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1  A legfontosabb intézmények közé a Family Firm Institute, a Family Business Institute, a The Family Business  
Network, a European Group of Owner Managed and Family Enterprises, az International Family Enterprise Research 
Academy és az Institute for Family Businesses tartoznak (Csákné Filep [2012: 29]).

2   Family Business Review, Journal of Family Business Strategy, Journal of Family Business Management (Csákné Filep 
[2012: 26]).

BEVEZETÉS

A családi vállalkozások vizsgálata ma a szociológia és a közgazdaságtudomány népszerû területe, ez 

azonban csupán a legutóbbi évtizedek fejleménye. Nemzetközi vonatkozásban a családi vállalkozások az 

1990-es években, de még inkább a harmadik évezred elejétôl kerültek a tudományos érdeklôdés és a 

kutatások fókuszába. A 20. század folyamán a családi vállalkozásnak eleinte inkább negatív jelentése volt 

a közbeszédben: elsôdlegesen a nepotizmust és a szakértelem hiányát kapcsolták e cégekhez. A családi 

vállalkozások alapítóit és örököseit mentorálni és támogatni hivatott tanácsadók megjelenését követôen, 

csak a 80-as, 90-es években jönnek létre szakmai szervezetek1, kutatási projektek, szaklapok2 és fórumok, 

amelyek immár nemcsak gyakorlati céllal, hanem elméleti és tudományos igényességgel ragadják meg a 

családi vállalkozásokkal kapcsolatos jelenségeket (Sharma [2004: 23]).

Miközben a kis- és közepes vállalkozások gazdaságban – annak elôállított értékeiben, valamint a foglal-

koztatásban – betöltött szerepe a közgazdaságtudomány számára magától értetôdô, a családi vállalkozások 

megítélése elsôsorban azok számbeli súlyának felismerése következtében javult. A Family Firm Institute 

2012-es adatai szerint a világ vállalkozásainak körülbelül kétharmada tekinthetô családi vállalkozásnak, a 

világ nem-kormányzati GDP-jének azonban még nagyobb arányát, mintegy 70–90 százalékát biztosítják. 

Európában nagyjából 5 millió embert foglalkoztatnak, az összes munkahely mintegy felét biztosítva ezáltal 

(Family Firm Institute adatai). A közvélekedéssel ellentétben azonban a családi vállalkozások nem csak a 

kis- és középvállalkozások körében elterjedtek: a Fortune 500-as listáján szereplô cégeknek több mint az 

egyharmada családinak tekinthetô (Ramadani és Hoy [2015]).

A megnövekedett figyelem mindazonáltal nem alakított ki széleskörû konszenzust a családi vállalkozások  

mibenléte körül. A kutatók sokféle definícióval dolgoznak, hiszen a családi vállalkozások – bár a köztudatban 

tipikusan az apa-fiú és szûkebb családja képét társítjuk a fogalomhoz – nem képeznek homogén kategóriát. 

A legtöbb meghatározás a család legalább két tagjának tulajdonjogi és ügyviteli részvételét elengedhe-

tetlen feltételnek tartja a családi jelleg érvényesüléséhez, de sokan a definícióba foglalják az átörökítésre  
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vonatkozó szándékot is. A legtöbb szerzô egyetért azonban azzal, hogy a kétpólusú, kétértékû meghatározás  

kevésbé tudja a családi vállalkozások sokféleségét megragadni, arra sokkal inkább alkalmasak  

az ún. bull eye-típusú, a jellemzôket koncentrikus körökön megjelenítô modellek (Csákné Filep [2012]). A 

meghatározás értelemszerûen nemcsak elméleti téttel bír, hanem attól függôen alakul a családi vállalko-

zások száma is egy-egy társadalomban.

Miközben tehát nyugaton egyre népszerûbb kutatási téma a családi vállalkozások világa, a kelet- és 

közép-európai régióban meglehetôsen elszórtan foglalkoznak vele. Ez annak ellenére is így van, hogy a 

posztszocialista társadalmi és gazdasági változások közepette minden bizonnyal megnôtt a családi vállalko-

zások száma és súlya is (Cumming [2015], Csákné Filep [2012], Dana és Ramadani [2015]). Ha készülnek is 

elemzések a régió országaiban mûködô családi vállalkozásokra vonatkozóan, a szerzôk sokszor azon impli-

cit elôfeltevésbôl indulnak ki, hogy e cégeknek fontos szerepe volt a kapitalizmusra történt áttérésben is és 

hogy jellemzôik alakulásában alapvetôen a nyugati trendeket követik (Donckels és Lambrecht [1999: 171]).

Jelen elemzés kísérlet arra, hogy hozzájáruljon a régióban mûködô családi vállalkozásokra vonatkozó 

tudás bôvüléséhez. Azok az adatok, amelyekre tanulmányunkban támaszkodunk, csak a családi vállalkozá-

soknak egy szûk szegmensére biztosítanak rálátást, mégis fontos kérdésekre próbál választ adni. Írásunkban  

egy, a Hétfa Kutatóintézet által, 2017-ben készített, erdélyi, kárpátaljai, felvidéki és vajdasági magyar 

családi cégek körében végzett kérdôíves kutatás adatait dolgozzuk fel azzal a céllal, hogy hiánypótló leíró  

képet nyújtsunk a versenyszférának errôl a szeletérôl. A mintavétel a vállalkozásoknak egy ilyen  

részhalmaza esetében nehézkes (és regionálisan egyenetlen lehetôségeket is rejt), ezért nem beszélhetünk  

statisztikailag reprezentatív vizsgálatról: a minta azokra a magyar kötôdésû családi vállalkozásokra repre-

zentatív, amelyek az elmúlt években aktív pályázati tevékenységet folytattak és bekapcsolódtak a Magyar 

Kormány által meghirdetett vállalkozásfejlesztési programokba.

A kérdôíves kutatás személyes lekérdezésen alapult és rendszerelméleti megközelítésben olyan kérdé-

sekre fókuszált, mint a család és vállalkozás, a két meghatározó alrendszer kapcsolata, a cég mûködése során  

használt (családi) humántôke, menedzsment, stratégia, illetve az utódlás. Vagyis a családi vállalkozások  

kutatásának klasszikus témáit járta körül (Csákné Filep [2012: 26]). Emellett, folytatva a Hétfa Kutatóintézet 

hagyományait, azt is vizsgáltuk, hogy miként ragadható meg kvantitatív adatok segítségével a cégek magyar  

identitása (vö. Czaller, Csite és Geambaşu [2016]). A kérdôív összeállításában meghatározó szempont volt 

a kinyerhetô információk gyakorlati hasznosíthatósága is. Ennek van elôzménye a családi vállalkozások 

kutatásának területén,  az elsô kutatások Amerikában a tanácsadók munkáját voltak hivatottak könnyíteni  

(Hoy és Sharma, 2006), így egyrészt ezen kutatások figyelembevételével dolgoztuk ki a kérdôívet,  

másrészt igazodik annak a tágabb programnak – a Miniszterelnökség Nemzetpolitikai Államtitkárság által 

meghirdetett 2017 – a külhoni magyar családi vállalkozások éve – a kereteihez, amelynek célja a családi 
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vállalkozások támogatása volt.

A tanulmány öt részbôl épül fel. Az elsô a családi vállalkozások különféle konceptualizálási módjaival és 

jellemzôivel foglalkozik, a második a szöveg alapját képezô empirikus adatfelvétel módszertani részleteit 

ismerteti, majd három rész az elemzést foglalja magában: a külhoni magyar családi vállalkozások általános 

leírását, a vizsgált cégek magyar identitásának különféle dimenzióinak elemzését és végül a jövôbeni 

tervek, benne az utódlás problémáihoz való viszonyulások vázolását.
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A  CS AL ÁD I  VÁLL ALKOZÁSOK 
ÁLTAL ÁBAN :  MEGHATÁROZÁSOK 

ÉS  J E L LEMZŐK

A családi vállalkozások vizsgálata során az egyik legnagyobb kihívás, amellyel a kutatóknak szembe kell 

nézniük, az éppen maga a fogalom meghatározása. Mivel a legtöbb ország adminisztrációja és gazdaság- 

politikája nem kezeli külön kategóriaként a családi cégeket, a definíció megalkotása során leginkább arra 

kell törekedni, hogy a családi vállalkozások családi jellegét megragadjuk. Ezt a fogalmi és módszertani 

törekvést az angol szakirodalomban a familiness fogalommal írják le (lásd például Csákné Filep [2012]; 

Zellweger, Eddleston és Kellermanns [2010]). Egy másik megközelítés arra tesz kísérletet, hogy szakítva 

a kétpólusú meghatározással, skálaként ragadja meg annak mértékét, amennyire a család részt vesz a  

vállalkozás életében (Astrachan, Klein és Smyrnios [2002]). 

Elméleti perspektívából a családi vállalkozások egyik meghatározó konceptualizálási módja Robert  

Pollakhoz [1985] és az ô nevével fémjelzett tranzakciós költségelemzés paradigmájához köthetô.  

Értelmezése szerint a családi vállalkozás különféle, a termelési folyamatot alkotó tevékenységek vertikális 

integrációjaként fogható fel, amely költséghatékony megoldás a szerzôdések kiiktatására. Vagyis bizonyos 

tranzakciók szerzôdés általi szabályozása helyett – amely számtalan kockázattal és így költséggel jár –  

racionálisabb azokat a családi hálózaton belül lebonyolítani. Mindazonáltal a családi kormányzás nemcsak 

elônyökkel, hanem hátrányokkal is jár. Pollak az elônyök közé a család ösztönzô, monitorizáló, altruizmust 

és lojalitást támogató hatását sorolja. A hátrányok közé a konfliktus egyik területrôl a másikra történô átter-

jedésének lehetôségét (ún. spill-over hatás); a gyenge teljesítménnyel szembeni magas fokú toleranciát; 

a kompatibilitás hiányát a családtagok kompetenciái és a családi vállalkozás igényei között; valamint a  

méretgazdaságossági problémákat, amelyek abból fakadnak, hogy a technológiailag lehetséges növekedés  

csak a családi jelleg gyengülésének árán valósítható meg(Pollak, 1985). Az alábbiakban ezeket, illetve 

további erôsségeket és gyengeségeket tekintünk át, nemcsak elméleti megfontolások alapján, hanem 

konkrét, közelmúltban zajlott adatfelvételek eredményeire támaszkodva.
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A PriceWaterhouseCoopers 2012-es kutatásjelentésében összegzi a családi vállalkozások erôsségeit 

és gyengeségeit a kutatás keretében megkérdezett családi cégvezetôk véleményei alapján. Fontos 

elôrebocsátani, hogy a válaszadók olyan jellemzôket említettek, amelyekrôl úgy vélték, a családi cégek 

üzleti modelljének, illetve egyszerre versenyelônyük alapját is képezik (PWC [2012]):

- A megkérdezett családi vállalkozásvezetôk cégüket a gazdasági stabilitás biztosítóinak tekintették.

- Önmagukra gyakran az ún. „türelmes tôke” („patient capital”) metaforát alkalmazták, hangsúlyozva, 

hogy befektetéseik hosszú távúak, és döntéseiket nem a közvetlenül realizálható profit motiválja.

- A családi vállalkozások beágyazottabbak a közösségbe, erôteljes elkötelezôdést tanúsítva mind  

általában a közösség, mind pedig sajátosan a munkavállalók iránt. Ez az esetek zömében nagyobb 

fokú lojalitást eredményez a dolgozók részérôl is.

- A családi vállalkozások saját döntéshozatalukat gyorsnak és rugalmasnak érzékelték.

- A családi vállalkozások pozitívan hatnak a családtagok humánerôforrására, erôsítve vállalkozói  

készségeiket, ami viszont elengedhetetlen is a cég további sikereinek biztosításához.

- A hatékony és sikeres mûködés egyik elôfeltétele a családi vállalkozások esetében az ügyfelekkel 

kiépített személyesebb kapcsolat és a bizalom, ami általánosságban is fontos szerepet játszik a cég 

mûködtetésében.

A PwC [2012] és a KPMG (EFB és KPMG [2015]) által megkérdezett családi vállalkozások vezetôi  

vállalkozásuk alábbi közös gyengeségeit tartották fontosnak kiemelni:

- Bár a hosszabb távú, közösségi fókuszú szemlélet számtalan elônnyel jár a cég, különösen pedig a 

közösség számára, ez véleményük szerint azt is jelenti, hogy kevésbé tudnak gyorsan reagálni az 

azonnali lehetôségekre és a rövidebb távú befektetésekre.

- A dolgozók által megtapasztalt családi légkör és a munkáltatóval szembeni lojalitás elônynek 

tekinthetô, másrészrôl azonban a klíma könnyen generálhat konfliktust a dolgozók között, különösen  

a családtagok és a „külsôsök” között.

- A „külsô” és „belsô” munkavállalók közötti esetleges feszültségen túlmenôen a külsô szakértelem 

bevonása sokszor válhat problematikussá a vezetés felsôbb szintjein, illetve a magas fokú szakkép-

zettséget feltételezô munkakörökben. Amennyiben ugyanis a családtagok közül nem alkalmas senki 

az adott pozíció betöltésére, a cég optimális mûködése érdekében kénytelen külsô munkatársakat 

bevonni, kockáztatva ezzel a családi jelleg maradéktalan megôrzését. Világszerte a családi vállal-

kozások 64 százalékának vezetésében van külsô személy, a nagyobbak esetében ez az arány 75 

százalék.

- A családi vállalkozások a többi céghez viszonyítva kisebb hajlandóságot mutatnak a szervezetekbe  

tömörülésre, ami viszont hátrányokkal jár a problémamegoldás és az érdekérvényesítés terén.  
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3   https://ec.europa.eu/growth/smes/promoting-entrepreneurship/we-work-for/family-business_hu. 

Összességében a családi vállalkozások nem rendelkeznek olyan hatékony nyomásgyakorlási  

eszközökkel, mint a klasszikus, ágazati vagy egyéb természetû iparkamarák, szervezôdések és  

vállalkozói szervezetek. 

- A családi jelleg, az „egy lapra feltett” családi vagyon és jövedelem, valamint a hosszú távú szemlélet 

egyik kevésbé elônyös következménye – az érintettek szerint – az erôteljesebb kockázatkerülés.

A fentieket Donckels és Lambrecht [1999] azzal egészíti ki, hogy a családi vállalkozások sajátosságai  

közé sorolható, hogy növekedésüknek több gátja is van. Általánosan jellemzô rájuk a tulajdonjog és  

menedzsment családon belül tartására való törekvés, az alulfinanszírozottság, valamint a professzionalizáció 

alacsonyabb fokaés.

Adatfelvételünk során a fentiek figyelembevétele mellett elsôsorban az Európai Bizottság3 definíciójára 

támaszkodtunk, amely több kutatás és szakpolitikai beavatkozás kiindulópontját is képezi. E szerint családi 

vállalkozásnak minôsül az a vállalkozás, amely esetében:

1) a többségi döntéshozatal a céget alapító vagy azt megvásárló személy, illetve annak rokonai kezében  

van;

2) a többségi döntéshozatal közvetlen vagy közvetett;

3) a család vagy rokonság legalább egy tagja formálisan részt vesz a vállalkozás irányításában és

4) a tôzsdén jegyzett cégek esetében az alapítók vagy vásárlás útján tulajdonjogot szerzett személyek 

vagy családjaik a döntéshozatalnak legalább egynegyedét birtokolják.

Az adatfelvétel kivitelezhetôségét is szem elôtt tartva survey-vizsgálatunk során családi vállalkozásnak 

tekintettük mindazokat a cégeket, amelyek esetében:

1) a család valamely vagy több tagjának többségi szerepe van a vállalkozás döntéshozatalában,

2) a tulajdonoson kívül van legalább egy olyan családtag (házastárs/élettárs, gyermek, a gyermek 

házastársa/élettársa, testvér, unoka, szülô, nagyszülô), aki rendszeresen, legalább heti 1 órát részt 

vesz a cég napi teendôinek intézésében, illetve ahol

3) legalább a szándék szintjén beszélhetünk átörökítési törekvésekrôl.
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4 Az erdélyi adatfelvételt a Max Weber Társadalomkutatásért Alapítvány végezte Szabó Júlia és Veres Valér vezetésé-
vel, a vajdaságit Ágyas Réka, a felvidékit Mészáros Attila, a kárpátaljait pedig Pataki Gábor.

5  Czaller László számításának részleteit és a megközelítés korlátait részletesebben lásd a projekt kutatásjelentésében 
(Czaller, Csite és Geambasu [2017]).

6  Az alacsony esetszámok miatt a szórványmagyarság körében megyecsoportokat alakítottak ki a kutatók: Brassó, Szeben, 
Fehér és Hunyad körzet, valamint Beszterce-Máramaros körzet, és ezeken belül a városi és falusi esetszámokat bárme-
lyik megyeszékhelyrôl vagy magyarok által is lakott kisvárosból lekérdezhették. A megyéken belül a megyeszékhely 
és a kisebb magyarlakta városok nagyobb része került a mintába, valamint egy (Székelyföldön több) véletlenszerûen 
kiválasztott község is. A vállalkozások kiválasztásakor 156 erdélyi képzésre jelentkezett és 72 gyulai résztvevôt tartal-
mazó listával dolgoztak. Ebbôl a megye/település szerinti bontás miatt rendszerint nem kellett mintát venni, ha mégis, 
akkor minden második esetet keresték meg e-mailen. Az e-mailes kapcsolatfelvételnek nagyon alacsony volt a válasz-
adási aránya, ezért az eseteket ki kellett egészíteni más kiválasztási technikával, vagy véletlenszerûen kiválasztott és 
lekérdezett vállalkozó ajánlott egy általa ismert, magyar nemzetiségû családi vállalkozót.

A 2017 a külhoni magyar családi vállalkozások éve címû program keretében végzett kérdôíves vizsgálat régi-

ónként 100-100 vállalkozás vezetôjétôl gyûjtött a cégre és az azt mûködtetô családra vonatkozó adatokat azzal a 

céllal, hogy létrejöttük és mûködésük körülményeit, valamint a család és vállalkozás együttmûködésérôl, a tágabb 

társadalmi-gazdasági helyzetrôl és a jövôrôl alkotott véleményüket feltárjuk4. A társas vállalkozások regionális  

eloszlásai, valamint az egyes régiókra jellemzô nemzetiségi arányok alapján – az Ôrséget nem számítva – a  

külhoni magyar társadalmakban hozzávetôlegesen 88 ezer mûködô családi vállalkozás van5. Annak ellenére, hogy 

Erdélyben, a Felvidéken, Kárpátalján és a Vajdaságban eltérô számú (családi) vállalkozás mûködik, a sajátosságok 

és jelenségek jobb láthatósága érdekében mind a négy régióban azonos elemszámú mintán végeztük a kutatást.

A mintavételi lehetôségeket a családi vállalkozások országonként változó jogi és gazdasági  

meghatározása, valamint a rendelkezésre álló nagyon heterogén adminisztratív és statisztikai alapadatok 

korlátozták. Ennek ellenére, ahol csak lehetett, megpróbáltunk statisztikai reprezentativitásra törekedni,  

kiegészítve a mintát a 2017 a külhoni magyar családi vállalkozások éve címû program körútjára és képzéseire  

jelentkezett vállalkozók névsorával. A reprezentativitás feltétele Erdélyben valósult meg leginkább: a 2011. 

évi népszámlálás vállalkozókra, családi vállalkozásokra és a magyarok arányára vonatkozó adatai alapján, 

rétegzett mintavétel történt. A mintában a kutatók a magyar nemzetiségû vállalkozók számát megyék és 

településtípusok szerint rétegezték, majd a rétegeken belül a listákról, cégjegyzékbôl, illetve ajánlások 

révén választottak alanyokat6. A hivatalos statisztikai adatokat a Vajdaságban lehetett még használni, ahol 

a 2011-es népszámlálás adatai alapján választottak ki Szabadkán kívül hat, döntôen magyarok által la-

kott községet (Topolya, Kishegyes, Magyarkanizsa, Zenta, Óbecse, Ada), majd a Gazdasági Hivatal 2015-ös  

A  KÜLHONI  MAGYAR 
CS AL ÁD IVÁLL ALKOZÁS - V I ZSGÁL AT 
MÓDSZER TAN A
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7 A minta közel felét Szabadkán mûködô családi vállalkozásvezetôk adták, 15-15 százalékuk Zentáról, Adáról és
 Magyarkanizsáról került ki, a többi községbôl pedig körülbelül 5-5 fô vállalkozót választottak ki a kutatók. 
8  2016-ban a Fiatal Vállalkozók Éve program, majd pedig az elsô ízben meghirdetett, Egán Ede Gazdaságfejlesztési 

Program keretében pályázókat vették alapul a kutatók. 
9 Az egyik a Miniszterelnökség Nemzetpolitikai Államtitkárság 2016-os, fiatal magyar vállalkozókat célzó kiírása, a 

másik a 2017-es, családi vállalkozóknak szóló pályázat volt.

nyilvántartása alapján határozták meg az aktív vállalkozások számát. A vajdasági programrésztvevôk listá-

járól kiválasztott vállalkozók száma ezekhez az arányokhoz igazodott7.

Kárpátalján és a Felvidéken nem álltak rendelkezésre hivatalos statisztikai adatok, amelyek alapján a 

minta fôbb sarokszámai meghatározhatók lettek volna. Emiatt mindkét régióban a családi vállalkozókat 

célzó képzések résztvevôinek listájáról vettek mintát, amit kiegészítettek egyéb nyilvántartások adataival 

is. Kárpátalján a 2016-os és 2017-es magyarországi kiírásokra pályázott vállalkozók8 névsora, valamint a  

Kárpátaljai Magyar Vállalkozók Szövetségének tagsági adatbázisa jelentette a mintavételi keretet. E két típusú 

forrásból egy közel 2000 vállalkozót tartalmazó lista készült, melynek egyharmada, 674 fô dolgozott családi 

vállalkozásban. Ebbôl véletlenszerûen választottak ki 100 vállalkozót. Felvidéken szintén pályázók és kép-

zésre jelentkezettek listáit9, valamint vállalkozói szervezetek tagsági nyilvántartásait használták a kutatók  

kiindulópontként. A pályázók és képzésen résztvevôk összesen 240-en voltak. A Szlovákiai Magyar Fiatal 

Vállalkozók Szövetsége mintegy 200 fôs tagsággal rendelkezik, melynek körülbelül 20 százaléka családi  

vállalkozást vezet. A minta kialakítását segítették a Magyar Nemzeti Kereskedôház regionális irodáinak 

munkatársai, mintegy 120 vállalkozói elérhetôséget bocsátva a kutatók rendelkezésére. Az így összeállt 

listából a regionális eloszlás szempontjait figyelembe véve vettek mintát.

A fentiek alapján azt mondhatjuk, a kutatás a külhoni régiókban mûködô magyar családi vállalkozásoknak 

arra a szegmensére reprezentatív, amely az elmúlt években érdeklôdést mutatott a magyarországi vállalko-

zásfejlesztési kezdeményezések és támogatások iránt. Ezekre a cégekre aktivitásuk mellett, a kutatás során 

tanúsított nagyfokú együttmûködési készség is jellemzô volt. A kérdezôbiztosok által felkeresett tulajdonos 

cégvezetôk viszonylag alacsony elutasítási arányához hozzájárult a sok témát lefedô, ugyanakkor rövidre  

szabott kérdôív is. A kérdôív, bár kilenc tematikus blokkot tartalmazott, fôként zárt kérdésekbôl állt, ami a  

vállalkozók szorosan beosztott munkaidejét kívánta figyelembe venni. A kutatás során a vállalkozásra vonatkozó  

általános információk mellett rákérdeztünk a cégben szerepet vállaló családtagokra, a cég kapcsolataira és  

forrásszerzési gyakorlataira, valamint a vállalkozók cégvezetéssel és annak jövôjével kapcsolatos vélekedéseire is.

A kérdôív alkalmazása elôtt a kérdezôbiztosok a különféle források alapján összeállított vállalkozáslis-

tákról három, a fentiekben részletezett szûrôkérdés segítségével különítették el a családi vállalkozásokat a 

nem családi jellegûektôl.

A következôkben elôször a külhoni magyar családi vállalkozások általános jellemzôit ismertetjük oly módon,  

hogy az egyes régiókban mûködô vállalkozások „prototípusát” rajzoljuk meg. Ezt a család és vállalkozás 

együttmûködésének körüljárása követi. Az azt követô rész a családi vállalkozások „magyar identitásának” 

megragadására és leírására törekszik, végül pedig a családi vállalkozások jövôterveivel zárjuk a fejezetet.
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A  KÜLHONI  MAGYAR 
CS AL ÁD I  VÁLL ALKOZÁSOK 
J E L LEMZŐ I

Az adatfelvétel során a négy régióban összesen 417 kérdôívet töltöttek ki, több esetben is némileg  

túllépve a 100-as elemszámot. Erre az egyes régiókban a nem túl gyakori, de elôforduló, teljes vagy részleges  

(egy-egy érzékenyebb kérdést érintô) válaszmegtagadások miatt volt szükség, illetve azért is, mert a 

szûrôkérdések ellenére adódtak olyan esetek, amelyekben az általunk meghatározott családi jelleg nem 

volt egyértelmûen megállapítható10 .

Az egyes külhoni régiókban mûködô magyar családi vállalkozások a sokszínûségük ellenére, a kelet-

kezési körülményeik és a méretükmiatt hasonlónak mondhatóak. A külhoni magyar családi vállalkozások 

mikro- és kisvállalkozások, összhangban az erre vonatkozó, ám tényként nem igazolható közvélekedéssel 

(Csákné Filep [2012]). A cégek elsöprô többsége a család tulajdonában áll: a tulajdonosok között tipikusan 

sem külsô személy, sem intézmény, sem pedig külföldi tôke nem jelenik meg. A mintába került külhoni 

magyar családi vállalkozások döntô része több mint egy évtizedes múltra tekint vissza. Legrégebben a  

vajdasági és felvidéki cégeket hozták létre, és akárcsak a másik két régióban, itt is tipikusan újonnan 

alapított cégként jöttek létre. A külhoni magyar családi vállalkozások körében nem jellemzô a nagy vállal-

kozásból való kiválás, mint ahogyan a privatizációs úton való vállalkozás sem. Ez feltehetôleg összefügg a 

kisebbségi léttel, amely miatt nem álltak rendelkezésre az állami cégek privatizálásához elengedhetetlen 

gazdasági és kapcsolati tôkék.

A magyar családi vállalkozások jellemzôit azonban nemcsak a kisebbségi státus, hanem a régió és 

az adott ország tágabb gazdasági, történeti, jogi és társadalmi kontextusa is alakítja (Trivic´ és Petkovic 

[2015]). Nyomot hagy e cégek jellemzôin és mûködési módján a jogi és adószabályozás, a gazdaságpolitika  

KKV-szektorhoz való viszonyulása, az ország foglalkoztatáspolitikája, illetve a regionális és területi  

egyenlôtlenségek is. Ennek megfelelôen alakul a családi vállalkozások mérete, összetétele és ágazati  

jellegzetességei, melyeket az alábbiakban régiónként mutatunk be, arra fókuszálva, hogy miként írhatók le 

az egyes külhoni térségekben mûködô tipikus magyar családi vállalkozások.

10 Erre a leggyakoribb példa a leginkább Kárpátalján és a Vajdaságban elôforduló jelenség, hogy a családtagokat nem 
formálisan alkalmazó vállalkozók ódzkodtak e családtagok kérdôíven való feltüntetésétôl.
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ERDÉLY

A tipikus erdélyi magyar családi vállalkozás urbánus környezetben, a szolgáltatási szektorban 

mûködô, társas vállalkozásként bejegyzett mikrovállalkozás. 

Romániában önálló jogi kategóriát képeznek a családi vállalkozások, ezzel magyarázható, hogy a mintába  

került cégek közel egyharmada ebben a formában mûködik. A legnépszerûbb (43 százalék) azonban  

mégis a társas vállalkozás, amit a családi érdekeltségbe tartozó cégek egynegyedét kitevô egyéni  

vállalkozások követnek. Az átlagos családi vállalkozás 12 éve mûködik, több mint kétharmada városban.  

A településtípus szerinti összetétellel szoros összefüggésben csak a családi vállalkozások egytizedét  

jelentik a mezôgazdasággal foglalkozó cégek, míg a 100-ból 53 családi cég a kereskedelemben vagy 

gépjármûjavításban mûködik, illetve egyéb szolgáltatást nyújt. Ezek az átlagosan 6 dolgozóval – amibôl 2,6 

családtaggal – mûködô mikrovállalkozások tehát javarészt munkaintenzív ágazatokban tevékenykednek és a 

többi régióhoz viszonyítva alacsonyabb forgalmat generálnak. A megkérdezett cégek közel felének 2016-os  

éves forgalma nem érte el a 20 ezer eurót, több mint egynegyede 20–50  ezer euró közötti forgalmat  

bonyolított le, 500 ezer euró fölötti éves forgalma pedig csak a cégek 7 százalékának volt.

Az erdélyi magyar családi vállalkozások sok szempontból mutatnak hasonlóságot a romániai családi 

vállalkozásokkal, legalábbis egy 2014-es, országos szintû, KKV-kra vonatkozó, bár nem reprezentatív adat-

felvétel eredményei szerint. Az így a mintába került 517 KKV közel fele, mintegy 231 cég tekintette magát 

családi vállalkozásnak, ezt az adatot más szerzôk is megerôsítik (Cumming [2015]). Ezek zöme legfeljebb 

négy munkavállalóval mûködött; a mi mintánktól való méretbeli eltérés annak tulajdonítható, hogy az  

országos vizsgálat csak a kis- és középvállalkozásokra fókuszált, szemben az erdélyi magyar adatfelvétellel,  

amely mérettôl függetlenül kívánta feltárni a családi vállalkozások helyzetét. A romániai családi cégek 

23 és 18 százaléka) mûködik a munkaintenzívnek számító ipar és kereskedelem területén, tehát erdélyi  

mintánkban a romániaihoz viszonyítva felülreprezentált a kereskedelem. Feltehetôleg ezzel is magyarázható  

az, hogy bár az alkalmazotti létszám tekintetében átlagosan nagyobb cégek kerültek az erdélyi magyar  

mintába, az éves forgalom szempontjából viszont nagyobbak a teljes romániai mintában szereplô vállalkozások:  

utóbbiak közel felének éves forgalma 100 és 500 ezer euró között volt (Fotea és Echevarria [2017]).
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VAJDASÁG

A minta alapján körvonalazódott kép tanúsága szerint a vajdasági családi vállalkozások 

alapvetôen urbánus jelenségnek számítanak, nagyobbak, heterogénebbek, hosszabb ideje szerves 

részei a szerbiai gazdasági életnek és ágazatilag is diverzifikáltabbak.

A magyar családi vállalkozások átlagosan nyolc fôvel mûködnek, átlagosan közel 18 éve, 87 százalékos 

arányban városi környezetben. Miközben ebben az esetben is háttérbe szorul a mezôgazdaság (a mintába  

került cégeknek pusztán a 7 százaléka végez mezôgazdasági tevékenységet), a feldolgozóipar a négy 

vizsgált régió közül itt jut a legnagyobb szerephez (a cégek 26 százaléka sorolta magát ebbe az ágazatba). 

Emellett a magyar családi cégek egyharmada a kereskedelem és gépjármûjavítás, 7 százaléka a vendéglátás  

és szálláshely-szolgáltatások, 14 százaléka pedig az egyéb szolgáltatások terén fejti ki tevékenységét. A 

vajdasági magyar családi vállalkozások legmeghatározóbb jellemzôje mindazonáltal az erôteljes hetero-

genitás. Nagy szórás jellemzi a cégeket mind életkoruk, mind dolgozói létszámuk tekintetében, tehát a 

mintában sok a nagyon kevés és viszonylag sok a több dolgozóval mûködô családi vállalkozás. A vizsgált 

cégek több mint fele legfeljebb 3 dolgozót alkalmaz, egytizede pedig 20–80 fô munkavállalóval mûködik. 

Ugyanígy, a cégek 40 százaléka legfeljebb 10 éves múltra tekint vissza, míg 20 százaléka több mint 26  

évvel és legfeljebb 80-90 évvel ezelôtt létesült. A cégek éves forgalmuk alapján is inkább a két „végleten”  

tömörülnek: az erdélyinél jóval kisebb, 31 százalékos arányban bonyolítottak le 20 ezer euró alatti  

forgalmat, további egynegyedüknek pedig 20 és 50 ezer euró közötti volt a tavalyelôtti éves forgalma. 

Ezek mellett viszont jelentôsnek tekinthetô az a mintegy egyötödöt kitevô csoport, amelynek 2016-ban az 

éves forgalma meghaladta az 500 ezer eurót. Jogilag két domináns forma különböztethetô meg: az elsöprô 

többséget (79 százalék) jelentô egyéni vállalkozás és a maradék egyötödöt lefedô társas vállalkozás.

FELVIDÉK

A felvidéki magyar családi vállalkozások heterogenitásuk és ágazati sokszínûségük tekintetében  

hasonlítanak a vajdaságiakra, bár Felvidéken a mezôgazdasági profilú cégek magasabb arányát 

képviselik a magyar családi vállalkozásoknak. Regionális összehasonlításban Felvidéken a legki-

egyensúlyozottabb a vidéki-városi cégek megoszlása.

Korábbi, Szlovákiára vonatkozó becslések szerint a KKV-k 80–95 százaléka családi vállalkozásként 

mûködik (Cumming [2015]). Szlovákiában családi vállalkozásként is be lehet jegyezni cégeket, a vizsgált 

esetek egyharmadában éltek is ezzel a lehetôséggel. Mindazonáltal a legnépszerûbb jogi forma a társas 

vállalkozás (41 százalék), amit a családi (30 százalék), majd az egyéni vállalkozás (20 százalék) követ. 
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Átlagosan 13 éve jöttek létre és mûködnek jelenleg a mezôgazdaság (23 százalék), a kereskedelem és 

gépjármûjavítás (15 százalék), a vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás (14 százalék), egyéb szolgáltatások  

(9 százalék) és a feldolgozóipar (9 százalék) területén. Bár mezôgazdasággal a vizsgált cégeknek csupán  

egynegyede foglalkozik, ennél jóval magasabb (57 százalék) a vidéken mûködô cégek aránya, ami arra 

utal, hogy jelentôs kereskedelmi, vendéglátó- és feldolgozóipari tevékenység folyik a felvidéki rurális  

környezetben is.

A magyar családi vállalkozások mérete a kétpólusos jelleg révén írható le: a vizsgált vállalkozások több 

mint fele legfeljebb 5 dolgozót foglalkoztat, egytizede pedig 20-nál többet. 2016-os éves forgalmuk átla-

gosan magasabb a többi régióban mértnél: 17, illetve 14 százalék azoknak a cégeknek az aránya, amelyek 

tavaly 20 ezer euró alatti, illetve 20 és 50 ezer euró közötti forgalmat bonyolítottak le, és csakúgy, mint 

Vajdaságban, a cégek egyötödének az éves forgalma meghaladta az 500 ezer eurót.

KÁRPÁTALJA

A tipikus kárpátaljai magyar családi vállalkozás falun mûködik a mezôgazdaság területén,  

hivatalosan egyéni vállalkozásként és kevés dolgozóval, átlagosan kevesebb mint egy évtizede.

Az ukrajnai adótörvényekre adott válaszként az optimális megoldás több családtagnak egy-egy egyéni  

vállalkozást bejegyezni, amelyek összessége ténylegesen, a mindennapi mûködés szintjén családi  

vállalkozásként mûködik. A megkérdezett magyar családi vállalkozások 84 százalékát egyéni, mindössze 2 

százalékát társas, a fennmaradt 13 százalékát pedig egyéb formában jegyezték be. A cégek 73 százaléka 

mûködik falun, átlagosan mindössze 4 fôvel (melybôl szintén átlagosan 2,6 családtag). A mezôgazdaság 

(49 százalék) mellett meghatározó ágazat a kereskedelem és gépjármûjavítás (24 százalék), illetve a  

feldolgozó- és építôipar (8, illetve 9 százalékkal). A jobbára családtagokra támaszkodó kis mezôgazdasági 

családi vállalkozások – amelyeket a helybéliek inkább farmergazdaságoknak neveznek – tipikusan a család 

megélhetését biztosítják. Döntô többségük (78 százalék) 20 ezer euró alatti éves forgalmat bonyolított le 

2016-ban, és csak 6 százalék haladta meg az 50 ezer eurót.
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CS AL ÁD  ÉS  VÁLL ALKOZÁS

A családi vállalkozásokra fókuszáló szakirodalom egyik legkutatottabb kérdése a család és vállalkozás  

összekapcsolódása. A családot ezek a megközelítések a cég egyik leglényegesebb, idioszinkratikus 

erôforrásaként tartják számon (Sharma [2004]). Annak alapján, hogy család és vállalkozás viszonyában 

melyik az elsôdleges, különféle tipológiák állíthatók fel, hiszen ez meghatározza a kockázatvállalást, a  

stratégiákat, a családtagok céges erôforrásokból való részesedését, valamint annak hatékonyságát,  

ahogyan az egyes családtagokat teljesítményre tudják ösztönözni (Csákné Filep [2012: 22]).

A vizsgált vállalkozások erôteljesen összefonódnak az ezeket mûködtetô családokkal. Mindegyik  

régióban átlagosan 2,6 családtag kapcsolódik a céghez (az esetek egy részében a munkavégzés idôszakos). 

A legtöbb cég esetében 2 családtag dolgozik a cégben, és 10-bôl 9 cégnél legfeljebb 3 családtag vesz 

részt a vállalkozás mûködtetésében. Ez egyben azt is jelenti – feltehetôleg a vállalkozások mikro-jellegével  

összefüggésben –, hogy ezek a cégek nagymértékben támaszkodnak a családi munkaerôre: adataink  

szerint a dolgozóknak átlagosan 86 százaléka családtag vagy rokon, mi több, a vizsgált cégek mintegy fele 

csak rokonokkal vagy családtagokkal dolgozik. Bár a különbség statisztikailag nem szignifikáns, legkevésbé 

Kárpátalján vonnak be a családi vállalkozások külsô munkaerôt, legnagyobb mértékben pedig a Felvidéken.

A családtagok vállalkozásban történô szerepvállalását tekintve a legjellemzôbb szerkezet a két családtagos  

konstelláció, amely egy (49,5 százalék) vagy két generációt (17 százalék) foglal magában. Viszonylag 

gyakoriak a három (24,9 százalék) és négy (9,4 százalék) családtagra épülô vállalkozások is, de ezekben 

az esetekben is rendszerint egy vagy két generáció dolgozik együtt. Azok a vállalkozások, ahol három  

generáció kapcsolódik be a céges teendôk ellátásába, még a minta 1 százalékát sem érik el. Ez nyilvánvalóan  

összefügg a családi cégek átlagos életkorával is. A leggyakoribb szerkezeti típusok az 1. ábrán láthatók.  

Az egyazon generációhoz tartozó családtagokat vagy rokonokat tágan értelmeztük, nemcsak a házas-  

vagy élettársakat értve ez alatt, hanem a testvéreket, sógorokat és sógornôket, illetve ritkábban az  

unokatestvéreket is. Másik generációnak tekintettük nemcsak a szülôket és gyermekeket, hanem a  

menyeket és vejeket, apósokat és anyósokat.
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1. ábra: A családi vállalkozások összetétele a családtagok száma és a generációk szerint (%)

két családtag 
- egy generáció, 50

két családtag 
- két generáció, 17

három családtag 
- egy generáció, 4

három családtag 
- két generáció, 15

négy családtag 
- egy generáció; 1

négy családtag 
- két generáció, 8

öt családtag 
- két generáció, 3

Bár a szerkezet szerinti sajátosságok szempontjából a minta meglehetôsen homogén, kimutathatók  

regionális eltérések a család és a vállalkozás közötti átfedések tekintetében. A skála két végpontján e 

vonatkozásban Erdély és Kárpátalja található. Erdélyben vonják be arányaiban a legkevesebb családtagot, 

mind egy generáción belül, mind generációkon átívelô módon. A mintába került vállalkozások 93 százalé-

kában összesen 2-3 családtag dolgozik, két vagy három generáció pedig a cégek 28 százalékában találkozik.  

Ezzel szemben Kárpátalján a családi vállalkozások közel felében (43 százalékában) három vagy több  

családtag és rokon dolgozik együtt, és az erdélyinél jóval magasabb arányban (a cégek 58 százalékában) 

vesz részt a vállalkozásban kettônél több generáció. Család és vállalkozás integrációja tekintetében tehát  

Kárpátalja vezeti a sort. Ezt a fajta erôteljes összefonódást szemlélteti az is, hogy Kárpátalján a legalacsonyabb  

(egytized) azoknak a családoknak az aránya, ahol valamely családtag más cégben is érdekelt lenne (2. 

ábra). A család vállalkozásba történô integrációjának szempontjából átmeneti típusnak tekinthetô Felvidék 

és Vajdaság. Ebben a két régióban, Erdélyhez hasonlóan sokkal elterjedtebb (20–40 százalékos) a több  

lábon állás stratégiája: a családtagok egyszerre több cégben is rendelkeznek (társ)tulajdonosi jogokkal. Két 

vagy három generáció tagjai számára a felvidéki családi vállalkozások 45 százaléka, a vajdaságiaknak pedig 

az 53,5 százaléka kínál (legalábbis részleges) megélhetést.
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2. ábra: Van-e valamely családtag érdekeltségében más gazdasági vállalkozás is? (%)

Kárpátalja

Felvidék

Vajdaság 

Erdély
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A gazdasági vállalkozás családba való beágyazottságának másik fontos indikátora a külsô résztulajdonos 

bevonása. Ez elméletileg több célt szolgálhat: lehet olyan átmeneti eszköz, amellyel a család tôkét próbál 

bevonni vállalkozásába, de lehet a családon belül meg nem oldható átörökítés egyik áthidaló megoldá-

sa is az, hogy a megbízható, lojális munkavállalók tulajdonrészhez juthatnak a cégben. Tekintettel arra, 

hogy a külhoni magyar családi vállalkozások nagy része kevés embert foglalkoztató mikrovállalkozás, nem 

meglepô, hogy külsô résztulajdonossal mindössze a vizsgált cégek 4 százaléka rendelkezik. Az alacsony 

esetszám miatt regionális különbségekrôl csak óvatosan lehet beszélni, bár ezek kimutathatók és szignifi-

kánsak is. A négy régió közül Erdélyben a legnagyobb (7,5 százalék) azoknak a családi vállalkozásoknak az 

aránya, amelyek nem-családtag résztulajdonost is bevontak, a Felvidéken és Kárpátalján 4,5 és 3 százalék, 

Vajdaságban pedig egyetlen ilyen vállalkozás sem került a mintába.

A kutatás fókuszában álló magyar családi vállalkozások nagy része tehát két vagy három családtag 

részvételével mûködik, ezért a következôkben röviden megvizsgáljuk, mi is jellemzô ezekre a struktúrákra 

szociológiailag. A rokoni kapcsolatok megjelölése, valamint a családtagok jellemzése a megkérdezett pers-

pektíváját tükrözik, akik – kérdezôbiztosi utasítás alapján – a családi vállalkozásban a legfontosabb szerepet 

játszó, lehetôség szerint alapító tulajdonosok voltak.

A két családtagra támaszkodó családi vállalkozások 60 százaléka házastársak által mûködtetett,  

egytizede testvéri viszonyon alapul, az esetek fennmaradt részében pedig két generációt foglalkoztat: 

szülôt és gyermeket. A vizsgált családi vállalkozásokra általánosságban jellemzô, hogy tagjaik legalább 

érettségivel rendelkeznek és felülreprezentáltak körükben a diplomások (vö. Fotea és Echevarria [2017]). 
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A kétszemélyes felállásban a családtagok átlagéletkora 41–43 év, és míg a megkérdezettek 63 százaléka 

férfi, sorrendben a második családtag azonos eséllyel férfi vagy nô. A szerepek megoszlása aszimmetrikus, 

és ez jól kiolvasható nemcsak a döntéshozatalban való részvétel mértékébôl, hanem a részvétel formális 

jellegébôl, a munkavégzés módjából és gyakoriságából, a más tevékenységekkel való összeegyeztetés 

mértékébôl, valamint a tulajdonrészbôl is (Vera és Dean [2005]).  A vezetô (megkérdezett) családtag 95 

százalékban egyben döntéshozó is, míg társa csak az esetek felében. Ugyanígy a foglalkoztatás a házastárs,  

szülô, testvér vagy gyermek esetében csak a vállalkozások 67 százalékában formális. A munkavégzés 

a kérdezett esetében minden esetben napi rendszerességû, ami a partnereknek csak a 67 százalékáról 

mondható el. Nem annyira nagy a különbség viszont a másodállások tekintetében: miközben igaz az, 

hogy a „másodhegedûs” partnerek mintegy 20 százalékponttal kisebb arányban tekintik a családi céget 

kizárólagos tevékenységüknek, az eltérés nem a megélhetés másik potenciális forrásának számító másod-

állásban, hanem a nem fizetett gondozási tevékenységekben rejlik. Más szóval, a feleségek, testvérek, 

szülôk magasabb arányban vállalnak csak részidôs munkát a családi cégeknél, de ez tipikusan nem (vagy 

csak ritkábban) azért van, mert másutt is van állásuk, hanem például mert gyermeket nevelnek vagy  

tanulnak. Mindazonáltal elôfordul a „biztos állandó állás”, a megkérdezettek 11, a társak 20 százalékánál. 

Végül, a családi vállalkozásban vállalt szerepekkel járó jogok és elônyök kapcsán a kép vegyes: tulajdonos 

és partnere nagyjából azonos arányban kap munkabért és részesedést munkájáért (hozzávetôlegesen 50 

és 30 százalékban), viszont sokkal markánsabbak a tulajdonviszonyokban mutatkozó eltérések. Elôbbiek a 

cégben átlagosan 75 százalékos, utóbbiak átlagosan 25 százalékos részesedéssel bírnak.

A három családtaggal mûködô magyar családi vállalkozások tagjai elsöprô többségben szintén házastársak,  

testvérek, szülôk és gyermekek. Csakúgy, mint az elôzô típusnál, a felsôfokú végzettségûek magasabb 

arányban jelennek meg a cégben és gyakorlatilag elenyészô az érettségivel nem rendelkezô családtagok  

jelenléte. A sorrendben második és harmadik családtagok részvétele, felelôsségvállalása is csökkenô  

mértéket mutat: a második tagok fele, a harmadik tagoknak pedig már csak egynegyede vesz részt a  

döntéshozatalban, de ugyanilyen arányban csökken a napi szinten a cégben dolgozók aránya is. Ami közös a 

családtagok cégbe való bevonódásának módjában, az a kizárólagosság mértéke. A szóban forgó személyek  

nagyjából felének a családi vállalkozás az egyedüli tevékenysége, 14–20 százalékos arányban rendelkeznek  

másik munkahellyel is és valamivel több mint egytizedük végez gyermekgondozói vagy hasonló  

feladatokat. 

A családtagok szerepének ez a fajta számbavétele árnyalatlan abban az értelemben, hogy nem  

választottuk külön a férjeket a feleségektôl, valamint a különbözô nemû és életkorú testvéreket, szülôket 

és gyermekeket. Az alábbiakban ezeknek a figyelembevételével rajzoljuk meg a férj (vagy férfi élettárs), 
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a feleség (vagy nôi élettárs), a gyermek, a testvér és a szülô „robotképét”, körvonalazva egyszersmind a 

családi vállalkozáson belül betöltött szerepét.

A FÉRJ (FÉRFI TULAJDONOS)

A családi vállalkozások létrehozatalának egyik legtipikusabb, statisztikailag is legvalószínûbb forgató-

könyve az, hogy férfiak alapítják meg, majd a cég sikeres mûködése láttán csatlakoznak hozzá a családtagok,  

tipikusan a feleségek (Scharle [2000]). Mintánkban a 45 évnél fiatalabb, családi vállalkozást vezetô férfiak 

átlagosan 35 évesek, valamennyien érettségizettek, de 43 százalékos arányban egyetemi diplomával is 

rendelkeznek. Munkavégzésük a családi cégen belül formális (hivatalos, bejelentett), 10-bôl 8 esetben 

teljes munkaidejû és minden esetben döntéshozatali kompetenciákkal is együtt jár. Mindez nem jelenti a 

feladatok kizárólagosságát, hiszen viszonylag magas arányban (17 százalék) rendelkeznek második állással 

vagy gondoskodnak gyermekrôl, családtagról munka mellett. A 45 évesnél idôsebb tulajdonos cégvezetô 

férfiak hasonló jellegû kulturális tôkével rendelkeznek, de a cég iránti kötôdésük erôsebb: nagyobb arányban  

dolgoznak kizárólag a családi vállalkozásban, naponta és teljes munkaidôben.

A FELESÉG VAGY NŐI VÁLLALKOZÁSVEZETŐ

A feleségek – amennyire ez a kemény szociológiai változók révén megállapítható – összességében  

fontos, de mindenképpen inkább támogató, kiegészítô jellegû szerepet játszanak a családi vállalkozásokban,  

a 45 évnél fiatalabb és idôsebb házaspárok esetén is. Körükben magasabb a diplomások aránya. Míg a 

megkérdezett férfiak 94 százaléka rendelkezik döntéshozatali jogosultsággal, addig ez az arány a megkér-

dezett nôk esetében valamivel alacsonyabb, 88 százalék. Ez a különbség kimutatható a részvétel gyako-

riságában, intenzitásában is: kisebb arányban dolgoznak teljes munkaidôben, naponta és kizárólagosan a 

cégben, akkor is, ha szerepük fontos. A megkérdezett feleségek mintegy 38 százaléka tudja teljes figyelmét 

a cégre fordítani (szemben a férfiak körében mért 62 százalékkal). Viszont ugyan mindkettejük 15-15 

százaléka dolgozik másik állásban, a nôk 26 százaléka emellett gyermeket is nevel (illetve az idôsebb nôk 

más családtagról gondoskodnak). Az adatok alapján körvonalazható kép a nôk fontos szerepére enged  

következtetni a családi vállalkozásokon belül, amelynek az alábbi vetületeit érdemes kiemelni:

» A nôk nagyobb valószínûséggel végeznek olyan színfal mögötti, de kulcsfontosságú, támogató 

(gyakran adminisztratív) jellegû munkát, mint a HR, könyvelés, közösségi kapcsolatok.

» A nôk családi vállalkozáshoz való kapcsolódásának jelentôsége nemcsak a cég segítése, hanem a 

munka és magánélet könnyebb összeegyeztethetôsége. Erre enged következtetni az, hogy a nôi 

családtagok kevesebbet és rendszertelenebbül dolgoznak egyéb – tipikusan gondozási – feladataik 

miatt. Minderre mind a versenyszférában, mind pedig az állami hivatalokban is kevesebb esély van.
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» Végül, a második vonalbeli nôi családtagok (feleségek) esetében, 45 év alatt és fölött egyaránt, 

magasabb a bejelentett munkavégzés valószínûsége, mint a másodvonalbeli férjek esetében. Ez 

feltehetôleg abból fakad, hogy a nôk esetében jobban odafigyel a család a minél hosszabb és  

folytonosabb munkaviszonyra, különösen a gyermeknevelés okozta megszakítások után.

A TESTVÉREK

A testvérek fontos szerepet játszanak a vizsgált családi vállalkozásokban, a rendelkezésünkre álló  

adatok alapján viszont úgy látszik, az idôsebb tulajdonosok által mûködtetett családi cégekben nagyobb 

szerepük, több feladatuk, több jogosítványuk van. A részvétel legtöbb dimenziójában nagyjából 20  

százalékpontos különbséggel nagyobb a testvérek szerepe a 45 évnél idôsebb tulajdonosok cégeiben:  

nagyobb valószínûséggel dolgoznak hivatalosan, naponta, teljes munkaidôben és kizárólagosan a cégnél,  

illetve a döntéshozatalban is nagyobb arányban vállalnak szerepet. Mindez azonban nem párosul megfelelô 

anyagi biztonsággal: kisebb arányban kapnak az idôsebb testvérek részesedést (helyette inkább  

munkabért) és átlagosan alacsonyabb a tulajdonrészük is (16,7 százalék, szemben a fiatalabbak körében 

mért 22 százalékkal).

A SZÜLŐK

A családi vállalkozásokban dolgozó szülôk generációja átlagosan 60 éves és kisebb arányban (20  

százalékban) diplomás. Az a kérdôívbôl nem derül ki, hogy ôk-e a cég alapítói vagy csak gyermekeik  

vállalkozásához csatlakoztak, de mindössze 40 százalékban rendelkeznek döntési jogkörrel. Munkavállalásuk  

az esetek 80 százalékában formális, bár egyharmaduk ezt a munkát nyugdíj, 15 százalékuk pedig másik 

állás mellett végzi. Ennek megfelelôen céges feladataik sem igényelnek napi szintû jelenlétet: naponta és 

teljes állásban csak valamivel több mint 50 százalékuk végez ott munkát.

A GYERMEKEK 

A gyermekek generációja és részvétele az egyik legjelentôségteljesebb kérdés a családi vállalkozások 

vizsgálata kapcsán, hiszen a tulajdon és a menedzsment átörökítése, továbbadása meghatározó a családi 

vállalkozások jövôje szempontjából. A fiatalabb családok által mûködtetett cégekbe bevont gyermekek  

fiatalok, gyakran még nem is vagy alig nagykorúak (átlagéletkoruk 20 év), és részvételük inkább az 

ismerkedés, az „inaskodás”, a fokozatosság jegyében történik. Az elsô szembeszökô jellegzetesség 

az, hogy kétharmaduk fiú, és ugyanez az idôsebb családok utódgenerációjáról is elmondható, ahol az  

átlagéletkor 28 év. Vagyis adataink arra engednek következtetni, hogy a családi cégek továbbvitelében 
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kétszer nagyobb szerepet játszanak a fiú-, mint a lánygyermekek (Vera és Dean [2005]). A fiatalabb utód-

generáció 70 százaléka tanulás mellett vállal szerepet a cégben és 8,6 százaléka rendelkezik az adatfelvétel 

idôpontjában diplomával. Ez a fajta fokozatos szocializációs folyamat elengedhetetlen a cég majdani sikeres 

átvétele szempontjából, hiszen az egyes szerepkörökben szerzett tapasztalatok alapján alakíthatják majd 

ki azt a holisztikus képet és rálátást a cégre, amely birtokában érdemben és kompetensen tudják majd a  

vállalatvezetési feladatokat is ellátni. Ebben a szakaszban csak egytizedük kap döntési jogkört és alig több 

mint egynegyedük végzi hivatalosan a munkát. Egyharmaduk kapcsolódik be naponta és teljes munkaidôben 

a munkába, viszont elenyészô  azoknak az aránya (6 százalék), akik másik állással is rendelkeznek.

Az idôsebb családokban dolgozó gyermekeknek 40 százaléka diplomás (magasabb, mint szüleik generáci-

ójában) és fiatalabb társaiknál lényegesen erôsebbnek tûnik kötôdésük a családi vállalkozáshoz. Adataink azt 

mutatják, hozzávetôlegesen a családi céghez valamilyen módon kapcsolódó fiatalok 50–60 százaléka esetében  

tekinthetô sikeresnek az „ismerkedés”, hiszen ilyen arányban vállalnak hivatalosan, teljes munkaidôben, napi 

szinten szerepet a cégnél. Ez a rendelkezésre állás kölcsönös: míg a fiatalok kevesebb mint 5 százaléka kapott 

tulajdonrészt a családi vállalkozásban, ez az „idôsebb” gyerekek körében kétszer olyan magas.

A családi vállalkozások életében és mûködtetése során nemcsak az utódlás, hanem a külsô 

munkaerô bevonása is kardinális kérdés. Láthattuk a korábbiakban, hogy az általunk megvizsgált családi  

mikrovállalkozások dolgozóinak 85 százaléka családtag. Ez egyrészt a cégek méretébôl fakad, másrészt 

bizalmi és menedzsmentkérdés is (Pollak [1985]). A családi vállalkozások egyik alapdilemmája úgy 

növekedni, hogy ne kelljen jelentôs külsô kapacitást és munkaerôt bevinni. Végül pedig napjaink akut 

munkaerôhiánya is minden bizonnyal befolyásolja a családi vállalkozások növekedését. A családi vállalko-

zások kontextusában nemcsak a külsô munkavállalókkal kialakult kapcsolatok válhatnak dilemma forrásává,  

hanem olykor a családi és szakmai viszonyok egymásra tevôdése is. Mindezek szabályozására sokféle me-

chanizmus létezik. A családi vállalkozásokra vonatkozó nemzetközi adatfelvételek módszertana nyomán 

kutatásunkban megvizsgáltuk, mennyire elterjedt a külhoni magyar családi vállalkozások körében a cégen 

belüli viszonyok formális szabályozása – családtagokra és külsôsökre vonatkozóan. Ez, bár feltételezésünk 

szerint kevéssé jellemzô a mikrovállalkozásokra, a családi cégek professzionális mûködésének egy fontos  

indikátora. Amint az a 3. ábrán látható, a megvizsgált vállalkozások tipikusan nem vagy csak elvétve  

élnek ezekkel a szabályozási eszközökkel. Ha megteszik, akkor legnagyobb valószínûséggel a nem családi  

alkalmazottak státusát kívánják ezzel szabályozni. Összességében magas arányban számoltak be a  

megkérdezett cégvezetôk valamiféle szóbeli egyezségrôl, de írott szabályzattal ritkán találkozni. Szóbeli 

normák – családon belül – a családtagok cégbe való bevonását, illetve a családi tanács mûködését irányítják,  

kisebb mértékben pedig az utódlást és a cégen belüli viselkedést. De látható, e szabályoknak írásban való 

rögzítése nem számít ismert és elterjedt gyakorlatnak.
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3. ábra: Formális mechanizmusok a cégen belüli viszonyok szabályozására (%)

Családi tanács

Nem családi alkalmazottakra vonatkozó szabályzat
(kiválasztás, bér, előlépés)

Családi viselkedési szabályzat

Vezető pozíciók utódlási terve

A családtagok vállalkozásba való bevonásának folyamata

Családi alkalmazottakra vonatkozó szabályzat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nincsen Szóbeli egyezség Írott szabályzat

58.8
40.4

0.7

51.2
30.1

63.5
34.5

3

63.5
38.9

2.7

52
45

3

58.6
34.7

6.7

18.7

Mindazonáltal azt nem állíthatjuk, hogy ez teljesen ismeretlen lenne a külhoni magyar családi vállal-

kozások körében, hiszen a vezetô pozíciók utódlási tervének, a nem családi alkalmazottakra vonatkozó 

szabályzat és a formális vezetôtanács vonatkozásában eltérô a kis és a nagy cégek gyakorlata. Az átlagosan 

10 fô feletti létszámmal mûködô családi vállalkozások körében nagyobb valószínûséggel találunk a fenti 

problémákra vonatkozó írott szabályzatot. A cégmérettel szoros összefüggésben regionális eltéréseket is 

találtunk: legnagyobb arányban a vajdasági, legkisebb arányban pedig az erdélyi cégek körében mutatható 

ki bármilyen szabályozási kísérlet a fentiekre.

Ez feltehetôleg azzal is magyarázható, hogy a megkérdezettek nem érzékelnek a család és a cégvezetés 

vagy a cégben vállalt szerep között konfliktust. A családtagok közötti konfliktusok nem veszélyeztetik a cég 

mûködését, mint ahogyan a családi világképet és értékrendet sem érzik inkompatibilisnek a versenyszférával.  

A külsô vezetôk bevonásának szükségességével korábbi adataink tanúsága szerint kevés családi vállal-

kozásnak kellett találkoznia, de a vélemények szintjén ebben sem jelenik meg dilemma a válaszadók 87  

százalékának fejében. Ami viszont sokkal jobban megnehezíti a cégvezetést, az az állam gazdaságpolitikája,  

a szabályozása és adópolitikája, a fejlesztési forrásokhoz való hozzáférés, a munkaerôhiány és a verseny-

társak (4. ábra).
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4. ábra: A családi vállalkozásvezetôk által érzékelt problémák (%)

Az állam gazdaságpolitikája

A fejlesztési forrásokhoz való hozzáférési nehézségei

Az állami szabályozás és bürokrácia

A versenytársak

A külső (nem családtag) vezetôk bevonásának

A megfelelô minôségû munkaerô rendelkezésre állása

A család értékei és világképe

A családon belüli konfliktusok

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Részben vagy teljesen nehézséget okoz Inkább vagy egyáltalán nem okoz nehézséget

89.6 10.4

79.5 20.5

84.2 15.8

42.6 57.4

12.5 87.4

57.5 42.6

2.1 97.9

2.6 97.3

Az egyes régiókban mûködô magyar családi vállalkozások eltérô problémákkal küzdenek. A megfelelôen 

képzett és motivált munkaerô rendelkezésre állása Felvidéken és Kárpátalján a legakutabb probléma,  

akárcsak a bürokrácia és az állami gazdaságpolitika. Kiemelendô, hogy összességében magas (80 százalék 

körüli), de a többi régiónál még így is alacsonyabb az állammal való elégedetlenség az erdélyi magyar 

családi vállalkozások körében. Amint arra esettanulmányaink (vö. Czaller, Csite és Geambaşu [2017]) is 

rámutattak, a fejlesztési forrásokhoz való hozzáférés Felvidéken a legproblematikusabb, a támogatások 

rendelkezésre állásával pedig a vajdasági magyar családi vállalkozók a legelégedettebbek.
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A  MAGYAR 
CS AL ÁD I  VÁLL ALKOZÁSOK 

„ETN IC I TÁS A”

Ugyan az emberek számára magától értetôdô, hogy egy vállalkozást – családit vagy sem – magyarnak 

tekintenek-e vagy sem, tudományos megközelítésben nagy kihívás annak megválaszolása, hogy van-e, 

lehet-e egy cégnek „etnikai identitása”, és ha igen, milyen indikátorok alapján sorolható be egy vállalkozás 

a magyar vállalkozások közé. Az alábbiakban a kérdôív vonatkozó változói szerint mutatjuk be a külhoni 

magyar családi vállalkozók „magyarságát”: elôször a magyar ügyfelek megszólításának, illetve a magyarul 

zajló marketingtevékenység fontosságának megítélését, a cégen belüli nyelvhasználat gyakorlatait, majd 

az etnikai szempontok üzleti kapcsolatokban betöltött szerepét járjuk körül.

A Kárpát-medencei külhoni magyar családi vállalkozásvezetôknek összesen a 60 százaléka tekintette 

inkább vagy teljes mértékben fontosnak a magyar fogyasztók megszólítását marketing- és értékesítési 

tevékenységük révén. Mellettük a válaszadók több mint egynegyede a fontos is, nem is válaszlehetôséget 

választotta (1. táblázat). Mivel egy kérdôívbôl ennek indokairól, hátterérôl sok minden nem deríthetô ki, 

e helyütt utalnánk azokra a kvalitatív módszerekkel nyert adatainkra, melyek szerint sok vállalkozó ezt 

kevésnek vagy egyenesen szükségtelennek érzi a magyar fogyasztók korlátozott anyagi lehetôségei miatt, 

mások pedig a potenciális többségi vásárlók elriasztásától tartva, egyenesen kontraproduktívnak.

1. táblázat: Fontosnak tartják-e, hogy termékeikkel, szolgáltatásaikkal magyar vevôket 

is megcélozzanak? (%) (N=414)

Egyáltalán nem fontos 6,8

Inkább nem fontos 7,0

Fontos is, nem is 26,3

Inkább fontos 26,3

Teljes mértékben fontos 33,6

Összesen 100,0

Ha a fontos is, nem is köztes értéket kiemeljük a válaszlehetôségek közül, az így fennmaradt érvényes  

válaszok az 5. ábrán látható módon oszlanak meg regionálisan. Erdélyben tulajdonítanak a magyar fogyasztók  

célzott megszólításának a legkisebb, Felvidéken és Kárpátalján a legnagyobb jelentôséget.
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5. ábra: A magyar vevôk megcélzásának szükségességérôl alkotott vélemények régiónként (%)

Kárpátalja

Felvidék

Vajdaság

Erdély

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Inkább vagy egyáltalán nem fontos Inkább vagy teljes mértékben fontos

12 88

11.6 88.4

20 80

31 69

Ha a továbbiakban nem a vélemény-, hanem a ténykérdéseket vizsgáljuk meg – nevezetesen azt, hogy 

a gyakorlatban mekkora mértékben használtak adott marketingeszközöket a magyar vásárlók megszólítása  

érdekében –, akkor sokkal árnyaltabb kép tárul elénk (6. ábra). A legnépszerûbbnek a magyar nyelven 

történô reklámozás bizonyult, amit a magyar közösség támogatása követett. A legkevésbé elterjedt stratégia  

– amit tereptapasztalataink is megerôsítenek – a honlap magyar verziójának elkészítése.

6. ábra: A marketingtevékenység során használt, magyar fogyasztókat megcélzó 

marketingeszközök gyakorisága (%)

A honlapnak magyar verziót is készíteni

Magyar rendezvényt, intézményt támogatni

Magyar arculati elemeket (is) használni

Magyar (írott, elektronikus, internetes) sajtótermékben reklámozni

Magyar vásárlókhoz juttani el az üzenetet (pl. szórólapokkal)

Magyar nyelven reklámozni 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Igen Nem

70.7 29.3

58 42

55.1 44.9

50.4 49.6

64 36

49.4 50.6
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A magyar vásárlók elérése érdekében használt eszközök népszerûsége regionális eltéréseket is mutat 

(lásd 7. ábra). Erdélyben a magyar közösség körében folytatott szponzorációs tevékenység és a magyar 

nyelvû reklámozás a legelterjedtebb gyakorlat azok körében, akik fontosnak tartják a magyar fogyasz-

tók elérését. Ezzel párhuzamosan a céges honlap magyar verziójának elkészítésétôl ódzkodnak leginkább  

Erdélyben, akárcsak Kárpátalján, ahol szintén a magyar nyelvû reklámok, a támogatások és a magyar  

arculati elemek voltak gyakoribbak. A magyar nyelvû vállalati honlappal szemben Vajdaságban tanúsítottak 

a legkevesebb ellenállást, ahol az eddig említettek mellett a magyar sajtótermékben való reklámelhelyezést  

emelték ki mint gyakran használt eszközt. Végül a Felvidéken is meghaladja a 60 százalékot azoknak a  

magyar családi vállalkozásoknak az aránya, amelyek honlapjukra magyar tartalmakat is feltöltöttek, emellett  

pedig szponzorációs tevékenységgel, a magyar vásárlók célzott megszólításával, valamint a magyar sajtóban  

való reklámozással igyekeznek elérni a magyar fogyasztókat.

7. ábra: Magyar fogyasztók megcélzására használt reklámstratégiák népszerûsége, 

régiónként (az igen válaszok aránya, %)

A honlapnak magyar verziót is készíteni

Magyar rendezvényt, intézményt támogatni

Magyar arculati elemeket (is) használni

Magyar (írott, elektronikus, internetes) sajtótermékben reklámozni

Magyar vásárlókhoz juttani el az üzenetet (pl. szórólapokkal)

Magyar nyelven reklámozni 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kárpátalja Felvidék Vajdaság Erdély
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A fogyasztókkal kialakított kapcsolatban tehát összességében a vállalkozók többsége úgy érzi, fontos az 

etnikai szempont, még ha nem is kapnak az egyes marketingstratégiák azonos súlyt. Szintén a „külkapcso-

latoknál” maradva, az üzleti kapcsolatok alakítása során szintén hangsúlyossá válik a magyar etnikumhoz 

tartozás (8. ábra). A beszállítók és partnerek megválasztásakor a legfontosabb szempontnak a tulajdonos 

nemzetisége tekinthetô – ennek alapján sorolnak egy vállalkozást a magyar cégek közé a megkérdezettek. 

A magyar identitásnak fontos és releváns komponense az is, hogy magyar alkalmazottai is legyenek az 

adott vállalkozásnak. Végül a legkevésbé meghatározó kritérium a magyarországi (rész)tulajdon. Üzletfe-

leiket etnikai alapon leginkább Kárpátalján válogatják meg a családi vállalkozásvezetôk, legkevésbé pedig 

a Vajdaságban. A négy régió közül Erdélyben van a legnagyobb jelentôsége a magyarországi tulajdonnak.

8. ábra: Szelekciós szempontok az üzleti kapcsolatok alakítása során, régiónként (%)

Hogy  magyarországi tulajdonban (is) levô cég legyen.

Hogy a régióban mûködô olyan magyar cég legyen, 
amelynek magyar alkalmazottai (is) vannak.

Hogy a régióban mûködô olyan magyar cég legyen, 
amelynek magyar tulajdonosa (is) van.

0% 10% 20%30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kárpátalja Felvidék Vajdaság Erdély

A vizsgált cégek magyar identitásának utolsó komponenseként „befelé tekintünk”, és azt nézzük meg, 

hogyan alakul a cégen belüli nyelvhasználat. A mintába bevont külhoni magyar családi vállalkozások 

elsöprô többsége gyakran alkalmazza a magyar nyelvet a cégen belüli kommunikáció során. A munkatársak  

közötti kötetlen beszélgetések minden bizonnyal rendszerint szabályozatlanok, így ebben nagyfokú  

szabadság érvényesül, ahol viszont konkrét költségvonzata is van a kétnyelvûségnek, ott már alacsonyabb a 

magyar nyelv használatának gyakorisága (faliújságok, épületekben található feliratokon). Minden régióban  

átlagosan 85–90 százalékos a magyar dolgozók aránya a foglalkoztatottak csoportján belül, így nem 

meglepô, hogy a formálisabb értekezleteken is magyar nyelvet használnak. Cégen belül az egyes  

kommunikációs helyzetekben az erdélyi családi vállalkozásokban a legkevésbé elterjedt, de összességében 

magas a magyar nyelv használatának aránya.
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9. ábra: A magyar nyelv használatának gyakorisága cégen belül, régiónként (%)

Belsô feliratokon az épületekben, irodákban

Írott belsô kommunikációban

Munkatársak közötti kötetlen beszélgetésekben

Faliújságokon

Megbeszéléseken, értekezleteken

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kárpátalja Felvidék Vajdaság Erdély

JÖVŐTERVEK, FEJLESZTÉSEK

A vizsgálatba bevont családi cégvezetôk 90 százaléka úgy ítélte meg, beosztással jól kijönnek, illetve 

gondok nélküli életszínvonalat biztosít a család számára a vállalkozás. Ennek vannak regionális, illetve  

vállalkozásméret szerinti eltérései. Anyagi helyzetükkel az erdélyi és vajdasági magyar családi vállalkozások  

képviselôi voltak a legkevésbé elégedettek. Ez minden bizonnyal összefügg azzal is, hogy az egyes  

régiókban milyen típusú családi vállalkozások tipikusak. Az életszínvonalukkal elégedettek – dolgozói  

létszám tekintetében – kétszer olyan nagy céget mûködtetnek, mint az elégedetlenebbek.

Interjús helyzetekben gyakran használt megfogalmazás az, hogy „aki nem fejleszt, az visszafejlôdik”. 

Ez a szemlélet tükrözôdik abban a 80 százalékos arányban is, amelyben azt nyilatkozták a megkérdezett 

vállalkozásvezetôk, hogy terveznek beruházni, fejleszteni a következô három évben. A legnagyobb arányban  

(92–94 százalék) a felvidéki és kárpátaljai cégek terveznek fejleszteni, a legkevésbé (59,3 százalék) az  

erdélyiek. Ez megint csak összefügg a vállalkozásmérettel: a fejlesztést három éven belül tervezôk  

átlagosan 7,8, a nem tervezôk átlagosan 4,3 munkavállalót foglalkoztatnak. 
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A fejlesztésekre fordítandó erôforrásokat elsôsorban saját erôbôl, vagyis a cég visszaforgatott 

nyereségébôl kívánják biztosítani, amit a vissza nem térítendô támogatások és a család anyagi erôforrásai 

követnek. A bankhitellel szembeni fenntartások jól látszanak: az utolsó elôtti forrásként jelölték meg, a 

külsô befektetôtôl származó tôke elôtt.

UTÓDLÁS A KÜLHONI MAGYAR CSALÁDI VÁLLALKOZÁSOKBAN

A családi vállalkozások jövôjét azonban nemcsak az állami és gazdasági, társadalmi környezet határozza  

meg, valamint nemcsak a rendelkezésre álló erôforrások függvénye a továbblépés, hanem a céget  

továbbvinni hajlandó és kész utódok is befolyásolják azt. Az utódlás a családi vállalkozásokban az egyik 

legsûrûbben kutatott téma, tekintettel annak jelentôségére a cég életében. Becslések szerint az Egyesült 

Államokban a családi cégeknek mindössze az egyharmadát adják át a második generációnak (Astrachan 

és Shanker [2006]), fontos megjegyezni, hogy a folyamat pszichológiai értelemben is megterhelô lehet a 

családtagok számára. A sikeres utódlás arányait régiónkban még nem számszerûsítették, holott magának 

a családi vállalkozásnak részben ez adja a lényegét. Szintén amerikai kontextusban állapították meg, hogy 

az alapítók rendszerint sokáig látnak el ügyvezetôi szerepet, mivel nehezen lépnek ki cégükbôl (Sharma 

[2004]).

Az adatfelvétel idején a megkérdezett családi vállalkozásvezetôk 79 százaléka nyilatkozta azt, hogy van 

olyan személy a családban, aki továbbvinné a céget. Ahol nincsen ilyen utód, ott a legtipikusabb okok – az 

említési gyakoriság sorrendjében – a következôk:

» várhatóan nem lesz abban az életkorban (56,9 százalék),

» várhatóan nem fog érdeklôdni a családi vállalkozás iránt (48,5 százalék),

» várhatóan nem lesz megfelelô tapasztalata (40 százalék),

» várhatóan nem fog az országban tartózkodni (18,8 százalék). 

Jelzésértékû, hogy a kivándorlás a legutolsó az okok között, így megalapozott az a hipotézisünk, mely 

szerint a családi vállalkozások betöltik azt a funkciójukat, amelyet sokan – döntéshozók és gazdasági  

szakemberek egyaránt – tulajdonítanak nekik: hogy az otthonmaradást támogatják, megteremtve annak 

gazdasági és akár emocionális feltételeit is.

Arra az idôszakra, amikor a jelenlegi (alapító) vállalkozásvezetô már nem fogja tudni ellátni feladatait, a 

leginkább magától értetôdô megoldás a tulajdonosi jog, illetve az operatív vezetés (fiatalabb) családtagra  

való átruházása.  Legkevésbé kívánatos a cég eladása, illetve egy külsô személy bevonása az operatív 

vezetésbe (10. ábra).
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10. ábra: A családi vállalkozások jövôtervei (igen válaszok aránya, %)

Bevonni egy külsô (nem rokon) személyt
az operatív vezetésbe.

Átruházni egy másik családtagra a cég operatív vezetését.

Átruházni egy másik családtagra a tulajdonosi jogot.

Eladni a vállalkozást.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

10.5

80

88.4

9.9

A családi vállalkozásokat – különösen azok alapítóit – sok esetben nehéz feladatok elé állítja a jövôrôl 

való gondolkodás. Az irodalom sokféle módon értelmezi és osztályozza a különféle jövôstratégiákat,  

leginkább annak függvényében, hogy a család és a vállalkozás egymásnak sokszor ellentmondó normái 

és értékrendszere miként határozza meg az üzleti elképzeléseket. A családi vállalkozások mûködhetnek  

családi, üzleti logika vagy az érzelmek logikája szerint (Donckels és Lambrecht [1999]), jövôterveikben 

pedig lehetnek tradicionalisták, növekvôk, küszködôk vagy kiszállók (Csákné Filep [2012]). Az azonban 

egy tipikus és gyakori törekvése az alapító cégvezetôknek, hogy mind mûködésük közben, mind pedig azt 

követôen harmadik, külsô felet ne vonjanak be az operatív vezetésbe, és különösen ne a tulajdonosi körbe 

(Donckels és Lambrecht [1999]).
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ÖSSZEGZÉS

Ez a mûhelytanulmány azzal a céllal készült, hogy hiánypótló leírást adjon a Magyarország határain 

kívül élô magyar közösségekben mûködô családi vállalkozásokról. Bár a nemzetközi szakirodalomban több 

évtizedes hagyománya van a családi vállalkozások kutatásának, s jóllehet az 1989 utáni rendszerváltást 

követôen a kapitalizmus intézményeinek kiépülése során is fontos szerepet játszottak a családi vállalko-

zások, a versenyszférának ezzel a szegmensével a közép- és kelet-európai régióban kevéssé foglalkoztak. 

Az erdélyi, vajdasági, felvidéki és kárpátaljai magyar családi vállalkozásokra vonatkozó survey kerete a 

2017 a külhoni magyar családi vállalkozások éve címû program volt, ezért a kérdôíves kutatásnak nemcsak 

elméleti, hanem gyakorlati tétje is volt: információt szolgáltatni a külhoni társadalmakat célzó nemzet- és 

gazdaságpolitika számára.

Az elemzés rámutat, hogy a négy vizsgált régióban a családi vállalkozások tipikusan a kis- és közép-

vállalkozások szektorában mûködnek és általában az utóbbi években jöttek létre. Országonként eltér, 

hogy mely ágazatokban tevékenykednek, de leggyakrabban kereskedelemmel, egyéb szolgáltatások-

kal és mezôgazdasággal foglalkoznak. Alapítóik és tagjaik körében felülreprezentáltak az érettségivel és  

diplomával rendelkezô személyek, és a mintába került vállalkozások zömérôl elmondható, arra törekszenek,  

hogy javarészt a családi humántôkét és kevésbé külsô alkalmazottakat vonjanak be mûködésükbe. A cégek 

életkorából is fakad az, hogy elsöprô többséget képeznek a mintában az egy- és kétgenerációs vállalkozások,  

amelyek számára kezd egyre aktuálisabb problémává válni az utódlás. Adataink arra engednek következ-

tetni, hogy az utódok vagy a cég továbbvitelét mérlegelô fiatalok körében alulreprezentáltak a nôk, akik 

általánosabban is inkább egyfajta adminisztratív támogató szerepkört töltenek be a családi cégeknél. 

A korábbi, nemzetközi survey-ek adataihoz képest elenyészô a családi konfliktusokról beszámolók aránya,  

és kevéssé is törekszenek a vállalkozásvezetôk írott szabályzattal elejét venni ezeknek. A magyar iden-

titásukat sokféleképpen megmutató külhoni magyar családi vállalkozások feltehetôleg hozzá tudnak já-

rulni az elvándorlás fékezéséhez, hiszen a megkérdezettek – a korábbi mérésekhez viszonyítva – alacso-
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nyabb arányban fogalmaztak meg migrációs szándékot, és az utódlás nehézségét sem tipikusan a fiatalok  

kitelepedése okozza. Elemzésünk ugyan kénytelen megmaradni a leíró kutatások keretei között, mindazon-

által elégséges ahhoz, hogy kijelölje azon további irányokat, amelyek mentén a késôbbiekben érdemes 

lehet továbbhaladni. Ide sorolhatnánk a professzionalizáció kérdését és annak szociológiai magyarázatát, a 

családi cégek mint foglalkoztatók leírását, illetve a vállalkozás és a családi élet dinamikája közötti kapcso-

lódás megértését.
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