolgáltató vállalatok megalakításá-

nál is megvannak mindazok a mozgatórugók, amelyek a szakirodalomban 

megtalálhatók. Ezen felül az ország- és iparág-specifikus tényezõk is megje-

lennek. Mégis lehetséges a piacralépés vizsgálatánál a különbözõ szempontok 

szerinti csoportosításokat elvégezni, és a piacralépés okainál jellegzetes válla-

latokat találni. Továbbá, a különbözõ országoknál, különbözik az Internet pia-

ci és társadalmi helyzete is. Így például a konvergencia folyamata, az Internet 

Boom, vagy az Internet különös non-profit elõélete tovább színesíti a képet. A 

piacra lépõ vállalkozások sokféle ismérve közül hármat kiemelve, az azonos-
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ságok és a különbözõségek felfedezhetõk. A jövõben mûködõ vállalatot nézve, 

a legkülönbözõbb nem vagy nehezen strukturálható okok mellett, a jobban 

strukturálható, különbözõ várakozási kategóriarendszerek mentén, tehát meg-

jelennek, az életstílus vállalkozások mellett, a kis megtérülésû vállalkozások 

ill. az erõteljesen növekvõ vállalkozások valamint a kategória rendszer szélén 

elhelyezkedõ marginális és spekulációs vállalkozások is.  Ezeknek a kategóri-

áknak -a cash-flow várakozás, a jövõorientáltság, és a környezeti befolyásolt-

ság- a tekintetében, és különösen az alapvetõ elvárásaik, igényeik, üzletindítási 

okaik szempontjából, az egymástól legtávolabb álló csoportok, könnyen meg-

különböztethetõk. Sõt az alakuláskor, a marginális vállalati kategória szélén, 

olyan vállalkozások is megjelennek, amelyeket mellékállásban vagy szabad-

idõben folytatnak alapvetõen egy hobbira építve. Ezek a cégek a hobbi kedvé-

ért és hobbi stílusban jöttek létre. Ennek fényében az internetes portálszolgá l-

tató hobbivállalkozásokat tehát a longeneckeri kategorizálás szerint, a margi-

nális kategóriába sorolhatjuk. 

 Mind az Internet jellege, mind a különbözõ vállalatalapítási helyzetek, 

mind az országspecifikus vonások közrejátszhatnak ezeknek a cégeknek az 

alakulásában. Mindenestre a különbözõféle motivációk színes kavalkádjával 

van itt dolgunk, ennek eredményeként szokatlan motivációk is megfigyelhetõk 

a piacra lépõk között. Fõleg ha a klasszikus közgazdaságtani (pl. a 

schumpeteri) vállalkozóképpel hasonlítjuk össze a valóságot. A különbözõ fent 

bemutatott vállalatcsoportosítási modelleket, azok szélsõ kategóriáit, és az 

ilyen vállalatcsoportok jellemzõit figyelembe véve, a magyar portálszolgá ltató 

vállalkozásoknál megjelennek a színtiszta high-tech spekulatív és a high-tech 

marginális vállalkozások is. Azaz, a vállalatcsoportosítási kategóriák legszélén 

megjelenõ cégekkel kapcsolatban feltételezhetõ, hogy a klasszikus közgazda-

sági vállalkozóképpel szemben: 

 

H1: A magyar portálszolgáltatással rendelkezõ internetes vállalkozások ala-
kulásánál, alapításuk okait és üzleti motivációs jellegét tekintve, szélsõséges 
vállalkozások is létrejöttek.  
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Nemcsak létezésük alapjaiban, hanem jellegzetességeikben is megfigyelhetõk 

a feltûnõ különbségek. Valójában legtisztábban ezekben a jellegzetességekben 

mutatkozik meg ezeknek a vállalkozásoknak a szélsõségessége. Például, ahogy 

Ronstadt [1984] jellemzi a klasszikus csoportosítás szerint a vállalkozásokat: 

az életstílus vállalkozásoknál nagyon szerény tervezés folyik, míg a gyorsan 

növekvõ vállalkozásoknál, hosszú a piacra lépés elõtti tervezõ-szervezõ idõ-

szak. A kiemelt szempontok szerint tehát a környezet szempontjából, ha a 

Boom– mot tekintjük, akkor a hobbivállalkozások nem befolyásoltak ettõl, hi-

szen az érdeklõdés adta az ötlet forrását. Másrészt befektetési szempontból 

érthetõen, a Boomtól nagyon befolyásoltak az eladási szándékkal létrejött vá l-

lalkozások. A jövõorientáltságot nézve, az öntörvényû vá llalkozók nem tuda-

tosak ebben a tekintetben, míg az eladási szándékkal létrejött vállalkozások 

fejlett elképzeléssel rendelkeznek a jövõrõl. A várakozásaikat tekintve a hob-

bivállalkozásoknak minden tekintetben marginális várakozásaik voltak, míg az 

eladásra szánt cégeknél a várakozások minden tekintetben nagyon optimisták: 

 

H1/a: alakultak spekulatív (eladási) céllal vállalkozások, a következõ jellem-
zõkkel:   

• cash-flow várakozások: a projekt értékesítésével egyszeri nagy pénzbe-
folyást vártak, 

• Boom: meghatározó a piacralépésükben, 
• vízió: az üzlet elindításakor, fejlett stratégiai vízióval rendelkeztek. 
 

H1/b: alakultak marginális (az alapítók érdeklõdésébõl, hobbijából kialakult) 
vállalkozások a következõ jellemzõkkel: 

• cash-flow várakozások: minimális pénzbefolyással számoltak, 
• Boom: nem játszik szerepet a piacralépésükben a Boom, de az aktuális 

iparági hangulat sem, 
• vízió: semmilyen vagy kezdeti vizionálás.  
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2.3. Mûködõ vállalkozások - a szervezeti megközelítés 

  

A szervezetelmélet a vállalkozást, mint gazdasági-társadalmi rendszert, a leg-

különbözõbb szempontrendszerek alapján tárgyalja.35 Ez az a társadalomtu-

domány terület, amelyik integrált rendszerbe próbálja gyûjteni a közgazdaság 

vállalatelméleteitõl a szociológiai megközelítéseken keresztül a stratégiai me-

nedzsment elképzelésekig a gazdálkodó vállalattal foglalkozó legkülönfélébb 

elméleteket. A disszertáció témájának szempontjából azonban -és elméleti 

szempontból is- ki kell itt emelnem a stratégiai gondolkodás (a stratégiai me-

nedzsment) szerepét.36 Ugyanis általában a stratégiai kérdéseket, egy egyszerû 

vezetési-szervezési problémánál tágabb értelemben kell felvetnünk, mivel 

szerves összefüggés van a stratégiai témák, valamint az általánosabb közgaz-

dasági témák között. A legnyilvánvalóbb összefüggés a vállalat létét és alap-

vetõ mûködését taglaló elméletek és a stratégiai kérdések között érzékelhetõ. 

Ennek egyik következménye az is, hogy a különbözõ vállalatfelfogások alap-

vetõen meghatározzák a stratégiáról való gondolkodást. Akár „pozitív” érte-

lemben, azaz, amint ezek az elméletek különbözõ módon magyarázzák a válla-

lat létét és viselkedésének alapvetõ sajátosságait, illetve „normatív” értelem-

ben, amennyiben szervezeti világképükkel és módszertani ajánlásaikkal befo-

lyásolják a szervezetekben folyó gyakorlati stratégiai „tervezõ” munkát.37  

A szervezetelméleti megközelítések - már csak definíció szerint is - 

elõnyben részesítik a vállalattal, a vállalkozással kapcsolatos megközelítése-

ket, és a közgazdaság vállalkozója jóformán nem játszik szerepet ezekben az 

elméletekben. A következõkben - természetesen a teljesség igénye nélkül - 

                                                 
35 Bár meg kell jegyeznem, hogy a két társadalomtudományi terület igen szorosan kapcsoló-
dik egymáshoz, és mindenképpen óvakodok az említett diszciplínák kérdéssel kapcsolatos 
illetékességének egymástól való esetleges erõszakos elhatárolásától. Nem beszélve a többi 
érintett tudomány terület (pl. szociológia, gazdasági viselkedéstan) illetékességének megkér-
dõjelezésérõl. 
36 A stratégiai gondolkodás ugyanis szorosan kapcsolódik a szervezet elméle thez. Hiszen a 
kontingencia-elmélet megjelenése óta (Child [1972]) végleg helyet kapott a stratégiai me-
nedzsment a szervezetelméletben. 
37 Ez utóbbi befolyás természetesen a menedzsment-tanok által valósul meg. 



 62 

néhány kiemelkedõ elméletet mutatok be, amelyekkel tovább finomodik a 

turbulens piaci környezetben mûködõ vállalkozásokról kialakítható kép. 

 

2.3.1. Az evolúciós közgazdaságtan vállalatelmélete   

 

Nelson és Winter [1974] [1982] vállalatelmélete az evolúciós közgazdaság-

tannak az elsõ, egyben mintaadó elmélete. A közgazdaságtudományi vállalat-

elméletek közül ez az egyik elsõ olyan, amelyik szakít a korábbi teóriákkal és 

a vállalatra nem, mint valamiféle „fekete dobozra” tekint. 

 

A neoklasszikus vállalatelméleti modell ugyanis egyensúlyi elemzést végez a 

vállalatról, amely beszerzési döntést hoz az input piacon és értékesítési dön-

tést az output piacon, a hasznosságát maximalizálva - ahol a modell fekete 

dobozként tekinti a vállalatot, a döntéshozó maga a vállalat „egy személy-

ben”. De túllép a tranzakciós költség közgazdaságtanának vállalatelméletén is 

(Williamson [1995]), amelyik a vállalat kérdéskörére elsõsorban, mint info r-

mációkezelési problémára tekint, és a tekintélyelvû szervezetek (hierarchia) 

és a szerzõdés alapú kapcsolatok (piacok) közötti kapcsolatot vizsgálja. 

 

Ezzel szemben Nelson és Winter elméletének az az alapvetõ elképzelése, hogy 

a vállalat egyedi belsõ erõforrásait mozgósító, környezetéhez alkalma zkodó 

szervezet. A gazdasági növekedés és a technológiai változás közötti erõs kap-

csolat elemzésének egyik eszközeként dolgozták ki vállalatelméletüket. Alap-

feltevésük, hogy a cégeknek bizonytalansággal, információ hiánnyal jellemez-

hetõ világban kell mûködniük. A külsõ világ állandó jelzéseire a vállalat va-

lamilyen módon reagál (tehát nem feltétlenül profitot maximalizál), de a 

simoni korlátozott racionalitás megléte miatt - a vállalat nem képes tehát min-

den felmerülõ alternatíva közül a legjobbat választani - viselkedését egyszerû 

döntési szabályok és folyamatok fogják irányítani. 

 

Ezek a folyamatok, szabályok hosszabb távon természetesen változnak. Az 

innováció valójában ezekben a döntési szabályszerûségekben bekövetkezõ 
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változás, amelyeket leginkább a külvilágból érkezõ kedvezõtlen jelek alakíta-

nak ki. 

 

Mindezeket a folyamatokat, szabályokat, normákat stb., a rutin kifejezés fog-

lalja magában, ezek mentén a rutinok mentén beszélhetünk tehát szervezetrõl 

és szervezeti mûködésrõl. Ezekkel a mûködési rutinokkal reagál a vállalat a 

komplex, bizonytalan és állandóan változó környezet kihívásaira. 

A vállalat, végsõ soron tudja, hogy hogyan kell „dolgokat csinálni”, az-

az olyan tudással rendelkezik, amelyik a szervezet tagjainak személyétõl füg-

getlen, és mindezt a tudást a szervezet rutinjaiban tehát, folyamataiban, nor-

máiban, szabályaiban és formalitásaiban tárolja. A szervezetek úgy halmozzák 

fel az ilyen formában megjelenõ tudást, hogy az idõ folyamán a tagjaiktól 

megtanulják, rutinná teszik õket. 

A problémamegoldó - rutinon alapuló - repertoáron kívül létezik egy 

másik vállalati tevékenység is, amit Nelson és Winter „célirányos kutatásnak” 

nevez. Ennek a vállalati funkciónak az a célja, hogy olyan cselekvési irányo-

kat keressen a vállalat számára, amelyeket a vállalat a gyorsan változó környe-

zetben nem tud a rendelkezésére álló rutinnal megoldani. Nelson és Winter 

elméletébe bevezeti a szelekció fogalmát is, és biológiai analógiával magya-

rázza a piac mûködését, így tejesítve elsõdleges célkitûzését, hogy a gazdasági 

fejlõdésnek, a piaci változásnak vállalati szinten is értelmezhetõ elméletét ad-

ja.  

 

2.3.2. Képesség és kompetencia elméletek 

 

Amíg a közgazdaságtan különbözõ egyensúly- vagy fejlõdés-elméletéhez 

megalkotja az adekvát vállalatelméletet, addig a gazdálkodástudományban 

elsõsorban a gyakorlat megfigyelésébõl kiinduló elméletalkotás az elterjed-

tebb.  
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2.3.2.1. Dinamikus képességek elmélete 
 

Teece et al. [1990] dinamikus képességek elmélete szerint a vállalat képessé-

gek olyan gyûjteménye, amelyek megtestesítik a vállalat tudását. Teece et al. 

[1990] épít Penros [1959] elméletére és úgy látja, hogy a vállalat olyan képes-

ségek összessége, amely képességek a vállalat tudásának megtestesítõi. A vá l-

lalati képességekre minden pillanatban hatással van a tanulás, a technológiai 

lehetõségek valamint a kiválasztódási folyamat, tehát ezek a képességek nem 

csak a múltból származnak, hanem a múlt által korlátok közé is szorítottak. A 

képességek tehát „merevek”, abban az értelemben, hogy nem lehet könnyen 

gyorsan, és alacsony áron megszerezni õket vagy túladni rajtuk. 

Mivel a képességek „merevek” ezek a képességek képviselik a vállalat 

legfontosabb lehetõségét, az egyediségre és ezáltal arra, hogy versenyképessé 

váljon, és az is maradhasson. A vállalattal versenyzõ versenytársak a saját ké-

pességeiktõl behatárolva, nem képesek könnyen átvenni a sikeres cég megkü-

lönböztetõ képességeit. Ebbõl adódóan Teece et al. definíciója a mag szakérte-

lemre vagy más néven megkülönböztetõ kompetencia szakértelemre: A mag 

szakértelem különbözõ készségek, kiegészítõ eszközök, rutinok sora, amelyek 

egy vállalat versenyképességének és fenntartható versenyelõnyének az alapját 

képezi egy meghatározott üzletágban. (Teece et al. [1990] 28. old) 

 

2.3.2.2. Kompetencia elméletek 
 

Prahalad és Hamel [1990] világcégek sikerét elemezve arra a következtetésre 

jutott, hogy ezeknek a cégeknek olyan speciális szakértelmeik vannak, ame-

lyek segítségével elõnybe részesülnek versenytársaikkal szemben. Ezt a speci-

ális szakértelmet, idegen szóval kompetenciát teszik meg a szerzõk elméletük 

alapjának, és bevezetik a szakértelmi mag (core competence) fogalmát, amely 

a speciális szakértelem megkülönböztetéséül szolgál a vállalat többi szakér-

telmével szemben – és az ilyen kompetencia, a versenyelõny szempontjából 

betöltött központi szerepére utal. A szakértelmi mag Prahalad és Hamel szerint 
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alapvetõen két összetevõbõl áll: a szakismeretekbõl és a technológiákból és a 

vállalatot alkalmassá teszi arra, hogy: 

 

• A vevõk által elismert értéket hozhat létre 

• Megkülönböztetheti magát a versenytársaktól, egyben a versenyelõny ne-

hezen utánozható forrásával rendelkezhet 

• A piacokra, termékekre vagy szolgáltatásokra ill. üzletágakra terjesztheti ki 

tevékenységét 

 

A szakértelmi magkompetenciáknak a kulcstermékek a fizikai megtestesítõi, a 

kulcstermékekben testesül meg tehát a piac, a fogyasztó számára is érzékelhe-

tõ plusz érték. A mag-kompetenciák egyénekhez kötõdött készségekbõl épü l-

nek fel. A szakértelmi magok olyan sajátos eszközök, amelyek alkalmazáskor 

nem használódnak el, sõt fejlõdnek. Csakúgy, mint a tudás általában, amely 

használat nélkül sorvadni kezd.  

 

Az ismertetett kissé technológia központú szakértelmi mag felfogást kiegészí-

tendõ született meg a Stalk-Evans-Shulman-féle modell (Stalk-Evans–

Shulman [1992]), amely a szakértelmi magokat kiegészítõ elemeket a képes-

ségek szóval jelöli, meghagyva a szakértelmi magok Parahalad-Hammel-i 

szûkebb jelentését. Stalk és társai szerint a konkrét szaktudáson alapuló szak-

értelmi magok és az értéklánc egészét átfogó különbözõ természetû képessé-

gek együtt, egymást felerõsítve hozzák meg a versenyelõnyt a vállalat számá-

ra. Ezek az egész értékláncra vonatkozó képességek tehát Stalk-Evans-

Shulman példáiban vonatkozhatnak a marketingre, csakúgy, mint az elosztási 

csatornákra vagy a fogyasztói elégedettségre. Sõt a legkedvezõbb, ha az érték-

lánc minden eleme olyan újszerûen van kialakítva, hogy az értéklánc végsõ 

elemét, azaz fogyasztói megelégedettséget szolgálja. 

 

Természetesen az ezredfordulóra a számos továbbfejlesztett kompetencia el-

mélet látott napvilágot. Ezeknek az elméleteknek az volt a célkitûzésük, hogy 
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az eredeti technológiaközpontú elgondolást a tágabb értelmezést lehetõvé tevõ 

különbözõ képességfelfogást továbbfejlesszék, illetve kifejtsék (Lewis és 

Gregory [1996]), illetve ezen felül, egyesek kompetenciaelemzésekre is töre-

kedtek (Bailetti és Callahan [1995], Knott-Pearson-Taylor [1996]). Ezek közül 

az elméletek közül a Knott-Pearson-Taylor [1996] modellt emelném ki. Mun-

kájuk egyrészrõl jól rávilágít a Parahalad-Hammel-i kompetencia modell 

gyengeségeire, másrészt jóval „cizelláltabb” modellt ad a szervezetekkel fog-

lalkozók kezébe. Knott-Pearson-Taylor alapján tehát a hierarchikus kompeten-

cia modell egyik legfontosabb hibája, hogy nem veszi figyelembe azt, hogy a 

szolgáltatásokban a kompetencia áttételek nélkül közvetlenül jelenik meg a 

„végtermékben” és a magkompetenciát jelentõ szakértelem maga a szolgálta-

tás. Másrészt a magkompetenciák gyakran nem bonthatók tovább szakismere-

tek listájává, egyes ismeretek, pedig nem jelennek meg egyik kompetenciában 

sem. A kompetenciák nem magyarázhatóak csak az egyének szakismereteinek 

kombinációival. Harmadrészt, ha van áttétel a magkompetenciák és a végter-

mékek között, akkor ennek a szintnek a definícióját célszerû kiterjeszteni q 

magtermékekrõl a mag technológiákra, amelyeknek számos alkalmazása le-

hetséges. Ezek hasonlóak a magtermékekhez, azzal a kivétellel, hogy nem jár 

velük minden esetben fizikai gyártás. Negyedrészt a modellben a hierarchikus 

elrendezõdés nem mutatja a kompetenciák más kompetenciákhoz és a szerve-

zethez való szoros kapcsolódását, azt a hamis képzetet keltve, hogy ezek el-

szigetelt egységek, ezzel figyelmen kívül hagyja a szervezet, mint egész tulaj-

donságait.  

Ezzel szemben Knott-Pearson-Taylor elméletében a kompetencia a 

szervezet egészének jellemzõje, amely értékes kimenetet ad. A kompetencia 

fogalma tehát sokkal inkább alkalmas arra, hogy leírja, jellemeze a szervezetet 

mintsem, hogy csupán egy szervezeten belüli elszigetelt entitásként kezeljük. 

Ezért ez az elmélet olyan kategóriákat kínál, amelyekkel a szervezetet haté-

kony módon feltérképezhetjük. Nem utolsó sorban azért lehetséges ez, mert a 

kompetencia fogalma a rendszerszemléletû szervezeti mûködés elgondolásá-

ból nõtt ki.  
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A magkompetenciákra a külsõ környezet és számos szervezeti tényezõ 

is hat. A külsõ környezeti elemek a következõk: a külsõ környezet „nyomása” 

(ez lehet, pl. a piac nyomása) és a külsõ együttmûködés elemei – mint a ve-

võk, versenytársak, beszállítók, egyéb kapcsolatok. A belsõ tényezõk között 

kiemelt szerepe van az egyének és a vezetés jellemzõinek, ilyen a szakismeret, 

a tudásbázis, a rejtett háttértudás, a munkavégzési szokások. Ezen felül formá-

lis rendszerek (stratégia, technikai rendszerek, menedzsment rendszerek, fizi-

kai eszközök) és szociális rendszerek (informális hálózatok, szervezeti tanulás, 

értékek és normák, szervezeti kultúra, személyes interakciók). Mindezeket a 

tényezõket összefoglalva -a magkompetenciákat is ide értve- Leonard-Barton 

[1992] mag képességeknek, míg Kápolnai et al. [2002] tulajdonosi tudásnak 

nevezi. Ez utóbbi szerzõhármas is a versenyelõny lehetséges forrásaként tekint 

erre a tudásra, csakúgy, mint a képesség tanok. Másrészrõl viszont, ebben az 

utóbbi szemléletben, ez a tudás egy a vállalati erõforrások között, és adott 

esetben egyediségével tûnhet ki közülük, ezért más néven ezeket a képessége-

ket egyedi erõforrásoknak is nevezi.  

 

2.3.3. Vállalat, stratégia, képességek 

 

Az elõbb bemutatott vállalatelméletek bár egészen más alapokról indulnak, 

mégis egy dologban közös platformra jutnak.  Ez, pedig a vállalatnak és a vá l-

lalat stratégiai mûködésének a korábbitól eltérõ felfogása. Eszerint a vállalat 

versenyelõnyét nyújtó tényezõket, elsõdlegesen a vállalat határai között kell 

keresnünk. A korábbi stratégiai elképzelések szerint a vállalat környezete és 

piacai hordozták a versenyelõny magját, ugyanis - korszakoktól függõen más-

más hangsúllyal - szinte kizárólag a stratégiai design (Selznik [1957]), a stra-

tégiai tervezés (Ansoff [1965]) vagy a stratégiai pozicionálás (Porter [1980]) 

hozhatta csak meg a vállalatok számára a kedvezõ piaci pozíciókat.  

 A vállalatról és az újfajta stratégiai felfogásról szóló megváltozott el-

gondolások tetten érhetõk nem csak a stratégiai gondolkodás fejlõdésében 

(Mészáros [2002]), hanem a közgazdasági gondolkodásban is. Ugyanis mind a 
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közgazdaságtanban, mind a gazdálkodástudományokban erõteljesen megjelent 

az a koncepció, hogy a vállalat lényege, esszenciája a vállalat határain belüli 

„erõforrások” között található. A vállalat stratégiai feladata pedig ezeknek az 

erõforrásoknak a felismerése, és minél jobb menedzselése. Ez vállalatelméleti 

és stratégiai koncepció a közgazdaságtanban a rutin, a gazdálkodástudomá-

nyokban a képességek és a kompetencia fogalmakkal teljesedett ki. 

 

A közgazdaságtanban pl. tudás és az erõforrások szerepének hangsúlyozásá-

val Penrose [1959] elõfutára volt a tudás-rutin elméletnek, míg a stratégiai 

gondolkodásban ugyanez elmondható az erõforrás alapú vállalatfelfogás sze r-

zõirõl: Wernerfelt [1984], Grant [1991]. (Grant [1996] a késõbbiek során 

egyébként az erõforrás-rutin-tudás alapú vállalatelméletek irányába fejlesztet-

te saját elméletét.)  

 

Az itt bemutatott modellek bár részleteiben eltérõ képet adnak a vállalatról, de 

egy dologban mégis közösek. Nevezetesen abban a koncepcióban, amelyben a 

vállalat versenyelõnyét az adja, hogy olyan képességeket birtokol, amelyekkel 

a lehetõ legmagasabb szinten próbálja kielégíteni a fogyasztói igényeket. Az 

elméletekben hol kimondva, hol kimondatlan, de ezek a képességek megteste-

sítik a vállalat azon tudását, hogy adott környezetben „mit és hogyan kell csi-

nálnia”. Ennek elméleti és gyakorlati szempontból is kiemelt jelentõssége van. 

Egyrészrõl, a vállaltra már nem úgy tekintünk, mint információ feldolgozó 

rendszerre – mint pl. tranzakciós közgazdaságtan vállalata (Williamson 

[1995]) - sokkal inkább, mint egyféle tudás raktárra (Penrose [1959], Nelson 

és Winter [1982]). Másrészrõl, a stratégiai menedzsment elméletekben megfi-

gyelhetõ fejlõdésnek is egy kiemelt pontját jelentik ezek az elméletek. Az 

1980-as években ugyanis a világgazdaságban természetessé vált, hogy a ko-

rábbi menedzsmenttechnikák (pl. stratégiai tervezés, piaci pozicionálás) illetve 

a végtermék orientáltság már nem elégségesek az üzleti sikerekhez. Valójában 

erre a jelenségre reagálva bukkantak fel, a közgazdász Teece [1990] és a válla-

lati stratégiai kutató Prahalad és Hammel [1990] páros elméletei, és jelentek 

meg szinte egy idõben, a közgazdaságtanban és üzleti tudományokban is a ké-
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pesség és kompetencia elméletek.38 Harmadrészt, és nem utolsó sorban, végül 

is ezzel a felfogással egy olyan közös elméleti platformra jutottak a közgazda-

sági és az üzleti tudományok (Fransman [1992]), amely a problémafelvetésük-

ben és kutatási módszereikben eltérõ tudományterületeknél nem mindennapi. 

Ez pedig a vállalatnak egy olyan újszerû felfogása, amikor is a vállalati mûkö-

dés lényege a vállalat határain belül megtalálható tudások (ennek megtestesü-

lése a készségek, képességek, kompetenciák szintjén) összessége, a vállalat 

szempontjából a „mit és hogyan csinálni” probléma megoldásának elsõdleges-

sége, természetesen a vállalati vízió (Salamonné [2000]) meglététének és stra-

tégiai jelentõségének a függvényében. Mindezek alapján a legjelentõsebb vá l-

tozás az, hogy ezzel az újfajta látásmóddal, gyakorlatilag a stratégiai dimenzió 

bekerült a vállalat alapvetõ létének és mûködésének magyarázatába. 

A képesség és kompetencia elméletek mellett, tehát a jövõorientáltság 

felértékelõdésének is fontos szerep jut, a stratégiának az alapelméletekbe tör-

ténõ beintegrálódásában. De nem csak a vállalatelmélet fejlõdése szempontjá-

ból fontos a stratégia kérdése. Hanem a menedzsment szempontjából is, 

ugyanis - mint arra már utaltam - a megváltozott gazdasági környezetben39 

már nem érvényesek azok a korábbi stratégiák, amelyek a környezet racionális 

alakíthatóságának koncepciójára épültek. A vállalatok gyorsan változó kör-

nyezettel találják szembe magukat, és ebben az új helyzetben kell versenyké-

pességüket biztosítani. 

Valójában ezekre a kérdésekre is egyféle választ próbál adni a bemuta-

tott vállalatelmélet együttes. Talán ez az a pont az elméletben, ahol komplex 

általános erejû elméletté válhat az evolúciós vállalatelmélet. Mivel a vállalat 

ebben a környezetben egy folyamatos alkalmazkodási és tanulási folyamat ré-

vén tud csak életben maradni, ill. versenyelõnyt kicsikarni. Bár nem ez volt a 

célja, de a Nelson-Winter-i vállalat elmélet jó választ ad arra a dilemmára, 

hogy a komplex feladatokat nyújtó, felgyorsult tempójú világban, hogyan le-

                                                 
38 Ami természetesen megjelent a gyakorlati menedzsment technikákban is. 
39 A piaci túlkínálat, a globalizálódó és az erõsödõ verseny, a piaci rések eltûnése, a techno-
lógia és tudásintenzívvé váló termelés és szolgáltatás, az ezzel összefüggõ humán erõforrás-
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het megalapozott jó döntéseket hozni, ill. általában jól reagálni a környezet 

összes kihívására. Azaz a kiszámíthatatlan környezetben és az elõreláthatatlan 

jövõben sikeresen mûködni. Míg az elsõ kihívásra a szervezet számára rendel-

kezésre áll a szervezeti rutin (ill. más elméletekben a kompetenciák és képes-

ségek), a másodikra, a célirányos kutatás ill. az ebbõl adódó innováció tud 

megoldást nyújtani. Igaz, valódi korlátja az ennek az elméletnek, hogy csak a 

nagyvállalati körre értelmezhetõ teljeskörûen. 

Az elméletek érvényességéhez szükségesnek tartom kiemelni azt, hogy, 

mint azt Knott-Pearson-Taylor-nál már láttuk, a szolgáltató szervezetek eseté-

ben kompetenciáról beszélni csak, mint a szervezet egészét jellemzõ fogalom-

ról lehet. A továbbiakban tehát a bemutatott, irányadó stratégiai vállalatelmé-

leteket ebben az értelemben lehet használni a szolgáltató szervezetek vizsgála-

tánál.  

A másik, amit érdemes itt kiemelni -az újfajta stratégiai felfogás ill. a 

vállalat elméletek érvényessége mellett- az, az információtechnológiának a 

kardinális gazdasági változásokban betöltött szerepe. (Kõ [2001]) Mivel az 

info-kommunikációs technológia gazdaságbeli elterjedésével a termékek és 

szolgáltatások egyre tudásintenzívebbé válnak. A vállalatok számára ugyanis 

jelentõs tényezõvé válik ezeknek a technológiáknak a mind jobb kihasználása. 

Ehhez viszont szükség van a magas képzettségû munkaerõre ill. a kreatív 

megoldásokra. Így a hagyományos iparágakban, de még inkább az újonnan 

születõ iparágakban felértékelõdik az emberi kreativitás. Mint azt mind a ma-

gyar mind a külföldi szerzõk számos esetben kifejtették a humán erõforráshoz 

köthetõ készségek és képességek alapvetõ jelentõségûek.  Kocsis és Szabó 

[2000] posztmodern vállalatánál „…a tudás az egyetlen jelentõséggel bíró erõ-

forrás. A hagyományos termelési tényezõk nem szûnnek meg, de másodlagos-

sá vállnak. A materiális tényezõk mûködtetése és hatékonysága ilyen körü l-

mények között egyre inkább a tudástermelés függvénye.” (Kocsis és Szabó 

[2000] 43. old.) Ezt az Internet vállalatokkal kapcsolatban Thomson és 

                                                                                                                                          
sal kapcsolatos megnövekedett igények, a növekvõ körû információfeldolgozás fontossága 
ill. az információfeldolgozás gyorsaságának az elõtérbe kerülése. 
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Strickland [2000] úgy fogalmazza meg, hogy a legfontosabb erõforrás, mely 

meghatározó mind a technológiai mind a menedzsment know-how szempont-

jából az, az emberi tehetség. Ez pedig a magyar internetes tartalomszolgáltató 

vállalatoknál is így van. Tehát a konkrét vizsgált iparágban a hipotézisem, 

ami, elméleti szempontból újfent csak megerõsítheti a tudásra ill. képességek-

re épített elméletek lé tjogosultságát: 

 
H2: A magyar internetes portálszolgáltató vállalatoknál a humán erõforrásból 
adódó képességek stratégiailag egyértelmûen elsõdlegesek. 

 

Az eddigiekben a vállalat elméleti értelmezésével foglalkoztam. A stratégiai 

felvetésekhez azonban hozzátartozik az is, hogy a stratégiakutatók, hogyan 

interpretálják a társadalmi gazdasági változások stratégiai dimenzióit. Nagy 

számú publikáció jelent meg ebben a témában, és természetesen a klasszikus 

stratégiai irodalom képviselõinek a tollából is, pl. Evans és Hunter [2000], 

Porter [2001]40, Ghosh [2000], Shapiro és Varian [2000], Bõgel [2000], Mé-

száros [2002]. Mégis az Internet-vállalkozások konkrét létrejöttének stratégiai 

kérdéseit jóval kevésbé találhatjuk meg a szakirodalomban.41 Bár nem kimon-

dottan stratégiai kutatók, de talán az egyik ilyen kivétel Schmitz–Sint [2003] 

ökonometriai munkája, amely - ugyan nem a piacralépést - de a bécsi B2C vál-

lalatok stratégiáját, és a piac szerkezetét vizsgálja. 

 

                                                 
40 Porter [2001] például a jól ismert öttényezõs modelljét alakította át úgy, hogy az már az 
Internetnek az iparági versenyre való hatását is figyelembe veszi. Bármely iparág esetében, 
pl. a belépési korlátokkal kapcsolatban megállapítja, hogy az Internet csökkenti a belépés 
korlátait, új belépõk árasztják el a piacot, és közös Internet alkalmazások jelennek meg. Ez 
különösen igaz az internetes tartalomszolgáltatók esetében, ahol a belépésnek amúgy sincse-
nek komoly korlátai, és a technológia fejlõdésével és olcsóbbá válásával ezek korlátok to-
vább csökkenek. 
41 A témát érinti Tapscott [1995] és  Armstrong A.G. és Armstrong J. [1997] munkái. 
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II. FEJEZET 
 

MAGYAR INTERNET-VÁLLALKOZÁSOK INDÍTÁSA  
 

 

1. Internet-vállalkozások 
 

Amint azt az elsõ fejezetben láttuk, az Internet számos lehetõséggel kecsegtet 

bármilyen tevékenységet folytató használója számára. Általában az e-

kereskedelem, e-business, hálózati gazdaság megnevezéssel szokták illetni azt 

az üzleti jelenség csoportot, amely az Internet megjelenéséhez kapcsolható. 

Ezeknek a tevékenységeknek a létezését azok a szolgáltató vállalatok teszik 

lehetõvé, amelyek tág értelemben az Internetet és külö nbözõ szolgáltatásait 

mûködtetik.42 Ezek a gazdasági tevékenységet folytató vállalatok teszik ki az 

internetes vállalkozások táborát. Az Internet gazdasági mûködésének és szol-

gáltatásainak definiálására, különbözõ koncepciók alapján történtek már kísér-

letek. A különbözõ újabbnál újabb szolgáltatásokat nagyvonalakban definiálni 

és rendszerezni is tudják a törvényhozók és a statisztikával foglalkozó szerve-

zetek. Viszont ezek a definíciók csak idõvel jelennek meg a statisztikai no-

menklatúrákban. Jól jellemzi a helyzetet, hogy az EU konform magyar statisz-

tikai besorolásrendszer csak 2003-tól ismeri az on-line kiadás kategóriáját. 

(KSH TeáOR2003)43  

Most én itt eltekintek a különbözõ üzleti szakirodalomban gyakran 

használt e-fogalmak (e-kereskedelem, e-business) definiálásától, illetve rész-

ben a törvényi definiálástól is. Sokkal célszerûbb a közgazdasági szakirodalom 

kategóriarendszerét használni. Ez ugyanis az, amelyik a dinamikus, kaotikus 

helyzetben, kellõ mélységben ismeri a különbözõ szolgáltatásokat. Az Internet 

gazdaság definiálására kialakí tott modellben Whinston et al. [2002] a követke-

                                                 
42 Természetesen, mint azt láthattuk az állami (non-profit) szervezetek is résztvesznek ebben 
a feladatban, mégis ma már zömében üzleti alapokon nyugszik az Internet. 
43 Emellett az Internettel kapcsolatos fõbb mûködési kategóriákat természetesen szabályoz-
zák az EU-s és a magyar szabályzók is. (EK 2000/31 irányelv, 2001 CVIII. trv., 2001 XL. 
trv., 2001 XXXV. trv.)  
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zõképpen írja le azt: „Együttese: az Internet protokolon alapuló hálózatoknak; 

szoftveralkalmazásoknak; és az emberi tõkének, amely lehetõvé teszi, hogy a 

hálózatok és a szoftver alkalmazások együttmûködhessenek on-line üzletek 

érdekében; illetve olyan vállalkozásoknak és magánszemélyeknek, amelyek az 

áruk és szolgáltatások adás-vételében, közvetlen vagy közvetett módon érin-

tettek.” 44 A modell az Internet gazdaságot hierarchikusan szervezõdõnek te-

kinti. A bevételszerzés módjából pedig egyértelmûen kirajzolódik ez a hierar-

chikus struktúra. Ez alapján a kutatók az Internet gazdaság két rétegét különí-

tik el, az infrastrukturális tevékenységeket és a gazdasági tevékenységeket. Az 

infrastrukturális réteg tovább bontható két különbözõ, ámde egymást kiegészí-

tõ csoportra: az Internet fizikai infrastruktúrájára, amellyel a hálózati kapcso-

latok fizikailag jönnek létre, és a másik csoportra, az Internet alkalmazásaira, 

amely az alkalma zások szintjén jelenti az internetes tevékenységek infrastruk-

túráját. Az elsõ rétegre épülõ második, azaz, a gazdasági tevékenységeket fel-

ölelõ réteg szintén tovább bontható két csoportra, amelyek az Internet üzleti 

hasznosítását jelentik. Így a harmadik csoport a közvetítõk csoportja, és a ne-

gyedik az internetes kereskedelemé. (Lásd a 3. ábrát és a 2. sz. mellékletet a 

Függelékben.) 

Whinston et al. kiemeli, hogy amikor internetes vállalkozásokról beszé-

lünk nem szabad azt elfelejtenünk, hogy az ilyen tevékenységet folytató cégek 

szinte soha nem tiszta tevékenységprofilúak. Tehát a fenti a kategóriarend-

szerben, az Internet gazdaság egyes szereplõinek szintjén, a rétegek és a cso-

portok sok estben „összecsúsznak”. Például a Microsoft és az IBM az infrast-

ruktúraüzemeltetés, az alkalmazások, és az e-kereskedelem szintjén is aktív 

szereplõ. Ez a jelenség megfigyelhetõ a magyar vállalkozásoknál is. A 

legismertebb példa az Axelero, aki mind az ISP-ben, mind a 

portálszolgáltatásban meghatározó szereplõ, sõt e-kereskedelemmel is 

foglalkozik. Ha pedig az anyavállalatát nézzük (MATÁV), akkor még 

távközlési szolgáltatások nyújtásában is részt vesz. 

                                                 
44 Az emberi tõkét az Internet gazdaság egyféle építõkövének nevezi Whinston et al. is, bár 
nem stratégiai megfontolásból. 
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3. ábra: Az Internet gazdaság 
 
 
 

 

 

Forrás: Whinston et al. [2002] 
 

A kutatás szempontjából fontos szerepe van a harmadik, azaz a közvetítõi cso-

portnak, és azon belül a portál/tartalomszolgáltatóknak. Ugyanis azok a válla-

latok válnak vizsgálat tárgyává, akik ilyen tevékenységet folytatnak. Eltérõen 

az Internet gazdaság whinstoni modelljétõl, a portál és a tartalomszolgáltatást 

gyakran másként definiálják a különbözõ szakértõk. 

 

Portál: Olyan Web-site, amit az emberek azért látogatnak meg, hogy elektronikus 

formában információt vagy más tartalmat keressenek. (Barros et al. [2002]) 

 

„Hálózati tartalomszolgáltató, vagyis olyan cég vagy szervezet, amely (jellemzõen) 

nem hozzáférést vagy egyéb szolgáltatást, hanem valamilyen információforrást kínál 

a számítógépes hálózatokon (esetleg nem is a saját szerverén).” (Drótos [1999]) 
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Tartalomszolgáltató olyan szolgáltató, aki információt „tartalmat szerkeszt azzal a 

céllal, hogy azt a nyilvánosság tagjaihoz eljutassa. Az adott tartalom a tartalomszol-

gáltató döntése alapján kerül közzétételre. (EK 2000/31 irányelv) 45  

 

A tartalomszolgáltatás tehát definíció szerint eltérhet a portál (kapu) szolgálta-

tástól. A portál kifejezést általában szûkebb értelemben használják, mint az 

üzleti Web-site (Web-oldal, honlap) kifejezést, amennyiben az elõbbi legin-

kább a vezetõ nagy site-okat takarja, és különbözõ kritériumokat fogalmaz 

meg a honlapon megjelenõ tartalmakkal kapcsolatban. A barossi általános de-

finíció viszont alkalmas arra, hogy közgazdasági értelemben a lényeg ne sik-

kadjon el. Azaz, hogy a képernyõn megjelenõ információk különbözõsége46, 

ne fedje el az ilyen honlapok azonosságát.47 Azaz, hogy a portálok tekinteté-

ben elsõdleges szerepe van a hirdetésnek, ami definíció szerint is, egyrészrõl 

hozzátartozik a portálszolgáltatáshoz, csakúgy, mint a kereskedelmi televízi-

óknál a TV hirdetések, másrészrõl ez az a bevételi csatorna, amin alapvetõen 

bevételt realizálhat a szolgáltató. Ezt az általános véleményt fejti ki, Barros et 

al. (Barros et al. [2002] 5-6. old.), illetve ezt a piaci tapasztalatot foglalja össze 

a Dotkom Internet Consulting is.48 

Az internetes vállalkozások csoportján belül tehát kiemelt szerepe van 

azoknak a vállalkozásoknak, amelyek az internetes portál/tartalomszolgáltatás 

területén tevékenykednek. Ennek a különös figyelemnek itt az az oka, hogy az 

internetes kapcsolatszolgáltatás kialakulásával párhuzamosan, némi ütemké-

séssel, ez az a terület, ahol nagyszámú vállalkozás lépett piacra. Kialakítva az 

Internet mûködésének közvetítõi csoportját, tágabb értelemben - tartalom 

szolgáltatásával - az Internet létének tartalmi tényezõjét. Az iparág hõskorában 

viszonylag nagy számú piacra lépésnek, a sok tényezõ között egyetlen kiemelt 

                                                 
45 Az elektronikus kereskedelem irányelvben a keresõszolgáltatást az ISP szolgáltatások közé 
sorolták. 
46 Különbözõ site-ok: horizontális portál, vertikális portál, a speciális magyar portál hírlap, 
proto portál, újság on-line verziója stb.   
47 Ez az azonosság jelenik meg a fenti modell kategóriarendszerében is.   
48 Dotkom Internet Consulting (www.dotkom.hu): Tartalomszolgáltatási bevételek. 2001. 01. 
22.  
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oka van; a piacra lépés minimális költségigénye. Hiszen a Webre lépéshez - 

elsõ körben - mindössze személyi számítógépre, programokra és az Internet 

hozzáférés ráfordításaira kell áldozni. Ez az a jelenség, ami végsõ soron vi-

szonylag egyszerûvé teszi, ezen új technológiai vállalkozások piacra lépésének 

vizsgálatát, mivel akár „garázsból”, akár „üvegacél irodaházból” könnyen el 

lehetett kezdeni a tevékenységet. 

Természetesen a számos internetes tevékenységet folytató vállalkozás 

között olyan is van, amely az Internet világába való belépést nem a tartalom-

szolgáltatás „kapuján át” tette meg, hanem értelemszerûen a kezdeti ISP kapa-

citások mellé vette fel a portálszolgáltatást a portfoliójába: Elender Online 

(Elender), Stop (Telnet). Emellett jellemzõ a különbözõ ASP49 szolgáltatások 

mellé felvenni a portálszolgáltatást Tenisz (Webbusiness), True (Swi). Ezek a 

tevékenységek azonban már valamivel nehezebb módozatai az internetes üzle-

ti térbe való belépésnek. Az ISP vállalkozások esetében a technológiai háttér, 

az ASP esetében a számítástechnikai szaktudás és a vevõi kör az, amely némi 

belépési korlátnak bizonyult. Bár a legegyszerûbb ASP szolgáltatás, a honlap 

készítés esetében ez azért nem számít túl kemény feltételnek. Persze a fokoza-

tos tevékenységbõvítés mellett nagyon jellemzõ az is, hogy a különbözõ tevé-

kenységeket párhuzamosan kezdték el az alakuló vállalkozások (pl. Napfolt, 

Chello, Fotexnet). 

Azoknál a vállalkozásoknál, ahol a portáltevékenység elkezdését idõben 

más tevékenység50 elõzte meg, ott ennek a más tevékenységnek a piaca, érte-

lemszerûen eltér a klasszikus portál-piactól. Ezeken az Internet részpiacokon 

más és más üzleti modellek léteznek. Némileg eltérhetnek tehát a jövedelem-

termelõképességre vonatkozó elvárásaik, az üzlet kockázatossága, és a piacra 

lépõk ezekrõl való gondolkodása is. Az Internet üzlet környezete azonban 

azonos a különbözõ résztevékenységek szempontjából. Az Internet elfogadott-

sága, elterjedtsége, a felhasználók száma egységes hátteret ad a külö nbözõ 

                                                 
49 Application Service Provider, magyarul alkalmazásszolgáltató. 
50 Az elemzés során külön kitérek ezekre a cégekre is. 
 
 



 77 

résztevékenységeket folytatóknak. A környezet irányából ugyanis szinte 

ugyanazok az impulzusok hatnak a cégek alapítóira. Így bár némi különbség a 

bevételi lehetõségek tekintetében létezhet a különbözõ tevékenységek között, 

mégis csak kockázatos és még kockázatosabb tevékenységek léteznek. Más-

részrõl a tartalomszolgáltató vállalkozások sem tiszta tevékenységi profilúak 

és a mindennapi mûködésben, a résztevé kenységek nem vállnak el szigorúan 

egymástól. Elõzetes tapasztalok szerint is, gyakran ugyanaz az alkalmazott 

végez több különbözõ piacon megjelenõ tevékenységet. Az üzletmenet szem-

pontjából tehát a túlzott szegmentálása a tevékenységeknek nem jellemzõ, e 

helyett inkább a tevékenységek „összecsúszottságáról” beszélhetünk. Így nem 

kétséges hogy létezik „az internetes üzlet”, ami a belépés szempontjából is 

kezelhetõ egységesen. 

 

Egy egyén, vagy egy vállalat szempontjából, egy honlap megjelentetése nem 

jelenti automatikusan az Internet közvetlen üzleti hasznosítását. Többek kö-

zött, valamiféle bevételre is szükség van ahhoz, hogy portál vállalkozásnak 

tekintsünk egy honlapot. Ezért a nagyszámú non-profit és vállalati Internet 

tevékenység mellett viszonylag korlátozott számú portálszolgáltató tekinthetõ 

vállalkozásnak. Tehát, mivel az internetes üzlet hazai meghonosodásának kö-

rülményeit vizsgálom, szükséges, hogy a vizsgálandó vállalkozások olyan el-

várásoknak is megfeleljenek, amellyel biztosítva van, hogy:  

 

• A technikailag nagyon eltérõ internetes tevékenységek között legyen 

valamilyen közös platform, 

• üzleti alapon szervezõdõ vállalkozások kerüljenek megfigyelésre, 

• eleget tegyenek annak a feltételnek, hogy internetes vállalkozásoknak 

lehessen õket tekinteni. 

 

Mindehhez a célhoz ki kellett alakítani egy olyan kritériumrendszert, ami alap-

ján egy viszonylag egységes populáció figyelhetõ meg. Ezért a következõkben 
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olyan cégeket vizsgálok, amelyek eleget tesznek a fenti elvárásoknak. Eszerint 

a három elvárásnak a következõ három feltétel felel meg: 

 

• üzleti portálszolgáltató tevékenységet folytat a vállalkozás (ebbõl a te-

vékenységbõl bevétele ≠ 0, és van reklám bevétele is), 

• az internetes portálszolgáltatás tevékenysége vállalkozási forma keretei 

között zajlik, 

• internetes új technológiai vállalkozás a cég, illetve ha nem az, akkor 

legalább Internet-orientált vállalkozás, azaz az én értelmezésem szerint, 

közvetlen céghálózatán belül van legalább egy internetes tevékenysége, 

ami külön cégformában zajlik, függetlenül attól, hogy a portálszolgálta-

tását annak a vállalkozásának a keretei között folytatja-e vagy sem. 

 

Ezzel a három feltétel jelenti a populációra vonatkozó elvárásaimat. Sõt azzal, 

hogy bekerülhet a populációba illetve ez által a mintába olyan vállalat is, ame-

lyik bár nem új technológiai vállalkozás, de a portál-piacon úttörõnek vagy 

jelentõs szereplõnek tekinthetõ, és mindamellett a tágabb internetes üzletágban 

is megjelenik, mint piaci szereplõ, teljesebb képet kaphatunk a hazai portá l-

szolgáltatással rendelkezõ internetes vagy Internet-orientált vállalkozásokról.51 

(4. ábra) 

 

Mielõtt rátérnék a vizsgált vállalati csoport bemutatására, ide kívánkozik egy 

nagyon komoly módszertani megjegyzés. Mégpedig, hogy a fenti megoldással 

kezeltem a kutatás legsajátosabb problémáját, azaz, hogy a magyar statisztikai 

adatgyûjtés és a kutatási elõzmények hiánya miatt, nem volt jól körülhatárol-

ható alapsokaság, amelybõl mintát vehettem volna. Ez a probléma egyébként 

jól ismert az orvostudományban, amikor is bizonyos betegségekben szenvedõ, 

egészségüggyel kapcsolatba került egyének számát ismerhetjük, de a lakos-

ságban megtalálható össz-betegszámra csak becsléseink lehetnek. Hasonló 
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probléma adódott itt is, hiszen a kritériumoknak eleget tevõ vállalkozások 

száma mellett, a különbözõ internetes tevékenységbe bonyolódott vállalati 

csoportokra csak becsléseink lehetnek mindaddig, amíg kellõ részletezettségû 

teljes statisztikai felmérések és elemzések nem állnak rendelkezésünkre. 

 

2. Minta 
 

A fenti kritériumrendszer figyelembevételével, a szaksajtó (pl. Kreatív, Busi-

ness Online stb.), a rendelkezésre álló magyar honlapregiszterek (pl. 

Webaudit, NIC), elõzetes tanácsadói ajánlások, valamint az interjúpartnerek 

tippjei alapján, a következõ vállalkozások kerültek a mintába (zárójelben, ahol 

szükséges a portál neve): 

 

                                                                                                                                          
51A halmazok nagysága nem mutatja a valós nagyságbeli viszonyt a két csoport között. A 
mintában mindössze két vállalkozás minõsül ilyen módon Internet orientáltnak (Vivendi, 
Prim Online).   

1. TELNET (STOP) 

2. NAPFOLT 

3. PRIM OL 

4. ECONET (ECO) 

5. WEBBUSINESS (TENISZ) 

6. SWI (TRUE) 

7. NETFÓRUM 

8. HIREK 

9. AXELERO (ORIGO) 

10. PORTFÓLIO 

11. NAPI OL 

12. KAPU 

13. STARTLAP 

14. INDEX 

 

15. HWSW 

16. GLOBOPOLIS 

17. MAGAZIX 

18. VIANOVO 

19. CHELLÓ 

20. HABOSTORTA 

21. TOTALCAR 

22. FOTEXNET 

23. HVG OL 

24. HÁZIPATIKA 

25. VIVENDI (UNIVERZUM) 

26. KORRIDOR 

27. INFÓSTART 

28. ELENDER (ELENDER OL) 
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4. ábra: Internet és Interne t-orientált vállalkozások csoportjai portál-piaci jelenlétük 
szerinti megosztással 

 

Mélyinterjús technikával a 28 vállalkozásra nagyszámú változót sikerült kiala-

kítani. Ebbõl az alapjellemzõkön kívül a disszertációban szereplõ 13 kódolt 

szöveges változót és további 20 kvalitatív változót elemzek részletesebben. Az 

adatok beszerzésénél az interjúk mellett, a szaksajtó, az Igazságügyi Miniszté-

rium cégadatbázisa és a Dun and Bradstreet céginformációs adatbázisa volt 

még segítségemre.52 Az eredeti 56 változót ké tféle szemléletû -piacra lépés és 

piacra lépés után (mûködés)- változóira bontottam. 

A teljes populációra a fent bemutatott egyedi kategóriarendszer szerint 

nincs még becslés sem. Piaci információk, tanácsadói vélemények szerint Ma-

gyarországon kb. 150 ilyen vállalatnál több nem létezik. Ezt a viszonylag szi-

gorúan szûrõ kategóriarendszer és egyéb tényezõk is valószínûsítik. Például az 

egyik közismert, sokszor idézett statisztika, hogy az összes on-line reklámköl-

tés 75%-a (ez 2000. évet jellemzõ adat53), öt vezetõ honlapnál csapódott le be-

vételként. Ebbõl az adatból is jól érzékelhetõ, hogy milyen szûkös a reklám-

                                                 
52 A másodlagos adatgyûjtés csak kiegészítésképpen, az alapjellemzõkre vonatkoztatva volt 
kivitelezhetõ. 
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tortából részesülõk tábora, és ebbõl adódóan a valóban üzleti portálszolgálta-

tónak számító cégek csoportja is. 

   

3. Alapjellemzõk 
 

A vállalkozások közül 2003. nyarán hét már nem mûködött, ez pontosan a vá l-

lalatok ¼-e, ezen belül négy létrehozott portál megszûnt; plusz egy létezõ vá l-

lalat az adatfelvétel idõpontjában már nem foglalkozott portálszolgáltatással. 

A jól ismert vállalati kategóriarendszer szerint (árbevétel és létszám) az utolsó 

értékelhetõ idõpont szerint (ez tehát a piacralépés utáni idõszakhoz kötõdik és 

a 2001-2002-es adatokat jelenti) 12 mikróvá llalkozás, 9 kisvállalkozás, 6 kö-

zépvállalkozás és 1 nagy vállalkozás van. (5. ábra) 

 

5. ábra: A minta összetétele vállalati méret szerint 

MIKRÓ 

KIS

KÖZEPES

NAGY

 
A gazdálkodási forma szerint, a cégalapításkor 5 Rt (18 %), 5 Bt (18 %), 18 

Kft (64 %) volt. Ez látható a 6. ábrán. 

 

Abból adódóan, hogy egyes vállalatok a tevékenységüket kisseb nagyobb vá l-

lalati hálózatokban fejtik ki (Econet, Kapu, Prim, Webbusiness, Netfórum), 

ezért jóval több vállalatot érint a felmérés. Kvázi, tehát 13 további hálózati 

vállalattal egészül ki a vizsgált vállalatok köre.  

                                                                                                                                          
53 MRSZ IT 2001. jelentés és Kreatív Net 2. évf. 2. szám. 
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A 28 vállalat közül mindössze négy vállat tekinthetõ kizárólag tarta-

lomszolgáltatónak. Az összes többi vállalat rendelkezik vagy ISP vagy ASP 

vagy elektronikus kereskedelmi vagy technológiai (web hosting vagy web-

space /háttértár/) vagy piactér illetve egyéb Internethez- vagy Internethez nem 

kapcsolódó más szolgáltatással, illetve ezek közül a tevékenységek közül, 

egyszerre többel is. Jól jellemzi a helyzetet a bevételek megoszlása. Az adat-

felvétel idején mûködõ vállalatok (22 ilyen vállalat, a Vivendi nélkül) bevéte-

leinek átlagosan 47%-a, nem egészen a fele származott a portáltevékenység-

bõl. Aggregá tan, a portáltevékenységhez kapcsolódó munkavállalók 45 %-ot 

tesznek ki az összes munkavállalóhoz képest.  Ez a 22 cég esetében abszolút 

számokban: 347 alkalmazott, a 772-höz mérve. A portáltevékenységük volu-

menére jellemzõ adat, hogy ez a 22 vállalkozás napi több százezer egyedi lá-

togatót regisztrált ebben az idõszakban. A vállalkozások növekedését, pedig 

jól szemlélteti az elsõ és utolsó évben realizált összes bevételben megfigyelhe-

tõ növekedés. (7. ábra) 

 

Ezeket az adatokat egyetlen módszertani megjegyzéssel egészíteném ki. A 

mintába kerülõ vállalkozások portáljai a legkülönbözõbb szolgáltatásokat 

nyújtják látogatóiknak. A minta kialakításánál nem volt kritérium a tartalom 

szerinti szegmentálás. Mindössze, annyi, hogy a minta lehetõleg széles lefe-

dettséget biztosítson a szolgáltatásokat tekintve. Azaz az úgynevezett horizon-

tális nagyportálok mellett helyet kapjanak a különbözõ témájú vertikális por-

tálok, sõt esetleg másfajta portálmegoldások is.54  Így kerülhetett be pl. stati-

kus nyitólapot szolgáltató vállalkozás, vagy felhasználó-oldali szerkesztésû 

honlapot szolgáltató cég is a mintába. A minta eszerint i megoszlását a 8. ábra 

mutatja. 

 

 

 

 

                                                 
54 A horizontális vertikális felosztást ismeri az Európai Bizottság is. (EC [2002a]) 
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6. ábra: A minta összetétele a gazdálkodás jogi formája szerint 

KFT

BT

RT

 
 

7. ábra: Bevétel az elsõ és az utolsó évben 

 

 
 
 
Megjegyzés: N=22. Nem idõponthoz kötött, csak az utolsó év adata (ezek 2001-
2002-es bevételi adatok). 
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8. ábra: Portáltípusok  
 
 

HORIZONTÁLIS

VERTIKÁLIS

STATIKUS NYITÓ

EGYÉB

 
Megjegyzés: Egy vállalkozásnak csak egy portálja szerepel itt. 
 

 
4. Az indulás idõpontja 
 

Az itt vizsgált vállalati piacralépésekre is igaz az, hogy a belépés hullámokban 

történik. (Geromski [1995])  Persze, annyi sajátossága van ennek a szolgáltatói 

iparág megalakulásnak, hogy az események itt gyorsabban zajlottak le, mint 

korábban más új iparágak megalakulásánál. A vállalatalapítások és a piacra 

lépések sok esetben összefüggenek az iparági klímával. Az „Új Gazdaság” 

koncepciója 1997-ben került reflektorfénybe, amikor is a Business Week, 

Alan Greenspanek ezzel kapcsolatos néhány mondatát interpretálta. Bár az 

irracionális tõzsdei szárnyalásra már egy évvel korábban is megjelentek ha-

sonló címszó alatt magyarázó elméletek (Shiller [2000]), erre az idõpontra da-

tálhatjuk a láz kezdetét. Ez a láz az internetes üzletet - az oda történõ befekte-

tések formájában - 1999. elsõ negyedévére érte el. (9. ábra)  
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9. ábra: 1995 és 2002 közötti kockázati tõke befektetések internetes vállalkozásokba az 
USA-ban (Negyedéves megbontásban, milliárd dollárban) 

Forrás: O’Donnell [2002]  

 
Ebben a tekintetben a Magyarországon és az USA-ban gyakorlatilag ugyanat-

tól az idõponttól lehet befektetési hullámról beszélni, hiszen Magyarországon 

1998. decemberében megtörtént az elsõ pénzügyi befektetés egy internetes 

vállalkozásba (Elender). A nagy ugrás az USA-ban is 1999. elsõ negyedév-

ében történt meg. Természetesen néhány hónapos késés azért megfigyelhetõ 

általában a befektetési eseményekben, de ez leginkább technikai jellegû csú-

szás, amennyiben USA-beli befektetõk ill. a kevés számú magyarországi tevé-

kenységû kockázati tõke társaságok, helyzetükbõl adódóan nem a befektetési 

hullám kezdetén vásároltak üzletrészeket az Interneten induló vagy ott tevé-

kenykedõ cégekben.  Ennek viszont gyakorlatilag nem sok jelentõsége van, 

csupán annyi, hogy az USA–ban történtek némi mintát jelentenek a hazai pia-

con tevékenykedõknek. 

 

Az internetes hangulat szempontjából, tehát három idõszakot lehet megkülön-

böztetni: 
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1. a kezdeti idõk: 1998. decemberéig 

2. a láz: 1998. decemberétõl 2000. júniusáig 

3.  összeomlás utáni idõszak: 2000. júliustól 

 

Az elsõ idõszakra jellemzõ, hogy az Internet klíma eleinte kvázi nem létezett, 

az idõszak végére pedig már enyhe pozitív várakozás volt megfigyelhetõ az 

Internettel kapcsolatban. A második idõszak a felfokozott várakozások, a láz 

idõszaka. A harmadik idõszakot a gyors lehûlés és a gazdasági racionalitás 

jellemzi. Az elsõ idõszakban 11 (39%) vállalat, a második idõszakban 13 

(46%), a harmadik idõszakban 4 (14%) vállalat alakult. (10. ábra) 

 

10. ábra: A minta összetétele a vállalkozásindítás idõpontja szerint 
 

Boom elõtt

Boom

Boom után

 
A vállalat mûködésének életciklusát tekintve, annak három szakaszát vizsgá-

lom. Egyrészrõl és hangsúlyozottan a piacra lépéssel (beleértve a piacra lépés 

elõtti fázist) foglalkozom, másrészrõl pedig a piacra lépés utáni kezdeti idõ-

szakkal. Timmons [1990] a vállalat életének e három kezdeti szakaszát „pre-

start-up”, „start-up and survival” és „early growth” idõszaknak nevezi. Saját 

értelmezésem szerint, tehát a „pre-start-up” és „start-up” idõszak az alapítás és 

piacralépés idõszakát fedi le, míg a „survival” és „early growth”  ebben a kon-

textusban, bár kezdeti stádiumában, de a mûködés idõszakát jelenti. Igaz azt is 

meg kell jegyezni, hogy az Internet világában nem ritka az, hogy a kvázi piac-
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ra lépés (pl. egy látogatott honlap beindítása) megelõzi a tevékenység folytatá-

sához szükséges formális cégalapítást vagy cégvásárlást. Ezért is indokolt a 

piacralépést és a cégalapítást itt együtt kezelni, mint az üzlet valamilyenfajta 

indítását. Persze itt egybõl megjelenik az a jelenség is, hogy egy non-profit 

tevékenységnek át kell alakulnia profitorientált tevékenységgé, ami minden 

különösebb további megfontolás nélkül is, igen érdekesnek, de egyben prob-

lémásnak is tekinthetõ.  

 

5. Vizsgált kérdések 
 

Az empirikus vizsgálattal két célt kívánok elérni: egyrészrõl igazolni próbá-

lom az elsõ fejezetben felállított hipotéziseket, másrészrõl új ismereteket sze-

retnék szerezni. A következõ témákra összpontosítva kialakított interjúkérdé-

sek elemzésével teszem mindezt: 

 

A vállalatindításokkal kapcsolatban kétféle elemzési módszert használok. 

Egyrészrõl sokváltozós statisztikát, az alapjellegzetességek felismerésére. 

Másrészrõl a mé lyinterjús kérdésekre adott egyedi válaszokban vizsgálom az 

azonosságokat és a különbözõségeket, majd egyszerû statisztikai eszközök 

segítségével értelmezem az eredményeket. Mindezt a következõ témakörök-

ben és az alábbi kérdésekkel mé rem fel: 

• A vállalkozás alapításának okait a „miért hozták létre a vállalkozást” 

kérdésre adott válaszok alapján.   

• Az üzleti várakozásokat a „milyen cash-flow várakozásaik voltak” kér-

désre adott válaszok alapján. 

• Egyéb várakozásokat a „milyen várakozásaik voltak általában”, a „mi-

lyennek értékeli a környezettel kapcsolatos akkori jövõbeli várakozása-

ikat”, a „hogyan értékelték helyzetüket, lehetõségeiket a versenypiaci 

pozicionálás szempontjából”, és a „hogyan értékelte a pozicionálási 

(vagy egyéb céljainak) a megvalósulási esélyeit” kérdésekre adott vála-

szok alapján. 
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• A környezet hatását a vállalatindításra a „milyen volt az internetes 

hangulat szerepe az alakulásban”, a „milyen -alapvetõen külsõ- hatá-

soktól alakultak ki a várakozásaik a cégalapítóknak”, a „honnan szerez-

ték az információikat a belépési döntéshez”, a „hogyan és miben érzé-

kelték az üzletmenet szempontjából fontos külsõ és belsõ veszélyforrá-

sokat, kritikus tényezõket” kérdésekre adott válaszok alapján. 

• A stratégiai gondolkodást a „volt-e víziójuk az induláskor, és ha volt 

milyen fejlett volt”, a „volt-e üzleti tervük induláskor, és ha volt milyen 

fejlett volt”, a „kik döntöttek az üzlet megalapításáról”, és a „voltak-e 

szakmai befektetõik az induláskor” kérdésekre adott válaszok alapján. 

 

A mûködés idõszakával kapcsolatban csak az egyszerû statisztikával támoga-

tott interjúelemzési módszert használom, a következõ témakörökben és az 

alábbi kérdések segítségével: 

• A gazdálkodásról a „milyen üzleti és bevételi modell alapján mûköd-

nek”, és a „mik a nyereségesség (jövedelmezõség, a gazdaságos mûkö-

dés) belsõ kulcselemei” kérdésekre adott válaszok alapján. 

• A vezetésrõl a „hogyan mûködtetik a vá llalkozást, ki vagy mi a legfõbb 

mozgatórugója, irányítója az üzletmenetnek, a stratégiai döntéseknek”, 

és a „mennyire fontos a szerepe az üzleti tervnek” kérdésekre adott vá-

laszok alapján. 

• A képességekrõl a „mit tekintenek a legfõbb képességüknek, amivel 

talpon tudnak maradni a hektikus környezetben, mik a fõ erõforrások, 

erõsségek, ami az egyediséget, a versenyelõnyt jelenti számukra”, a 

„hogyan menedzselik ezt”, a „hogyan látja a humán erõforrás szerepét a 

cégnél”, és a „hogyan menedzselik a humán erõforrást” kérdésekre 

adott válaszok alapján. 
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Az értekezés témaválasztásából kifolyólag az indítás idõszakára jóval több 

kérdés vonatkozott az interjúban (25)55, mint a mûködés idõszakára (8). Más-

részrõl az elsõ esetben a kérdések egy részénél lehetõség volt a válaszok kódo-

lására, ami utat nyitott a kifinomultabb elemzési eszközök használatára is. A 

sokváltozós statisztika56 így elõzetes képet fest a vizsgált gazdasági struktúra 

állapotáról, a mélyebb egyedi kérdésvizsgálatok elõtt. A fent említett kérdések 

(14) mellett még nyolc további kérdés eredménye volt bevonható ebbe a vizs-

gálatba (5 kérdés mindkét vizsgálatban szerepel). Így tudja kiegészíteni ez az 

elemzés az egyedi kérdések alapos vizsgálatát. 

 
6. Magyar Internet-vállalkozások indítása  
 

Az adatgyûjtés folyamán kapott adatokat tehát alapvetõen kétféle elemzési 

módszerrel vizsgálom. Elõször a számszerûsített adatokat sokváltozós deskrip-

tív statisztikai módszerrel elemzem, a gazdasági struktúra elsõdleges megis-

merése, és az esetleges jellegzetes vállalkozási csoportok felismerése érdeké-

ben. Majd, az adatgyûjtés során szerzett további adatokat egyszerû statisztikai 

vizsgálattal állítom a sokváltozós vizsgálatok mellé. A számszerûsített adatok 

elemzését végig kíséri a mélyinterjúk alatt szerzett lényegi információk közlé-

se is, ami a puszta statisztikai eredmények értelmezését nagyban segíti. 

 

6.1. Csoportosítás sokváltozós statisztikai módszerekkel 

 
A kis elemszám miatt korlátozott a sokváltozós statisztikai módszerek haszná-

lata, de a fõbb tényezõk megismerése szempontjából, azért haszná lhatók ezek 

az eljárások ennél a kutatásnál is. Már csak azért is, mert nem egyedülálló a 

                                                 
55 Néhány választ csak az alapjellemzõknél vizsgálok. Ugyanott szerepel néhány másodlago-
san gyûjtött adat is. 
56 Az adatfelvétel során eredetileg kidolgozott 56 -válaszok alapján kialakított- változóból 40 
változó számszerûsíthetõ volt (sokszor csak) kódolással, ebbõl 19 érintette az alapítás idõ-
szakát. Végül ezek közül maximálisan 13 változó használatára volt itt csak lehetõség a hasz-
nált faktormodell megfelelõségi feltételei (MSA, KMO) miatt. Ebbõl is érzékelhetõ, hogy 
számos kérdés ebben az értekezésben vagy módszertani gondok, vagy fókusza miatt nem 
szerepel. 
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viszonylag kevés elem ilyen jellegû vizsgálata. Például Chikán-Füstös-Paprika 

[1984] 24 vállalatot elemzett 18 jellemzõ alapján.  

A belépéssel kapcsolatosan 13 változót és 27 esetet lehetett bevonni eb-

be az elemzésbe. A két jól ismert deskriptív módszert, a csoportosítást 

(klaszteranalízis), illetve ezt megelõzõen, a faktoranalízist, mint az információ 

sûrítés eszközét használtam.  

E szerint, elõször a faktoranalízis (fõkomponens elemzés57) 4 faktort 

különített el. Így a kiválasztott 1-nél nagyobb saját értékkel rendelkezõ fakto-

rok az összes variancia 76,8%-át magyarázzák. Varimax normált rotációval 

tovább javítottam a faktorokra kapott eredményeket, majd a faktor súly ill. a 

faktorérték mátrixokból az egyes faktorokba bevonható változók elemzése 

alapján a következõ eredmény születtet (2. táblázat):  
 

2. táblázat: A faktoranalízis eredményének összefoglaló táblázata 
 

Faktorok Faktorok neve Bevont mutatók* 
Faktor 1 
(súlya 
31%) 

Jövõorientált stratégiai gondolkodás Célcsoport pozicionálás (a) 
Elképzelés az internetes szektor jövõ-
jérõl (a) 
Stratégiai vízió  (b) 
Elképzelés a gazdaság jövõjérõl (a) 
Környezet alakulásával kapcsolatos 
optimizmus (c) 
Üzleti terv induláskor (b) 

Faktor 2 
(súlya 
19%) 

Intézményi-környezeti  Internet hangulat szerepe (e) 
Magyar gazdaság állapotának figye-
lembevétele  (a) 
Jogi forma 

Faktor 3 
(s. 14%) 

Alapítók és alakulás Alapítók (d) 
Alakulás idõpontja  

Faktor 4 
(s. 12%) 

Cash-flow várakozások (másnéven Pénz-
ügyi/Befektetési) 

Cash-flow várakozások 
Kockázati tõke (a) 

 
Megjegyzés: * A változók az a) igen-nem (volt-nem volt), a b) nem-fejletlen-fejlett (volt), a c) nem 
volt elképzelés-reális -optimista-nagyon optimista, a d) magánszemély-vállalat, az e) nem jelentõs a 
szerepe-pozitív befolyás-meghatározó értékeket vehették fel (jelölve a táblázatban). Alakulás idõpont-
ja (negyedéves pontossággal) és jogi forma esetén egyértelmûek a válaszok, míg a cash-flow várako-
zásokét ld. a 7. táblázatnál. 
 

A megfigyelési egységek csoportosításakor az eredeti változókat a négy faktor 

megfelelõ értékivel helyettesítettem. Ennek köszönhetõen a megfigyelési egy-

                                                 
 
57 További táblázatok a Függelékben (3. sz. melléklet). 
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ségek alkotta tér dimenziója tizenháromról négyre csökkent. A fürtelemzés 

elsõ lépéseként hierarchikus agglomeratív csoportosítást hajtottam végre. Az 

egyes megfigyelési egységek távolságának meghatározásakor a négyzetes euk-

lideszi távolságot használtam - ez a viszonylag alacsony dime nziószám miatt 

megfelelõ eljárás. A távolság meghatározásakor csoportátlag módszert hasz-

náltam, mivel ez a módszer árnyaltabban vizsgálja a klaszterek egymás közötti 

távolságát, mint pl. a legközelebbi elemeket vizsgáló egyszerû láncmódszer. A 

hierarchikus csoportosítás menetét a következõ ábra mutatja be. (11. ábra) 

 
11. ábra: Dendogram 

   
              0        5        10         15        20       25 
  Nevek        +---------+---------+---------+---------+---------+ 
 
  MAGAZIX       òø 
  VIANOVO       òôòø 
  GLOBOPOLIS    ò÷ ùòòòø 
  HABOSTORTA    òòò÷   ùòòòø 
  INDEX         òòòòòòò÷   ùòø 
  KAPU          òòòòòòòòòòò÷ ùòòòòòòòòòòòòòø 
  HVG OL        òòòòòòòòòòòòò÷             ó 
  VIVENDI       òûòø                       ó 
  FOTEXNET      ò÷ ùòø                     ùòòòø 
  CHELLÓ        òòò÷ ùòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòø   ó 
  KORRIDOR      òòòòò÷                     ó   ó 
  NETFÓRUM      òø                         ó   ó 
  WEBBUSINESS   òôòø                       ó   ó 
  TELNET        ò÷ ó                       ó   ó 
  PRIM          òòòüòòòòòòòòòø             ó   ó 
  ECONET        òòò÷         ó             ó   ùòòòòòòòòòòòòòòòòòø 
  HÁZIPATIKA    òòòûòòòòòø   ùòòòòòòòòòòòòò÷   ó                 ó 
  PORTFOLIO     òòò÷     ùòø ó                 ó                 ó 
  AXELERO       òòòòòòòòò÷ ùò÷                 ó                 ó 
  NAPI OL       òòòòòòòòòòò÷                   ó                 ó 
  HIREK         òûòø                           ó                 ó 
  SWI           ò÷ ùòø                         ó                 ó 
  NAPFOLT       òòò÷ ùòø                       ó                 ó 
  STARTLAP      òòòòò÷ ùòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷                 ó 
  HWSW          òòòòòòò÷                                         ó 
  INFÓSTART     òòòûòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷ 
  TOTALCAR      òòò÷ 
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Az ábrán jól láthatóan öt csoport (klaszter, fürt) rajzolódik ki. Vertikális né-

zetben, az alul elhelyezkedõ kételemû csoport tagjai (Infóstart, Totalcar) 

klasszikus leányvállalatok, amelyek pénzügyi befektetõk segítségével jöttek 

létre. A Totalcar -ezen a néven- az Index horizontális nagyportál, autós, tema-

tikus site-ját üzemelteti. Az Infóstart pedig az Infórádió Web-es megjelenése 

volt, amíg meg nem szûnt. Ez a csoport távol van a többi klasztertól, és csak 

az összevonás legmagasabb szintjein kapcsolódik azokhoz.  

Alulról felfelé haladva a következõ öttagú csoport cégeit fiatal (néha 

még felsõfokú végzettséggel sem rendelkezõ) pályakezdõk alakították. Külö n-

bözõ elvárásokkal, erõs szenvedéllyel, önkifejezési motivációkkal érkeztek az 

üzletágukba. Továbbá jellemzõ rájuk az egyszemélyes „vircsaft” és az erõs 

informatikai elkötelezettség. Ez a klaszter is viszonylag távol van a másik há-

rom klasztertól, hiszen az összevonás utolsó elõtti szintjén kapcsolódik a to-

vábbi fürtökhöz. 

Az ábrán felfelé haladva a következõ fürt a legnagyobb, ez egy kilenc-

elemû csoport és az „igazi” internetes vállalkozásokat foglalja magába. (Ter-

mészetesen az egyedi esetekben az indíttatás -részleteiben- itt is valamelyest 

más és más.) A csoport „alsó” szélén elhelyezkedõ Napi Online és az Axeleró 

alapvetõen diverzifikációs szándékkal jött létre, de több mint egy egyszerû, 

lecsupaszított profilú leányvállalat. A Netfórum, a Webbusiness, a Telnet, az 

Econet és a Prim Online vérbeli, korán induló, több lábon álló Internet-

vállalkozások. Vérbeli internetes vállalkozás a Házipatika és a Portfolió is, 

azzal a különbséggel, hogy ezek vállalatok kimondottan tematikus portálszol-

gáltatás ûzésére alakultak, és csakúgy, mint az ábrán hozzájuk közel álló - már 

említett - Napi Online és Axelero, nem számítanak igazán korai 

piacralépõknek.  

A következõ vállalati kör, egy négyelemû klaszter, ami a Vivendit 

(Univerzum), a Fotexnetet, a Chellót és a Korridort tartalmazza. Ezek a cégek 

média, Internet, távközlési vagy kereskedelmi tevékenységüket egészítették ki 
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internetes illetve portálfunkcióval. Ezek általában nagyobb cégek, és 2000. 

közepén vagy késõbb alakultak, tehát késõi piacralépõknek minõsülnek. 

Végül az utolsó csoportba tartoznak, azok a cégek, amelyek komoly 

pénzügyi elvárásokkal alakultak. Itt találhatóak a nagy portál vállalkozások, (a 

hangos piacralépési és bukástörténetek) illetve azok a cégek, ahol a pénzkere-

seti és finanszírozási szempontok lényeges szerepet játszottak a cégalakulás-

ban. Jellemzõen 1999-ben, a „láz” idején alakultak ezek a vállalkozások. 

 
A hierarchikus csoportosítás fenti eredményét figyelembe véve az osztályozási 

eljárást elvégeztem K-közép módszerrel is, elõre rögzítve az eredményül kí-

vánt csoportok számát. Az eredményül kapott csoportok ugyanazok lettek, 

mint a hierarchikus eljárás során. Természetesen egy-két klaszter-középponttól 

messze lévõ vállalat esetében ismerve a vállalat alakulási történetét az egyedi-

ség éppúgy kitapintható, mint a csoporttársakkal közös jellemzõk. Ez a 

dendogrammon is felfedezhetõ, és leginkább a heterogénebb csoportok néhány 

tagjára igaz (pl. Kapu, HVG Online, Axelero, Napi Online), de ez az eredmé-

nyül kapott fürtstruktúrát egyáltalán nem befolyásolja. Az egyetlen kérdéses 

eset a Kapu, amelyik a pénzügyi megfontolásokból alakult vállalkozások kö-

zül az ifjú titánok közé került. Mégha egy kicsit tudatosabb vállalkozó is hozta 

létre a céget, a Kapu méltán került át ebbe a másik csoportba, hiszen jellegé-

ben megtalálható mindaz, ami ezeket a vállalkozásokat jellemzi.58 Végül is, a 

két csoportosítási módszer, öt stabil klasztert jelölt ki, amelyek lefedik a 27-es 

mintát. A végsõ klaszterbeosztást tehát a 3. táblázat mutatja: 

3. táblázat: Klasztertagság 
 

Klaszter  Klaszter jellemzõ Klaszter elemek 
1.  Diverzifikáció (Div. 1) 

(4 elem) 
Vivendi (Univerzum), Fotexnet, Chelló, Korridor 

2.  Leányvállalatok (Div. 2) 
(2 elem) 

Infóstart, Totalcar 

3.  Internet-vállalkozások  
(9 elem) 

Axelero, Napi Online, Netfórum, Webbusiness, Telnet, 
Econet, Prim Online, Házipatika, Portfolió 

4.  Befektetés  
(6 elem) 

Magazix, Vianovo, Globopolisz, Habostorta, Index, 
HVG Online 

5.  Fiatalok (6 elem) Kapu, Hírek, Swi, Napfolt, Startlap, Hwsw          

                                                 
58 Másrészrõl módszertani szempontból is érdemes elfogadni a K-közép megoldást, hiszen 
több -tovább elemezhetõ- eredménnyel rendelkezik, mint a hierarchikus módszer megoldása. 
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A K-közép eljárás során kapott klaszterekre vonatkozó faktorértékeket a 4. 

táblázat tartalmazza: 

 
4. táblázat: Klaszterek faktorértékei 

 

A faktor értékekbõl megfigyelhetõ, hogy az alapítás elementáris feltételeit le-

író faktor (FAKTOR 3) tekintetében kettészakad a mezõny. Az alapvetõen cé-

ges hátterû elsõ két klaszter (pozitív értékek) és az alapvetõen magán kezde-

ményezésû utolsó három kalszter (negatív értékek) között. Ez még akkor is így 

van, ha a két heterogén klaszter (a 3. befektetõ i és a 4. internetes) tagjai között 

céges indíttatásúakat is találunk (HVG Online, Axelero, Napi Online).    

A pénzügyi faktor (FAKTOR 4) tekintetében a legmagasabb értéket a 

(2.) leányvállalati klaszter érte el (2,67), míg a legkevésbé pénzorientáltak a 

(1.) tevékenység diverzifikációt végrehajtók voltak (-1,08). Ennek oka, hogy a 

két vizsgált leányvállalatot részben pénzügyi befektetõk hozták létre, ami a 

faktorban azonos súllyal szerepel, mint a puszta, gyorsan realizálódó cash-

flow elképzelések. Az egyetlen másik pozitív értéket felvevõ (4. befektetõi) 

klaszterben (0,51), zömében magánemberek-alakította vállalatok szerepelnek. 

Annak ellenére is így van ez, hogy egy esetben korai szakaszban lépett be egy 

kockázati tõkés (Globopolisz). Másrészt viszont az is igaz, hogy jellemzõen 

üzleti angyalok segítségével történt ezeknek a cégeknek a finanszírozása 

(Magazix, Vianovo), és nem kockázati tõkések révén. 

,34176 -,14212 ,80547 ,25118 -1,63985 

,43338 -,86364 -,76291 1,39826 -,25494 

1,51267 1,21244 -,37750 -,43771 -,40862 

-1,08442 2,67223 -,23924 ,51270 -,32164 

Jövõorientált strat.-i 
gondolkodás FAK 1 
Környezeti 
-intézményi FAK 2  
Alapítók és alakulás 
FAK 3 
Cash-Flow 
várakozások FAK 4 

1 2 3 4 5 
Klaszter 
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A környezeti-intézményi faktor (FAKTOR 2) esetében szintén ketté-

szakad a mezõny, hiszen a pozitív értéket a (4.) befektetésben gondolkodók 

klasztere érte el (1,40), amit egyértelmûen a dotcom láz, és az erõsebb intéz-

ményi háttér (a nagyobb szervezetekre (Rt, Kft) inkább jellemzõ a tágabb kül-

világ figyelése) magyaráz. Ugyanígy az (1.) diverzifikáló klasztert is valame-

lyest jellemzik ezek a sajátosságok. A környezetre legkevésbé érzékeny a (2.) 

leányvállalatok -szinte szükségszerû- létrehozását (-0,86) jelzõ klaszter és az 

intézményesültség alacsonyabb fokán álló, a lázra kevésbé fogékony, (3.) 

klasszikus Internet-vállalkozások (-0,76), valamint a (5.) fiatalok kalsztere (-

0,25). 

A jövõorientált stratégiai gondolkodást jelölõ és egyben a legfontosabb 

faktornál (FAKTOR 1), az eredmények azt mutatják, hogy a (5.) fiatal vállal-

kozók, érdeklõdési körbõl kialakuló, vállalatainál volt a legkevésbé kitapintha-

tó a jövõorientáltság (-1,64). Ugyanakkor az 1., 3., 4. klaszterek tagjai (pl. a 

klasszikus Internet-vállalkozások), ebbõl a szempontból is elvárhatóan visel-

kedtek, mivel csoportjaik pozitív értékei (0,25-0,81) a viszonylag tudatosabb 

vállalkozói vizionálást jelölik. A klaszterek egymástól mért távolságát a kö-

vetkezõ táblázat mutatatja: 

 

5. táblázat: Klaszterek egymástól mért távolsága 
 

Klaszterek 1 2 3 4 5 
1 - 4,015 2,436 2,701 2,945 
2 4,015 - 3,451 3,558 3,769 
3 2,436 3,451 - 2,355 2,499 
4 2,701 3,558 2,355 - 2,647 
5 2,945 3,769 2,499 2,647 - 

 
 

A fürtök - négy dimenzióban - egymáshoz mért távolságából az derül ki, hogy 

a (1.) diverzifikálók, az (3.) internetesek és a (4.) befektetõk klaszterei vi-

szonylag közel vannak egymáshoz (páronként egymáshoz mért távolságuk 

egyaránt: 2,4-2,7). Jól lá tható, hogy a (2.) leányvállalati klaszter, viszonylag 

messzebb van az összes többi fürttõl (egyaránt 3,5-3,8 távolságra van az (3.) 
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internetesek, a (4.) befektetõk, és a (5.) fiatalok klaszterjától) és különösen 

messze van a (1.) diverzifikálók klaszterjától (4,0). A számokból az is kitûnik, 

hogy a fiatalok klasztere az, amelyik valamennyire eltávolodik a három egy-

mástól közelebb lévõ klasztertõl (1., 3., 4. klaszterektõl), és a (1.) diverzifiká-

lók csoportjától mért 2,9-es távolsággal. Az is kiolvasható a táblázatból, hogy 

az egész struktúra közepén az (3.) internetes klaszter van, hiszen ez a csoport 

az, amelyik a legközelebb van az összes többi fürthöz (2,4-3,5 közötti távolság 

értékekkel).  

Ez utóbbi eredmény talán nem váratlan, hiszen természetes, hogy az új 

technológiai Internet-vállalkozások azok, amelyek körül a többi szereplõ, gya-

korlatilag az egész internetes gazdasági struktúra szervezõdik. A további 

elemzések elõtt, már most, a csoportosítási eljárás során is megfigyelhetõ az a 

másik, meglepõ eredmény, ami a kétféle diverzifikációt végrehajtó csoport, 

egymástól annyira eltérõ mivoltára hívja fel a figyelmet. Nem véletlen ez a 

különbség, hiszen amíg az 1. klaszterben szereplõ nagy cégek által létrehozott 

új vállalatok és a 2. klaszter leányvá llalatai késõi alakulásukkal hasonlítanak 

egymásra - azaz anyacégeik egy bizonyos piaci érettség után érezték a készte-

tést a diverzifikációra, addig az utóbbiaknál két médiavállalkozás szolgáltatás-

bõvítésének ill. új médiacsatorna nyitásának finanszírozási igényei, szerencsé-

sen találkoztak pénzügyi befektetõcsoportok elképzeléseivel. A pénzügyi fak-

torban (FAKTOR 4) ennek eredménye figyelhetõ meg. Fõleg ennek a követ-

kezménye a két csoport egyértelmû elkülönülése. 

A sokváltozós statisztikai elemzés, még egy figyelemre méltó ered-

ményt hozott. A faktoranalízis korrelációelemzése során, a cég jogi formájá-

nak mutatója, az elsõ faktorral (FAKTOR 1) is erõs negatív összefüggést mu-

tatott. Az elsõ faktorba bevont öt változóval r=-0,5–nál erõsebb negatív kap-

csolatot mutatott (hatodik estében r=-0,47). Különösen értékelhetõ, a formali-

záltságot jelölõ üzleti terv mutatójával r=-0,68-as erõsségû és a piaci tudatos-

ságot jelölõ célcsoport pozicionálás mutatójával r=-0,59-es erõsségû negatív 

kapcsolat. Tehát a Bt-knél ezek a stratégiai funkciók, jóval kevésbé mûköd-

nek, mint a Kft-knél és még kevésbé, mint az Rt-knél. Ez csak további adalék 
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az eddigi eredményekhez, hiszen a (5.) fiatalok klaszterének cégei alakultak 

Bt-ként illetve az egyik internetes vállalkozás, a Telnet. A jövõorientált straté-

giai gondolkodás pedig a faktor eredmények szerint is a fiatalok klaszterjára 

jellemzõ legkevésbé. Ez az eredmény ismét aláhúzza a stratégiai gondolkodás 

formalizáltságát kutató eddigi - az elméletbõl már ismert - eredményeket. 

Ugyanígy igaz, a FAKTOR 2-nél is már említett összefüggés, hogy r=-0,57-es 

értékkel az Internet hangulat behatása a Bt-ként alakult fiatalok vállalkozásai-

nál (és a Telnetnél) viszonylag kevésbé érzékelhetõ . Természetesen az Rt-ként 

alakult vállalkozásoknál ez a befolyásoló tényezõ inkább hatással volt.59 

 

6.2. Elemzés egyszerû statisztikai módszerekkel  

 
Az elõzõ szakasz eredményei után a továbbiakban az eddigi elemzésekbe be 

nem vonható kérdésekre adott válaszokat elemzem. Illetve visszatérek az elsõ 

fejezet kérdésfeltevésére, és a különbözõ nem hagyományos célú vállalatalapí-

tásokat vizsgálom -többek között- egyes a sokváltozós elemzésbe is bevont 

változó segítségével. A következõkben bemutatandó táblázatok, egyrészrõl a 

piacralépés, majd a 7. alfejezetben már a kezdeti növekedési idõszak mûködé-

sét írják le, valamint fontos azt is megjegyezni, hogy az adatok mindig nyitott 

kérdésre adott válaszokból keletkeztek. 

 
6.2.1. A vállalkozás alapításának okai 

 

Az eddigi eredményeket a piacra lépés elsõdleges okával kapcsolatban a „mi-

ért alapították meg a vállalkozást” nyitott kérdésre adott válaszok finomítják 

tovább. (6. táblázat) 

E szerint a vállalkozások 32%-a alapvetõen a profit miatt kezd hozzá az 

üzlethez. A második legfontosabb ok az önfoglalkoztatás 21%-kal. Öt vállalat 

(18%) említette, hogy azért hozta létre a vállalkozást, hogy eladja. A diverzifi-

                                                 
59 Az r értékei az eredeti korrelációs mátrix alapján. Az eredményeket némileg kérdésessé 
teszik az alacsony p értékek: üzleti tervnél p=0,000, célcsoportnál p=0,001, Internet hangu-
latnál p=0,001. 
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káció különbözõ formáit : Internet jelenlétet kettõ (7 %) és a „kereszt médiás-

ságot” öt vállalkozás (18 %) említette. Szintén öt vállalat (18%) említette, 

hogy idõbeli belépési kényszert érzett. Másik két vá llalat (7 %) valamilyen 

másfajta üzleti-piaci hajtóerõ (kényszer) hatására lépett be.  

Sok egyéb klasszikus motiváció is megtalálható a válaszok között. (Pl.: 

kihívás 18%, saját céget akart 14%, vállalkozói ötlete volt 14%, problémák az 

elõzõ munkahelyen 14%, igényelt szolgáltatást létrehozni 7%.) 

 

6. táblázat: Vállalkozásalapítás indokai 
 

Megjelölt indok  Említések 
száma 

Válasz-
adók 

hány  %-
a emlí-

tette 
Pénzt keresni 9 32 
Megélhetés, önfoglalkoztatás 6 21 
Céget eladni  5 18 
Hobbi, szenvedély, érdeklõdés 5 18 
Idõben belépni 5 18 
Kipróbálni, kihívás, izgalmas 5 18 
Kereszt-média 5 18 
Elõzõ munkahelyen valami probléma volt  4 14 
Vállalkozói ötlet 4 14 
Tevékenységet eltartani, elõbb utóbb nyereséget elérni 4 14 
Saját céget akart, vállalkozni akart 4 14 
Internet-szakmai elkötelezettség 3 11 
Ráérzés 3 11 
Számlát tudjon adni 3 11 
Internet közösség miatt  3 11 
Internet jelenlét 2 7 
Valami üzleti elgondolás miatt benne lenni az Internet üz-
letben 

2 7 

Önkifejezés, kiteljesedés 2 7 
Igényelt szolgáltatást létrehozni 2 7 
Tematikus szakmai kötõdés (eü., autó) 2 7 
Egyéb egymástól különbözõ egyedi említések 9 32 
Összesen 86 - 
   

Megjegyzés: N=28. Kiegészülve az Elenderrel.  

 
Az Internet specifikus motivációk: Internet-szakmai elkötelezettség három 

említéssel (11%), Internet közösség húzóereje miatti piacralépés szintén há-

rom említéssel (11%) szerepel. Ehhez kapcsolódik a hobbiból kinõtt vállalko-
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zások (5 említés) 18%-os csoportja. Illetve félig-meddig az önkifejezés és a 

kiteljesedés igénye is 7 %-kal. Egyik legérdekesebb oka a cégalapításnak a 

számlaadási lehetõség volt (3 cég estében) 11%-kal. Ez a válasz arra utal, 

hogy egy meglévõ tevékenységet, „ami még pénzt is hozhat”, valamilyen mó-

don formába öntse az egyén, a késõbbi vá llalkozó. Ehhez kapcsolódik az az 

egyedi válasz is, hogy a cégforma volt a módja a domainnév szerzésnek. 

Feltûnõ, hogy a válaszok alapján milyen határozott -a médiában ter-

jeszkedni akaró- csoport alakult ki. Ezek a vállalkozások az Infóstart, a Korri-

dor, a Napi Online, a HVG Online és a Prim Online. Ezek a vállalatok a cso-

portosítási eljárás folyamán különbözõ csoportokba kerültek. Ez nem is csoda, 

hiszen a cégalapítás üzleti terében egymástól oly különbözõ vállalatokról van 

szó.  Mert, amíg a Korridor egy klasszikus nagy média konglomerátumnak a 

magyar internetes cége, addig pl. a Prim Online, egy kis, de jó piaci pozíciókat 

birtokló számítástechnikai szaklap internetes megjelenéseként indult. A Napi 

Online, a Napi Gazdaság gazdasági napilap által alapított cégek, amelyek a 

cégalapítás stratégiai terében egy csoportba kerültek a Prim- mel. Mindkét 

vállalat a „kereszt média” funkció mellett, más fontos internetes tevékenységet 

is folytat, így méltán kerültek a klasszikus Internet-vállalkozások közé. A 

szintén -nevükben is- az anyavállalatot idézõ HVG Online és Infóstart 

esetében, viszont más-más módon, de nagy hangsúlyt kapott a finanszírozás, a 

részvényeladás lehetõsége.  

Számos hasonlóság mutatkozik a korábbi elemzéssel. Egyrészrõl az el-

sõdlegesen cégeladási szándékkal létrejött vállalatok csoportja viszonylag jól 

kitapintható ebben a kérdésben is. Hiszen a cégeladást, mint lehetséges opciót 

az Index, a Globopolisz, a Netfórum, a Magazix és a Habostorta legalább egy 

tulajdonosa, valósnak tekintette az alapításkor. Ez természetesen gyengébb 

válasz, mint a konkrét „cash” várakozásoknál adható válaszok, de jól jelzi az 

attitûdöt, amivel a vállalkozók az alapításkor rendelkeztek.  

A klasszikus internetes vállalkozások és a diverzifikáció valamilyen 

módját megvalósítók mellett viszont a fiatal vállalkozók csoportja is megmu-

tatkozik, hiszen azon cégek csoportja, amelyek önmagukat a kezdetekkor hob-
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bi vállalkozásként jelölték meg, vagy az érdeklõdést, a szenvedélyt említették 

meg, mint okot a cégalapításra (Napfolt, a Startlap Bt, az SWI, a HWSW és a 

Hírek) gyakorlatilag teljesen megegyezik a fiatalok klaszterével.   

Egy másik kiemelésre méltó csoport az ISP vállalkozások csoportja. Az 

ISP szolgáltató cégek idõben az elsõk között voltak az internetes üzletben és 

infrastruktúraszolgáltatókként természetesen meghatározó szereplõi az 

Internet gazdaságnak. Mivel a fenti kérdés az eredeti cégalapításra vonatko-

zott, ezért azok a vállalatok, amelyek nem portálszolgáltatóként indultak vagy 

a portál és más internetes szolgáltatásaikat együtt indították, ott a portáltevé-

kenység elindításánál további indítékok is voltak a piacra lépéssel kapcsolat-

ban. Hét ilyen vállalkozás van a mintában és ebbõl öt vállalkozás ISP szolgá l-

tató volt. Ennek az öt vállalkozásnak az esetében (sõt az egyik nem ISP cégve-

zetõ is hasonlóról számolt be) felmerült az, az indok a portál beindítására, 

hogy részben az ISP szolgáltatás erõsítésére, az ISP szolgáltatásra elõfizetõk 

szerzésére indították a portáltevékenységüket. Ezek a cégek az Axelero, 

Chello, Telnet, Vivendi, Elender (és az SWI). Ezek a cégek alapvetõen a di-

verzifikálók és az internetesek csoportjában vannak. 

 

6.2.2. Üzleti várakozások 

 

A piacra lépés elemi okaihoz szorosan kapcsolódik az üzleti várakozások kér-

désköre, amelynek pénzügyi vetülete talán a legfontosabb. Ezt az elsõ fejezet-

bõl ismert és a különbözõ vállalkozástípusokra jellemzõ cash-flow áramlási 

fajtákkal mértem fel. (Illetve kiegészítettem az egyéb elõforduló válaszfajtá-

val, mindez a 7. táblázatban.) A pénzáramlásra történõ kérdés konszolidálja 

egy kicsit a gyakran sok kezdeti tulajdonos különbözõ, gyakran egymá stól 

szögesen eltérõ motivációit a cégalapításra.60  

Látható, hogy a különbözõ cash-flow várakozások közül mindegyik 

megtalálható a táblázatban, sõt a különbözõ alapítók, esetleges külö nbözõ 

                                                 
60 A FAKTOR 4 egyik változójának részletes elemzése. 
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szándékai is megfigyelhetõk a válaszokban. Az igazán érdekes eredmény, 

hogy négy (15%) vállalkozó úgy nyilatkozott, hogy nem voltak cash-flow vá-

rakozásaik illetve, hogy három (11%) vállalkozásnak kizárólag eladási szán-

dékai voltak az új céggel, illetve másik kettõ (7%) erõsen növekvõ cash-flowra 

és cégértékesítésre egyaránt gondolt.  Érdekes konstelláció még a semmi–

spekulatív kategória. Ezt a választ a HVG Online adta, amelyik esetében a 

cash-flow elképzelések viszonylagos mellõzöttsége mellet az esetleges eladás-

sal történõ finanszírozás játszott szerepet. A spekulatív elképzelés még két 

esetben folyamatos kis cash-flow áramlással párosult.  E mellett említésre 

méltó, hogy az induló vállalkozások csaknem fele (45%-a) a folyamatos kis 

haszon, a talpon maradás, az önfoglalkoztatáshoz kapcsolódó, a kisvállalko-

zásokra oly jellemzõ cash-flow elvárásokkal rendelkezett. 

  

7. táblázat: Cash-flow várakozások 
  

Cash-flow várakozások Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Semmi 4 15 
Folyamatos kicsi  12 45 
Erõsen növekvõ  3 11 
Spekulatív 3 11 
Semmi–spekulatív 1 4 
Folyamatos, kicsi–spekulatív 2 7 
Erõsen növekvõ-spekulatív   2 7 
Összesen 27 100 
   

Megjegyzés: N=27. A kapott válaszok, valamint a morisi befektetési modell és a ronstadti várakozások modell alapján a cash-
flow várakozások kilenc csoportját különböztettem meg a semmi, foly amatos kicsi, erõsen növekvõ, spekulatív, és ezeknek 
páronkénti kombinációját. Erre a megoldásra azért volt szükség, mert az elméletben megfogalmazott kategóriák nem érvénye-
sülnek tisztán, hiszen már két tulajdonos vállalkozó esetén is eltérhetnek a várakozások, és ez a már létezõ szervezetek vállalat-
alapításánál még inkább igaz. Tehát túlzott egyszerûsítés lett volna a három tiszta kategória használata. 

 

Az eredmény meglepõ, hiszen az elõzetesen várható marginális üzleti elképze-

lések helyett egyes vállalkozók határozottan a pénzügyi gondolkodás teljes 

hiányáról számoltak be. Ez a négy cég a Napfolt, a Startlap Bt, az SWI, a 

HWSW vállalkozások voltak.  

Itt szintén megjelenik a spekulatív oldal. Kizárólag a cégeladás szándé-

ka vezérelte a Globopoliszt, a Magazixot és a Vianovot. Az Index és a 
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Habostorta esetében az erõsen növekvõ bevételek és a cégeladás is, pénzáram-

lási lehetõség volt a cégalapítók szemében. 

A folyamatos kis pénzáramlás és az eladási szándék a leányvállalati 

klaszter két cégére volt jellemzõ (Infóstart, Totalcar), mivel egyrészrõl itt 

pénzügyi befektetõk is részt vettek a cégalakításban, másrészrõl ezek a cégek 

az anyacégüknek plusz értéket adtak, így ennek az értéknövelõ funkciónak az 

eltartása volt hangsúlyos a normál üzletmenettel és a viszonylag szerény pénz-

áramlási elképzelésekkel. 

A kis pénzáramlás önmagában természetesen jellemzõ volt azokra a cé-

gekre is, ahol az önfoglalkoztatás gondolata komolyan felmerült, mint motivá-

ció . Ennek a válasznak a táblázatban látható dominanciája (45%) persze abból 

is adódik, hogy sok induló vállalkozás felmérte a tevékenységének csekély 

pénztermelõ képességét.  

A másik oldalon az eladási szándék dominanciája pedig az egyértelmû-

en spekulatív szándékkal létrejött vállalatokat emeli ki. Ez a jelenség jól meg-

figyelhetõ a dendogramon is, hiszen ez a három vállalat az, amelyik leginkább 

hasonlít egymásra a piacralépés stratégiai terében.   

 

6.2.3. Egyéb várakozások 

 

Az elõzõ ekhez kapcsolódik az alakuló vállalkozások általános várakozásai a 

jövõbeli üzlettel kapcsolatban. Mivel nem volt kimondottan megfogalmazott 

kérdés a vállalkozás jövõbeli teljesítményének vállalkozók általi elõzetes becs-

lése, ezért errõl csak az általános várakozásokkal kapcsolatban keletkezett 

adat, és csak néhány vállalkozással kapcsolatban (N=19). Ennek az a magya-

rázata, hogy a várakozások sokkal inkább megfogalmazódtak a környezet ala-

kulásával kapcsolatban, mint a saját cég konkrét eladási számait tekintve. Rá-

adásul ezek a bevételi várakozások nem közvetlenül megfeleltethetõk a portál 

látogatók számának növekedésével, aminek az objektív elõrebecslése az ala-

kulás idõpontjában igen csak bizonytalan feladat volt. Ez utóbbit azonban 

megpróbálták azért felmérni a piacra lépõk, gyakran viszont csak a versenytár-
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sakhoz viszonyítva, nem abszolút értékben. Másrészt az ösztönös vállalkozá-

soknál, az elõre gondolkodás ilyen részletes módon, amúgy sem jellemzõ, már 

csak azért sem, mivel valójában még az üzlet menetét, a pénzszerzés módját 

(üzleti és bevételi modell) is ki kellet tanulniuk. Egy-két kimondottan spekulá-

ciós céllal létrehozott vállalkozáson kívül (sõt még néha ezek esetében is) jel-

lemzõ, hogy a 2-5 éves idõtávot jelölték meg maguknak a vállalkozások, ami-

kortól a nyereségességbe fordul a gazdálkodás.  Másik jellemzõ megfogalma-

zási módja a jövõbeli fejlõdésnek a 3-6 emberes vállalkozási nagyság elérésére 

való törekvés. A 7 konkrét válaszadó ilyen elvárásai érdekes módon nem függ-

tek a belépés idõpontjától. Talán, azért van ez így, mert az iparági realitások 

többé-kevésbe ezeket az elvárásokat teszik megvalósíthatóvá. 

 

A környezettel kapcsolatos jövõbeli várakozások mutatója, a csoportosítási 

eljárás során a stratégiai gondolkodás faktorába (FAKTOR 1) került. Érdemes 

ezt a mutatót részletesebben is megnéznünk, hiszen jól mutatja a cégalapítás 

környezettel kapcsolatos várakozásait. (8. táblázat) Másrészrõl itt is a várako-

zások egy sajátos fajtájáról van szó, mégha ez egyben a stratégiai gondolkodás 

része is. Eszerint két vállalkozás egyáltalán nem gondolt a környezet jövõbeli 

alakulására. Ezek a cégek a Napfolt és a HWSW. Hat cég utólagos értékelése 

szerint reálisak voltak a környezettel kapcsolatos várakozásaik. Ebben az ösz-

szefüggésben optimista hangulatú volt tizenhárom cég (48 %-a az induló vá l-

lalkozásoknak), és túlzott optimizmusról számolt be hat vállalkozás. Míg az 

optimizmus egy induló vállalkozás esetében természetes, addig a túl optimis-

ták között természetesen megtalálható a három eladási szándékkal létrejött 

vállalkozás is. A válaszokból persze az is kiderül, hogy egy cég sem volt pesz-

szimista a környezet alakulását tekintve, bár ez is magától értetõdik egy kezdõ 

vállalkozásnál.  
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8. táblázat: A környezettel kapcsolatos jövõbeli várakozások 
 

Környezettel kapcsolatos jövõbeli várakozások  Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Nem volt 2 7 
Reális 6 22 
Optimista  13 48 
Túl optimista  6 22 
Összesen 27 100 
   

Megjegyzés: N=27 

 
Ide tartoznak azok a várakozások is, amelyeket a vállalkozások, saját maguk 

jövõbeli piaci helyzetével kapcsolatosan képzeltek el. Konkrétan: a „hogyan 

értékelték helyzetüket, lehetõségeiket a versenypiaci pozicionálás szempontjá-

ból” kérdésre adott válaszok alapján ezt a következõ táblázat foglalja össze: 

 
9. táblázat: A saját piaci helyzettel kapcsolatos várakozások 

 

Várakozások a saját piaci helyzettel kapcsolatban  Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Piacvezetõnek lenni  14 52 
Elsõk között lenni  6 22 
Egyáltalán nem pozícionálták magukat 3 11 
Újat létrehozni, folyamatok elején lenni 1 4 
Egyéb 2 7 
Nincs adat  1 4 
Összesen 27 100 
   

Megjegyzés: N=27 

 

A cégvezetõk 52 %-a úgy nyilatkozott, hogy piacvezetõk akartak lenni a saját 

portál szegmensükben, ebbõl ketten abszolútban is, és egy harmadik, kelet-

európai szinten is ugyanezt a célt tûzte ki maga elé. Hat cég (22%) versenyez-

ni akart a nagyokkal, az elsõk között akart lenni (ebbõl egy speciális piacon, 

nem a portálok között). Három cégnél egyáltalán nem pozícionálták magukat. 

Ez a három cég a Napfolt, a Startlap és a Portfolió. Egy másik vállalkozás 

(Netfórum) újat akart létrehozni és a folyamatok élén akart lenni, de kevésbé 

profit szemléletbõl, inkább szakmai ambícióból, vagy küldetéstudatból. Emel-

lé megemlíthetõ, hogy két nem pozicionáló is azt mondta, hogy õ is valami 

újfajta szolgáltatást akart létrehozni, ebbõl egy a statikus nyitólapjával (Start-
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lap Bt.) a top listák élén akart állni, de csak a látogatottságot tekintve és nem 

üzleti, iparági értelemben. 

 

A fenti 27 válaszadó arra a kérdésre, hogy „hogyan értékelte a pozicionálási 

(vagy egyéb céljainak) a megvalósulási esélyeit” a következõképp válaszolt:61   

 
• Egy cég kimondottan sehogy sem értékelt (nem is pozícionált, Napfolt) 

egy cég már indulásnál látta, hogy nem fog menni a dolog (Magazix). 

Egy másik vállalat (HVG ONLINE) rossznak ítélte meg a lehetõsége-

ket. A többiek mind úgy válaszoltak, hogy reális esélyt lá tnak a tervek 

megvalósítására, vagy valószínûsítik a célkitûzés véghezvitelét (ez 

gyakran - mint láttuk- piacvezetõnek lenni). A „jó lehetõségek”, és a 

„minden rajtunk múlik” végletig válaszoltak egyébként erre a kérdésre 

a válaszadók. Nyolc cégvezetõ emelte ki, hogy a szegmensükben tulaj-

donképpen elsõk voltak, így ebbõl adódtak a komoly lehetõségek 

(emellett, néhányan portál abszolútban is elsõk voltak). 

 

A pozicionálást egyébként érintette a korábbi sokváltozós statisztikai elemzés 

is, hiszen a célcsoport tudatosság, ami szintén egy gyengén értelmezett célcso-

port pozicionálás, a legfontosabb mutató volt az elsõ faktor esetében. Ennek 

eredményével szinte teljesen összhangban van a pozicionálással kapcsolatos 

fenti kérdésfelvetés eredménye is. A versenytársakhoz viszonyított versenypi-

aci elhelyezkedés könnyebben értelmezhetõ a kezdõ vállalakozóknak, mint a 

konkrét célcsoport kiválasztás, mivel célcsoportot hat cég nem pozícionált, 

önmagát viszont csak három cég nem határozta meg ilyen szempontból. Csak 

a Portfolió estében volt a célcsoport jobban megfogható, mint a versenytárs, 

de ennek az lehet az egyszerû magyarázata, hogy a merõben új szolgáltatások-

nál a versenytársak egyszerûen hiányoznak.  

 

                                                 
61 Ennél kérdésnél egy cégrõl nincs adat. 
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6.2.4. A környezet hatása a vállalatindításban 

 

A (FAKTOR 2) környezeti-intézmé nyi faktor elsõ változója azt mutatja meg, 

hogy az internetes hangulat hogyan hat a piacra lépésben. Természetesen eb-

ben az esetben a dotcom láz olyan környezeti tényezõ volt, amelyet nem lehet 

figyelmen kívül hagyni. Három kategóriába sorolva a vá laszokat, a nem jelen-

tõs iparági hangulat szerepe választ a válaszadók 56 %-a érezte igaznak. Pozi-

tív befolyást öt vállaltvezetõ, közel minden ötödik válaszadó érzett. Meghatá-

rozónak hét alapító érezte az iparági hangulat szerepét az üzlet elkezdésében. 

A diverzifikáló cégek és a befektetõ cégek (ezek esetében meghatározó) me l-

lett a Portfolió, a Napi Online és a Kapu esetében volt érzékelhetõ a hangulati 

elem a piacralépésnél. Ezek a cégek mindannyian a dotcom láz viszonylag ko-

rai szakaszában léptek színre (1999. harmadik negyedévével bezárólag). A láz 

elõtt és után belépõ cégek alapítói azonban mindannyian a semleges környeze-

ti hatásról számoltak be. 

 

10. táblázat: Az iparági hangulat szerepe a vállalkozásindításban 
 

Internet iparági hangulat szerepe a piacralépésben  Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Semmi vagy elhanyagolható a szerepe  15 56 
Pozitív befolyás  5 19 
Meghatározó 7 26 
Összesen 27 100 
   

Megjegyzés: N=27 

 

Ehhez szorosan kapcsolódik az a kérdés, hogy milyen -alapvetõen külsõ- hatá-

soktól alakultak ki a várakozásaik a cégalapítóknak.  Ezt a 11. táblázat mutat-

ja: 
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11. táblázat: A várakozásokra ható tényezõk 
 

Említett hatások Említések 
száma 

Válaszadók 
hány %-a 
említette 

Boom 11 39 
Belsõ indíttatás (ötlet) 6 21 
Külföldi példák 6 21 
Szervezeti tényezõ 5 18 
Saját elõzõ munkahelyi tapasztalat 4 14 
Saját személyes tapasztalat 3 11 
Nemzetközi trendek 3 11 
A Boom is benne volt 3 11 
Hazai trendek, számok 2 7 
Mérnöki tanulmányok 1 4 
Ismeretségi kör az Internet rabjává vált 1 4 
Média ipar helyzete, hangulata 1 4 
Konkrét hazai példa 1 4 
Összesen 47 - 
   

Megjegyzés: N=28. Kiegészülve az Elenderrel.  

 

A válaszok gyakorlatilag összecsengenek az elõbb ismertetett kérdésfeltevés 

eredményével, hiszen tizenegyen említik a Boom-ot, mint valamilyen szintû 

külsõ hatást és még három cég említi meg ezt, mint egy korlátozott hatású kül-

sõ tényezõt. Tehát a legtöbben, a válaszadók 39%-a megemlítette az internetes 

Boom hatását, mint a várakozásaira befolyásoló tényezõt. A belsõ indíttatásra, 

az ötletre való hivatkozás 21 %-nál jelent meg, míg a külföldi példák, mint 

befolyásoló tényezõk szintén 21 %-os részt tesznek ki a mintában. A céges 

kötõdésû vállalatindításoknál volt mérhetõ a szervezeti tényezõ hatása, ami az 

anyacég vagy tulajdonos cég szervezetébõl induló kezdeményezést takarja. A 

valamilyen saját -munkahelyi (14 %) vagy személyes (11 %)- tapasztalat 25 

%- kal is értékelhetõ tényezõ ebben a kérdéskörben. A Boom idõszakában ala-

kult vállaltalapítók egy kivétellel (a legösztönösebb vállalkozó kivételével-

Startlap Bt) mindannyian megemlítették a Boom-ot, mint az általános iparági 

várakozásaikra befolyásoló tényezõt. A tizenkét, elõzõ kérdésben megjelent 

vállalaton kívül az Axelero és a Hírek esetében volt még némi alátámasztó, de 

nem provokáló hatása az éppen akkor érlelõdõ magyar Internet láznak. 



 
 

 108 

Szorosan ide tartozik az a technikai jellegû kérdés is, hogy „honnan szerez-

ték az információikat” a vállalkozásindítási döntéshez. (12. táblázat) 

 

12. táblázat: Információforrások a vállalkozásindítási döntéshez 
 

Megemlített források  Említések 
száma 

Válaszadók 
hány %-a 
említette 

Ösztönös, személyes tapasztalat 8 29 
Sajtó 5 18 
Személyes emberi interakciók 4 14 
Belsõ anyagok (adatok, elemzések) 4 14 
USA-beli partner, ismerõs, kapcsolat 3 11 
Tanácsadó cége 3 11 
Internet (szak-site levelezõ lista stb.) 3 11 
Õk maguk szakértõk, újságírók 3 11 
„Csapból is ez folyt” 2 7 
Elõrejelzések, statisztikák, közvélemény kutatások 2 7 
Szakértõk 2 7 
Szaksajtó 1 4 
Összesen 40 - 
   

Megjegyzés: N=28. Kiegészülve az Elenderrel.  

 

Ennél a kérdésnél megfigyelhetõ a személyes tapasztalat, a vállalkozó szemé-

lyének fontossága. A válaszadók 29%-a emelte ki ezt, mint fontos tényezõt az 

informálódás tekintetében is. Viszonylag sokan (18 %) említették a „sajtót ál-

talában”, mint információforrást. Érdekes, hogy a mindössze a cégek 11%-a 

említette az Internetet, mint információforrást a döntéshozatalhoz, és ezek is 

csak a vállalkozók közül kerültek ki. A belsõ anyagok -válaszadók 14%-a em-

lítette- három esetben (11%) kimondottan az anyacégtõl származtak. A Boom 

idejérõl ketten megemlítik azt is, hogy akkor bizony a „csapból is az Internet 

folyt”, ami jól szemlélteti az akkori gazdasági és média hangulatot. 

 

A piacra lépés stratégiai körülményeihez az is hozzátartozik, hogy az alapítás-

ban tevékeny résztvevõk, hogyan érzékelték az üzletmenet szempontjából fon-

tos külsõ és belsõ veszélyforrásokat, kritikus tényezõket. (13. táblázat)  
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13. táblázat: Külsõ kritikus tényezõk 
 

Érzékelt külsõ kritikus tényezõk  Említések 
száma 

Válaszadók 
hány %-a 
említette 

Felhasználók hiánya 6 33 
Finanszírozás 4 22 
Versenytársak 4 22 
Internet elfogadottsága, jövõje 4 22 
Szakember hiány 2 11 
ITC infrastrukturális adottságok 2 11 
Hozzáférés va lamelyik eleme drága 2 11 
Reklámköltések 2 11 
Egyéb 7 39 
Összesen 33 - 
   

Megjegyzés: N=18 

 

A válaszadók harmada a felhasználók hiányát említette, mint veszélyforrást, 

egy közülük kimondottan a portálja alacsony látogatószámát emelte ki. Ehhez 

kapcsolódik 22%-kal az Internet elfogadottsága illetve az Internet jövõje miatt 

aggódók tábora. Viszonylag sokan említették a finanszírozással (22%) és a 

versenytársakkal kapcsolatos veszélyeket (22%). Amíg az elsõt csak a Boom 

idején belépõk közü l említették meg, addig a második esetében egy válaszadó 

versenytársa technológiai támadásáról számolt be. Érdekes hogy a törvényi 

kiszámíthatóságot mindössze egy válaszadó említette meg, míg semmiféle ve-

szélyforrásról is csak egy válaszadó számolt be (az egyéb válaszok között). 

 
Ugyanerre a kérdésre, csak a belsõ veszélyforrásokra vonatkozóan (N=15), a 

válaszadók a következõket emelték ki: a növekedés kezelése, a tulajdonossal 

kapcsolatos problémák, a technológiával kapcsolatos problémák, az emberek 

(dolgozók) kiesése, valamint a személyek összeillése okozott kritikus helyze-

teket. Ez utóbbit csak a Boom elõtt alakult cégek említik, és arra utal, hogy a 

néhány fõs vállalkozások tulajdonos-alapítói közötti személyes viszony me ny-

nyire fontos. Kiemelésre méltó még a klasszikus probléma, a növekedés keze-

lése, ami még ebben a kis mintában is megjelenik. Különleges tényezõ itt az, 

hogy a néhány fõs szerkesztõséggel mûködõ portál vállalkozásoknál egy-egy 

ember betegsége vagy szabadsága milyen sok galibát okozhat az üzletmenet 
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szempontjából. Mivel az oldalak szerkesztéséhez a rovatok, cikkek megírásá-

hoz szükséges speciális tudást egyes emberek birtokolják. A mikró struktúrák-

nál egyébként általában is -nem csak a portáloknál- komoly gondokat okoz-

hatnak az ilyen „emberkiesések”. 

 

6.2.5. Stratégiai gondolkodás 

 

A várakozások és a környezeti tényezõ után, a stratégiai gondolkodás vizsgá-

latához is rendelkezésre áll néhány további eredmény. A faktoranalízis elsõ 

faktora (FAKTOR 1) esetében megjelennek azok a kurrens témák is, amik ál-

talában elméleti és gyakorlat szinten is foglalkoztatják a stratégiai kutatókat. 

Elsõként a faktor egyik elemét, a stratégiai vízió kérdését emelném ki. A vízió 

változója a következõ értékeket vette fel (14. táblázat): 

 

14. táblázat: A stratégiai vízió fejlettsége 
 

Vízió milyensége Említések 
száma 

%-os 
megoszlás 

Nem volt 5 19 
Kezdeti 6 22 
Fejlett 16 59 
Összesen 27 100 
   

Megjegyzés: N=27 

 

A vízió kérdésénél tehát már az elméletekbõl tudhatjuk, hogy igazi stratégiai 

vízióval igazán csak a fejlett stratégiai gondolkodású vállalkozások rendelkez-

nek. Ebben az esetben, a valamennyire is tudatos vizionálás már a fejlett kate-

góriába került, ami talán egy kissé torzítja az eredményeket, amennyiben emi-

att egy kissé megengedõ a csoportosítás. Ettõl függetlenül a nem vizionálók, 

akik egyértelmûen tagadták a vizionálást, szinte tökéletesen lefedik a fiatalok 

csoportját. A kezdeti (fejletlen) vizionálók csoportja már jóval vegyesebb, hi-

szen az egy fiatal vállalkozó mellett, mind a négy másik klaszterból kerü lt ide 

válaszadó. Igaz a befektetõk klaszterjából a HVG Online, amelyik az eddigiek 
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alapján is jól láthatóan nem a legtipikusabb klasztertag. A többi vállalkozás 

viszonylag fejlett vizionálásról számolt be. 

 

15. táblázat: Az üzleti terv fejlettsége induláskor 
 

Üzleti terv milyensége induláskor Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Nem volt 8 30 
Kezdeti 3 11 
Fejlett 16 59 
Összesen 27 100 
   

Megjegyzés: N=27 

 

A stratégiai célok megfogalmazása az üzleti terv része a gyakorlatban. Így az 

üzleti terv fejlettsége szimbolizálja a stratégiai gondolkodás formalizáltságát. 

Az üzleti tervre vonatkozó változó szintén az elsõ faktor (FAKTOR 1) része 

volt. Az így kialakított változó felvett értékei a következõként alakultak a 15. 

táblázat szerint: 

 

A fiatalok csoportján kívül még két internetes vállalkozás estében hiányzott az 

üzleti terv a kezdetekkor. A többi vállalkozásnak különbözõ komolyságú és 

részletezettségû üzleti terve volt az alakulás idejében.  

 

A faktoranalízis harmadik faktorában (FAKTOR 3) kapott helyet az alapítók-

kal kapcsolatos változó. A magánszemély vs. vállalati alapítás mellett vizsgá l-

tam a konkrét döntéshozók személyét is. A 16. számú táblázat adatainak a se-

gítségével, így valamivel cizelláltabb kép kapható a cégalapítók kilétérõl. 

 

Tizenhat vállalkozást (57%) vállalkozó vagy vállalkozók hoztak létre. Három 

vállalkozást magánszemély tulajdonosok hoztak létre, azaz késõbbi személyes 

hozzájárulásuk az üzletmenetben sokszor erõsen korlátozott volt. Ezek a cégek 

Index, Habostorta és Magazix, amelyek a befektetõi klaszterbe kerültek. Bár 

azt is hozzá kell tenni, hogy nehéz megítélni, hogy egyes gyakran a há ttérben 

maradó, tõkéjét az induló vállalkozásnak juttató magánszemély milyen atti-



 
 

 112 

tûddel áll a cégalapításhoz, tehát hogy csendestársnak, üzleti angyalnak, vagy 

vállalkozónak kell-e tekinteni. Itt kell megemlíteni azt, hogy a cégalapítások-

nál klasszikus kockázati tõketársaságok nem vettek részt.62 Mint arról már 

többször szó esett, pénzügyi befektetõként viselkedõ alapítók viszont több 

esetben is feltûntek. Tehát, kilenc vállalkozásnak van anyavállalata, ebbõl ket-

tõ, a leányvállalati klaszter tagjai pénzügyi befektetõkkel hozták létre a vállal-

kozást, másik kettõ esetében pedig külföldön hozták meg a döntést az üzlet 

elindításáról (Chello, Vivendi). Öt vá llalkozás esetében magyar anyacégek 

hozták lére a vállalatot. Ezek a cégek a diverzifikálók csoportjába és az 

internetes vállalkozások közé kerültek (plusz a szintén alapvetõen diverzifiká-

ló HVG Online). Itt válik érthetõvé, hogy többek között, mi okozza az 

internetes klaszter kettétörését (lásd dendogram), hiszen az internetes vállal-

kozások közül az Axelero, és a Napi Online vállalati környezetbõl nõtt ki (sõt, 

ez kisebb megszorításokkal még a Házipatikára is igaz), a többiek viszont 

nem. 

 

16. táblázat: A döntéshozók személye  
 

Akik a cégalapításról döntöttek Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Külföldi anya vállalat   2 7 
Magyar anya vállalat   5 18 
Magyar anya vállalat és pénzügyi befektetõ együtt 2 7 
Magánszemély tulajdonosok  3 11 
Vállalkozó egyszemélyben 6 21 
Vállalkozók  10 36 
Összesen 28 100 
   

Megjegyzés: N=28. Elenderrel kiegészülve 

 

Még egy utolsó szempont került vizsgálat alá, mégpedig, hogy milyen szakmai 

befektetõk vettek részt az alapításban. (17. táblázat) Látható, hogy tizenkilenc 

esetben nem volt szakmai befektetõ az alapításokkor. Egy esetben a 

Fotexnetnél az anyavállalat egy alapvetõen kereskedelmi holding volt. Õk nem 

                                                 
62 Persze az is igaz, hogy a cég életének nagyon korai stádiumában lépett be az Adventure 
VC a Globopoliszba. 
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kimondottan Internet -és ezen belül portál- orientációjú vállalat voltak eredeti-

leg. Megjelenésük viszont jó példája, hogy hogyan lehet külön szervezeti for-

mában ráültetni egy gazdasági tevékenységet az Internetre, és az õ esetükben 

mindezt egy portálfunkcióval kiegészítve. Másik érdekessége a táblázatnak, 

hogy nem szerepel benne számítástechnikai vállalkozás. Persze itt is megem-

líthetõ, hogy egy-két vállalat esetében (pl. Házipatika), alakulás után megje-

lentek a tulajdonosok között az IT cégek, de alapításkor, ez a szakmai kör jó-

részt hiányzott a tulajdonosi szerkezetekbõl. Talán ez mutatja a számítástech-

nikai szakma viszonylag lassabb reagálását az internetes eseményekre. A már 

bemutatott négy média érdekeltség (TV, rádió, hetilap, napilap leosztásban) a 

két távközlési óriás a Matáv (Axelero) és a Vivendi vezeti a szakmai befekte-

téseket. Vegyes tulajdonosi szerkezettel indult a nemzetközi távközlési (elsõ-

sorban kábeltelevíziós) vállalat, az UPC nevével fémjelzett Chello.63 Végül, 

egyszerû a Totalcar helyzete, hiszen a szintén mintában szereplõ internetes cég 

az Index a tulajdonosa. 

 

17. táblázat: Szakmai befektetõk az alapításkor 
 

Szakmai befektetõk az alapításkor  Cégek 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Média 4 14 
Távközlés 2 7 
Internet  1 4 
Számítástechnika 0 0 
Egyéb (Kereskedelem) 1 4 
Vegyes  1 4 
Nincs   19 68 
Összesen 28 100 
   

Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. 

                                                 
63 A bonyolult nemzetközi tulajdonosi struktúrában, a kezdetekkor még -áttételesen- további 
tulajdonos volt az AT&T és a Microsoft is.  
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Az elemzésben tehát kétfázisú diverzifikációt találtam. Ugyanis, az elsõ fázis, 

amikor egy Internettel kapcsolatos iparág belép az Internet piacra, a másik fá-

zis pedig, amikor internetes vállalat portál szolgáltatást indít. Az Internetrõl a 

portálszolgáltatásra diverzifikálók esetében általában nem beszélhetünk új vá l-

lalatindításról, viszont az elsõ esetben általában ez történik. Valójában, ez az 

elsõfázisú, vállalatindítással összefüggõ Internet piacralépés a média-

informatika-távközlés internetes konvergenciájának megjelenése a mintában. 

 

6.3. Eredmények 

 

Egy elképzelt pénzügyi tudatosság tengelyének szélein elhelyezkedõ két iz-

galmas csoport, a befektetõk és a fiatalok is számos érdekességgel rukkoltak 

elõ. Ezek azok a cégek, amelyek genezisében leginkább megnyilvánul az 

Internet gazdaság születésének néhány alapvetõ sajátossága. Egyrészt tökéle-

tesen kirajzolódik vizsgálataimban az eladási szándékkal létrejött vállalatok 

csoportja a befektetési klaszteren belül. Ez a kemény magja valójában ennek a 

klaszternek (Magazix, Globopolisz, Vianovo), amelye cégekre a határozott 

cash-flow várakozások mellett igaz az is, hogy meghatározó szerepe volt az 

alapításukban a dotcom láznak, illetve, hogy fejlett vízióval rendelkeztek. Ez 

egyben azt is jelenti, hogy elfogadható az eredeti hipotézis : 

 

H1/a: A magyar -portálszolgáltatással rendelkezõ- internetes vállalatok kö-
zött, voltak pusztán spekulatív (eladási) céllal létrejött vállalkozások, amelyek-
re jellemzõ volt, hogy: 

• a projekt értékesítésével egyszeri nagy pénzbefolyást vártak, 
• meghatározó szerepe volt cégalapításukban a dotcom láznak, va-

lamint 
• az üzlet elindításakor, fejlett stratégiai vízióval rendelkeztek. 

 
A másik érdekes piacralépõ csoport - mondhatni a skála másik vége - az ösz-

tönös fiatalok vállalkozásai. (Csakúgy mint a befektetõknél azért ennél a cso-

portnál is felfedezhetõ, hogy a hatelemû klaszter vállalkozásainak 

piacralépésében vannak külö nbségek.) A tudatosság vagy a hirtelen meggaz-

dagodás vágya nem igazán kitapintható ennél a csoportnál. A hobbi, az érdek-
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lõdés, a szenvedély, az ösztönösség, a kreativitás annál inkább. Mégis a vizs-

gálatok alapján egyértelmû, hogy a vállalkozóvá válás különbözõ szintjein 

kezdték el internetes tevékenységüket. Amíg a Kapu esetében az üzleti véna 

érzékelhetõ, addig a Híreknél a megélhetés és az önfoglalkoztatás volt domi-

náns. Az SWI és a HWSW esetében már magas fokú ösztönösséggel találko-

zunk. Itt már megfigyelhetõ volt, hogy a cégalapítást sok spontán tényezõ  

„vette körül”. A harmadik kör ebben a csoportban az a kétfõs csoport, ahol az 

ösztönösség és spontaneitás netovábbja tapasztalható. Amíg negatív válasz 

született a cash-flow várakozásokra az utóbb említet két vállalkozás, valamint 

a Napfolt és a Startlap Bt esetén, addig az elõzõ két cég (SWI és a HWSW) 

estében némi túlélési, önfenntartási, esetleg saját cégalapítási motivációk is 

érzékelhetõk. Ellentétben a Napfolt és a Startlap Bt esetében, ahol maga a cég-

alapítás az internetes tevékenység egyik szinte kényszerû állomása volt, vagy 

azért mert ez volt a módja, hogy a cég domain nevet szerezzen, vagy mert a 

céget megkeresõ hirdetõknek számlát kellett tudni adni. Érdekesség, hogy míg 

az egyik cég nagyon korai piacra lépõ, ez a másikról nem mondható el, ettõl 

függetlenül a cégalapításban mindkét vállalat teljes mértékben független volt 

az Internet világában akkortájt uralkodó hangulattól, ami különösen érdekes a 

Boom idején piacra lépõ cégalapítótól. Továbbá a stratégiai gondolkodás, a 

vizionálás teljes hiánya jellemzi ezeket a cégeket. (Megkülönböztetésként ne-

vezzük tiszta hobbi vállakozásoknak ezeket a cégeket a továbbiakban.) Ez 

alapján tehát a fiatalok klaszterjére vonatkoztatva elmo ndható: 

 
H1/b: A magyar –portálszolgáltatással rendelkezõ- internetes vállalatok kö-
zött alakultak marginális (az alapítók érdeklõdésébõl, hobbijából kialakult) 
vállalkozások, amelyekre jellemzõ volt, hogy: 

• minimális pénzbefolyással számoltak az alapításkor, 
• nem volt szerepe cégalapításukban sem a dotcom láznak, sem az 

Internet világban érezhetõ aktuális iparági hangulatnak, 
• semmilyen vagy kezdeti vízióval rendelkeztek csak a cégalapításkor. 

 
Összesítve a két alhipotézist, elfogadhatjuk az eredeti fõhipotézist is, tehát: 
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H1: A magyar portálszolgáltatással rendelkezõ internetes vállalkozások ala-
kulásánál, alapításuk okait és üzleti motivációs jellegét tekintve, szélsõséges 
vállalkozások is létrejöttek.  
 
Sõt, kiegészíthetjük a fõhipotézisünket egy következtetéssel, a „tiszta hobbi” 

vállalkozásokra vonatkoztatva: 

 

A magyar -portálszolgáltatással rendelkezõ- internetes vállalatok között voltak 
nem üzleti céllal létrejött vállalkozások, amelyekre jellemzõ volt, hogy: 

• gyakorlatilag nem vagy csak mellékesen számoltak pénzbefolyással 
az alapításkor, 

• nem volt szerepe cégalapításukban sem a dotcom láznak, sem az 
Internet világban érezhetõ aktuális iparági hangulatnak, 

• semmilyen vízióval nem rendelkeztek a cégalapításkor. 
 
 

Ez az eredmény azonban nem jelenti azt, hogy mindezek a vállalkozások hosz-

szú távon fenn tudják tartani különösségüket. Hiszen, mint ezeknek a cégek-

nek a története is mutatja: Egyrészrõl a projektértékesítésre alapult vállalatok 

mind megbuktak, másrészrõl a „marginális” és ezen belül a „tiszta hobbi” 

vállalkozások vagy értékesítésre kerültek, vagy konszolidálódtak. Ezért mind-

ezek a megállapítások szigorúan a vállalatindítások idõszakára értelmezhetõk. 

 

Az alfejezet számos egyéb kérdésben is érdekes eredményeket hozott. Így sok 

más következtetés is levonható. Az eladási szándékkal létrejött vállalkozások-

kal kapcsolatosan például vizsgálataim alapján elmondható, hogy ezek a cégek 

túlzott optimizmussal tekintettek vállalkozásuk jövõjére, elhitték a dotcom láz 

idején született irreális elõrejelzéseket: 

 

Az eladási szándékkal létrejött vállalkozások túl optimistán ítélték meg a kör-
nyezet jövõbeli alakulását. 
 

A skála másik végén lévõ, tisztán hobbi kedvéért alakult vállalatokról a 9. táb-

lázat adatai alapján pedig azt jelenthetjük ki, hogy: 
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A nem üzleti szándékkal létrejött vállalkozások a cégalapítás idején stratégiai 
értelemben nem pozícionálták magukat a versenytársaikhoz. 
 

Talán itt kell megemlítenem azt, hogy a vizsgálatok során legtisztábban kiraj-

zolódó csoport, az eladási szándékkal alakult vállalatok esetében mennyire 

determináltak voltak a történések. Hiszen abban is hasonlítanak egymásra ezek 

a cégek, hogy alakulásuk után mindhárom szinte azonnal megbukott. Ez hú zza 

alá azt az evidenciát, hogy formai értelemben hiába fejlett a stratégiai gondol-

kodása egy vállalatnak, ha tartalmilag átgondolatlan, irreális elemekbõl áll 

össze. Az talán csak mentsége ezeknek a cégvezetõknek, hogy nem egyedüliek 

voltak, akik a környezet hatására é sszerûtlenül cselekedtek. 

 

A vizsgálatok alapján a további eredmények születtek: A piacra lépõ internetes 

vállalatok között a piacra lépés motivációját és a stratégiai gondolkodás fej-

lettségét tekintve alapvetõen öt csoportot különböztethetünk meg, a diverzifi-

kálókat, a leányvállalatokat, az Internet-vállalkozásokat, a befektetési szán-

dékkal alakult cégeket és a fiatal vállalkozókat. Azonban, kiegészítve a sok-

változós analízist a további megfigyelésekkel elmondható, hogy az elementá-

ris vállalatalapítási okok szempontjából, akár tovább javítható az elemzés, mi-

vel a diverzifikációs cégindítások különbözõ igényei sokkal inkább megjelen-

tek a valóságban, mint, ahogy a koncentrált kérdésfeltevésû klaszteranalízisbõl 

(csoportbeosztásból) ez kiderül. Ha a konkrét piacralépést tekintve, a tágabb 

Internet piacot leszûkítjük a portál-piacra akkor a két diverzifikáló klaszterünk 

mellé, amit a diverzifikálók és a leányvállalatok adnak, a másik két klaszter 

klaszterközéppontjától messze esõ cégek (azaz a befektetõktõl a HVG Online, 

az internetesek közül, pedig az Axelero és a Napi Online) is felsorakoznak. 

Így megjelenik a porondon a média és az ISP cégek diverzifikációs indítéka is. 

A második esetében ezt megerõsítik a külön erre a résztevékenység beindításá-

ra fókuszáló kérdésre kapott válaszok is. Amíg az elsõ esetében megjelennek a 

Kaisernál és Howatnál is leírt médiás motivációk, azaz egy újabb média csa-

torna bekapcsolása az eredeti üzletbe és az ezzel szerezhetõ szinergiák kihasz-
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nálása, addig a második csoportnál az infrastruktúra irányából történõ, Internet 

értékláncon való végigkúszás és az ezzel járó szinergiahatás az elérendõ cél.  

 

Tehát: 

 

Az internetes portál-piacra diverzifikáló vállalkozások között lényegi különb-
ségek mutatkoznak a diverzifikáció okait és jellegét tekintve.  
 

Összecsengenek a Colombo-Delmastro [2001] kutatsnak az eredményeivel, 

illetve számos egyéb európai kutatási tapasztalattal (pl. Flash [2000]) a 6. táb-

lázatban közölt adatok, abban a tekintetben, hogy vezetõ ok az internetes cég-

alapításra az önfoglalkoztatás, mivel a válaszadók 1/5-e ezért alapított ilyen 

céget itt is: 

 
Internetes vállalkozók cégalapítási motivációi között kiemelt helyet foglal el az 
önfoglalkoztatás. 
 

Az Internet vagy Internet-orientá lt portálszolgáltatást nyújtó 1996-2001. kö-

zött piacralépõ vállalkozások 52%-a abszolút piacvezetõ akart lenni szegmen-

sében, további 22%-a pedig a piacvezetõk között akart lenni. Ez alapján álta-

lánosabban megfogalmazva a tanulságokat: 

 

Új iparág kialakulásának kezdeti éveiben a piacra lépõk döntõ többsége piac-
vezetõi babérokra tör.  
 

Az 10. táblázatban megjelenõ adatok és azok elemzése szerint: Az alapítás 

körüli idõszakban, mindegyik 1998. január és 2000. júniusa között alakult -

nem szélsõséges tiszta hobbivállalkozás- vállalkozás várakozásaiban megje-

lent az Internet láz pozitív irányba befolyásoló szerepe. Eszerint általánosítva 

az eredményeket: 

 
Újonnan születõ iparágban, a fellendülés idõszakában induló, a létezõ vállala-
ti kategóriákba besorolható vállalkozások között nincs olyan, amelyiket a vá-
rakozásainak optimizmusában ne befolyásolná pozitív irányba, a felfokozott 
iparági hangulat. 
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A kezdõ vállalkozásról sokat mond az, hogy milyen jogi gazdálkodási formá-

ban alakul meg. Itt is láthattuk, hogy milyen erõs kapcsolat figyelhetõ meg a 

jogi forma változója, és a többi, a vállalat stratégiai mûködését jóval mélyeb-

ben leíró változók között. Ezek közül az egyik fontos és erõsnek bizonyult 

összefüggés alapján kijelenthetõ, hogy: 

 
Minél egyszerûbb jogi formában jön létre a vállalkozás, annál kevésbé jellem-
zõ rá a kezdeti üzleti terv elkészítése.  
 
Az üzleti tervezéssel is kapcsolatos az, hogy milyen forrásokból szerzik az 

információikat a vállalatalapítók. Így, a cégalapítás elõtti információforrások 

felmérése is megjelent a kutatásban. Ez alapján az Internet vállalkozók legin-

kább saját magukra támaszkodtak, amikor a vállalatindításhoz szükséges dön-

téseket meghozták.  Ezzel kapcsolatban a következõ következtetés született: 

 
A döntéshozó elsõdleges információforrása önmaga, mivel a vállalatalapítási 
döntéshozatalban az ösztönös benyomások, és a személyes tapasztalat szerepe 
a legfontosabb. 
 
Végül de nem utolsósorban adatok keletkeztek az újonnan alakult vállalkozá-

sokat körülvevõ környezetrõl is. A vá llalkozás mozgásterét meghatározó, el-

sõdleges kritikus tényezõ, a kevés internetezõ felhasználó, és ebbõl adódóan a 

kevés látogató volt: 

 

A felhasználók, a látogatók hiánya volt a legkritikusabb környezeti tényezõ a 
2001. elõtt piacra lépõ internetes portálszolgáltatók szemében. 
 

Összességében elmondható, hogy az eredeti problémafelvetésre, azaz hogy 

mik az okok - a hangulati elemet nem számítva - az ellenséges környezetben a 

vállalkozásindításnak, az az általános válasz adható, hogy viszonylag 

fragmentált az induló internetes vállalkozások tábora, tehát nincs a kérdésre 

mindenkire egyaránt érvényes válasz. Bár a klasszikus vállalkozói motiváció, 

a pénzkereset, azért csaknem 1/3-ad részben elsõként jutott eszébe a válasz-

adóknak. Igaz, hozzá kell tenni, hogy ezt a választ talán azért nem találjuk 
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meg nagyobb százalékban, mint okot a cégalapításra, mert annyira triviális. 

Megjelentek azonban más tényezõk is az indulásnál, amelyek oly színessé te-

szik ezt a vállalkozói-vállalati kört. A különlegesebb motivációk, mint a spe-

kuláció, vagy a szórakozás és önkifejezés mellett két ilyen elemet emelnék ki: 

a konvergáló iparágak más- más hátterû cégeinek különbözõ elképzeléseit az 

Internet illetve az internetes portálszolgáltatás felé való nyitásánál, illetve az 

önfoglalkoztatást, mint könnyen azonosítható vállalatindítási motivációt.   

 

Még két dolgot említenék itt meg, amit nem érintett az elemzés. Nem voltak 

az induló vállalkozások között un. „alapítványi vállalkozások”, ilyennel nem 

találkoztam a magyar piacon. Másrészrõl elképzelhetõ, hogy egyedi esetekben 

olyan motivációk is léteznek, amik nem jelentek meg ebben a mintában. Ezek 

jelentõségét nem becsülném túl. Piaci értesülések szerint ugyanis, olyan 

honlapvállalkozások is léteznek, amelyek állami pénzek (pl. pályázati pénzek) 

megszerzésének céljával alakultak, mintegy szervezeti hátteret biztosítva bi-

zonyos célzott támogatások megszerzéséhez. Az ilyen „háttér motivációk” ku-

tatása azonban nem megoldható, másrészrõl valószínûleg nem is általános je-

lenségrõl van szó.  

 

7. Mûködés a korai idõszakban 
 

Amíg eddig a cégalapítás és a piacralépés idõszakát vizsgáltam, ezután a már 

némileg konszolidálódott üzletek mûködését elemzem. A legfontosabb szem-

pontokat vizsgáltam a magyar internetes cégek kiválasztott csoportján, tovább-

ra is egyszerû statisztikát használva. A következõkben tehát a tényleges mû-

ködtetésre (gazdálkodás és vezetés) és a képességekre vonatkozó felmérést 

ismertetem. 
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7.1. Gazdálkodás 

 

A heterogén tevékenységû vá llalkozásoknál a legkülönfélébb üzleti modellek-

kel találkozhatunk. Mivel gazdálkodásuk ennyire sokszínû, ezért kezelhetõ 

információt csak a mindenhol meglévõ portálszolgáltatással kapcsolatban kap-

tam. A portáltevékenység mindegyik vállalkozásnál valamilyen részszerepet 

kap a tevékenységek között. Így a bevételek között a portáltevékenység rész-

aránya a lehetõ legszélesebb skálán mozog. Amíg egyes cégeknél az összes 

bevétel 1-2 %-a származik a portáltevékenységbõl, addig más vállalkozások-

nál gyakorlatilag csak portáltevékenységbõl származik bevétel. Az elsõ kate-

góriába azok a vállalkozások tartoznak, ahol a portáltevékenység kiegészítõ 

jelleggel folyik (ilyenek az SWI vagy a Webbusiness), vagy a nagyvállalatok 

(Vivendi, Fotexnet), ahol a portálbevételek eltörpülnek a fõ tevékenység bevé-

telképzõ képessége mellett. A második kategóriába pedig a szinte tiszta portá l-

szolgáltató cégek tartoznak (pl. HWSW). 

 

Kimondottan exkluzív portálszolgáltató csak egy volt a mintában, ahol ISP 

ügyfelek élvezhették ezt a szolgáltatást (Chello), így a reklámbevételek mellett 

leginkább az elõfizetõi díjból származott bevétel. A magyar piac ezen a téren 

annyiban lépett elõre, hogy helyenként megjelent az exkluzív (csak ISP elõfi-

zetõknek vagy egyéb tartalomvásárlóknak) tartalomértékesí tés is, illetve, hogy 

új fizetési formák (pl. látogatói mikro-fizetés) is megtalálhatók a cégek bevé-

teli palettáján, de ez utóbbiak ebben a mintában még nem szerepelnek. Min-

denestre látható, hogy a portáltevékenység tekintetében sem elegendõ sok 

esetben a reklámbevétel az üzletmenet fenntartásához, mert a vállalkozások 

fele nem csak erre hagyatkozik.  
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18. táblázat: A portálszolgáltatás bevételi modellje  
 

Bevételi modell Említések 
száma 

%-os 
meg-
oszlás 

Reklám jellegû bevételre épül 13 46 
Reklám jellegû bevételek, más exkluzív vagy „szinergikus” 
bevétellel 

15 54 

Összesen 28 100 
   

Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. 

 

A portálszolgáltatás tekintetében tehát alapvetõen reklámból vagy 

szponzorációból adódik a bevétel. Mindemellett egyes vállalkozások az egyéb 

tevékenységeikhez kapcsolódva egy kölcsönösen bevételképzõ (szinergikus) 

hatásra számítva üzemeltetik a portált. Ez konkrétan a média cégeknél: a mû-

ködési szinergiából adódó nyereséglehetõség. Ez ebben az esetben ugyanis a 

különösebben nem növekvõ költségek mellett, a nagyobb célközönség eléré-

sével pótlólagos reklámbevételeket jelent, másrészrõl egyéb innovatív 

internetszolgáltatások esetleges további értékesítését is. Az ISP szolgáltatóknál 

a helyzet annyiban más, hogy a saját szolgáltatásaik promóciójában tudják el-

sõsorban használni a portálokat. A másik oldalról pedig -ez a kezdeti idõkben 

volt igazán jellemzõ- a gazdag tartalomnyújtással esetleges piaci keresletet 

generálnak az eredeti tevékenységükre. 

A reklámbevételeknek más szempontból is jelentõsége van. Már láthat-

tuk, hogy a portál fogalmához szervesen kapcsolódik a reklámbevétel is. Úgy 

lehetne talán kiegészíteni ezt a gondolatmenetet, hogy 1.) nehéz az egyszerre 

számos szolgáltatást nyújtó szolgáltatót egyértelmûen besorolni tartalomszol-

gáltatónak vagy piactér vagy egyéb on-line szolgáltatónak, hiszen a képernyõn 

megjelenõ tartalmak sokfélék, 2.) ezé rt vehetjük a portáltevékenység egyik, ha 

nem a legfontosabb jellemzõjét, a bevételi modelljét, mert ez alapján elképzel-

hetõ a kategorizálás (a reklámból származó bevétel megléte ugyanis, már ön-

magában egyféle minõsítése az adott honlapnak). Igaz ennek a terminológiai 

felfogásnak az a hátránya, hogy abba az irányba tolja el a tartalomszolgáltatás 

definícióját, hogy minden a képernyõn megjelenõ „dolog” egyben tartalom-
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szolgáltatás is, hiszen a látogatott honlapok elõbb-utóbb reklámképessé váll-

nak, akármi is a konkrét témájuk (kereskedelem, szórakoztatás stb.). 

 

A mûködéssel kapcsolatos másik fontos kérdés az, hogy a nehéz bevétel-

teremtési körülmények között, mi a gazdálkodásnak az a pontja, amivel nyere-

ségessé vagy legalább nullszaldóssá tehetõ a vállalkozás. Ezt foglalja össze a 

19. táblázat: 

 
19. táblázat: A gazdálkodás kulcseleme  

 

Gazdálkodás kulcseleme Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Minimális költségek 7 25 
Költségcsökkentés 7 25 
Kis létszám  3 11 
Nem volt életképes a vállalkozás 2 7 
Egyedi említések 7 25 
NV 2 7 
Összesen 28 100 
   

Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. Három válaszadó  egynél több tényezõt említett (Pl.: cégcsoporton belüli bevétel-
szerzés, bevétel növelés több sales-es érdekeltségi alapon történõ alkalmazásával, site-ok felvásárlása és nem elkészítése.) 

 

Az adatok alapján a költségekkel kapcsolatos megfontolások elsõdlegessége 

szembetûnõ. Vagy a minimális költségek vagy a költségek csökkentése szere-

pelt a válaszokban. Ez a minta 50%-ra igaz. Ehhez tartozik a kis létszám emlí-

tése is (11%), bár itt már a hatékony mûködés kérdése is felmerül, nemcsak 

pusztán az alacsony költségek.  

 
7.2. Vezetés 

 
Azt hogy, hogyan mûködtetik a vállalkozást és, hogy ki hozza a stratégiai dön-

téseket a 20. táblázat mutatja meg: 
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20. táblázat: Stratégiai döntéshozók 
 

Stratégiai döntéshozók Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Egy személyben a szervezetet vezetõ személy 11 39 
A szervezetet vezetõ személyek (vállalkozók) 4 14 
Vállalkozó vezetõ(k) kiegészülve más tulajdonossal 4 14 
Egyedi említések 5 18 
NV 4 14 
Összesen 28 100 
   

Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. 

 

Ami elõzetesen várható volt az érintet a vállalkozásoktól, az itt is megfigyel-

hetõ. Azaz, zömében a kisvállalkozói létbõl adódó vezetés a jellemzõ a ma-

gyar internetes vállalkozásoknál is. Az egyszemélyi vezetõ a stratégiai döntés-

hozó 39 %-ban (három esetben - 11%-ban - menedzserrõl van szó), a válasz-

adók másik 14%-a szintén a szervezetvezetõket jelölte meg, mint stratégiai 

ügyekben kizárólagos döntéshozót. Az, amikor külsõ tulajdonos is reflektál a 

fontos történésekre, szintén 14%-ban jellemzõ. Igaz az is, hogy az egyedi em-

lítések kategóriába kerültek a különbözõ kollektív jellegû, formálisabb dön-

téshozási formák, amelyek inkább a nagyobb vállalkozásokra jellemzõek. (Ha 

csak a válaszadókat tekintjük akkor a %-os értékek még magasabbak is az itt 

feltüntetetteknél (11 említésnél 46 %, majd rendre 4-nél 17%, 5-nél 21%). 

 

Nemcsak a döntéshozó személye, hanem a stratégiai beágyazottsága is fontos 

kérdés. Ennek a beágyazottságnak a megteremtésére, általában a stratégiát 

formailag megjelenítõ üzleti terv hivatott. Azt, hogy mennyire fontos a szerepe 

a formális stratégiai üzleti gondolkodás megtestesítõjének, a kontextus-adó 

üzleti tervnek, a 21. táblázat mutatja be: 
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21. táblázat: Az üzleti terv szerepe  
 

Üzleti terv jelentõsége Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Nagyon fontos 3 15 
Fontos   8 40 
Van üzleti terv 4 20 
Van üzleti terv, de nincs jelentõsége 2 10 
Nincs üzleti terv 3 15 
Összesen 20 100 
   

Megjegyzés: N=20 

 

A húsz válaszadó kicsit több mint fele (55%) válaszolt úgy, hogy fontos vagy 

nagyon fontos az üzleti terv a vállalatánál. 20% esetében a „van üzleti terv” 

válasz szerepel, de ezek között néhány vállalat csak projektekre készít üzleti 

tervet. A megkérdezett cégek negyede estében nincs nagy jelentõsége az üzleti 

tervnek vagy egyáltalán nincs is a cégnek üzleti terve. 

 

7.3. Képességek 

 

A belépés utáni idõszakra nézve a mûködtetés kérdései közül a képességekre 

négy kérdés vonatkozik. Amint azt már bemutattam korábban az elméleteknél, 

a mûködés szempontjából a stratégiai képességeknek kiemelt szerepük van. 

Az internetes vállalatok esetében ezt a 22. táblázat mutatja be.64 

 

A válaszok alapján az internetes vállalkozásoknál a helyzet egyértelmû. A leg-

fontosabb stratégiai képesség a válaszadók szerint az emberi erõforrás. A vá-

laszadók 29%-a az emberek valamilyen minõségét jelölte meg mint fõ straté-

giai képességet (pl. lojális, rugalmas, tehetséges, jól képzett, gyors stb.). 

Ugyanehhez kapcsolódik a másik két vezetõ képesség a tudás, a tapasztalat 

(29 %-kal) és általában a munkát végzõ emberekre való hivatkozás (21%-kal). 

Sõt ide kapcsolódik még a 11%-kos említésû a kimondottan mûszaki területen 

                                                 
64 „Mit tekintenek a legfõbb képességüknek, amivel talpon tudnak maradni a hektikus kör-
nyezetben? Fõ erõforrások, erõsségek, ami az egyediséget, a versenyelõnyt jelenti számuk-
ra?” kérdésekre adott válaszok. 
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dolgozó emberekre - mint a stratégiai képességek forrására - való hivatkozás 

is.  

 

22. táblázat: Stratégiai képességek 
 

Említett képességek  Említések szá-
ma 

Válaszadók 
hány %-a 
említette 

Emberi erõforrás valamilyen minõsége   8 29 
Tudás, tapasztalat, szakmai háttér/szint   8 29 
Emberek általában   6 21 
Technikai háttér  5 18 
Brand   4 14 
Pénzügyi háttér  4 14 
Szolgáltatás minõsége (nem mûszaki)   4 14 
Hierarchia mentes /nem túl szabályozott  4 14 
Rugalmasság  3 11 
Stabil háttér   3 11 
Mûszaki emberi erõforrás   3 11 
Piaci pozíció  3 11 
Marketing   2 7 
Törzsközönség/felhasználók   2 7 
Értékesítés   2 7 
Szolgáltatás mûszaki szintje   2 7 
Dinamikusság  2 7 
Alkalmazkodóképesség  2 7 
Gyors reagálás  2 7 
Nem volt stratégiai képessége  2 7 
Egyéb  9 32 
Összesen  80 - 
    
Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. 

 
Ezután következik a szervezethez kapcsolódó stratégiai képességek köre. 

Négy említés (14%) történt a hierarchia- menteségre, mint erõsségre. A rugal-

masságot hárman említették. További két-két említés szerepelt a dinamikus-

ságnál, az alkalmazkodóképességnél és a gyors reagálásnál, ez összesen 

21%.65  

A mûszaki színvonal, a szolgáltatások magas mûszaki szintje (7%) és a 

jó technikai háttér (18 %) válaszokban fogalmazódik meg. A stabil pénzügyi 

háttér 14%-ban, és általában a stabil háttér 11%-ban volt stratégiai erõssége a 

                                                 
65 Néhány hasonló jellegû említés az egyéb említések között is volt. Másrészt ezeket a tula j-
donságokat is tulajdoníthatjuk a munkavállalóknak is. 
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cégeknek.66 A szolgáltatás valamilyen (nem mûszaki) minõsége szintén négy 

említést kapott (14%). 

 
 
A marketingfunkcióhoz kapcsolódóan kétféle dolgot említettek. Egyrészt, álta-

lában a marketinget hárman említették (ebbõl egy említés a reklámlehetõsé-

gekre vonatkozott), ketten pedig az értékesítést említették, mint olyan szerve-

zeti képességet, amely versenyelõnyt biztosíthat a vállalat részére.67 Ehhez 

kapcsolódik, hogy a jól bejáratott brandet a válaszadók 14% említette meg. A 

törzsközönséget, a felhasználókat ketten említették, a már elért piaci pozíciót 

pedig hárman. 

Az egyéb említések között, különbözõ egyedi említések szerepelnek. 

Az egyik válaszadó például az üzleti és informális kapcsolati hálóját nevezte 

meg, mint stratégiai képességét.  

 
A 23. táblázat mutatja meg, hogy a vállalkozásvezetõk hogyan menedzselik a 

megemlített képességeket és erõforrásokat: 

 

 

 

 

23. táblázat: Képességek menedzsmentje  
 

Képességek menedzsmentje Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Emberi erõforrás menedzsment megfontolások 11 39 
Brandépítés 3 11 
Nem volt stratégiai képességük 2 7 
Egyedi említések 12 43 
NV 4 14 
Összesen 28 100 
   

 Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. 

 

                                                 
66 Egy cégvezetõ mindkettõt említette. 
67 Egy cégvezetõ mindkettõt említette. 
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Adódik az elõzõ kérdésbõl, hogy az emberi erõforrással kapcsolatos technikák 

azok, amikkel a cégek leginkább menedzselik a képességeiket. Ezek a techni-

kák viszont inkább megfontolásoknak nevezhetõk, hiszen a kis szervezeteknél 

a humá n erõforrás kezelése nem jól-strukturált, nem formalizált folyamat. Jó-

val inkább természetes és személyes törõdés a közvetlen munkatársakkal, azok 

fizetésével, szabadságával… stb. A portál-piacon is mûködõ vállalkozások 

között, a spontán említések szintjén, megjelent a brandépítés is, ami a média 

és marketing-intenzív környezetnek tudható be.  

 

Konkrétan rákérdezve az emberi erõforrás vállalatnál betöltött szerepére, az 

derül ki, hogy a vezetõk tökéletesen tudatában vannak az emberi tényezõ fon-

tosságának. Az eredményeket következõ táblázat mutatja: 

 

24. táblázat: Az emberi erõforrás szerepe  
 

Emberi erõforrás szerepe Említések 
száma 

%-os meg-
oszlás 

Kritikus tényezõ 3 11 
Fejlesztés legszûkebb keresztmetszete 1 4 
Legfontosabb 10 36 
Nagyon fontos/Fontos 5 18 
Átlagos 4 14 
Egyéb válasz 3 11 
NV 2 7 
Összesen 28 100 
   

Megjegyzés: N=28 Elenderrel kiegészülve. 

 

A 28-as minta mindössze 25%-a nem nevezte meg az emberi erõforrást, mint 

kiemelt tényezõt. Megfordítva a kérdést, ha a mintát tekintjük, akkor 69% 

emelte ki az emberi erõforrás szerepét, ha a válaszadókat tekintjük, akkor ez 

az arány 73%-os.  

 
Végül azt vizsgálva, hogy mit tesznek annak érdekében, hogy az emberi erõ-

forrás tartósan, és jó feltételek között rendelkezésre álljon, azaz a saját kerete-

ik között, hogyan menedzselik a humán erõforrásukat, a következõ válaszok 

születtek (25. táblázat): 
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A válaszadók csaknem egyharmada a bérekben látja az elsõdleges eszközt, 

amivel a munkavállalóit megtarthatja, elégedetté teheti. Figyelemre méltó, 

hogy a munkahelyi hangulat a válaszok 26%-ban jelent meg, mint egy megtar-

tó tényezõ. Ez azt mutatja, hogy a zömében fiatal munkahelyi csapatok, a 

szerkesztõségek esetében a baráti, sokszor családias légkör, milyen sokat tesz 

hozzá az egyéni munkavállaló jó közérzetéhez, illetve a kollektíva hatékony 

munkavégzéséhez. A többi említés már eloszlik a legkülönbözõbb munkaerõ 

kezelési elemek között. 

 
25. táblázat: Emberi erõforrás menedzsment technikák 

 
Emberi erõforrás menedzsment Említések 

száma 
Válaszadók 
hány %-a 
említette 

Bérezés 8 30 
Hangulat 7 26 
Képzés 3 11 
Eredményorientáltsággal kapcsolatos lehetõségek 3 11 
Operatív fõnök a személyzetis 3 11 
Alkalmazotti lét elõnyeinek nyújtása 2 7 
A szerkesztõség önszervezõdõ/egymástól tanulnak 2 7 
Odafigyelés 2 7 
Fizetés melletti egyéb juttatások 2 7 
Munkaidõvel kapcsolatos kedvezmények 2 7 
Megbecsülés 2 7 
Kiválasztás 2 7 
Pénzügyi motivációs rendszer 2 7 
Tulajdon szerzés 2 7 
Valamilyen EE politika 2 7 
Egyéb említések 5 19 
Összesen 49 - 
   

Megjegyzés: N=27 
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7.4. Eredmények 

 

Bár a korai stádiumban lévõ piacoknak és vállalkozásoknak megvannak a ma-

guk sajátosságai, itt csak a mûködéssel kapcsolatos általános kérdéseket vizs-

gáltam. A kezdeti hipotézisre meggyõzõ választ nyújtott az elemzés. A straté-

giai képességekkel kapcsolatban tehát az alaphipotézis megállja a helyét, azaz: 

 

H2: A magyar internetes portálszolgáltató vállalatoknál a humán erõforrásból 
adódó képességek stratégiailag egyértelmûen elsõdlegesek. 
 
Sõt ezt kissé tovább finomítva, a kutatás egyéb konkrét eredményeit is beépít-

ve ebbe a megállapításba, a következõ következtetés68 mondható ki: 

 

Az internetes portálszolgáltatóknál a legfontosabb stratégiai képességek: az 
emberi erõforrás valamilyen jellemzõje vagy a tudása.  
 
Nemcsak a spontán említések, de a célzott kérdés is alátámasztja a következte-

tés helytállóságát, hiszen a 24. táblázat elemzésekor az derült ki, hogy az 

internetes vállalatok vezetõi felismerték az emberi erõforrás fontosságát, illet-

ve stratégiai jelentõségét. Amíg ebben egyöntetûség és tudatosság figyelhetõ 

meg, addig ennek az erõforrásnak a kezelésére szolgáló, általánosan bevethetõ 

technikák már kevésbé léteznek. A kisvállalatok lehetõségeibõl és alapadott-

ságaiból persze adódik az a megállapítás, amit az itteni empirikus vizsgálatok 

eredménye hordoz, azaz:  

 

Kisvállalati méretnél, a formális emberi erõforrás menedzsment technikáknak 
nincs igazi jelentõségük. 
 

Nincs tehát kiemelt emberi erõforrás menedzsment technika vagy elgondolás, 

amelyet az internetes vállalkozá sok alkalmaznak. A magától értetõdõ fizetés 

mellet, egyedül az internetes közösségekre általában jellemzõ jó hangulat és 

                                                 
68 Sokszor persze egyszerûen magukat az embereket nevezték meg a válaszadók, mint képes-
séget. A válaszok ilyen további megkülönböztetése már a képességmérés és meghatározás 
elméletének kérdéskörében tartozik. 
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ennek fenntartása az, ami megjelenik, mint a munkatársak megtartásának 

egyik lényeges eszköze. Ebben is az egyik igazi különlegessége mutatkozik 

meg az Internet üzletnek, hiszen zömében nagyon fiatal emberek birtokolják 

azt a tudást, ami a portálszolgáltatás nyújtásához szükséges. A munkavé gzés 

és a munkában való eredményelérés kötetlen felfogásából, és egyéb más jel-

legzetességekbõl is, a kezdetek internetes közösségének társadalmi-

szociológiai sajátosságai és egyedi ethosza köszön vissza. 

 

Többször érintettem már az üzleti modell kérdését, jeleztem a bevételi forrás 

megtalálásának kardinális problémáját, sõt még definíciós dime nzióját is. 

Gyakorlatilag maga a disszertáció problémafelvetése is ebbõl az elsõdleges, 

eredeti problémából indul ki. Láthattuk ennek a problémának a következmé-

nyeit, de meg kell említeni az egyik okát is, mégpedig, hogy az alapvetõen 

non-profitként kialakult Interneten bizonyos szolgáltatásokért (és tipikusan 

ilyen a portálszolgáltatás is) egyszerûen nem lehet pénzt kérni.69 Ez az, ami 

szinte beletaszítja az internetes portálszolgáltatókat a reklámbevételek hajszo-

lásába, hiszen egyetlen fegyverük a figyelem lekötése, illetve az, ami ebbõl 

adódik, a figyelemhez rendelhetõ reklám, majd az ebbõl származó bevétel.70 

Félig- meddig ez az oka annak is, hogy a portálszolgáltatás üzleti mo-

delljében nemcsak a puszta hirdetésértékesítés szerepel, hanem a rendszerint 

jelenlévõ más Internet szolgáltatásokkal szimbiózisban élõ portál, önreklámot, 

közvetlen linket nyújt a társszolgáltatásnak, ezzel mintegy „pozitív externália” 

hatást kifejtve. Persze ez a kölcsönösség a társszolgáltatás irányából is értel-

mezhetõ, és igazából így alakul ki a tevékenységek szinergiája. Ilyen például, 

amikor az e-kereskedelmi honlapot felkeresõknek tartalomszolgáltatást is 

nyújt a vállalkozás. Ezzel teremtve, vagy növelve meg a portál látogatottságát, 

amivel a potenciális vásárlók számát lehet növelni és esetleg mellékesen, még 

reklámbevétel is realizálható. Tehát, mint azt a 18. táblázatnál láthattuk, a por-

tálszolgáltatók több mint fele, a portálszolgáltatás esetében, nem csak reklám 

                                                 
69 Kivételek a nagyon exkluzív tartalamak.  
70 A figyelem gazdaságtanáról ír Shapiro-Varian [2000] is. 
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jellegû bevételeket vesz számításba, hanem addicionális, máshol lecsapódó 

bevételeket is (ha a portáltevékenysége bevételteremtõ képességére gondol).  

 

Áttérve a bevételi oldalról a költség oldalra, azt állapíthatjuk meg, hogy a szû-

kös bevételek szinte kötelezõvé teszik a szigorú költséggazdálkodást. Ezt a kis 

méret, a tevékenység minimális anyagigénye, a folyamatok néha szinte teljes 

automatizáltsága könnyen lehetõvé  teszi. Így, mint ahogy ezt a 19. táblázatnál 

láthattuk: 

  

A portálszolgáltató cégek gazdálkodásának kulcseleme a költséggazdálkodás. 
  

Végül, jól jellemzi a kezdeti érettségi szinten lévõ cégeket az, hogy a szerve-

zetet hogyan irányítják; hogyan születnek meg a stratégiai döntések, milyen 

szerepe van az üzleti tervezésnek a mûködésben. Amint azt már a jogi forma 

és az üzleti tervezés közötti összefüggésbõl is láthattuk, a mikró struktúrákra 

jellemzõ a fejletlenebb üzleti tervezés, másrészrõl a kezdõ vállalkozásoknak 

sokszor semmi tapasztalatuk sincs az üzleti tervezésben. Igaz a mûködés elsõ 

néhány évében, a dotcom láz idején a befektetõkkel való találkozáskor sokan 

ilyen irányú tudásra is szert tettek. Másrészt azért nem felejthetjük el, hogy 

még hogyha jellemzõ is a mikró és kisvállalkozási forma a populációra, szá-

mos portálszolgáltató mögött már az alapításkor is létezõ  vállalat állt. Így talán 

nem meglepõ az a felemás eredmény, amit a 21. táblázatnál láttunk, hogy a 

vezetõk nagyjából fele (55%) tulajdonít csak jelentõséget az üzleti tervezésnek. 

Sokkal fontosabb ennél, ami megjelent ebben a kutatásban is, és amit az új 

vállalkozásokkal foglalkozó oly sok publikáció kiemel, hogy egyrészrõl me ny-

nyire fontos a vállalatalapító személyes közremûködése az üzlet mûködtetésé-

ben71, másrészrõl, hogy az egyszemélyes szervezetirányítás mennyire domi-

náns. Utolsó megállapításom tehát, hogy a magyar portálszolgáltatóknál a 

legjellemzõbb az egyszemélyes vezetés, másrészrõl a vállalkozói vezetés, azaz 

a stratégiai döntéseket a tulajdonos-vezetõ vállalkozó hozza meg. 

                                                 
71 Elég, ha csak a közismert vállalkozó vs. menedzser kérdéskörre utalok. 
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ÖSSZEGZÉS 

 
 
Doktori értekezésemben a magyar internetes portálszolgáltató vállalkozások 

alapításának témáját innovációgazdaságtani és technológiatörténeti keretbe 

helyeztem. Ez alapján elsõsorban technológiai nyomásos innovációnak tekin-

tem az Internet megjelenését, mivel egy hosszú, alapkutatásokból kiinduló -

technológiai transzfereseményekkel tarkított- technológia fejlõdési folyamat 

fejleménye. Másrészrõl amellett érveltem, hogy az info-kommunikációs tech-

nológiák egy új társadalmi–gazdasági paradigma alapját jelentik. Ezen a pa-

radigmán belül a különbözõ újonnan megjelenõ egyedi technológiák, a bennük 

megnyilvánuló innováció jelentõségétõl függõen, különbözõ mértékû változást 

jelentenek. Ebben az összefüggésben az Internetet egy új általános célú tech-

nológiai rendszerként értelmezem, amely az új paradigma infrastruktúrája. 

Külön kiemeltem a 1990-es évek második felében kialakult dotcom lázat, il-

letve az USA-ban és a világon érezhetõ befektetési Boom-ot, amelyet nem kü-

lönleges, egyedi esetnek, hanem az új paradigmák kialakulásával -illetve álta-

lában a fellendüléssekkel- járó gyakori jelenségnek tekintettem.  

 

További elméleti megfontolásokat tettem, amelyekkel a vállalkozó szerepét 

illetve a vállalkozást jártam körül. Mindezt az 1990-es évek technológia inten-

zív környezetébe helyeztem, ahol számos lehetõség nyílt az új technológiák 

üzleti kihasználására. Hangsúlyos ebben a helyzetben a cégalapítás kérdése, 

illetve magyarázó elméletei. Külön figyelmet szenteltem a környezet, a vizio-

nálás és az üzleti várakozások szerepének az üzlet elindításában. Ebben a kon-

textusban értelmeztem a stratégia szerepét is. Elméleti szinten érveltem a stra-

tégia és a képességek fogalmának beépítéséért a vállalatfelfogásba.   

 

Az internetes ipar fejlõdésével kapcsolatban számos tényezõ közül kiemeltem 

a non-profit elõzményeket, másrészrõl -a már említett- iparágon kívüli (befek-

tetõi) illetve iparágon belüli (technológiai) Boom-ot, a külsõ-belsõ környezeti 
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elemek közül. Amíg tehát egyrészrõl az Internet fél-negyed százados szerves 

fejlõdése adta non-profit szemlélet természetes elem volt a 1990-es évek kö-

zepén, addig a befektetõi láz meghozott egy másik, az Internet szférájában 

még addig kevéssé tapasztalt attitûdöt, a puszta spekulatív jellegû pénzszerzés-

re törekvést. Ebbõl adódtak hipotézisem a piacra lépõkkel kapcsolatban. Az 

eredmények igazolták a kezdeti hipotézist, azaz a vállalkozások között a szán-

dékaikban szélsõséges, azaz non-profit jellegû és a pusztán profit jellegû vál-

lalkozások is megjelentek (H1). Ezeket a motivációkat jól lehetett kapcsolni a 

kiemelt szempontok szerinti szélsõségekhez is. Azaz a marginális és a speku-

latív vállalkozásokra jellemzõ cash-flow várakozásokhoz, környezet érzékeny-

séghez (nevezetesen, a lázhoz való viszonyukhoz) illetve vizionálási potenci-

álhoz. Az empirikus adatok szépen me grajzolták ezeket a szélsõségeket a min-

tában. Az eladási szándékkal létrejött vállalkozások például túlzott optimiz-

mussal ítélték meg a környezet jövõbeli alakulását és természetesen ezzel 

együtt saját projekteladási lehetõségeiket is. 

 

Ami azonban ennél talán még érdekesebb felismerés, hogy a (hobbi jellegû) 

marginális vállalakozások csoportjában megjelent egy végletekig szé lsõséges 

kis csoport. Ezek a vállalkozók meglepõ válaszokat adtak a kérdésekre, olyan 

fokú szélsõségeket mutattak fel, amilyekre nem lehettet számítani. Azaz, náluk 

a vállalatalapítás tudatossága teljes mértékben megkérdõjelezõdik. Például 

egyáltalán nem pozícionálták magukat a versenytársakhoz. Ezeket a cégeket 

tiszta hobbivállalkozásoknak neveztem el, és ezzel egy olyan kategóriát hoz-

tam létre, ami a szakirodalom vállalkozáscsoportosítási kategóriái között eddig 

még nem szerepelt. (Igaz, az további kérdés, hogy itt egy külön kategóriáról 

van-e szó, vagy ahogyan itt én értelmezem csak a marginálitás szélsõsége je-

lenik meg.) Az ilyen vállalkozások esetében egyféle intézményi kényszerrõl 

beszé lhetünk, ami végülis belelökte az alapítókat a vállalatindításba. A hobbi 

tevékenységet ugyanis úgy folytathatták tovább igényesebben, ha vállalkozás-

sá vállnak, így kaphatnak honlap üzemeltetéshez sajá t domain nevet, majd ez 

által indíthatnak saját honlapot. A másik ilyen jellegû feltárt mozzanat, pedig 
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az, hogy a piac szinte belenyomult a késõbbi cégalapítók életébe. Merthogy 

látogatott hobbi honlapjuk felkeltette egyes potenciális hirdetõk érdeklõdésé t, 

akik azt kérték az üzemeltetõktõl, hogy -a normál gazdasági intézményeknek 

megfelelõen- számlaképesek legyenek, ami a céglapítással, vagy meglevõ kis-

vállalkozás vásárlással volt kivitelezhetõ. Ez a második motívum (számlaadás) 

egyébként jellemzõ, az egész marginális vállalkozási csoportra.  

 Itt tehát az intézményi környezet hangsúlyozott fontosságáról beszélhe-

tünk. Hiszen ebben az egyedi történeti helyzetben az egyedi intézményi kör-

nyezet igen különös vállalkozásindításokat tett lehetõvé. Elméleti szempontból 

tehát, felértékelõdik a környezeti, intézményi iskola vagy a business history 

kutatás (pl. Stinchcombe [1965], Barnett-Caroll [1993]) jelentõsége, csakúgy, 

mint egyes vállalkozóelméleteké (pl. Jakee és Spong [2000]), ahol a környeze-

ti intézményi elemek meghatározóak. Másrészrõl ki kell emelni az elméleti 

vonatkozások közül azt is, hogy az új csoport, amit ebben a kutatásban fedez-

tem fel, mindenképpen átmeneti osztály. Hiszen elég hamar konszolidálódnak 

a tiszta hobbivállalkozások, és hamar marginális vagy akár gyorsan növekvõ 

perspektivikus kisvállalatok válnak belõlük. 

 

A cégalapítással kapcsolatos konkrét elemzés, az alapítás elsõdleges okait ku-

tatva további két fontos eredményt hozott. Egyrészrõl az internetes portál-

piacra diverzifikáló vá llalkozásokra nézve megállapítottam, hogy egyáltalán 

nem egységesek a vállalatalapítás okára és -az értekezés szempontjából ki-

emelt- jellegére vonatkozóan. Másrészrõl ezen a területen is gyakran megje-

lent az önfoglalkoztatás igénye a vállalkozásokat létrehozók részérõl. 

 

A vállalkozásindítás környezetével kapcsolatosan további két következtetés 

született. Egyrészrõl, azoknál a vállalkozásoknál, amelyek a dotcom láz idején 

indultak -kivétel, ahol az üzletindítás tudatossága megkérdõjelezõdött- a vára-

kozásokat optimista irányba tolta el a felfokozott iparági hangulat. Másrész-

rõl, az Internet elterjedtségével kapcsolatos gondok aggasztották leginkább a 

vállalkozásindítókat. A stratégiai kérdések közül egy következtetés érinti a 
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stratégia tartalmi oldalát: ugyanis a kezdeti idõk helyzeti elõnyét kihasználó 

vállalkozások tûnnek fel, akik zömében piacvezetõi szerepre törtek. A stratégia 

formai oldalával kapcsolatban két megállapítást tettem egyrészrõl, hogy minél 

egyszerûbb vállalkozási formában jön létre egy vállalkozás annál kevésbé va-

lószínû, hogy üzleti tervet készít. Másrészt, hogy a piacra lépés elõtti tájékozó-

dásban is mennyire fontos a vállalkozó személy tudása, tapasztalata és megér-

zése, egyszóval önmaga a vállalkozó, mint akiben megvalósul az innováció, 

információs értelemben is. A vállalkozó szerepének jelentõsége egyébként 

megmutatkozik a mûködtetés és a vezetés vállalkozóközpontúságában (és nem 

menedzserközpontúságában) is. 

 

Ha az eredményeimet összevetem mindazzal, amit az elsõ fejezetben a fejlõ-

dési (innováció terjedési, paradigmatikus) folyamatról írtam, akkor -az inno-

vációs fogalmak közül- a befektetõi lázról elmondható, hogy elementáris kör-

nyezeti tényezõnek bizonyult a magyar internetes vállalatok alapításánál is. 

Nemcsak a minta szá mos vállalatának indulására volt nagy hatással, hanem azt 

sem kockázatos kijelenteni, hogy a spekulatív válla lkozások, rövid életüket is 

ennek a külsõ hatásnak köszönhették. Másrészrõl a technológia kialakulásának 

sajátosságai, a sokszor emlegetett non-profit múlt, szintén kitapintható a minta 

vállalatain. Természetesen leginkább a hobbi vállalkozások csoportján (de 

több cég esetében találtam ilyen mozzanatokat), mivel indulásuk átitatódott az 

Internetnek ezzel a sajátos kezdeti jellegével. Ha pedig az új technológiai vá l-

lalkozások gazdaságban betöltött szerepére gondolok, akkor elég csak megem-

líteni mindazokat a lehetõségeket, amelyeket ezek a cégek teremtenek meg 

egy új üzleti tér kinyitásával. Így járulva hozzá az újabbnál újabb on-line szol-

gáltatások megjelenéséhez, ami gazdaságfejlõdési, munkahely- és jövedelem-

teremtési szempontból sem elhanyagolható. 
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Visszatérve az értekezés konkrét eredményeire, a mûködéssel kapcsolatban a 

további legfontosabb megállapítások a versenyelõnyt -illetve bizonyos esetek-

ben a túlélést- biztosító szervezeti képességek, valamint az ugyanezt a célt 

szolgáló gazdálkodási megfontolások témakörében születtek. Az elsõ részben 

ismertetett különbözõ tudás, kompetencia és képesség felfogásokat latba véve, 

a képesség és az erõforrás fogalmát tettem meg központi szereplõvé az empi-

rikus analízisnél. Figyelembe véve a fogalmi sokszínûséget, elsõsorban arra 

összpontosítottam, hogy mi az a belsõ tényezõ, ami a versenyelõnyt, az erõs-

séget biztosítja a vállalkozás számára. Ezt az empirikus vizsgálat alapján egy-

értelmûen az emberi erõforrásban (H2) jelölöm meg. Rávilágítok arra is, hogy 

a kis szervezeteknél a formális emberi erõforrás technikáknak nincs szerepük.  

A mûködés anyagi hátterére reflektálva bemutatom, hogy a gazdaságos mû kö-

dést egyrészrõl az teszi lehetõvé, hogy bevételi oldalon több bevételi forrásra 

építenek a vállalkozások, másrészrõl, hogy a költséggazdálkodás a kulcselem 

a vállalkozások üzletmenetében.   

 

Mindezen eredmények ismeretében még egyszer visszatérhetünk az eredeti 

problémához, mivel most már pontosabb válasz adható a kiinduló kérdésre. 

Azaz, hogy miért indították el vállalkozásaikat a kedvezõtlen környezeti ele-

mek és az iparági gazdálkodás realitásai – pl. a bevétel teremtési lehetõségek 

szûkössége - ellenére az internetes vállalkozók és az akkor már mûködõ vállal-

tok, az eddigieken túl a következõ válasz adható: 

 

A bevételt tekintve, az indulástól kezdve a több lábon állás volt az, ami lehe-

tõvé tette a vállalkozások mûködését. Az Internet ipar több szegmensében kel-

lett helytállniuk a cégeknek, sõt gyakran még a kapcsolódó egyéb nem 

internetes tevékenységek is megtalálhatóak a palettájukon. De emellett az is 

kiderült, hogy gyakran önmagában a portálszolgáltatás tekintetében is van le-

hetõségük némi áttételes bevételszerzésére. Ez azzal válik lehetõvé, hogy a 

különbözõ tevékenységek között sajátos szinergikus kapcsolat van, ami az 
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esetleges kevésbé nyereséges mûködés esetén is meggondolás tárgyává teszi a 

portálszolgáltatás üzemeltetését.  

 

Másrészrõl, az általános kedvezõtlen környezeti helyzet sem szegte kedvüket. 

Ezzel kapcsolatban kiderült, hogy egyrészrõl sokan igencsak bizakodóak vol-

tak a jövõbeli fejlõdéssel kapcsolatban, és ez fõleg igaz azokra, akik az 

Internet láz idején indították üzletüket. Egyfajta múló állapotnak tekinteték a 

viszonylagos fejletlenséget, amelyet fõleg a keresleti oldalon érzékeltek. Mert 

érzékelték ezt: elsõsorban a felhasználók hiányában. Másrészt, adottságként 

fogták fel, amit figyelembe kellett venni, meg kellett vele birkózni, de ami 

azért nem különösebben érintette az alapítást. Persze arról sem lehet megfe-

ledkezni, hogy a vizsgált idõszakban piacralépõk gyakran idõben elsõk voltak 

saját szegmensükben, ami természetesen nem tette õket bizonytalanná a jövõ-

jükre nézve. A negatív tényezõket tehát összességében ellensúlyozták a hangu-

latból, a személyes hozzáállásból vagy az üzleti lehetõségbõl és a versenypiaci 

éretlenségbõl adódó pozitív elemek, ennek köszönhetõ -az általam használt 

szûrõkritériumoktól független- viszonylag nagyszámú piacralépõ is. 

  

Ezzel tulajdonképpen el is értem disszertációm záró gondolatához, amivel a 

további lehetséges kutatási irányok egyikét említeném meg. Nem volt témája 

az értekezésnek, de kihagyhatatlannak tartom megemlíteni, azt, amit az adat-

gyûjtés során tapasztaltam az internetes vállalkozások világában. Nevezetesen 

az informális hálózatok szerepét. Amíg az értekezésben a belsõ erõforrásokon 

van a hangsúly, addig az interjúk során szinte mindegyik interjúalany megem-

lítette, hogy mennyire fontos ennek az iparágnak a mûködésében a hálózati 

tényezõ, és ezt még inkább igaznak vélték az iparág talpra állásának idõszak-

ára. Volt, aki spontán is megemlítette, mint képességet, de minden interjúban 

elõjött ez a téma. Maguk az interjúalanyok megtalálása is gyakran, magának 

ennek a személyes kapcsolati hálónak a segítségével történt. Nem beszélve 

arról, hogy az üzletszerzésben, az együttmûködésben milyen meglepõen fon-

tos szerepet tulajdonítottak a válaszadók ennek a kapcsolatrendszernek. Talán 



 
 

 139 

ez az a jelenség, amivel visszakanyarodhatunk, ahhoz a már érintett kérdéshez, 

hogy egy egyedi történelmi szituációban, egy sajátos gondolkodásmódú fiatal 

társaság, sokszor egyáltalán nem a pénztõl motiválva, felépített egy iparágat, 

ahol, mint láttuk, szokatlan jelenségekkel is találkozhatunk. Mivel nem volt a 

felmérésnek kiemelt témája, ezért a kezdeti jelenségek továbbélésérõl, tartós-

ságáról viszonylag kevés adat keletkezett. A vállalkozások történetét ismerve 

az azonban biztos, hogy a végletek eltûntek ez alatt az eltelt 5-8 év alatt. So-

kak szerint az iparág, az évek során sokat veszt különös kezdeti karakterébõl. 

Nem kis részben köszönhetõ ez, az azóta tartó hidegebb piaci klímának és va-

lószínûleg az iparág „öregedésének” is. A sajátosságok egy jó ideig azért való-

színûleg érzékelhetõek lesznek. Azt, hogy hosszabb távon mikor tûnnek el, 

nehéz me gjósolni. 

 

Mindenesetre a sokszor pozitív értékekkel teli, néha küldetéstudattal is megá l-

dott emberek sajátos „benyomulása” az üzlet világába figyelemre méltó jelen-

ség. Ezért kilépve a szervezeti keretekbõl hasznos lenne ezt a hálózati szemlé-

letet (esetleg a demográfiai kérdések mellett) is meghonosítani a magyar 

Internet üzleti kutatásban, hiszen nem akármilyen példák vannak elõttünk.72 

Elég csak, ha a méltán híres Szilícium völgy példájára utalok. 

 

 

 

                                                 
72 Lásd pl. Perry, Martin [1999], Saxenian, AnnaLee [1994] vagy Kenney, Martin (ed.) 
[2000] munkáit. 
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FÜGGELÉK 
 
 
 

1. sz. melléklet: Szemelvény az Internet kialakulásának történetéhez 
 
Az Internet kialakulása a szuezi, majd kubai válsággal súlyosbított hideghábo-
rús politika és az elsõ szovjet mûhold fellövését követõ intenzív amerikai fej-
lesztések következményének tekinthetõ. A számítógépes hálózati fejlesztések, 
akár a II. világháború éveiben a számítógépek létrehozásakor, részben ma is 
titkosak, így nem lehet teljes bizonyossággal beszélni az Internet történetérõl. 
Mégis, néhány ismeret errõl, ma már közkeletûnek73 számít: 
 
• Az esetleges atomtámadás okozta katasztrófát is túlélni képes elosztott 

rendszerû számítógépes hálózati terv ötletét a Rand Corporation 1964-ben 
hozta nyilvánosságra. (Sterling [2000]) 1968-ban az angol National 
Physical Laboratoryn-nál hozták létre az elsõ csomagkapcsolt kísérleti há-
lózatot. A hatvanas évek végén a Bolt, Beranek and Newman-nál (BBN 
Cambridge Massachusets) került kidolgozásra - az USA Hadügyminiszté-
riuma által 1957-ben alakított Advanced Research Project Agency megbí-
zásából - a nagyobb projekt. (FTP [1995]) 

• Egyetemek illetve kutató intézetek MIT (Massachusetts Institute of 
Technology), UCLA (University of California Los Angeles), ISI 
(Information Science Stanford) az angol UCL (University College London) 
és a Harvard is részt vettek a szoftver fejlesztésében és dolgoztak együtt a 
projektben. A hálózati csomópontok (IMP-k) kezdetben miniszámítógépek 
(DDP-516-os Honeywell) voltak. Ezek kapcsolták be a felhasználói termi-
nálokat, a számítógépeket összekötõ hálózatba, azaz az internetwork-be. 
Az elsõ csomópontot a BBN az UCLA–n helyezte el, amelyen egy négy 
csomópontos hálózat 1969. decemberében kezdte el a mûködést.(Aboba 
[2000]) Az adatcsomagok összeállítását, továbbítását meghatározó, a háló-
zati összeköttetést vezérlõ megállapodások és szabályok együttesen alkot-
ták az „Internet protokoll”-t (IP), mely megoldotta a projektbe résztvevõ 
helyi és távoli hálózatok integrálását. Az IP még lényegesen kevesebb sza-
bályt tartalmazott, mint a mai hálózati protokollok. Az így kialakult hálózat 
az Advanced Research Project Agency után az ARPANET nevet kapta. 

• Az ARPA szerzõdés 1969 és 1989 között támogatta a hálózat létrehozását 
melynek 1972.-re már 37 csomóponti gépe volt. Az ARPANET-et 1972.-
ben mutatták be a nyi1vánosságnak, majd 1973-ban már átjutott Európába 
is, amikor rákapcsolták a norvég Royal Radar Estabilishment-et. Az 
ARPANET létrehozásával egy idõben, 1969.-ben jött létre az AT&T Beéé 
Laboraorium-nál a UNIX rendszer, a mai Internet operációs rendszere. A 
hetvenes évek elejétõl az IP hibái és a hálózat növekedése miatt új IP-t ké-

                                                 
73 Itt pusztán az innovációs folyamat szemléltetésére, a sokak által már unalomig ismert tör-
ténetet – az Internet technológia kialakulását - pontokba szedve ismertetem. 
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szítettek. A Berkeley UNIX-hoz szállítási protokollal, a Transmission 
Control Protocol-lal (TCP-vel) kiegészítve összekötetés orientált, ellenõr-
zött forgalmat biztosító kommunikációs protokollt, a TCP/IP-t vezették be 
1980-ban, elõször katonai protokollként. A TCP kifejlesztése már nemzet-
közi összefogás eredménye, amelyet 1974-ben publikálták. Az új megoldá-
sok a technikai fejlõdés talaján, együttesen biztosították a projekt sikerét.  

• Közben számos más hálózati rendszer is kialakult, pl. USENET 1979. ki-
mondottan levelezésre, fájlmásolásra az UUCP (UNIX to UNIX CoPy) 
megalkotásával. A BITNET (Because It’s Time NETwork) a New York-i 
City és Yale egyetemeken 1981-ben indított egyetemi vilá ghálózat. A 
BITNET az IBM-tõl kapott protokollal és szoftverrel üzemelt. Az 
APRANET-tõl elkülönült a katonai MILNET és az európai me gfelelõje a 
MINET. 1984. és 1986. között a hosztok (számítógépek APRANET termi-
nológiája) száma ezerrõl 60 ezer fölé emelkedett. Az így kialakult 
Internetet a kormányzati, kutatói és egyetemi körök használták. Kereske-
delmi használata tilos volt. Az Internet irányítója az NSF (Nationa l Sceince 
Foundation) volt az 1995.–ös privatizációjáig. 1987.–ben az USA gerinc-
hálózatát az NSFnet szuperszámítógépeit 1,5 Mbit/sec-os (T1) vonalak kö-
tik már össze. 1995.–ben 44,7  Mbit/sec-os (T3)-as az összeköttetés.74 Az 
NSF 1987-ben megteremti a lehetõségét a hadügyi szerzõdéssel nem ren-
delkezõ oktatási intézmények számítógépes hálózatba kapcsolásának is, 
ezzel létrehozva a CSNET metahálózatot. 

• 1991-ben az NSF engedélyezte a profitérdekelt tevékenységet az 
Interneten. A kereskedelmi szolgáltatók létrehozták a CIX gerinchálózatot 
(Commercial Internet eXchange) az NSFnet mellett.  

• Európában a hálózatok összekapcsolása csak 1991-ben kezdõdött meg. Az 
európai kontinensen az EARN (European Academic Research Network) a 
BITNET megfelelõje. Az EUnet 1982 óta mûködik, mint az USENET eu-
rópai kapcsolata; ez a szervezet Európában az Internet-fejlesztés támogató-
ja. 

• Hazánkban az IIF Program 1986-tól kezdve fejlesztette a HBONE-t75, a 
hazai IP protokollú gerinchálózatot, amelynek az akadémiai, oktatási, köz-
gyûjteményi tagság mellett 1991-tõl mások is használói lehettek. A prog-
ram támogatók köre is kibõvült - pl. 1991-tõl a Mûvelõdési Minisztérium 
és az OTKA, 1995-tõl pártoló tagként a kormányzati és önkormányzati 
szervezetek is. 1995 folyamán tehát kialakult a HBONE. A nagy megbíz-
hatóságú gerinchálózati mag Budapesten a KFKI-ban, az IIF központban 
és a BME-én elhelyezett router-ekbõl, az azokat összekötõ 2Mbps sebessé-

                                                 
74 Napjainkban a felhasználó már nem veszi észre az információ források igénybevétele ese-
tén, mi módon jut az adott szerverig, mivel az Internet az a hálózat, amely az információs 
szolgáltatások elérését biztosítja, mint a hálózatok hálózata. Az Internetnek nincs központi 
irányítása, egymástól függetlenül irányított hálózatok együttmûködésébõl alakul ki. Az In-
ternet fejlõdését felügyelõ legmagasabb fórum az Internet Society (ISOC). Az ISOC önkén-
tes tagságon alapuló szervezet, célja az információcsere az Internet technológiái alapján. 
(Futó [1998] 69. oldal) 
 
75 Lásd HBONE WWW: http://www.iif.hu. 



 
 

 142 

gû mikrohullámú kapcsolatokból, a MATÁV központjában lévõ router-
ekbõl és kapcsolatrendszerükbõl áll. Utóbbinál kapcsolódnak a HBONE 
nemzetközi vonalai. Ugyancsak a MATÁV-nál hozták létre a Budapest 
Internet eXchange (BIX) csomópontot, melyet már tízegynéhány profitori-
entált Internet szolgáltató is finanszírozott. A HBONE tehát a budapesti 
magból és akkor mintegy 20 regionális központból állt. 1996-tól egyrészt 
az IIF program átalakult NIIF programmá: Nemzeti Információs Infrast-
ruktúra Programmá, másrészt a profitorientált Internet szolgáltatók is szín-
re léptek. (Szántai [2000]) Magáncégek, és magánelõfizetõk ezeknek, a 
mára jelentõs számban mûködõ szolgáltató cégeknek - 2000-ben több 400 
hazai vállalat nyújt ISP szolgáltatást - közvetítésével juthatnak az 
Internetre.76 

 
A technikai fejlõdés következõ lépése a World Wide Web (WWW) kifejlesz-
tése volt, ami „hipertext (illetve hipermédia) kapcsolatokra épülõ, kliens-
szerver elven mûködõ internetes szolgáltatás szöveges vagy multimédia in-
formációk terjesztéséhez, illetve a hálózati információforrások böngészésé-
hez”, fogalmazza meg a magyar Hálózati értelmezõ szótár (Drótos [1999]). A 
Web alapjait a genfi CERN-ben (Conseil Europeen pour la Recherche 
Nuclleaire) dolgozó Tim Berners-Lee vezette kutató csoport dolgozta ki a 
nyolcvanas évek végén, majd a CERN átadta a fejlesztést a MIT-es World 
Wide Web Consortium-nak. Az eredetileg szöveges rendszer, a grafikus fel-
használói felületet biztosító Mosaic nevû böngészõ (browser) program 1992-es 
megjelenése után már képet, hangot és mozgóképet is tudott kezelni. (Geren-
csér [1997] 313. old.) A kapcsolódások kiépítése – egy korábbi fejlesztés alap-
ján, az 1965-ben Ted Nelson által készített hipertext – hipertext és hipermédia 
formátumban történik.77 1995-ben a JAVA programozási nyelv megjelenése a 
Web fejlõdésének is új irányt adott, majd az ezt követõ években olyan új fej-
lesztések kerültek napvilágra, mint pl. a web-casting (web mûsorszórás) vagy 
az MPEG technológia (szabványok összessége multimédia alkalmazásokhoz), 
és az új fejlesztések mind a mai napig folytatódnak.  

                                                 
76 2001-ben Magyarországon az Internetet a lakosság kb.15 %-a használja (GKI Rt. adata) és 
ezzel Magyarország csak a közepesen fejlett kelet-közép európai országok középmezõnyébe 
tartozik. 
77 A WWW a szabvány SGML (Standard Generalized Markup Language) egy speciális al-
kalmazását a HTML-t (HyperText Markup Language) használja elsõdleges dokumentum-
formátumként, de bármilyen más formátumú anyagot is képes kezelni. A dokumentumok a 
HTTP (HyperText Transfer Protocol) Web-szervert futtató kiszolgáló gépen található, a 
HTTP tehát a böngészõt használó kliens és a Web-szerver közötti kommunikáció eszköze, 
amely a TCP/IP felett mûködik. (Gerencsér [1997] 313. old.) 
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2. sz. melléklet: A CREC (University of Texas) Internet gazdaság 
modellje, magyar példákkal kiegészítve 
 
Az elsõ tevékenységcsoportot azok a vállalatok jelentik, amelyek az Internet 
hálózati mûködéséhez szükséges eszközöket gyártanak, forgalmaznak vagy 
üzemeltetnek, illetve ilyen jellegû szolgáltatásokat nyújtanak. Ilyenek például 
a távközlési és gerinchálózati szolgáltatások valamint a hozzáférés és végfel-
használó hálózati eszközöket gyártók, amelyek szükségesek az Internet alapú 
elektronikus kereskedelmi tevékenységek folytatásához. Ilyen vállalkozások: 
 

• nemzeti és regionális gerinchálózati szolgáltatók (Qwest, Matáv) 
• ISP szolgáltatók (Aol, Erthlink, Axelero, Elender, Chello) 
• hálózati hardver és szoftvereszköz gyártó cégek (Cisco, Lucent, 3com)  
• üvegszál gyártók (Corning) 
• szerver és PC gyártók (Dell, Compaq, HP). 

 
A második tevékenységi csoportban azok a vállalatok mûködnek, amelyek az 
elõzõ internetes hálózati infrastruktúrára építve lehetõvé teszik az on-line üzle-
ti tevékenységeket. A szoftver megoldások mellett ebben a csoportban találha-
tók azok a vállalatok, amelyek az emberi tõkét adják az elektronikus kereske-
delmi és e-business megoldásokhoz. Például idetartoznak a web designer és a 
web consulting, valamint a web fejlesztõ vállalatok. Részletesebben a követ-
kezõ típusú szolgáltatók tartoznak ide: 
 

• Internet tanácsadók (Scient, Accenture, Kirowsky)  
• e-kereskedelmi alkalmazások (MS, SUN, IBM) 
• multimédiás alkalmazások (Realnetworks, Macromedia) 
• webes fejlesztõk (Adobe, Allaire) 
• keresõ szoftverek (Verity) 
• on-line tanítás (SmartPlanet) 
• hálózati adatbázisok (Oracle, Ibm)  
• web hosting szolgáltatók (Telnet). 
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A harmadik csoportba azok a vállalatok tartoznak, amelyek lehetõséget terem-
tenek arra, hogy az elektronikus piacon az eladók és a vevõk találkozzanak és 
interakcióba lépjenek egymással. Katalizátorként lépnek fel abban a folyamat-
ban, amelyben az infrastrukturális és az alkalmazási alcsoport befektetései üz-
leti tranzakciókba torkollanak. Az internetes közvetítõk szerepe eltér a fizikai 
világ közvetítõinek szerepétõl, amennyiben nem az elosztás hatékonyságát 
növelik és alapvetõen az eladó tranzakciós költségeit csökkentik, a vevõkhöz 
való közelebb kerüléssel. Hanem, a fizikai közelségtõl eltekintve az on-line 
keresés, értékelés, kommunikáció, koordináció, a szállítói biztonság, és a ter-
mékek és szolgáltatások minõsége válik mérvadóvá. Az internetes közvetítõk 
fontos szerepet játszanak az információs és tudás szakadék áthidalásában, 
amely másként megakadályozná, hogy az Internet üzleti közvetítõ csatorna-
ként viselkedjen. Ebbe a csoportba, olyan vállalkozások tartoznak, mint a: 
 

• vertikális iparágak közvetítõi (Verticalnet, PCOrder) 
• online utazási irodák (TravelWeb, Travelocity) 
• online bróker házak (DLJDirect, Cocncorde) 
• tartalom gyûjtõhelyek (Cnet, CdNet) 
• portálok/ tartalomszolgáltatók (Yahoo, Index, Origo) 
• internetes hirdetési brókerek (Doubleclick) 
• online hirdetési szolgáltatók (Yahoo, ESPN Sportszones) 
• online piacterek (Lycos Shopping, Marketline, Jobline). 

 
A második csoportja a gazdasági rétegnek (összességében a negyedik csoport) 
az elektronikus kereskedelem csoportja. Ebbe a csoportba tartoznak azok a 
vállalatok, amelyek az Interneten terméket vagy szolgáltatást adnak el, magán 
vagy vállalati ügyfeleknek. Ilyenek az: 
 

• elektronikus kiskereskedõk könyv, zene, virág stb. (Amazon.com, 
Fotexnet) 

• gyártók online értékesítése pl. hardver és szoftver (Cisco, Dell, IBM) 
• közlekedési szolgáltatások online értékesítése (Delta, United, Easyjet) 
• online szórakoztatás (guru.com)  
• szállító szolgáltatások (UPS, Fedex). 
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3. sz. melléklet: Faktoranalízis kiegészítõ táblázatai 

 
  

Rotált Komponens Mátrixa

,893 ,139 ,223 ,175

,856 ,228 ,113 ,113

,824 6,777E-02 ,112 ,143

,803 ,316 -5,37E-02 -,173

,651 ,359 ,438 8,033E-02

,540 ,337 -,277 ,377

,167 ,869 5,998E-02 ,149

,387 ,722 6,890E-02 -,199

-,485 -,630 -,160 -,215

,215 -1,55E-03 ,891 ,126

1,195E-02 ,495 ,668 ,272

,152 ,349 8,129E-02 ,779

6,655E-02 -,272 ,394 ,755

CÉLCSOPP

INTEJÖVÕ

VIZIÓ

GAZDJÖVÕ

ÜZLTERV

KÖRNYJÖV

INTHANGU

MGAZDASÁ

JOGIFORM

ALAPITOK

ALAKIDÕ

PÜVÁRAKO

KOCKTÕKE

1 2 3 4

Komponens

Rotációs módszer: Varimax Kaiser Normalizációval.

Rotáció konvergált 7 itteráción belül.a. 
 

Deskriptív Statisztika

37,8889 6,4411 27

2,0000 ,6202 27

1,3333 ,4804 27

,1111 ,3203 27

2,4815 2,8470 27

1,7037 ,8689 27

,5556 ,5064 27

1,4074 ,7971 27

,8519 ,3620 27

,8148 ,3958 27

1,8519 ,8640 27

,7778 ,4237 27

1,2963 ,9121 27

ALAKIDÕ

JOGIFORM

ALAPITOK

KOCKTÕKE

PÜVÁRAKO

INTHANGU

MGAZDASÁ

VIZIÓ

INTEJÖVÕ

GAZDJÖVÕ

KÖRNYJÖV

CÉLCSOPP

ÜZLTERV

Átlag Szórás Elemszám

KMO mutató

,720

Kaiser-Meyer-Olkin féle minta megfelõsségi
mérték.
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Eredeti és Reprodukált Korrelációs Mátrix 
 

1,000 -,472 ,535 ,267 ,439 ,406 ,267 ,151 ,323 ,142 ,121 ,244 ,451

-,472 1,000 -,258 ,000 -,457 -,571 -,490 -,545 -,514 -,470 -,502 -,586 -,680
,535 -,258 1,000 ,500 ,159 ,154 ,158 ,234 ,295 ,135 ,031 ,378 ,468

,267 ,000 ,500 1,000 ,403 -,015 -,158 ,117 ,147 -,135 ,201 ,189 ,146

,439 -,457 ,159 ,403 1,000 ,402 ,154 ,317 ,333 ,116 ,233 ,411 ,298
,406 -,571 ,154 -,015 ,402 1,000 ,651 ,237 ,344 ,393 ,400 ,337 ,455

,267 -,490 ,158 -,158 ,154 ,651 1,000 ,371 ,466 ,533 ,371 ,418 ,463
,151 -,545 ,234 ,117 ,317 ,237 ,371 1,000 ,617 ,492 ,370 ,848 ,621

,323 -,514 ,295 ,147 ,333 ,344 ,466 ,617 1,000 ,875 ,542 ,780 ,604
,142 -,470 ,135 -,135 ,116 ,393 ,533 ,492 ,875 1,000 ,479 ,663 ,477

,121 -,502 ,031 ,201 ,233 ,400 ,371 ,370 ,542 ,479 1,000 ,432 ,400

,244 -,586 ,378 ,189 ,411 ,337 ,418 ,848 ,780 ,663 ,432 1,000 ,774
,451 -,680 ,468 ,146 ,298 ,455 ,463 ,621 ,604 ,477 ,400 ,774 1,000

,006 ,002 ,089 ,011 ,018 ,089 ,225 ,050 ,239 ,273 ,110 ,009
,006 ,097 ,500 ,008 ,001 ,005 ,002 ,003 ,007 ,004 ,001 ,000

,002 ,097 ,004 ,214 ,222 ,215 ,120 ,068 ,251 ,439 ,026 ,007

,089 ,500 ,004 ,019 ,470 ,215 ,280 ,232 ,251 ,158 ,173 ,233
,011 ,008 ,214 ,019 ,019 ,221 ,054 ,045 ,282 ,121 ,017 ,065

,018 ,001 ,222 ,470 ,019 ,000 ,117 ,039 ,021 ,019 ,043 ,009
,089 ,005 ,215 ,215 ,221 ,000 ,029 ,007 ,002 ,028 ,015 ,008

,225 ,002 ,120 ,280 ,054 ,117 ,029 ,000 ,005 ,029 ,000 ,000
,050 ,003 ,068 ,232 ,045 ,039 ,007 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000

,239 ,007 ,251 ,251 ,282 ,021 ,002 ,005 ,000 ,006 ,000 ,006

,273 ,004 ,439 ,158 ,121 ,019 ,028 ,029 ,002 ,006 ,012 ,019
,110 ,001 ,026 ,173 ,017 ,043 ,015 ,000 ,000 ,000 ,012 ,000

,009 ,000 ,007 ,233 ,065 ,009 ,008 ,000 ,000 ,006 ,019 ,000

ALAKIDÕ
JOGIFORM

ALAPITOK

KOCKTÕKE
PÜVÁRAKO

INTHANGU
MGAZDASÁ

VIZIÓ
INTEJÖVÕ

GAZDJÖVÕ

KÖRNYJÖV
CÉLCSOPP

ÜZLTERV
ALAKIDÕ

JOGIFORM

ALAPITOK
KOCKTÕKE

PÜVÁRAKO
INTHANGU

MGAZDASÁ
VIZIÓ

INTEJÖVÕ

GAZDJÖVÕ
KÖRNYJÖV

CÉLCSOPP
ÜZLTERV

Korreláció

Szig.
(1-tailed)

ALAKIDÕ JOGIFORM ALAPITOK
KOCKTÕ

KE
PÜVÁRAK

O
INTHANG

U
MGAZDA

SÁ VIZIÓ INTEJÖVÕ
GAZDJÖV

Õ
KÖRNYJ

ÖV
CÉLCSO

PP ÜZLTERV

 

,765b -,483 ,631 ,335 ,441 ,512 ,354 ,157 ,2298,331E-029,119E-02 ,276 ,500
-,483 ,704b -,273 -8,59E-02 -,474 -,670 -,611 -,491 -,601 -,543 -,511 -,594 -,629

,631 -,273 ,855 b ,461 ,203 ,107 ,118 ,294 ,299 ,102 -8,33E-02 ,412 ,539

,335 -8,588E-02 ,461 ,804b ,535 -8,96E-02 -,294 ,188 ,125 -,184 ,120 ,242 ,179

,441 -,474 ,203 ,535 ,759b ,449 ,161 ,269 ,3079,345E-02 ,471 ,339 ,322

,512 -,670 ,107 -8,96E-02 ,449 ,808b ,666 ,224 ,364 ,380 ,422 ,309 ,458

,354 -,611 ,118 -,294 ,161 ,666 ,716b ,347 ,481 ,570 ,358 ,426 ,525

,157 -,491 ,294 ,188 ,269 ,224 ,347 ,717b ,750 ,652 ,491 ,795 ,621

,229 -,601 ,299 ,125 ,307 ,364 ,481 ,750 ,811b ,734 ,550 ,841 ,698

8,331E-02 -,543 ,102 -,1849,345E-02 ,380 ,570 ,652 ,734 ,777b ,490 ,719 ,599

9,119E-02 -,511 -8,33E-02 ,120 ,471 ,422 ,358 ,491 ,550 ,490 ,624b ,534 ,382

,276 -,594 ,412 ,242 ,339 ,309 ,426 ,795 ,841 ,719 ,534 ,897b ,743

,500 -,629 ,539 ,179 ,322 ,458 ,525 ,621 ,698 ,599 ,382 ,743 ,751b

1,115E-02 -9,66E-02 -6,74E-02 -1,71E-03 -,106 -8,67E-02 -5,31E-03 9,311E-025,916E-023,015E-02 -3,15E-02 -4,86E-02

1,115E-02 1,464E-028,588E-021,673E-029,859E-02 ,121 -5,35E-02 8,736E-027,305E-028,729E-038,607E-03 -5,07E-02

-9,66E-02 1,464E-02 3,887E-02 -4,35E-024,693E-023,984E-02 -6,00E-02-4,097E-033,248E-02 ,114 -3,41E-02 -7,11E-02

-6,74E-02 8,588E-02 3,887E-02 -,1327,422E-02 ,136 -7,11E-02 2,242E-024,952E-028,117E-02 -5,26E-02 -3,24E-02

-1,71E-03 1,673E-02 -4,35E-02 -,132 -4,75E-02 -7,26E-034,757E-02 2,616E-022,284E-02 -,2387,212E-02 -2,40E-02

-,106 9,859E-02 4,693E-027,422E-02 -4,75E-02 -1,56E-021,248E-02-1,972E-021,394E-02 -2,19E-022,788E-02 -3,59E-03

-8,67E-02 ,1213,984E-02 ,136 -7,26E-03 -1,56E-02 2,353E-02-1,482E-02 -3,69E-021,289E-02 -8,10E-03 -6,27E-02

-5,31E-03 -5,353E-02 -6,00E-02 -7,11E-024,757E-021,248E-022,353E-02 -,133 -,160 -,1215,254E-02 -8,68E-06

9,311E-02 8,736E-02 -4,10E-032,242E-022,616E-02 -1,97E-02 -1,48E-02 -,133 ,141 -8,30E-03 -6,13E-02 -9,39E-02

5,916E-02 7,305E-02 3,248E-024,952E-022,284E-021,394E-02 -3,69E-02 -,160 ,141 -1,07E-02 -5,61E-02 -,121

3,015E-02 8,729E-03 ,1148,117E-02 -,238 -2,19E-021,289E-02 -,121-8,297E-03 -1,07E-02 -,1021,773E-02

-3,15E-02 8,607E-03 -3,41E-02 -5,26E-027,212E-022,788E-02 -8,10E-035,254E-02-6,129E-02 -5,61E-02 -,102 3,126E-02
-4,86E-02 -5,067E-02 -7,11E-02 -3,24E-02 -2,40E-02 -3,59E-03 -6,27E-02 -8,68E-06-9,392E-02 -,1211,773E-023,126E-02

ALAKIDÕ

JOGIFORM

ALAPITOK

KOCKTÕKE

PÜVÁRAKO
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KÖRNYJÖV

CÉLCSOPP

ÜZLTERV

ALAKIDÕ

JOGIFORM

ALAPITOK

KOCKTÕKE

PÜVÁRAKO
INTHANGU
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VIZIÓ
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CÉLCSOPP

ÜZLTERV

Reprodukált Korreláció

Reziduálisok

ALAKIDÕ JOGIFORMALAPITOK
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KE
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O
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U
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Õ
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PP ÜZLTERV

Reprodukált kommunalitásokb.  

 

Komponens Eredmény Koeficiens Mátrix

-,186 ,241 ,378 ,020

-,005 -,236 ,013 -,066

,008 -,109 ,587 -,144

,010 -,230 ,100 ,488

-,088 ,133 -,171 ,556

-,164 ,463 -,057 ,053

-,020 ,336 ,030 -,227
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,119 ,067 -,353 ,310
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