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ABSTRACT

Family businesses in Hungary are typically found among small and medium-sized en-
terprises, including micro-businesses of course. My examination’s focus is to attempt to
reveal those characteristics of family businesses that concerns their marketing activity.
Within the subject, I analyze activities such as planning, measurement and evaluation of
marketing processes. The object I propose to myself is to highlight the possibilities of
using controlling tools in family businesses by revealing the peculiars of their application
during the course of marketing activity. This research is not representative, crucial part of
the sample in territorial aspect is concentrated in the Central Hungary Region.

1. Csaladi vallalkozasok fogalma, jellemzéi

A csaladi vallalkozasok meghatarozéasara nincs jol kiforrott vagy altalanosan elfogadott
definicié (To6th-Bordasné Marosi, 2014). Az Eurdpai Bizottsag (2009) a kovetkezoképpen
fogalmazza meg a csaladi vallalkozasok Iényegét:

e a dontési jogkorok tobbsége, annak a kezében Gsszpontosul,aki a vallalkozast 1étre-

hozta, vagy valamely csaladtag, rokon részt vesz a vallalkozasban,

e a dontési jogkorok tobbségét kozvetleniil vagy kdzvetve gyakorolja;

e avallalkozasiranyitasaban egy csaladtag vagy rokon formalisan is szerepet vallal;

¢ ha a vallalkozast t6zsdén jegyzik, akkor a csalad legaldbb 25%-0s részesedéssel bir.

To6th-Bordasné Marosi (2014) és Chua et al (2009) a csaladi vallalkozasok kritériumait
a kovetkez6 tényezdkben Osszegzi:

e csaladi a tulajdon és az iranyitas,

e atulajdon csaladi, de az iranyitas nem a csalad kezében van,

e az iranyitas csaladi, a tulajdon azonban nem.

Thomassen (2007, idézi: Szabo (2013)) kutatasa alapjan a csaladi €s nem csaladi val-
lalkozasok kozotti eltéréseket a 1. tablazatban latjuk.
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1. tablazat. A csaladi és nem csaladi vallalkozasok 6sszehasonlitasa
Table 1. Comparison of family and non-family businesses

Szempontok

Csaladi vallalkozasok

Nem csaladi vallalkozasok

Szandék

A folyamatossag

A részvényarak rovid tavu
maximalizalasa

Cél

Az eszkdzok és a hirnév megbrzése

Megfelelni az intézményi befekteték
elvarasainak

Alapité hiedelem

Els6dlegesen a kockazatok negativ
oldalanak kivédése

Tobb kockazat tébb jovedelmet
hozhat

Stratégiai orientacié

Alkalmazkodas

Folyamatos névekedés

Legfontosabb

. e A vevok és az alkalmazottak
kockazatvisel6k

A részvényesek és a menedzsment

Folyamatos, kis Iépésenkénti

(inkrementalis) fejlesztéseken
Szocidlis intézmény
Gondoskoddé

Menedzsment fokusz Innovacion

Eldobhat6 eszkoz
Karizmatikus

Az Uzlet megitélése
A személyes vezetés

(Thomassen, 2007)

Ma Magyarorszagon a csaladi vallalkozasok ardnya 70% koriillmozog, a GDP-hez val6
hozzajarulasuk pedig 50-60% koriili. A csaladi vallalkozasok altal foglalkoztatottak sza-
mat mintegy 2,1 millidra becsiilik (nepszava.hu, 2016). Vilagszinten a csaladi vallalkoza-
sok 75-95%-at teszik ki a vallalkozasoknak, a GDP-hez valo hozzajarulasuk 65% koriili.
Eurépaban a csaladi vallalkozasok ardnya 75-80% széazalékot tesz ki, mig a foglalkozta-
tashoz valo hozzajarulasuk atlag 40-50%, de van, ahol a 70%-ot is eléri. A GDP részese-
désiik 20-70% kozott mozog, orszagtol fliggden (Mandl, 2008; Howorth et al, 2009).

2. Mo6dszertan és minta
2.1. Modszertan

A kutatas eredményei kérdéives felmérésen alapulnak. A kérddivek lekérdezése ma-
jusban ¢és szeptemberben zajlott, és oktober 6.-val zarult, az addig Osszegyllt érvényes
kérdoivek szama 244 db. A lekérdezés Onkényes, a holabda moddszer elvein alapult. A
feltett kérdések tobbnyire zartak, néhany nyilt kérdéssel. Tovabba tobb valtozocsoportot is
kialakitottam, ahol allitdsokat fogalmaztam meg példaul a vallalkozas marketingképessé-
geit vagy az eredményességét illetden, amelyet a valaszadok Otfokozati Likert-skalan
értékelhettek,attol fliggden, hogy az allitassal mennyire értettek egyet.

2.2. A minta jellemzoi

A vizsgalt vallalkozasok méretét tekintve 81,8%-uk mikro, 14,5%-uk kis-, 2,5%-uk kozepes
vallalkozas, 1,2%-uk nagyvallalat. A megkéredzettek 0,8%-a erre a kérdésre nem adott valaszt.

A megkérdezett csaladi vallalkozasok bo 1/3-a (34%) Budapesti, 16,4%-a Kozép-Du-
nantali. Eszak-magyarorszagi kozponttal a vallalkozasok 15,6%-a rendelkezett, nyugat-
dunantilival pedig 12,6%-uk. Dél-Dunanttlon és Eszak-Alfoldon egyarant 9-9%-uk mii-
kodott, Dél-Alfoldon pedig 3,7%-uk.

A vizsgalt véllalkozasok 42,7%-a a kereskedelemben tevékenykedik. A mésodik leg-
nagyobb csoport az épitdipar esetében jelentds a lemaradas, itt mar csak a csaladi vallal-
kozasok 15,1%-a van jelen. A harmadik az egészségiigy, ahol a megkérdezett vallalkoza-
sok 10,5%-a mikodik, 6ket kdveti a szallitas, raktarozas, tavkozlés (6,7%), majd a mezo-
gazdasag és a feldolgozoipar egyarant 5,4%-kal.
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A piaci jelenlét tekintetében a vizsgalt csaladi vallalkozasok legtobbje a fogyasztoi szolgal-
tatasok teriiletén van jelen (27,8%), 18,6%-uk ipari szolgaltatasokat nyujt, 13,5-13,5%-uk
pedig a tartos fogyasztasi cikkek piacan, illetve az egyéb kategoridban van jelen. A fogyasztasi
tomegcikkek piacan 11,8%-uk, az alapanyagok és alkatrészgyartds teriiletén 8,9%-uk, piaci
termeld berendezések gyartasaval pedig mindossze 0,8%-uk foglalkozik.

A csaladi vallalkozasok, valésziniileg méretiikbol adoddan is 75,4%-ban csak a belfol-
di piacon vannak jelen. A megkérdezett cégek minddssze 8,8%-a exportal a kelet-kozép-
eurdpai piacokra, 8,2%-uk pedig a nyugat-europaira. Ettdl lényegesen elmaradnak a szov-
jet utddallamokba és Eszak-Amerikaba exportalok, egyarant 1,6—1,6%-kal. A valaszadok
6,9%-a egy¢b teriileteket jeldlt meg.

3. Csaladi vallalkozasok iranyitasa, tagok jellemzéi

Ami a csaladi vallalkozasokat illeti meghatirozd részben a kozvetlen csalddtagok ke-
zében 0sszpontosul a vezetés (87,1%), csak csekély mértékii a tavolabbi rokonsag részvé-
tele (4,6%). Ett6l nagyobb aranyu a kiilsé személyek részvétele a vezetésben (6,6%), a
csak kiils6 vezetdk minddssze a vizsgalt vallalkozasok 1,7%-4ra jellemzd. Hazai kutatdsok
is azt mutatjak (piacesprofit.hu, 2012), hogy meghatarozé részben a csaladi vallalkozasok
vezetését csaladtagok latjak el. Azonban tobb olyan eset is van, amikor a csaladi vallalko-
zasok kiviilrél hoznak be vezetést.

A valaszadd személye sok esetben egybeesett a vallalkozas vezetdjével, amennyiben
mégsem, ugy mas csaladtag volt. A valaszadé neme 2/3-ad rész férfi, 1/3-ad részt nd volt.

Végzettség tekintetében a valaszadok legnagyobb része szakkozépiskolai végzettséggel
rendelkezik (29,6%). Ettdl csak némileg marad el a fOiskolai végzettséglieck aranya
(28,6%). A gimnaziumi ¢és egyetemi végzettséggel rendelkezd valaszaddk egyarant
13,1%-ot tettek ki. A szakmunkdés végzettségli valaszadok aranya 12,1% volt.

Kutatasom kiterjed a valaszadé neme ¢és az érzékelt piaci helyzet kozotti kapcsolat
vizsgalatara is (1. abra). Ez alapjan megallapithato, hogy van kapcsolat a nem és az érzé-
kelt piaci helyzet k6zott. Az azonban mar nem megallapithato, hogy hasonl6 helyzetben
1évo vallalkozasokat értékelték eltérden a ndk és a férfiak,vagy a nék altal vezetett vallal-
kozasok objektive jobb helyzetben voltak. Az eltérés nagy megbizhatosag mellett statisz-
tikailag igazolhat6, kozepes erdsségii kapcsolatot mutat a két valtozo (r = 395, p < 0,000).

1. dbra. Valaszadok neme és az érzékelt piaci helyzet
Diagram 1. Sex of respondents and perceived market situation

60.00%

M jobb
M ugyanolyan
rosszabb

N& Férfi Osszesen

r=0,359; p<0,000
(sajat kutatas)
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Amennyiben megvizsgaljuk a valaszadé neme ¢€s az alapitas célja kozotti dsszefiiggé-
seket, tigy latjuk, hogy eltérések mutatkoznak a megoszlasi viszonyszdmok alapjan (2.
abra). Az alomépités példaul a férfiakndl sokkal fontosabb cél (19,8%), mint a néknél
(11,5%). A pénzcsinalas ugyancsak a férfiaknal volt fontosabb (24,1%), a nék esetében
csak 15,4%-uk jeldlte meg ezt a valaszt. Ugyanakkor a ndknél erdsebb a fiiggetlenség
igénye (47,4%), mint a férfiaknal (37%), de kényszerbdl is tobb nd vallalkozik, mint férfi,
kozel a duplajuk (12,8 és 6,8%). Bar a megoszlasi viszonyszamok alapjan kirajzolodnak a
kiilonbségek, szignifikdnsan igazolni az eltéréseket meégsem sikertilt.

2. abra. Valaszadok neme és a vallalkozas alapitasanak a célja
Diagram 2. Sex of respondents and the purpose of establishment of the enterprise

50.00% 4405
45.00%
40.00%
35.00%

4U0.6U%

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% -
0.00% -

11.10%
5% —11.10%

— MinNg
T 1 B Férfi

« Osszesen

(sajat kutatas)

4. Marketing-controlling a csaladi vallalkozasoknal
4.1. Marketingtervezés a csalddi villalkozdsoknal

Vizsgalatom egyik sarokpontja volt a marketing-controlling' eszk6zok alkalmazaséanak
kérdése a csaladi vallalkozasok esetében. Ennek kapcsan megkérdeztem a vallalkozasokat,
hogy készitenek-e marketingtervet, illetve alkalmaznak-e marketingtervezési eszkdzoket?
A vélaszok alapjan a csaladi vallalkozasok 80%-a nem készit marketing tervet (3. dbra). A
marketingtervezési technikak koziil a legtobb vallalkozas SWOT analizist végez (10,7%).
A masodik legkedveltebb eszkdz a megtériilési 1d6 (9,5%), a harmadik pedig a benchmar-
king (8,7%).

'A marketing-controlling olyan vezetéi dontéshozatalt timogaté eszkoz, amely a tervezési, mé-
rési elemzés is ellendrzési funkciok tdmogatasaval informaciot szolgaltat a vallalatvezetés szamara
az eredményesebb dontéshozatal érdekében (Ehrman, 1991; Link és Welsner, 2006).
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3. abra. Marketingtervezés a csaladi vallalkozasoknal
Diagram 3. Marketing planning at family businesses

(sajat kutatas)

Amennyiben megvizsgaljuk a marketingtervezés 1éte és a csaladi vallalkozas érzékelt
piaci helyzete kozotti kapcsolatot,iigy azt latjuk, hogy azon vallalkozasok, amelyek élnek
a marketingtervezés valamilyen eszkozével, 6k inkabb érzékelték jobbnak piaci helyzetii-
ket, mint azok, akik nem végeztek marketingtervezést (2. tablazat). A marketingtervezés
1éte és az érzékelt piaci helyzet kozott gyenge kapcesolat igazolhato (r = 0,195, p = 0,026).

2. tablazat. Marketingtervezés és piaci helyzet
Table 3. Marketing planning and market situation

Jobb Ugyanolyan Rosszabb
Tervez 51,5% 31,5% 40,0%
Nem tervez 48,5% 68,5% 60,0%

r=0,195, p = 0,026
(sajat kutatas)

4.2. Marketingtevékenység eredményességének a vizsgilata
a csalddi villalkozasoknal

Kovetkez6 1épésben megvizsgaltam, hogy a csaladi vallalkozasok milyen aranyban és
milyen eszkozokkel vizsgaljak a marketingtevékenységiik eredményét. A kapott valaszok
alapjan a marketingaktivitds eredményességét a cégek 59,4%-avizsgalja (4. abra). A leg-
gyakrabban a legegyszeriibb eszkozoket alkalmazzak a vallalkozasok, igy az arbevétel-no-
vekedés (29,5%), elégedettség novelése (16,8%), ismertség valtozasa (10,2%). Ezutan
kovetkezett a profitnovekedés (9,4%), majd az attitidvaltozas (6,6%). A kapott alacsony
értekek valodszintileg a valosdgban még alacsonyabbak, a csaladi vallalkozasok még kisebb
aranyban vizsgaljak a marketingtevékenységiik eredményességét, illetve ha vizsgaljak is, a
bekovetkezett valtozast befolyasolod tényezok hatasait nem kiilonitik el.
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4. abra. Marketing eredményességének a vizsgalata a csaladi vallalkozasoknal
Diagram 4. Analysis of the effectiveness of marketing at family businesses

(sajat kutatas)

4.3. A marketingtevékenység eredményesség vizsgilatinak a kiterjedtsége

A kérddiv 19.kérdésében arra kérdeztem ra, hogy mennyire kiterjedt a marketing
eredményeinek a vizsgalata (5. dbra). A valaszadok meghatarozo része (64,1%) nem vizs-
galja a marketingtevékenység eredményeit. 4,2% nem valaszolt a kérdésre. A marketing-
tevékenység eredményeit vizsgalok koziil 16,5% csak a marketing hatasaival (image, is-
mertség) foglalkozik, 14,3%-uk megprobalja a marketing hatasait szdmszeriisiteni is.

5. abra. Marketingtevékenység eredményesség vizsgalatanak a kiterjedtsége
a csaladi vallalkozasoknal (%)

Diagram 5. Extent of the extensiveness of marketing activity at family businesses

08 42 Csak a marketingtevékenység

M hatasaival (image, markahiiség,
ismertség) foglalkozunk
Minden esetben megprobaljuk a
hatdsokat szimszer(siteni
Nem vizsgaljuk a
marketingtevékenység
eredményét

M Egyéb

I Nem valaszolt

64.1

(sajat kutatas)

Amennyiben megvizsgaljuk a marketing eredményesség vizsgalatanak kiterjedtségét és
a csaladi vallalkozasok altal tapasztalt piaci helyzet alakulasat, ugy az figyelhetd meg,
hogy azok, amelyek valamilyen formaban vizsgaljak a marketingtevékenységiik eredmé-
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nyét, azok a piaci helyzetiiket joval kedvezébbnek itélik, mint azok, akik nem vizsgaljak a
marketingtevékenységiik eredményét. A viszonyszamok altal sejtett Osszefliggéseket szig-
nifikdnsan nem sikeriilt igazolni.

4.4. A marketing eredményesség vizsgilatinak idotivja

A valaszadok 62,1%-a nem vizsgalta a marketing eredményességét (6. abra). A legtob-
ben azok koziil, akik vizsgaltak, 6k az akciot koveto hetekben tették ezt (10,7%), 6,2%-uk
kozvetleniil az akci6 utan vizsgalodott, 5,8%-uk az akcidt kdvetd hdnapokban, 4,1%-uk az
akciot kovetd évben, 3,3%-uk tobb éven keresztiil. A kérdoivet kitoltok 2,5%-a nem vala-
szolt a kérdésre.

6. abra. Marketing eredményesség vizsgalatanak idétavja a csaladi vallalkozasoknal
Diagram 6. Time interval of examination of the marketing effectiveness

41 33 25 W Nem vizsgdljuk

' Pénzigyi hatds masodlagos,
lényeg az ismertség
Kézvetlendl az akcié utan

M Akciot kdvetd hetekben

[ Akciot kovet6 honapokban
Akciot kovetd évben

M Tobb éven keresztiil

M Nem valaszolt

(sajat kutatas)

Kereszttablak alkalmazasaval megvizsgaltam, hogy kimutathatd-e kapcsolat a vizsgalat
ténye és idotavja illetve a vallalkozas piaci helyzete kozott. A megoszlasi viszonyszamok
alapjan megallapithato, hogy azon csaladi vallalkozasok, amelyek hosszabb tavon vizsgal-
tak a marketingtevékenységiik eredményességét, azok kedvezdbbnek itélték piaci helyze-
tilkket, mint amelyikek nem vizsgaltdk, vagy csak rovidtavon vizsgaltdk. A megoszlasi
viszonyszamok eltérése szignifikdnsan azonban nem igazolhato.

4.5. A marketingkommunikdcio eredményességével kapcsolatos visszajelzés

A 21. kérdésben azt kérdeztem meg, hogy elégedett-e a marketingkommunikacio vizs-
galatanak eredményével? (7. abra) A vallalkozasok 17,4%-anem tudta, 1,2%-a nem véla-
szolt. A vélaszadok koziil 47,7% szerint nincs visszajelzés a marketingkommunikacio
eredményérol, 6,6% szerint a kapott visszajelzések mértéke nem megfeleld, 5%-uk mond-
ja, hogy a kapott visszajelzések nem relevansak. A valaszadok 20,7%-a szerint a kapott
visszajelzés megfelel a tAmasztott kovetelményeknek, 1,2% szerint a kapott informaciok
széleskortiek.
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7. abra. Elégedettség a marketingtevékenység vizsgalatanak eredményével (%)
Diagram 7. Satisfaction with the results of the marketing activity analysis

B Nincs visszajelzés
A kapott visszajelzések mértéke
nem megfeleld
A visszajelzések nem a vizsgalt
marketingkommunikacios aktivitast
jellemzik
Megfelelnek a tamasztott
kovetelményeknek
Szeleskaord informacioval

W szolgdlnak az eredményhatas
vonatkozasaban
Nem tudja / Nem valaszolt

(sajat kutatas)

Megvizsgaltam a marketingtevékenység eredményével kapcsolatos visszajelzéssel valod
elégedettség és a piaci helyzet alakulasa kozotti esetleges Osszefliggéseket. A megoszlasi
viszonyszamok vizsgalata azt tamasztja ald, hogy azon csaladi vallalkozasok, amelyek
elégedettek a kapott visszajelzés mindségével, azok kedvezObben latjak a piaci helyzetiik
alakuldsat, mint azon vallalkozasok, amelyek nem kapnak visszajelzést marketingtevé-
kenységiikrdl vagy annak mindsége nem megfeleld.

5. Konklazié

Mind a marketingtervezés, mind a marketingteljesitmény eredményességének a vizsga-
lata tekintetében a csaladi vallalkozasok elmaradottsdga magas a gazdasdgban betoltott
szereplik ellenére. A tervezés hidnyossagaira tobb vizsgalat is felhivja a figyelmet (lasd pl.
Nagy (2013). Hozza kell azt is tenni, hogy a vizsgalt csaladi vallalkozasok nagy része a
Ko6zép-Magyarorszagi Régioban tevékenykedik, ahol a vallalkozasok marketingaktivitasa,
marketingismeretei magasabbak az atlagosnal.

Jelen kutatds eredményei azt igazoljak,hogy bizonyos esetekben kimutathatd szignifi-
kans kiilonbség a marketing-controllingot alkalmazé csaladi vallalkozésok és az ezeket
nem alkalmazok kozott. Példanak okaért a marketingtervezési eszkozoket alkalmazo val-
lalkozasok szignifikansan jobbnak érzékelték piaci helyzetiiket, azon csaladi vallalkoza-
sokhoz képest, akik nem alkalmaztak marketingtervezési eszkozoket. Tehat a kapott
eredmények is azt tdmasztjak ald,hogy a marketing-controlling alkalmazasanak a csaladi
vallalkozasok korében van létjogosultsaga.
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