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1. BEVEZETES

A hazai ¢élelmiszeriparban tevékenykedd kis- és kozepes vallalkozasok szdmaéra az egyik
lehetséges jOvObeni stratégiai irdny a magas hozzaadott értékkel bird élelmiszerek eldallitdsa
lehet. Ez azonban nem jelent mast, mint egy réspiac megcélzasat, aminek a sikeres
kivitelezéséhez megfeleld képességek és eréforrasok sziikségesek.

A niche nem mas, mint a véallalkozas céljainak figyelembevételével kialakitott, a cég
szdmara lényeges — alapos megfontolds utan kivalasztott — tulajdonsagok szempontjabol
erdsen homogeén, jol elkiilonitett (a tobbiektdl jol elhatarolhato), éppen megfeleld (a koltségek
felett mar profitot hoz6) méretli, a vallalkozds szamara hozzaférhetd iigyfélkor, illetve
piacrész (TEVRIK, MAARTEN, 1994). A késébbiekben bemutatasra keriild eredményeink
szerint a vizsgalt vallalati kor jelenleg nem rendelkezik megfelelé marketing képességekkel
ezen piacrészek feltardsahoz és azok kiszolgalasahoz. Az elsddleges feladat tehat ezeknek a
képességeknek a kiépitése, ezen keresztill pedig a marketing hatékonysaganak javitdsa a
KKV-k korében.

A marketing hatékonysaganak novelésén keresztiil a ma kevésbé vonzo szegletek is
vonzova valhatnak. A fogyasztok részletes megismerése, véleményiik beépitése a
termékfejlesztés folyamataba, illetve visszajelzéseik folyamatos nyomonkdvetése elégedett
vasarlokat eredményez. Ez a tevékenység egy jol koriilhatarolt, méretét tekintve kisebb piacon
lényegesen konnyebb, koltséghatékonyabb, ilyen modon pedig kivitelezhetd egy KKV
szamara is.

A résekben meghiz6do vallalat ennek megfeleléen jol megismerheti a megcélzott
fogyasztokat és mindenki masnal jobban kielégitheti igényeiket, testre szabhatja termékeit a
piaci rések szdmdra. Ennek eredményeként a résre specializalodo cég jelentds artobbletet
érvényesithet koltségei folott, mivel ezt a piac értékitélete elfogadja. Mig a szegletekre
szakosodo cég a magas arrésbol, a tomegpiacra termeld a magas volumenbdl tud hasznot
huzni (PANYOR, 2007).

Meggy6zddésiink szerint a vizsgalt vallalati kor szdmdara hosszu tdvon a piaci szegmensek
kiaknéazasa jelenthet lehetdséget a fejlddésre. Ezt a megkdzelitést tobb érv is alatdmasztja.
Egyrészrol a LINNEMAN és STANTON (1991) altal készitett tanulmany (Profit Impact of
Marketing Strategies — PIMS) ravilagit arra a tényre, hogy a nagyobb piacokra torténd
befektetések atlagos hozama 11%, mig ugyanez kisebb piacok esetében 27% lehet. Ennek
megfelelden a kisebb tdkeellatottsagh KKV-k szdmara racionalis dontést jelenthet a
rendelkezésre all6 erdforrasok koncentraldsa, ennek révén pedig magasabb jovedelemszint
elérése.

frasunk célja, hogy valaszt adjon arra a kérdésre, hogy a vizsgalt véllalkozasok jelenlegi
marketing tevékenységének szinvonala lehetdvé teszi-e a réspiacokon felmeriild fogyasztoi
igények kiaknazasat.



2. ANYAG ES MODSZER

A kutatas soran orszagosan 96, a tej- és husiparban miikodd kis és kozepes vallalkozast
kérdeztiink meg egy kérddiv segitéségével 2008 juliusaban. Ezek koziil 20 cég a
tejfeldolgozasban tevékenykedik. A véletlenszerliséget a rendelkezésre allo adatbazisbol
véletlen szdm generatorral torténd kivalasztas garantalta. Ennek Iényege, hogy a cimlistdban
szerepld vallalkozasokhoz rendelt sorszamok koziil a szamitogép véletlenszerlien vélasztja ki
a mintaba bekerild cégeket. Az adott vallalkozasnal az interjii azzal a vallalkozast vezetd
személlyel tortént (face-to-face modszer), akinek a feladatkdre a vallalkozas egészére,
valamint az adott piacra széleskori ralatast tesz lehetdvé. A minta Osszetétele az 1.
tablazatban lathato.

Az alkalmazott kérddiv f6 kérdésblokkjai a piaci informdacioszerzés modjait, a jovore
vonatkoz6 marketingtervezés szinvonalat, az outsourcing elterjedését és a halézatokban vald
részvételi hajlamot, a vallalat vezetésének jellemzoéit, a marketing-mix elemeket vizsglta,
illetve utolsé elemként olyan allitasokat tartalmazott, melyek alapjan az egyetértést vizsgalva
klasztereket alakithatunk ki.

1. tablazat
A kutatasi minta osszetétele (db)

Inard Alkalmazotti létszam

parag 0-9 10-19  20-49  50-249  Osszesen
Husfeldolgozas,
huskészitmény gyartas 27 14 20 15 76
Tejtermék és jégkrém
gyartas 9 1 3 7 20

Osszesen 36 15 23 22 96

Jelen cikkben nem toreksziink arra, hogy a vizsgalat eredményeit teljes koriien
bemutassuk, csupan azokat a tendenciakat, valaszokat elemezziik, melyek hozzasegitenek az
¢lelmiszeripari vallalkozasok korében a marketing jelenlétének trendszerli bemutatdsahoz.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
Altaldnos élelmiszeripari KKV marketing helyzetkép

A vizsgalt vallalkozasok informéciogylijtési szokasainak egyik elemeként arra kerestiik a
valaszt, hogy mekkora ardnyban végeznek barmilyen piackutatési/adatgytijtési tevékenységet.
A megkérdezettek 69,8%-a végez barmilyen jellegli informacidszerzést potencialis célpiacaik
megismerése céljabol. Ez az ardny akar kedvezOnek is mondhato, amig figyelembe nem
vessziik a beszerzésre hasznalt csatornakat, amelyeket a 2. tablazat foglal dssze.



2. tablazat

A potencialis célpiacok megismerésére hasznalt informaciéforrasok (N=67)*

Valaszkategoria A valaszok megoszlasa
Valaszado %

Ismeretségi kor 55 82,1
Nyilvanosan elérhet6 29 43,3
adatbazisok

Sajat vallalati kutatas 19 28,4
Piackutato6 cég 3 45
Egyéb 3 4,5

* A valaszadok tobb valaszt is megadhattak

Azt lathatjuk, hogy az informacidforrasok kore jellemzden altalanos piaci tendencidk
megismerésére alkalmasak (ismeretségi kor, nyilvanos adatbazisok). Azon csatornak,
melyeken keresztiil a vallalkozas termékével kapcsolatos konkrét fogyasztéi informaciok
keriilhetnek napvildgra (sajat vallalati kutatds, piackutaté cég) a listin meglehetdsen
hatrasorolddtak. Ennek megfeleloen az piaci informacidkon alapuld célpiac kivalasztis a
megkérdezettek mindossze mintegy 3,1%-ra jellemzd. Mindemellett a megkérdezettek az
informacioellatottsag szintjét megfelelének vélik.

Nem meglepd tehat, hogy a tervezett marketing aktivitas igen alacsony aranyban jellemzd.
A megkérdezettek 29,2%-a nyilatkozott ugy, hogy készit marketing tervet, ami elsd
megkozelitésben jo aranynak tlinhet. A tervezésre vonatkoz6 kérdésblokk tovabbi elemei
egyre részletesebbe vizsgaltak ezt a teriiletet, mint példaul a marketing koltségvetés jelenléte,
annak ellendrzése, életciklus elemzések. A részletezO0 kérdésekkel az elobbiekben
meghatarozott szam drasztikusan csokkenni kezdett. Marketing koltségvetéssel mar csak
15,6% rendelkezik, azt 14,6% ellendrzi rendszeresen (itt még nincs sz6 arrdl, hogy ez az
ellendrzés milyen modon zajlik!), illetve mindossze 9,4% koveti nyomon ¢€s értékeli termékei
életciklusat. A kezdeti 29,2% tehat a kérdések egyre részletesebbé valasaval jocskan
megcsappant.

Ezek az eredmények eldrevetitik a vallalkozasokon beliil jelen 1évé marketing ismeretek
szintjét 1s. A vallalat vezetését vizsgald kérdéscsoport egyik eleme azok forrasat kutatta.
Ennek eredményeit a 3. tdbldzat tartalmazza.

3. tablazat
A marketingismeretek forrasa (N=96)*
Valaszkategoria A valaszok megoszlasa
Valaszado %
Az iizletmenet soran szerzett tapasztalatokbol 76 79,2
Folyoiratokbol, szakkonyvekbdl 13 13,5
Szakmai konferencidkon valo részvételbol 10 10,4
A vallalkozasnak marketing végzettséggel rendelkezd iranyité munkatarsa van 9 9,4
Egyéb 3 3,1

* A valaszadok tobb valaszt is megadhattak

A marketing helyzetének nem tilsdgosan kedvezd eredmények hatterében
valosziniisithetéen az a tendencia all, mely szerint a vallalkozasok elegendének vélik az
iizletmenet sordn szerzett tapasztalatokat a megfelel6 marketing tevékenység végzéséhez.
Felmeriil a kérdés, hogy milyen ismeretekre tehetnek szert egymastol ezek a vallalkozasok, ha



egyikdjik sem rendelkezik marketing képzettséggel. Mindossze 9,4% esetében talalhato
marketing végzettséggel rendelkezd kolléga, akik inkabb kozépfoku végzettséggel
rendelkeznek.

A termékpolitika teriiletét vizsgalva megallapitottuk, hogy a vizsgalt vallalkozasok
termékeik jO mindségével kivannak versenyezni a piacon, ugyanakkor annak fogyasztoi
megitélésérdl nincsenek informacioik. A termék fogyasztok altali vélt megitélése teljesen
egybe esik a bevallottan sajat véleménnyel ezen a téren. E mellett mindossze 3,64 mértékben
vannak meggy6zddve arrdl (egy egytdl otig terjedd skalan), hogy a termékek mindsége lenne
a legjelentdsebb versenytényezd ma az élelmiszeriparban. A valaszadok mintegy 65,6%-a
tomegtermékek eldallitasaval foglalkozik, amibdl arbevétele tilnyomo tobbsége is szarmazik.

Az arstratégiat egylitt vizsgalva a termékpolitikdval megéllapithatd, hogy a pozicionalds
alapjat egyértelmiien az alacsonyabb ar, j6 mindség dimenzidjaban képzelik el a
véllalkozasok. A megkérdezettek arképzésének az alapjat elsé helyen a vevok altal elismert
piaci érték, majd az eldallitasi koltségek, harmadik helyen a nyereség maximalizalasa képezi.
Az arképzési szempontok kozott nem figyeltiink meg a marketing célokbol fakado
megfontolast (pl. pozicionalasi megfontolasok).

Tudatos csatornapolitikarél nem beszélhetiink, a megkérdezettek 60,4%-a nem szelektalja
piacait, mindeniitt ahol tud, igyekszik jelen lenni. A valaszadok mintegy 58,3%-a egy vagy
két elemi csatornat alkalmaz termékei eljuttatasara a fogyasztohoz, ennek ellenére egy egytdl
oOtig terjedd skalan (az egyes érték az ,,Egyaltalan nem tudom kovetni”, mig az 6tos a ,,Teljes
mértékben képes vagyok kovetni” kategoriat jelentette) minddssze 3,47-es mértékben érzik
azt, hogy képesek nyomon kdvetni annak sorsat.

Kommunikacidjuk egyik fontos jellemzdje, hogy 53,1% nem rendelkezik markanévvel.
Azok, akik valamilyen tervezett kommunikaciét folytatnak, jellemzdéen a végséd felhasznalot
célozzék meg, kisebb ardnyban a kozvetitdket, illetve egy 15,6%-ot kitevd csoport mindkettd
csoport felé el kivanja juttatni tlizeneteit. A felhaszndlt eszk6zok jellemzden a
vasarlasosztonzés és személyes eladas korébdl kertilnek ki, mig a kozvetitdket jellemzden
targyi ajandékokkal motivaljak. Mindkét kommunikacidos format alacsony intenzitdssal
veégzik.

Megjelend latens igény

Szdmos hazai kutatds (SAJTOS, 2004; SZABO, 2009; POLERECZKI, SZABO 2005;
JOZSA, 2004) hasonléan negativ képet fest fel a kisvallalatok marketingtevékenységét
elemezve, mint az el6zdekben felvazoltak. Feltehetjiik a kérdést, hogy valoban ennyire
kedvezdtlen a marketing, mint eszkdz megitélése, helyzete a hazai kisvallalkozasok korében?
A valasz kifejtése érdekében érdemes megvizsgalnunk, hogy a cégek maguk hogyan
vélekednek a jovordl, mely teriileteken varnak fejlodést.

NYERS és SZABO 2003-as felmérésiikben azt kérdezték a véllalkozasoktol, hogy mely
teriileteken latjak a jovében a fobb sikertényezdoket. A valaszokat a 4. tablazatban lathatjuk.

Ha a kérdésre adott valaszok koziil a 4. tdbldzat félkovérrel kiemelt sorait vessziik
szemiigyre, akkor azt tapasztaljuk, hogy a megkérdezettek igen nagy aranyban olyan
teriileteket neveztek meg, melyek jelentés mértékben a marketing teriiletéhez kothetdek. Uj
piacok kialakitasa, az iigyfél igényeinek jobb megismerése, egyedi (rés)piacok kialakitasa,
ezek mind olyan feladatok, melyek klasszikusan a marketing eszkoztaraval fejleszthetdek.



4. tablazat

A KKV-k altal meghatarozott fébb sikertényezok

Magas (5) egyetértési szint aranya

Fébb sikertényezé Kiilfoldi Hazai
tulajdonu cégeknél
Az ligyfelek igényeinek jobb Kiszolgalasa 39,3 44,8
Uj piacok meghéditasa 26,2 26,3
Nemzetk6zi minéségbiztositas bevezetése 31,1 24,3
Egyedi piacok kialakitasa 13,1 16,2
Uj termék, szolgaltatas bevezetése 21,3 15,1
A munkavallalok szakképzettségének ndvelése 9,8 13,7
Korszerii informacids rendszer bevezetése 13,1 12,9
Uj technologia kifejlesztése 8,2 11,7
Kooperacio kiépitése 13,1 11,5
Szolgaltatas nyujtasa 16,4 10,3
Exportpiacok feltarasa 115 8,1

Forras: Nyers, Szabo, 2003

Kutatasunk eredményei is hasonld tendenciat mutatnak. Az 5. tdblazatban lathato
eredmények a megkérdezettek jovobeni fejlodési elképzeléseit mutatjadk be. Az altalunk
megkérdezettek is szamos olyan teriiletet jeloltek meg, amelyek a marketing
eszkozrendszerével jelentds mértékben lefedhetéek, mint példaul a partnerkor bovitése, vagy
a termékfejlesztés.

5. tablazat

A jovobeni lehetséges fejlodési irdnyok a megkérdezettek szerint (N=96)*

Valaszkategoria A valaszok megoszlasa
Valaszado %
Partnerkor szélesitése 45 46,9
Termékfejlesztés a tomegtermékek piacan 26 27,1
Termékfejlesztés réspiaci termékek piacan 26 27,1
Marketing tevékenység fejlesztése 10 10,4
Horizontalis integraciok kialakitasa 5 5,2
Vertikalis integraciok kialakitasa 2 2,1
Egyéb 4 4,2

* A valaszadok tobb valaszt is megadhattak

Egy masik kérdésben az arpolitika kapcsan gy nyilatkoztak a megkérdezettek, hogy
atlagosan 18,23%-0s arszint novekedés mellett lennének képesek elfogadhatd szintli
nyereséget produkalni. A magasabb arszint elérésének vallalkozasok szerinti eszkozeit a 6.
tablazatban foglaltuk 6ssze.

Ebben az esetbe is kiemeltiik azokat a teriileteket, melyek szintén jelentds
marketingtevékenységet igényelnek.

Az eredmények masik fontos momentuma az, hogy mind az 5., mind pedig a 6.
tablazatban a marketing tevékenységet jelentdésen hatrasoroltdk a megkérdezettek, kb. 10-
11% ,lat benne fantdziat” a jovore vonatkozdan. Azt mondhatjuk tehat, hogy magat a
marketinget kevésbé érzik a vallalkozasok kulcstényezének jovojik szempontjabol,
ugyanakkor ezzel egyidejlileg olyan irdnyokat jelolnek meg hangsulyosként, melyek
hatarozottan ehhez a teriilethez tartoznak.



6. tablazat

A magasabb arszint elérésének eszkozei a megkérdezettek szerint (N=96)*

Valaszkategoria A valaszok megosziasa
Valaszado %
Kapcsolati rendszer fejlesztése 36 37,5
Termékfejlesztés a réspiaci termékek piacan 27 28,1
Termékfejlesztés a tomegtermékek piacan 22 22,9
Marketingtevékenység fejlesztése 11 115
Horizontalis egyiittmiikodés mas feldolgozokkal 10 10,4
Markanév alkalmazasa 6 6,3
Vertikalis egylittmiikodések 3 3,1
Egyéb 10 10,4

* A valaszadok tobb valaszt is megjeldlhettek

A latszolagos ellentmondés a kovetkezOképpen oldhatd fel. Jol tudjuk, hogy ezeknek a
vallalkozasoknak a marketinggel kapcsolatos tényleges ismereteik meglehetdsen alacsony
szinten mozognak. Masképpen szdélva azt mondhatjuk, hogy nincsenek tisztadban azzal, hogy
milyen tevékenységeket takar is az valdjaban. Ennek ellenére az egyre nehézkesebb piaci
kiizdelemben 6sztondsen olyan teriileteken latjdk a kiutat, amik erdteljesen kapcsoldodnak a
marketinghez. Nem mas ez, mint a vallalkozdsokban jelen 1évé latens igény a hatékony
marketing tevékenység irant.

Ezen a ponton érdemes felidézni CHIKAN és CZAKO (2002) irasat, melyben kifejtik,
hogy az elmult években erdsodott a marketing vallalaton beliili pozicidja, ugyanakkor
jelentésen elmarad a nyugati orszagokban tapasztalhaté szinttél. ACHROL és KOTLER
(1999) eredményei szerint ez a tendencia természetesnek tekinthetd, hiszen kutatasukban az
figyelték meg, tehat az erdteljes versenynek kitett vallalkozasok egyre inkébb stratégiai
eszkozkeént tekintenek a marketingre. Azt mondhatjuk tehat, hogy hazankban a verseny
erésodésével a marketingorientacid erdsddése varhato.

Kijelenthetjiik, hogy a piaci verseny egyre €lesebbé valasaval a vizsgalt vallalkozasok
korében Osztondsen olyan teriiletek jelennek meg a jovOben fejlesztenddként, melyek a

crer

A marketingorientdcio megjelenése

Kovetkezo 1épésként feltehetjiik a kérdést, hogy ha valoban jelen van ez a latens igény a
vizsgalt vallalkozasok korében, akkor az megjelenik-e tényleges cselekvés szintjén,
azonosithaté-e jelenleg valamilyen formaban?

A kérdés tisztazdsa érdekében a kérddiv végén szerepld 45, a vallalkozas
gondolkoddsmddjara, tevékenységére vonatkozo allitasokkal vald egyetértés mértéke alapjan
eloszor faktor-, majd Klaszterelemzést (K-kozép) végeztink. A vizsgalat eredményei a
kovetkezOt mutattak. A faktorok értékelése soran 7 eltérd jellegzetes viselkedésmintat sikertilt
azonositani, melyek kozott mar megtalalhatd volt a marketingorientalt gondolkodas. Ezek
azok, akik ugy vélik, hogy kiemelt figyelmet kell forditani a fogyasztéi igények
megismerésére, a termékek jellemzdit ezen igényekhez igazitva igyekszenek kialakitani egy
gazdasagilag indokolhat6é mértékig, figyelembe véve a fenntarthatdosdg szempontjait is.
Ugyanakkor meg kell jegyezniink, hogy a faktort épp, hogy sikeriilt kimutatni. A HAIR et al.
(1998) alapjan a minta elemszamanak fliggvényében ajanlott, szignifikdnsként elfogadhato
faktorsuly als6 hatarat 0,6-nal allapitottuk meg, a marketingorientdlt gondolkoddsmaodot



lefed6 faktor esetében a legmagasabb érték is mindossze 0,652 volt. Azt mondhatjuk tehat,
hogy a gondolkodasmoéd mar csekély, de kimutathatdé mértékben jelen van a vizsgalt két
iparagban.

A kovetkezO 1épésben a faktorok alapjan klaszterelemzést végeztiik. Ebben az esetben
azonban mar nem sikeriilt nyomara bukkannunk olyan csoportnak, ami a marketingorientacid
jegyeit hordozta volna magan. Egy csoport esetében figyeltiik meg a marketing jelenlétét, de
észrevehetd hatasa. A faktorok szintjén kimutathato jelenlét tehat — ahogyan vartuk — jellemzo
magatartasu csoport kialakitdsdban még nem tud kiteljesedni.

Habar wvallalati klaszter szinten nem sikeriilt kimutatni a marketingorientalt
gondolkodasmod jelenlétét tovabb vizsgalodtunk annak érdekében, hogy mas modszerrel
sikeriil-e egy vallalati csoportot azonositani, mint marketingorientalt gondolkodasut. Ennek
érdekében a marketing informaciogylijtéshez és tervezéshez kapcsolodd kérdésblokkokbol
kiemeltiink négy teriiletet. Az ezekre adott valaszok képeztek az elégséges
marketingtevékenység meghatarozdsanak alapjat. Ez a négy teriilet az a termékjellemzok
alapjaul szolgald piaci informaciogylijtés, a marketing terv jelenléte koltségvetéssel, a
marketingre forditott Osszegek hasznosuldsanak ellendrzése illetve a termékéletciklus
elemzése ¢s felhasznélasa voltak. Azon véllalkozasok ardnya tehat, akik marketingtervezésiik
alapjat konkrét termékre iranyuld piaci informaciogytjtés képezi, rendelkeznek elézetesen
meghatarozott marketing koltségvetéssel, ezen pénzek hasznosuldsat ellendrzik és a tervezést
a termékeik/termékcsoportjaik aktudlis életciklusdhoz igazitjak a teljes mintahoz képest 2,3%-
ot tesznek ki. Abban az esetben, ha a felsorolt 4 elemb6l harom megfeleld miikodését mar
elégséges szintnek tekintjiik, akkor az ez a szam 8,3%-ra emelkedik.

Ezeket a véllalkozasokat megvizsgalva a vallalati méretet tekintetében kettd polus jelenik
meg. Ko6z0s tulajdonsaguk, hogy egy kivétellel a husiparhoz tartoznak és mindannyian Kft.
formaban milkddnek, valamint, hogy nem mutatnak teriileti egyezdséget. Egy kisebb
csoportjuk a kisvallalkozasok korébe tartozik 0-20 6 alkalmazottal, maximum 250 M Ft nett6
arbevétellel. Nagyobb részt alkotnak a jellemzdéen 20-100 {6 alkalmazotti 1étszammal, 750 M
Ft-nal magasabb nett6 arbevétellel rendelkezok. Ezek azok a vallalkozasok tehat, akik a
fogyasztoi jdonsagelfogadas tipizdlasdnak mintdjara innovatoroknak nevezhetdek a vizsgalt
kisvallalati korben.

Az eredmények alapjan kijelenthetd tehat, hogy a marketingorientalt gondolkodasmod
mar jelen van a vizsgalt két iparag vallalkozasainak korében, habar igen elenyészd hatasa van
az agazatok egészében tevékenykedd KKV-ra. Becsléseink alapjan 5-10 év kozotti idStartam
sziikséges ahhoz, hogy ez a viselkedésminta klaszterek szintjén is kimutathatéan megjelenjen
hazankban.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Azt mondhatjuk tehat, hogy a vizsgdlt vallalkozdasok 8,3%-a rendelkezik a réspiacok
fogyasztéi igényeinek felismeréséhez sziikséges marketing-erdforrasokkal. Ok lehetnek
képesek a niche igényeinek megfeleld ¢élelmiszereket kialakitani valamint hatékonyan
eljuttatni és megismertetni azokat. Fontos momentum ez, hiszen mig a vallalkozasok tobb,
mint negyede szeretne réspiaci termékeket fejleszteni, addig mindossze ennek a sziikebb
vallalati csoportnak vannak meg a képességei ahhoz, hogy ezt sikeresen kivitelezze.
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