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CSALADI VALLALKOZASOK IDENTITASA
FOKUSZBAN AZ IDENTITASKOMMUNIKACIO ES MARKAMENEDZSMENT

Absztrakt

A tanulmany feltérképezi az elmult 6t év csaladi vallalkozasok identitaskommunikacidjara és
marka menedzsmentjére fokuszald nemzetkozi WoS indexalt folydirat cikkeket. Az attekintés
a szisztematikus szakirodalomkutatas moédszereinek alkalmazasaval valdsult meg. A relevans
tanulmanyok f6 tartalmi és mddszertani bemutatasan tul, munkankban kitértiink a témakor
hazai kontextusban érdekl6désre szamot tarthaté kutatasi kérdéseire is. Eredményeink a

kérdéskor irant érdekl6d6 szakemberek és kutatdk szamara egyarant hasznosak lehetnek.

Bevezetés

A csaladi vallalkozas a vilag meghatarozé szervezeti formaja (Astrachan and Shanker, 2003).
Ez igaz egyfel6l szamossag alapjan, masfeldl jelentéség alapjan, hiszen a csaladi vallalkozasok
mind a nemzetgazdasagok, mind a vilaggazdasag gerincét alkotjak, hozzdajarulva a megtermelt
javakhoz és a foglalkoztatashoz, mikdzben a KKV szektor mellett a vilag legnagyobb vallalatai
kozt is megtaldljuk 6ket. A sok parhuzamosan létez6 definicid koziil az egyik legdltalanosabb
szerint a csaladi cégek tagjai ugyanazon csalad vagy kapcsolédo csaladok tagjai, akik tobbségi
tulajdonnal rendelkeznek és a dominans befolydssal birnak a cég stratégiai iranyultsagara
(Chrisman et al., 2005).

Hosszas mell6z0ttség utdn a csaladi vallalkozasok egyediségét ma mar szamos terileten
intenziven vizsgaljak a kutaték. A csaladi vallalatok marketing gyakorlatat azonban bar kritikus,
de maig igen alulkutatott teriiletnek tartjdk (Reuber & Fischer, 2011), ideértve a csaladi
vallalkozas identitdskommunikacidjara és markamenedzsmentjére vonatkozé kutatdsokat is
(Blomback & Botero, 2013). A szervezeti identitas fogalmat Brown et al. (2006) alapjan négy
szervezeti néz6pont szerint hatarozzuk meg. El8szor is, a vallalati vagy szervezeti identitas a
kozponti, tartés és megkiilonbozteté (CED — C: centrality; E: enduring, D: distinctiveness)
tulajdonsagok 6sszessége, amelyek leirjak, hogyan latjak magukat a szervezetek és tagjaik. A

szandékolt vallalati imazs magdban foglalja az O0sszes CED elemet, melyet a szervezet



kommunikdlni akar a kiilonb6z6 érintettjei felé. A megalkotott véllalati imdzs tartalmazza az
Osszes CED-t, melyr6l a szervezet ugy Vvéli, hogy érintettjei gondolnak a szervezetrdl.
Negyedszer, a vdllalati hirnév arra a tényleges képre utal, amelyet az érintettek gondolnak a
szervezetrdl.

Albert és Whetten (1985) szerint a szervezeti identitds harom egyedi tulajdonsagot tartalmaz:
egy kozponti karaktert, az id6beli folytonossagot és a megkilonboztetd képességet.
Zellweger et al. (2010, 2012) a csaldd azon aspektusat azonositotta, amely az lzleti életben
narrativaként megfogalmazhatd: ezek a csaldd tulajdonosként, valamint a csalad aktiv
résztvevéként a cég miikddtetésében, illetve az identitaskonstrukcidban. Egy szervezet
markaidentitasat olyan forman koézli a nyilvanossaggal, hogy bemutatja egyedi csaladi
jellemzdit és azon tulajdonsdgait, amelyek befolyasoljdk a kozonség felfogdsat a vallalatrél
(Aust, 2004). Huang et al. (2016) szerint az internet egyre inkdbb az a hely, ahol a szervezeti
markaidentitasok formalddnak, és a weboldal tartalmdnak elemzése egyre elfogadottabb,
mint adatforras.

Astrachan és mtsai. (2018) harom megkozelitést kilonboztetnek meg a csaladi vallalkozas
markaja kapcsan. A csaladi vallalkozas marka identitds nézete arra Osszpontosit, amirél a
csaladi vallalkozas tulajdonosai és vezetdi Ugy vélik, hogy igaz a szervezetiikre, ideértve azokat
a jellemz6ket, amelyekre megkilonboztetd (zleti tényez6ként tekintenek. A csaladi
vallalkozds marka imidzs nézete arra vonatkozik, hogy a vallalkozas tulajdonosai és vezetdi
dontésiik alapjan hogyan jelenitik meg vallalkozasuk csalddi jellegét belsé és kiilsé érintettjeik
szamara. Végll a csaladi vallalkozas hirnév nézete azt ragadja meg, hogy a kiilsé érintettek mit
érzékelnek és tartanak megkllonboztetd ismérvnek a vallalkozas csaladias jellegébdl.

A markamenedzsment magaban foglalja mindazokat a marketing tevékenységet és
dontéseket, melyek segitenek megtervezni, alkalmazni és megérteni a marka hatasat egy
adott kontextusban (Keller, 2003). A markamenedzsment szerepe azért fontos, mivel
befolyadsolni képes a vallalkozdsok megkilonboztetd képességét, a fogyasztok vasarlasi
szokasait és végsé soron a cég teljesitményét (Keller and Lehmann, 2006). Habar a
markamenedzsment hasznos eszkdéz lehet a vallalkozds egyedi versenyel6nyeinek
kiaknazasara és megértésére, a csaladi vallalkozasok markamenedzsmentjérdl és a fogyasztok
ezzel kapcsolatos percepcidirdl a kozelmultig keveset tudtunk.

Az empirikus kutatdsok jelent8s része azt vizsgalja, hogy a kiilsé és belsé érintettek hogyan

hatarozzak meg és észlelik a csaladi vallalkozas markajat és hogy ez jelent-e (pozitiv)
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megkllonboztetést a nem csaladi vallalkozasokhoz képest (Beck, 2016). A csaladi vallalkozas
identitasa a szervezeti marka részeként jelenthet el6nyt a csalddi cégek szamdra (Deephouse
and Jaskiewicz, 2013; Zellweger et al., 2012).

Ugyanakkor, nem minden csaladi vallalkozds hangsulyozza markajdban a csaladi identitasat
(Botero et al., 2013). Fontos megérteni az azon elhatdrozdshoz kapcsolédd okokat és
kovetkezményeket, hogy egy csaladi cég miért dont a csaladi vallalkozas markajanak
kommunikacidja mellett vagy ellenében (Beck, 2016).

Munkank sordn célul tlztik ki, hogy a szisztematikus szakirodalomfeldolgozas eszkozeinek
segitségével vizsgdljuk a relevans, magas minGség(, angol nyelv( folydirat cikkeket, a csaladi
vallakozas identitas, csaladi vallalkozas markaidentitas témakorokben. A bemutatott
eredmények segithetnek a kutatoknak és a gyakorlati szakembereknek abban, hogy jobban
megértsék, hogyan befolyasolhatja a marka csalddi vallalati jellege a vallalat markaépitésével

és marketing gyakorlataval kapcsolatos dontéseket.

Modszertan

Munkdank soran szisztematikus szakirodalomkutatast végeztliink a Web of Science adatbazis
felhasznaldsaval 2020. november 20-an. Az adatbazisban a keresést a kovetkezd kulcsszavakra
hajtottuk végre: , family business identity and family firm identity”.

A két keresés tovabbi részleteit a kovetkez6 tablazat tartalmazza:

1. Tablazat

A Web of Science lekérdezés paraméterei

Megnevezés Leiras

Adatbazis Web of Science Core Collection
Keresési tartomany All Fields

Id6periddus 2015 -2020.11.20

Nyelv angol

keresési mod bolean

Forrds: sajat szerkesztés

Az els6dleges keresés csaladi vallalkozas identitas témaban a két kulcsszéra 309 (family
business identity) és 233 (family firm identity) db taldlatot eredményezett. A sz(kités els6

lépéseként csak az angol nyelvi cikkeket hagytuk az adatbazisban, igy a taldlatok szama 289-



re (family business identity) és 226-ra (family firm identity) modosult. A talalatok szamat csak
a témakor szempontjabdl relevans Web of Science Categories-ba tartozo cikkek megtartasaval
csokkentettiik, tovabba sz(ikitést hajtottunk végre a publikacidk tipusa szerint is. A kutatds
korabbi fazisdban célként megjelolt szempontnak megfelel6en, miszerint referalt folydirat
cikkek kertiljenek be az elemzésbe csak az articles (cikkek) és az early access (korai hozzaférés)
kategdridba tartozd taldlatokat tartottuk meg az elemzésben. A kovetkez6 kategdriakba
tartozé dokumentumokat kizartuk: review, meeting abstract, procedings paper, editorial
material, book chapter, biographical item, book review, correction, reprint. Ezzel a mddszerrel
a talalatok szama 193 (family business identity) és 190 (family firm identity) elemre csokkent.
A két lekérdezés adatbazisanak Osszesitését kdvetéen a munkat az 383 elemd cikklistaval
folytattuk. A listdn duplikdcio szlrést hajtottunk végre, melynek eredményeként a kiinduld
adatbazis 258 elemdire szdkiilt.

I”

Els6 korben ,,durva szliréssel” (amely soran a cikkek cimét és absztraktjat vizsgaltuk,) excelben
rendszerezve, kategorizdlva a cikkeket cim és absztrakt alapjan hdrom kategdriaba soroltuk a
vizsgalt irasokat: relevans (68 cikk); érdekes (49 cikk); irrelevans (149 cikk).

Kovetkez6 lépésként tovabbi mindségi kategorizalast folytattunk, kutatdsi témakoronként
cimkéztiink a relevans és érdekes (0sszesen: 117 cikk) kategdriaban. A min&ségi kategorizalas
soran a csaladi vallalkozas identitds marketing célu felhaszndlasa, a csaladi vallalkozas
markaidentitdsa rajzolédott ki relevans és hazai kontextusban érdekl6désre szamot tartd
témakorként. A témahoz szorosan kapcsoldddéan 11 cikket azonositottunk, amelyeket a
kovetkez6 szempontok szerint részletesen elemeztiink: tématerilet, kulcsszavak, absztrakt,

mddszertan, kutatasi kérdések, hipotézisek, elméletek, elemzés maddszertana, f6bb

eredmények, mintanagysag, vizsgalt id6tav és foldrajzi terilet.

Az ismertetett sz(irési folyamat megfelel a 2020-as PRISMA elveknek. /A PRISMA
(Szisztematikus attekintések és metaanalizisek preferalt jelentéstételei) ,bizonyitékokon
alapulé minimalis elemkészlet a szisztematikus vizsgalatok és meta-elemzések sordn térténd

jelentéstételhez”.l/ A sz(irés folyamatat PRISMA abraban kozoljuk vizuélisan.

1 Forras: http://www.prisma-statement.org/
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1. Abra

A szisztematikus szakirodalomfeldolgozas PRISMA folyamatdbraja

Azonositas

Megfelel6ség

Bevalasztas

Forras: sajat szerkesztés, Page et al. (2020) alapjan

Sz(irG: megjelenés
éve: 2015-2020

Nem angol nyelv(
kozlemények
eltavolitasa
(n=27)

Nem referalt
folydirat cikkek
eltavolitasa
(n=132)

Duplikaciok
eltavolitasa
(n=125)

[{EEERS
talalatok kizarasa

(n=149)

Nem marketing
aspektusu
szovegek kizarasa
(n=96)

Fogyasztoi
magatartashoz és
elkotelezettséghez
kapcsolddo szoveg
(n=1) kizarasa




A mintdba keriilt kozlemények attekintése alapan elmondhatd, hogy 10 angol nyelv(

tudomanyos folydiratcikkrél van szd, melyek kozll id6tdv vonatkozasaban 8 esetben

keresztmetszeti, 2 esetben longitudinalis kutatas valdsult meg. A mintaban a vizsgalat foldrajzi

fokusza 5 esetben eurdpai orszdgra terjed ki (Németorszdg 3, Olaszorszag 2, Svajc 1

tanulmanyban szerepel), mig 2 esetben Eszak-Amerikara (USA), 1 esetben Dél-Amerikara

(Chile), 2 esetben globalis kiterjedésl a vizsgalat. Mddszertan alapjan 2 esetben kisérlet, 3

esetben kvalitativ és 3 esetben kvantitativ kutatds, valamint 2 esetben vegyes médszertanu

kutatds valdsult meg. A vizsgalatba vont cikkek f6 paramétereit a kovetkez6 tdblazat

tartalmazza.

2. Tablazat

A tanulmanyba kerilt kdzlemények 6sszefoglald tdblazata

Alkalmazott fébb

Szerz6 (évszam): cim | Folydirat Témakor Mddszertan ,

elméletek
Alonso-Dos-Santos, M;
Llanos-Contreras, O; képatviteli elmélet,
Farias, P (2019): kidolgozasi
Family firms' identity valdszinliség modell,
communication and csaladi identitas webes csaladi vallalkozasok
consumers' product kommunikaciéjanak identitas
involvement impact PSYCHOLOGY & | hatasa a fogyasztai kommunikacidja,
on consumer response | MARKETING magatartdsra kisérlet fogyasztdi magatartas
Astrachan, CB; Botero,
IC (2018): We are a
family firm: An
exploration of the JOURNAL OF
motives for FAMILY érintetti kvalitativ
communicating the BUSINESS markakommunikacio a kutatas, markaidentitas -
family business brand | MANAGEMENT | csaladi vallalkozasoknal mélyinterjuk kommunikacio
Beck, S; Prugl, R;
Walter, K (2020):
Communicating the
family firm brand: EUROPEAN vegyes modszer
Antecedents and MANAGEMENT | csalddi vallalkozasok (kvalitativ és identitds és imazs
performance effects JOURNAL markakommunikacioja kvantitativ) kommunikacio
Canziani, BF; Welsh,
DHB; Dana, LP;
Ramadani, V (2020):
Claiming a family CANADIAN
brand identity: The JOURNAL OF
role of website ADMINISTRATIVE | csaladi markaidentitas, kvalitativ, csaladi marka,
storytelling SCIENCES webes torténetmesélés tartalomelemzés | szervezeti identitas

RBV (eré6forras-alapu
Casprini, E; megkozelités),
Melanthiou, Y; Pucci, |JOURNAL OF alapitéi markaidentitas er6forrasrendezés;
T; Zanni, L (2020): BRAND menedzselése az kvalitativ, markaidentitas;
Managing founder- MANAGEMENT | utddlasnal esettanulmany | utédlas




based brand identity
during succession

Chen, L; Zhu, FX; Zou,
SM; Chen, YW(2019):
Factors affecting
family firms'

communication INTERNATIONAL

behaviour: a cross- JOURNAL OF csaladi identitas online

cultural study ADVERTISING marketingkommunikacidja | kvantitativ markaidentitds
Gallucci, C; Santulli, R;

Calabro, A(2015):

Does family

involvement foster or

hinder firm

performance? The JOURNAL OF

missing role of family- | FAMILY

based branding BUSINESS csaladi részvétel, csaladi

strategies STRATEGY marka és teljesitmény kvantitativ RBV, markaidentitas
Shen, AY; Tikoo, S

(megjelenés alatt):

Family business JOURNAL OF vegyes mddszer

identity, consumer PRODUCT AND csaladi véllalkozas (kvalitativ markaidentitas,
product evaluations BRAND identitdsa és vasarloi el6tanulmany és | fogyasztoi

and firm size MANAGEMENT | termékértékelés kisérlet) termékértékelés
Zanon, J; Scholl-

Grissemann, U;

Kallmuenzer, A;

Kleinhansl, N; Peters,

M (2019): How

promoting a family

firm image affects JOURNAL OF tarsadalmi identitas tarsas identitas,
customer perception | FAMILY elmélet, csaladi vallalkozoi markaidentitas,
in the age of social BUSINESS imazs fogyasztoi kozosségi média
media STRATEGY megitélése kisérlet elkotelez6dés
Martinez, AB; Galvan,

RS; Botero, IC;

Gonzalez-Lopez, OR;

Mateos, MB (2019):

Exploring family JOURNAL OF

business brands: FAMILY csaladi

Understanding BUSINESS markakommunikacio és

predictors and effects | STRATEGY eredményesség kvantitativ markakommunikacio

Forras: sajat szerkesztés

A csaladi vallalkozasok csaladi marka kommunikacidja az identitaskutatdsok egy jelentds

szeletét képezi. Szisztematikus szakirodalomfeldolgozdsunk soran ebbdl a nagyobb

keretrendszerbdl, az identitds témakorbdl jutottunk el a markaidentitas,

markakommunikacio fékuszig, mely magyar nyelven egy hianypotlo szintetizalé munka.




Eredmények, szakirodalmi 6sszegzés

Astrachan és Botero (2018) az érintetti mdarkakommunikaciét vizsgdlta a csaladi
vallalkozdsoknal. Kutatasi kérdésiik: a csaladi cégek vezet6i miért dontenek ugy, hogy a kils6
érintettek felé csaladi vallalkozasi markaként hatarozzak meg szervezetiket kommunikaciojuk
soran: A kutatdk célja az integrativ modellalkotds. Szakirodalomelemzésiik alapjan az aldbbi
elméleti modellt alkottak meg:

2. Abra

A csaladi véllalati marka kommunikaciéjanak hajtéerdi és kdvetkezményei — elméleti modell

A csaladi vallalati marka

promacié hajtoerdi

A csaladi vallalati

marka promécié
hatdsa

Forras: sajat szerkesztés, Astrachan és Botero (2018) alapjan

A fenti modellt tesztelték kvalitativ kutatdsukban, német és svajci csaladi vallalkozasok
vezetGivel készitett interjuk elemzésével. A vizsgalt vallalati minta diverz volt méret és iparag
tekintetében, tovabba a csaladi vallalati marka kommunikaciéjanak eréssége is valtozo volt. A
kutatok eredményei alapjan a csaladi vallalkozasok markaépitését két fontos motivum vezérli.
A Zellweger és munkatdrsai dltal is azonositott identitdshoz kapcsolodo (biszkeség,
azonosulas) motivumokat Astrachan és Botero (2018) az elvdrdsokhoz kapcsolédd (reputdcids
elényok, érintettek jéindulata, pozitiv megkilonboztetés a piacon) tényezbkkel egészitették i,
amelyek pozitivan befolydsoljdk és magyardzzdk, miért kommunikdlja csalddi vallalati
identitasat egy cég. Beck (2016) az elvarasokat a csaladi vallalati marka tudatos részeként
emliti. Jelen munkajukban a szerz6k ugyanakkor a kommunikaciés szandék kapcsan harom
korlatozé tényez6t is azonositottak. Ezek kozott szerepelnek a megszemélyesitett csaladi
céges markajelzés veszélyei (mi torténik a céggel, ha torténik valami az arcat adé — egyetlen -
személlyel?); a lathatova valo csaladi lét hatulltdi (a magas szintl publicitdssal jaro esetleges
negativ élmények); és a csaladi vaéllalati marka relevancidjanak megkérdéjelezése (az
interjualanyok szamdra nehéz szamszerd(siteni az el6nyeit, tovabba ugy vélik, nem minden
célcsoport szamara relevans vagy jelent el6nyt a csaladi identitas — az egyik interjualany
megosztotta, hogy a B2C piacon hangsulyozza, mig a B2B piacon egyaltaldan nem csaladi
vallalati identitasukat, mert ugy véli, ott az teljes mértékben kontraproduktiv lenne, kisebbnek
és komolytalanabbnak vélelmeznék cégét a valdsagnal). A felsorolt korlatozé tényezdk azért
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fontosak, mert a személyi fliggés kovetkeztében a véllalkozas sériilékeny lehet, illetve a csaladi
cégek jelent6s része torekszik a maganélet védelmére (Jaffe, 1998) és iparagtdl, foldrajzi
terlilett6l és célpiactdl fliggben lehet akar kontraproduktiv is a csaladi vallalati
markakommunikdacid. A kutatdk a csalddiassag fogalmabdl kiindulva azt javasoljdk, hogy a
csaladi vallalati markdra a csaladi vallalkozas egyedildlld belsé sajatossagaként,
er6forrasaként tekintsiink, amely kritikus tényezd lehet a szervezet versenyel6nyének
szempontjabdl (Habbershon és Williams, 1999). A csaladi vdllalati marka egyedi és
megismételhetetlen, nem vagy nehezen mdsolhaté. A kutaték ramutatnak arra, hogy a csaladi
vallalati marka pozitivan hat a markazashoz kapcsolhaté magatartasi és érintetti kimenetekre,
azok pedig a vdllalati teljesitményre. Az eredeti elméleti keretrendszert az empirikus

tapasztalatok fényében a szerz6k az aldbbi koncepciondlis modellé fejlesztették:

3. Abra

A csaladi véllalati marka motivacidi és kimenetei, teljesitményre gyakorolt hatds

Kimenethez
kothet6 motivaciok

Markdazashoz
kothet6 magatartasi
kimenetek

lll. o
Identitashoz \
kothet6
motivaciok + s
—» \ Madrkdazdshoz
kothetd érintetti
+ A

kimenetek
A T -

Korlatok

+

Forras: sajat szerkesztés, Botero és Astrachan (2018) alapjan



Beck et al. (2020) a csaladi cégek markakommunikacidjat imazs-nézetbdl vizsgald feltard
kutatdsdban szekvencidlis vegyes moddszertant alkalmazott, tobbszint(i tervezéssel. Els6
lépésben egy kvalitativ tanulmanyt készitettek (szakértdi interjukra alapozva, melyet 8 csaladi
cég 11 vezetGjével folytattak le). Itt arra a kutatdsi kérdésre keresték a vdlaszt, hogy melyek
az el6zményei a csaladi vallalkozasok identitds kommunikacidjaval kapcsolatos vezetdi
dontéseknek? Ezt vizsgaltak a kornyezet, az lizlet és csaldd vonatkozdsaban. A masodik Iépés
a hipotézisek megfogalmazdsa az irodalmi attekintés és az 1. |épésben bemutatott
el6tanulmany eredményei alapjan. Ezt kdvetéen konceptualis modellt alkottak és tesztelték
kvantitativ kutatasuk soran, n=192 mintaelemszamu német, "Mittelstand"-ba tartozé csaladi
vallalkozdsok UgyvezetGinek korében. A teszteléshez a PLS-Utelemzés (PLS-SEM) mddszert

alkalmaztak. A kovetkezékben a hipotéziseket és azok tesztelésének eredményét ismertetjik.

Hla: Minél nagyobb az ipardg innovacios intenzitasa, annal kevésbé kommunikalja egy csaladi

cég a csalddi vallalkozds imazsat.

H1lb.: Minél tobb csaladi vallalkozas van versenytarsai kozott, anndl kevésbé kommunikalja

egy csaladi cég a csaladi vallalkozas imazsat.

H2a: A B2B szektorban m(ikods csaladi cégek kisebb valdszinliséggel kommunikaljak csaladi

vallalkozds imdazsukat a B2C szektorban m(ikodé csaladi cégekhez képest.

H2b: Minél nagyobb egy csaladi cég, anndl kevésbé kommunikalja a csalddi vallalkozas

imazsat.

H2c.: Minél inkabb nemzetkozi szinten miikodik egy csaladi cég, annal kevésbé kommunikalja

a csaladi vallalkozas imazsat.

H2d.: Minél tobb csaladi vallalkozdas van a legfontosabbak (izleti partnerei k6zott, annal inkabb

kommunikalja egy csaladi cég a csaladi vallalkozas imazsat.

H3a: Minél kisebb a valdszinlisége a csalddon belili utédlasnak, annal kevésbé kommunikalja

egy csaladi cég a csaladi vallalkozas imazsat.

H3b.: A csaladtagok hatasa a marketingre befolyasolja a csaladi cég csaladi vallalkozas imazs

kommunikacidjanak mértékét.
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H3c.: Minél inkabb a hagyomdnyokra koncentral a tulajdonos csalad, annal inkdbb

kommunikdlja a csaladi cég a csalddi vallalkozds imazsat.

H3d: Minél inkabb koncentral a tulajdonos csalad az innovacidra, annal kevésbé kommunikalja

a csaladi cég a csaladi vallalkozas imdazsat.

H3e: Minél extrovertaltabb a csalddi (igyvezetd, annal inkdbb kommunikalja a csalddi cég a

csaladi vallalkozas imazsat.

4. Abra

Az adatstruktura és az eredmények attekintése

|
az iparag innovacios intenzitasa ’
iparagi struktura
csaladi cég versenytarsak —>
|
—
B2C/B2B szektor acég
- karakterisztikaja

a cég mérete >

nemzetkoziesedés szintje —>

vallalati stratégia

csaladi cég uzleti partnerek —

csaladi utddlas valdszinlisége >
csaladi részvétel
a csaldd hatdsa a marketingre >

tradicié orientacid —>
csaladi fokusz
innovacio orientacio >

b
*,

extrovertalt csaladi tgyvezet6

*

Forras: sajat szerkesztés, Beck et al. (2020) és Kotlar és DeMassis (2013) alapjan

Az eredmények azt mutatjak, hogy az dllitasok kozil tizenegybdl hét egyértelmien
elfogadhatd és jelentés mértékben magyardzza a csalddi cég csaladi vallalkozas imazs
kommunikdciénak mértékét pozitiv vagy negativ értelemben (a megfogalmazott hipotézis

szerint). Részletesen ezek:

- a kdrnyezet (az ipar innovacids intenzitdsa),
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- az Uzleti tevékenység (B2B szektor, cégméret, nemzetkozivé valas mértéke és a csaladi

vallalkozdsok a szama a legfontosabb Uzleti partnerek kdrében), és
- a csalad (hagyomanyorientdcié és a csaladi ligyvezet6 extraverzidja).

A vallalkozé szelleml csaldd hagyomanyorientdciéja(H3c), a csaladi Ugyvezet6
nyitottsaga(H3e), a csaladi vallalkozasként mikodé f6 Uzleti partnerek szama (H2d) pozitivan
kapcsolédik a csalddi természet kozlésének mértékéhez, mig az ipar innovacids intenzitasa
(H1a), a B2B piacra torténd értékesités (H2a), a csalddi cég mérete (H2b), és a csaladi
vallalkozds nemzetkozivé valdsdnak mértéke (H2c) negativ kapcsolatot mutat az erésebb

csaladi identitas kozlésével.

A tovabbi négy el6feltevés alapjan megfogalmazott allitdsnak (H1b, H3a, H3b, H3d) nincs

szignifikdns hatdsa a csalddi identitas kozlésének mértékére.

A csalddi természet és a marka (mint szubjektiv mérték) illetve cég (mint objektiv mérték)
szinten tapasztalt teljesitmény kozotti kapcsolat feltarasat fontos kutatdsi iranyként jel6lik

meg a szerzok.

A Beck és munkatarsai (2020) altal felvetett témaval foglalkoztak Galuci és munkatarsai
(2015) a csaladi részvétel, a csaladi marka és a teljesitmény kapcsolatat vizsgald kvantitativ,
longitudinalis kutatasukban, ahol a vizsgalatba vont vallalkozasok kore olasz magan
bordszatokra terjedt ki. Moderalt tobbvaltozds regresszidelemzésiik sordn arra a
megallapitasra jutottak, hogy szignifikans pozitiv kapcsolat van a csaldad menedzsmentben vald
részvétele (mint ,statikus” er6forrds) és a cég teljesitménye kozott. (A teljesitmény
tekintetében az arbevétel ardnyos nyereséget és az értékesités novekedési litemét vizsgaltak.)
Azokndl a csaladi vdllalkozasoknal, amelyek a csaldd részvételét a menedzsmentben
Osszekapcsoljdk a csaladi hatteret (identitast, torténetet és értékeket) kommunikalo
markastratégiakkal, az eladasok novekedési Giteme kifejezetten magasabb. Ezen tulmenden
azt is azonositottak, hogy a csalddalapu markaépitési stratégiadk vallalati szinten pozitivan
befolyasoljak a kapcsolatot a csalad menedzsmentben vald részvétele és a cég teljesitménye
(arbevétel ardnyos nyereség és az értékesités novekedésének Uteme) kozott. Ugyanez a

moderald hatas azonban termékszinten nem volt kimutathato.

Martinez és munkatarsai (2019) a csaladi marka kommunikacid és az eredményesség
kapcsolatat vizsgaltak kvantitativ kutatasukban strukturdlis egyenletmodellezéssel. Globalis
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»The Global Family Business Index” alapjan a vilag legnagyobb csalddi vallalkozasainak szamité
cégeken tesztelték hipotéziseiket. Megvizsgdltak a csalddi cég identitdskomunikacidéjat a
weblapon, a csaldad bevonddasat, a cég korat, arbevételét és a weboldal mindségét. A kontroll
véltozok a kovetkez6k voltak: tulajdon (magan/nyilvanosan jegyzett cég), iparag. Az elemzési

munka soran a kovetkez6 hipotéziseket tesztelték:

H1. A csaladi részvétel mértéke egy cégben pozitivan hat a véllalkozas csaladi markaként

tortén6é kommunikdacidjanak valdszinliségére.

H2. A csaladi cég kora pozitivan hat a vdllalkozds csaldadi markaként torténd

kommunikdciéjanak valdszinliségére.

H3. A vdllalkozas csalddi markdjanak kommunikaciéja a vallalati weboldalon magasabb

arbevételt eredményez a cég szamadra.

H4. A weboldal min6ésége olyan mddon befolyasolja a csalddi vallalkozas
markakommunikacioja és bevételei kozti kapcsolatot, hogy a magasabb minGségi weboldal

magasabb bevételi szintet eredményez.

A kutatok arra az eredményre jutottak, hogy a magasabb tulajdoni hanyad és a cég magasabb
életkora is a csaladi cég identitasanak nagyobb valdszin(iséggel torténé kommunikaciojahoz
vezet. A csaladi cég identitds kommunikacidja pedig magasabb arbevételhez vezet. A H1, H2,
H3 hipotézis elfogaddsra kertilt. Azonban a H4 hipotézist cafoltak a kutatdk, ugyanis az, hogy
a csalddi cég identitds kommunikacidja magasabb arbevételhez vezet, az eredmények alapjan
és a varakozasokkal ellentétben épp a kevésbé komplex weboldalakkal rendelkez6 cégek

esetén igaz.

Chen és munkatarsai (2019) a csaladi vallalati identitas online kommunikacidjat vizsgaltak,
szintén a'The Global Family Business Index’ alapjan a vildg legnagyobb csaladi vallalkozasainak
szamité cégeken logisztikus regresszidval, multikollinearitds vizsgdlattal tesztelve
hipotéziseiket. Adatokat gydjtottek (alapitas éve, arbevétel, csaladi részesedés, nyilvanossagi
statusz, Gzleti szektor), melyeket Osszevetették a weboldalon elérheté adatokkal. Ebben
Botero et al. (2013) moddszerét alkalmaztak a kédolasdhoz, hogy felfejtsék, egy csaladi cég
hogyan hivatkozik weboldalain a marketingkommunikacidjaban csaladi hatterére. Ehhez a
weboldalakon a ‘home’, ‘about us’, és ‘what we do’ oldalakat elemezték (ezeket bongészi a
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latogatd a legvaldszinlibben, ha a szervezetrdl szeretne informdacidt szerezni és ezek
tartalmaznak a csalddi identitasrol legvaldszinlibben informaciét). A kutatas empirikusan
bizonyitotta, hogy mind a kollektivista kultirabdl szarmazé, mind a nyilvdnosan jegyzett
csaladi  vallalkozasok lényegesen kevésbé valdszinli, hogy online marketing
kommunikdaciojukban hivatkoznak csalddi identitasukra a magankézben lévé csaladi cégekhez
képest. Ezenkivul a kutatds azt mutatja, hogy forditott U alaku kapcsolat van egy csaladi
vallalkozas életkora és a csaladi hattérre valé hivatkozas valdszinlisége kozott. A kutatoknak
nem sikerilt egyértelmden bizonyitaniuk, hogy a szolgaltaté cégek nagyobb valdszinlséggel
hivatkoznak csaladi hatteriikre marketingkommunikdaciéjukban, mint a termel6 cégek. Ennek
vizsgalatdhoz egy ipardgra részletesebben lebontott elemzést tartananak sziikségesnek a

szerzok.

Canziani és munkatdrsai (2020) a csalddi markaidentitast a webes torténetmeséléssel
kapcsoljdk o6ssze kvalitativ kutatasukban. Az lizleti torténetmesélés kapcsdn a tanulmany azt
vizsgalja, hogy a markdk hogyan népszerdsitik a csaladrdl alkotott képet kiils6 kozdsségeikben
vallalkozdsuk narrativajanak elbeszélése révén. A kutatok tartalomelemzést végeztek egyesiilt
allamokbeli bordszatok weboldalainak ,About us" és "Our Story" szekcidinak szovegét
elemezve. A kovetkez6 kérdésekre keresték a valaszt: Hogyan fogalmazzak meg a csaladi
identitast egy boraszat torténetében? Hogyan kommunikaljak a csaladi identitast egy boraszat
torténetében? Vizsgdlatuk bizonyitja, hogy a csaladi identitds nem csupan a csaladi tulajdon
hangsulyozasan keresztil, de kiegészité narrativakra épllve is megfogalmazhatd, ideértve a
rokoni hivatkozasokat és az 6rokségrél szol6 torténetmesélést. llyen forman elbeszél6 elemek
tombjére épllhet a csalddi torténet, amelyet végil megosztanak a fogyasztokkal. Albert és
Whetten (1985) bevezetésiinkben bemutatott identitaskonstrukciojat tovabb gondolva,

altalanossagban elmondhatd, hogy a hatékony csalddi narrativa megteremtése tébbcélu:

1. Egy vilagos csalddi karakter |étrehozasa azaltal, hogy csalddot és kapcsolédo terminologiat

az Uzleti torténet kozponti elemévé teszik a cég honlapjan.

2. A csalad bevonasanak idGbeli folytonossdaganak dokumentalasa, amely magaban foglalja a

csaladi 6rokséget és utddlast.
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3. A megkilonboztetd képesség kommunikdldsa olyan elemek segitségével, mint példaul a
csaladi tulajdonjog, a csalddtagok mindennapi részvétele, értékek és szimbolikus

tulajdonsagok és a kiterjesztett csaldd orientacidja, az ligyfeleket is ideértve.

A kutatok hangsulyozzak a csaladi torténetek Gzleti weboldalak digitdlis kornyezetében vald
terjesztésének szerepét. Ezeken tul szamos, bordszat-specifikus megallapitast is tesznek.
Eredményeik gazdagitjak a szervezeti identitas elméletét és kiegészitik a bor-uzlet terileten

végzett korabbi csaladidentitds-kutatasokat.

Casprini és munkatarsai (2020) az alapitdi markaidentitas menedzselését vizsgaltak a csaladi
vallalkozds utddlasanal. Arra a kutatdsi kérdésre keresték a vdlaszt, hogy hogyan kezelik a
csaladi cégek az alapitdra épitett markaidentitast az utédlas sordn? Egy kivalasztott, elsé
generacidvaltasat él6 olasz ékszerész cégrdl készitettek feltdré esettanulmanyt (single case
study-t). A vizsgdlat a megalapitasatél napjainkig kovette a cég torténetetét. A
markamenedzsment és a csalddi vallalkozas irodalmak Osszekapcsoldsaval, fokuszalva a
markaidentitds és az utddlas metszéspontjara a cikk két f6 érdeme emlitheté meg. El6szor is,
bevezetik az alapitdi markaidentitas koncepcidjat, illetve részletes leirdst adnak arrél, hogy a
vizsgdlt csalad hogyan kezeli az alapitdéi markaidentitast az utddlas soran. Az alapitdi
markaidentitds nem csupdn a csalddnévre, hanem kifejezetten az alapitd nevére épit, és ,azt
az egyediilallé human és tarsas t6kébdl szarmazé kulcs eréforrast jelenti, amelyet az alapitd,
a masodik generacid és a két generacid mellett a csaladon kivili személyek irdnyitanak” (p.10).
A kutatdék létrehoztak egy un. ,meg6rzés és adaptacié” modellt a markaidentitds tarsas
kezeléséhez az utddlas sordn, melyek az alapitéi markaidentitds alapjat jelentik. A modell a

kutatok mellett az utddlasban érintett vallalkozasok szamara is hasznos.
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5. Abra

Megdbrzés és adaptaciosmodell a markaidentitds tarsas kezelésére az utédlasban

¥

gazdagitdé kompetencidk
ellenérzése

szocializaciés folyamat

tertleti atfedés

az innovacio ovatos
felfedezése

folytonossag biztositasa

<4l

Forras: sajat szerkesztés, Casprini et al., (2020) alapjan

Az alapité a ,kreativ géniusz”, aki szocializacids folyamatok révén tudja megosztani
kreativitasat (Nonaka, 1994). Ez a megallapitas 0sszekapcsolhatdé néhany Balmer (2013) altal
a vallalati 6rokség jellemzéseként azonositott fogalommal: design és stilus, gyartasi folyamat
és hely. A csaladi vallalkozds hajlamos rogziteni identitdsat szocializaciés folyamatain
keresztiil, ahol az alapitétdl szarmazé hagyomanyok ataddsra, tovabb orokitésre kerilnek.
Ebben az értelemben a mult relevanssa valik a jelenkor szdmdra és erdsiti a marka jovéjét is
(Urde et al. 2007). Az alapitd lenyomatot hagy a cégen (Marquis és Tilcksic 2013). Casprini et
al. (2020) arra hivja fel a figyelmet, hogy a masodik generacidnak kettGs szerepe van. Egyrészt
garantalja a folytonossdgot mind belsé, mind kilsé vonatkozasban az érintettek felé.
Masrészt, képes azonositani a sziikséges fejlesztéseket az alapitéi markaidentitas

megerdsitése érdekében, és ezt zokkenémentes innovacios folyamat révén teszi.
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Alonso-Dos-Santos és munkatarsai (2019) chilei mintan zajlé kisérletében vizsgalja, hogy a
csaladi identitdas webes kommunikacidja, valamint a fogyaszté bevonddasa a termék
alakitasaba hogyan hat a fogyasztoi magatartasra. A kisérleti médszer a marketingkutatasban
széles korben elterjedt EyeTribe nyomkovets eszkdz haszndlatara tdmaszkodott. Az EyeTribe
egy vizualis figyelem indikatort hatdroz meg manipulaciés ellendrzésként, szemkovetés
metrikdt alkalmazva. A feldolgozds ANOVA varianciaanalizissel tortént. Harom csalddi és
harom nem csaladi véllalati weboldalt kellett megfigyelnie az alanyoknak, majd a kisérletet

kovetSen egy onkitoltds kérdGivet kellett kitoltenilik. Az elemzés soran tesztelt hipotézisek:
H1: Az FFIWeb magasabb IntBuy-hoz vezet.

H2: Az FFIWeb magasabb AttWeb-hez vezet.

H3: Az AttWeb befolydsolja az FFIWeb — IntBuy kapcsolatot.

H4: Az FFIWeb — IntBuy kapcsolatot a Prolnv gyengiti.

[Magyardazat: FFIWeb: a csaladi cégek identitasanak kozlése weboldalakon keresztiil; IntBuy:
vasarldasi szandék a csaladi cégek altal kinalt termékek tekintetében. AttWeb: a csaladi cégek
identitdsdnak &ataddsara hasznalt weboldalakhoz valé hozzaallds; Prolnv: a termék

bevondsanak szintje]

6. Abra

Alonso-Dos-Santos et al. (2019) konceptualis modellje

Prolnv AttWeb

H4: -

H3
H2: +

FFIWeb IntBuy
HI1: +

Forras: Alonso-Dos-Santos et al. (2019, p.794.)

A kutatds eredményei alapjan mind a négy hipotézist elfogadtak a szerz6k. A csaladi cégek

weboldalon megjelené identitdsa pozitiv hatassal van a fogyasztdok weboldalhoz torténd
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hozzadllasra és vasarlasi szandékdra. A fogyaszték hozzadlldsa a weboldalhoz kozvetlendl
befolyasolja a csalddi cégek webes identitdsa és a fogyasztok vasarlasi szandéka kozotti
kapcsolatot. A fogyaszté bevondéddsa a termék alakitdsdba negativan befolyasolja a
kapcsolatot a csaladi vallalkozasok webes identitasa és a fogyasztdk vasarldsi szandéka kozott.
Alacsonyabb fogyasztdi bevonddas esetén erésebb a kapcsolat a csaladi vallalkozasok webes
identitasa és a fogyasztok vasarlasi szandéka kozott. Mivel az alacsonyabb bevonddas esetén
a fogyasztd alacsonyabb késztetést érez a szervezeti informacidk begydjtésében, ezért a
kutaték a csaladi vdllalkozds webes identitasanak célzottabb és egyértelmlbb kozlését
javasoljak kiilonb6z6 ingerek altali stimuldlds révén a magasabb szint(i vasarldsi szandék
elérése érdekében. A kutaték munkdjukkal a képatviteli elméletet és a kidolgozas

valdszinlségi modellt (ELM) integrdltdk egy egységes keretben.

Shen és Tikoo (2018) a csalddi vallalkozdi identitds és vasarldi termékértékelés kapcsolatat
vizsgalta kevert modszertanu kutatdsdban. A szerz6k egy kvalitativ el6tanulmanyt végeztek
annak el6zetes bizonyitasara, hogy a fogyasztdok csaladrdl alkotott percepcidja a vallalkozasok
csaladi és zleti alapu kategéridinak hiedelmeib6l szarmazik. Ezt kovetbéen egy
termékértékesitési kisérletet végeztek a termékinformacidk csaladi identitas kozlésének és a
termék fogyasztdi értékelések kozti kapcsolat vizsgalatdra az USA-ban, fiatal feln6ttek
bevondsaval. Az értékelést befolydsold tényezd a cég mérete volt. A tesztelt hipotézisek a

kovetkezok:

H1. A csaladi vallalkozas identitdsanak nyilvanossagra hozatala pozitivan befolydsolja a

fogyasztoi termékek értékelését.

H2. A vallalati méretre vonatkozo informaciok kélcsonhatasban vannak a csaladi vallalkozas

identitdssal kapcsolatos informacidkkal, befolyasolva a fogyasztoi termékértékelést.

A legfontosabb megadllapitas az volt, hogy a csalddi vallalkozas identitds nyilvanossagra
hozataldnak a fogyasztdéi termékértékelésére gyakorolt hatasat a cég mérete befolyasolja.

Ugyanakkor a nyilvanossagra hozatalnak nincs érdemi pozitiv hatdsa a termékértékelésre.

Zanon és munkatdrsai (2019) egy online panelen végrehajtott kisérletben, német mintan
vizsgalta a csaladi vallalkozéi imazs fogyasztdi megitélését. A kisérleti tanulmany szcenarid

technikaval a csaladi cég imazs népszerUsitésének hatasat vizsgalta a fogyasztok kozosségi
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média elkotelez6désére. A vizsgalat regresszidalapu elemzéssel tortént, amely sordn a

kovetkez6 hipotézisek tesztelésrekerdlt sor:

H1. A csaladi véllalkozas imazsanak népszerdsitése pozitivan kapcsoldodik az észlelt marka

hitelességhez.

H2. A csaladi vallalkozdsok észlelt markahitelessége pozitiv kapcsolatban all a fogyaszto-cég

azonositasaval.

H3. A fogyasztd-cég azonositdasa pozitiv kapcsolatban all a szandékolt kdzosségi média

elkotelez6déssel.

H4. A csaladi vallalkozas imdzsanak népszerUsitése pozitivan kapcsolddik a szandékolt

kozOsségi média elkotelez6déshez.

H5. Az észlelt markahitelesség és a fogyasztd-cég azonositas befolydsolja a csaladi cég

imazsdnak népszer(sitése és a szandékolt kozosségi média elkotelez6dés kozotti hatdst.

Az eredmények alapjan a csaladi vallalkozds imazs promdcidja kifejezetten noveli a fogyasztd
altal észlelt markahitelességet. Ez magasabb szintl (gyfél-cég-azonositassal jar, ami
megnovekedett szandékot jelent a k6zosségi médidaban valé részvételre. A csaladi cég imazs
promdcidjanak az észlelt markahitelességre gyakorolt kdzvetlen hatdsa aldtamasztja azt az
elképzelést, miszerint a csaladi vallalkozasok kihasznalhatjak a stratégiai versenyel6nyliket, ha

csaladias jellegliket kommunikaljak kozonségiik felé online csatornakon keresztiil.

A téma lehetséges jovGbeni kutatasi irdnyait a szakirodalom szirési folyamatban elkiilonitett
szerkeszt6i anyag, Astrachan és munkatarsai (2019) alapjan fogalmazzuk meg. A szerzék a
kontextuadlis sajatossagok kapcsan felhivjak a figyelmet a kulturalis és foldrajzi régidk szerinti
kiilonbségekre, kiemelik, hogy zémében erésen USA fékuszuak a kutatasok. Munkajukban a
CEE régidra, mint kiilonosen diverz és érdekes potencidlis kutatdsi terepre hivatkoznak.
Magyar viszonylatban biztatd, hogy érdemes a hazai kontextusban vizsgalédni, hiszen mig a
poszt-szocialista torténeti sajatossagok folytan de jure dltalanossagban az elsé
generacidvaltasnal tartunk, addig a csaladi cégek pszichés tulajdonldsa és csaladi
eredettorténete tobb generaciéra visszavezethets, a belsé identitdstudatban és annak
érintettek felé torténé kommunikacidjaban is tetten érhetd, tovabbi vizsgalatra érdemes

sajatossdg (Mosolygo-Kiss et al.,, 2018). A kontextus kapcsan a célkézonség kerll még
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emlitésre, ahol a kiilénb6z6 szegmensek sajatossdgai mellett a szervezeten beliili kiilonbségek
is érdekesek lehetnek. Tartalom és csatorna kapcsan a csaladi részvétel kozlésének
eredményét és az online kommunikacié relativ Ujdonsagat emelik ki a szerz6k, mint izgalmas
kutatdsi terepet. A kiilonb6zé platformokon, csatorndakon torténé kommunikacié és az
informalis kommunikacié vizsgalatanak sziikségessége is emlitésre keril. Az elmélet erésitése
kapcsan két terlletet neveznek meg a szerz6k. Egyrészt a tarsas-érzelmi t6kéhez (socio-
emotional wealth, SEW) vald kapcsolddast, masrészt a szervezeti mdarka orokséget (mely
hazankban szintén érdekes kutatasi terep lehet a fentebb emlitettek okdan). Végil a
modszertan tekintetében a kis mintdk, a kisérlet és a vegyes mddszertanok jovébeni

el6retorését hangsulyozzak.

Konkluzio

A csaladi vallalkozasok nemzetkdzi szintl kutatdsa a hazai eredményekhez mérten, tobb
terliletre terjed ki és a cégkor specialis jellemzGit mélyebben, aprolékosabban vizsgalja. A
hazai csaldd cégek csalddi Ontudatanak kialakuldsaval, fejl6désével (amelyben jelent6s
szerepe van a masodik generacid egyre erGteljesebb térnyerésének) kapcsolatos érdekes,
itthon alulkutatott témaként jelenik meg a csaladi vallalkozasok identitdas kommunikacidja és
marka menedzsmentje. Tanulmanyunk elkészitése soran azt a célt tliztilk magunk elé, hogy
feltérképezziik a téma nemzetkozi szakirodalmat, keresve a hazai kontextusban is érvényes
kutatasi iranyokat, alkalmazhaté mddszertanokat.

Erdekes kérdés annak vizsgélata, hogy a csaladi véllalkozasok vezet8i miért dontenek cégiik
csaladi mivoltdnak kommunikacidja mellett vagy ellen. A kérdést érdemes megvizsgalni a
kiils6 érintettek felé folyd kommunikacid és a bels6 érintettek felé torténé kommunikacié
esetében is. A csaladi vallalkozasok tulajdonosai milyen el6nyeit, hatranyait [atjak a cég csaladi

mivoltanak hangsulyozasanak?

Milyen hatdssal van a cég lizleti modellje, az iparag, az lzleti kdrnyezet a csaladi identitastdl

valéd kommunikacids dontés meghozatalara?

A csaladi marka imdzs kommunikaciodja és a vallalkozas eredményessége kozott kimutathatoé-
e szignifikdns kapcsolat? A cég mérete hatassal van-e a csaladi imazs hangsulyozasaval

elérhet6 el6nydkre és hatranyokra?
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Erdekes eredményeket hozhat a magyar csaladi vallalkozasok az lizleti torténetmesélésének

és markaidentitdsdnak kapcsolatvizsgalata is.

Hazai kontextusban a csaladi vallalkozdsok szamara évek 6ta fontos és intenziven jelen levd
téma az utddlds, cégatadds témakore. Az utddlasi folyamat hatdssal lehet a csalddi vallalkozas
markaidentitas fejlédésére és a benne rejl6 lehet6ségek kihasznalasara, hiszen a generacidkon
ativel6 céges mlkodés kialakitasa erGsit6leg hathat a csaladi vallalkozds identitas
megszildrdulasra. A témdahoz kapcsolddd hazai kontextusban feltdratlan teriilet az alapitoi

markaidentitas kérdéskore.

Munkankat igyekeztiink a lehetd legnagyobb koriltekintéssel végezni, ennek ellenére
kutatdsunknak szamos limitacidja van. Az elemzés kizdrdlag a WoS indexalt, angol nyelv(
folydirat cikkekre terjedt ki és kimaradtak az elemzésbdl értékes konyvek, phd dolgozatok,
tanulmanyok, nem indexalt folydirat cikkek. A relevans cikkek bevalogatdsa soran torekedtiink

az objektivitasra, ennek ellenére megitélésiinkbe csuszhattak hibak.

A felsorolt korlatok ellenére ugy véljiik a tanulmany hasznos 6sszegz6je a csaladi vallalkozasok
markaidentitasaval és kommunikacidjaval foglalkozé nemzetkézi szakirodalomnak és érdekes
olvasmanyul szolgalhat a téma irdnt érdekl6d6 gyakorlati szakemberek és kutatdok szamara

egyarant.
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