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1. BEVEZETES

A hazai élelmiszeriparban tevékenyked6 kis- és kozepes vallalkozasok szamara az egyik
lehetséges jovObeni stratégiai irany a magas hozzaadott értékkel bird élelmiszerek eldallitasa
lehet. Ez azonban nem jelent méast, mint egy réspiac megcélzasat, aminek a sikeres elérésehez
megfeleld képességek és eréforrasok sziikségesek.

A niche nem més, mint a vallalkozas céljainak figyelembevételével kialakitott, a cég szamara
Iényeges — alapos megfontolas utan kivalasztott — tulajdonsagok szempontjabol erdsen
homogén, jol elkilonitett (a tobbiektdl jol elhatarolhato), éppen megfeleld (a koltségek felett
mar profitot hoz6) mérett, a vdllalkozds szamara hozzdférhetd iigyfélkor, illetve piacrész
(Tevrik, Maarten, 1994). A késObbiekben bemutatasra keriilé eredményeink szerint a vizsgalt
vallalati kor jelenleg nem rendelkezik megfelel6 marketing képességekkel ezen piacrészek
igényeinek feltarasahoz és azok kiszolgalasahoz. Az elsddleges feladat tehdt ezeknek a
képességeknek a kiépitése, ezen keresztill pedig a marketing hatékonysaganak javitasa a
KKV-k korében.

A marketing hatékonysagéanak novelésén keresztiil a ma kevésbé vonzo szegletek is vonzdva
valhatnak. A fogyasztok részletes megismerése, veleményiik beépitése a termékfejlesztés
folyamataba, illetve visszajelzéseik folyamatos nyomonkovetése elégedett vasarlokat
eredményez. Ez a tevékenység egy jol korulhatarolt, meretét tekintve kisebb piacon
lenyegesen kdnnyebb, koltséghatékonyabb, ilyen modon pedig kivitelezhet6 egy KKV
szamara is.

A résekben meghuzodo vallalat ennek megfeleléen jol megismerheti a megcélzott
fogyasztokat és mindenki masnal jobban kielégitheti igényeiket, testre szabhatja termekeit a
piaci réesek szdmara. Ennek eredmeényeként a résre specializalodé cég jelentds artobbletet
érvényesithet koltségei fol6tt, mivel ezt a piac értékitélete elfogadja. Mig a szegletekre
szakosodo cég a magas arrésbdl, a tomegpiacra termeld a magas volumenbdl tud hasznot
hazni (Panyor, 2007).

Meggy6zOdésiink szerint a vizsgalt vallalati kor szamara hosszu tavon a réspiacok kiaknazasa
jelenthet lehetdséget a fejlodésre. Ezt a megkozelitést tobb érv is alatamasztja. Egyrészrél mar

T A kutatas a KKVpiacl azonosit6ja INNOTARS_08 palyazatbol valosult meg.
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a Linneman és Stanton (1991) altal készitett tanulméany (Profit Impact of Marketing Strategies
— PIMYS) ravilagit arra a tényre, hogy a nagyobb piacokra torténd befektetések atlagos hozama
11%, mig ugyanez kisebb piacok esetében 27% lehet. Ennek megfelel6en a kisebb
tokeellatottsagn KKV-k szadméra racionalis dontést jelenthet a rendelkezésre allo eréforrasok
koncentralasa, ennek révén pedig magasabb jovedelemszint elérése.

Példaként emlithetdk a specialis teriiletnek tartott funkcionalis élelmiszerek, amelyek
korabban egy csoportba sorolt fogyasztoi klasztereit tovabb lehet szegmentalni (Lehota,
Komaromi, 2007) az egészségmagatartas, a tévhitek, a hiedelmek, az attitiidok alapjan
(Szakaly, 2009a), vagy a tudatos valasztast és fogyasztast eldtérbe helyezd csoportok
(LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability) megjelenése (Tordcsik, 2007). De itt kertl
elétérbe a KKV-khoz talan kozelebb all6 bio- illetve hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek
kore is. 4 fogyasztoi csoportok felaprozodasdanak folyamata kifejezetten kedvezé lehet a KKV-
k szamara, hiszen egyre tobb olyan kisméretii, specialis piaci szeglet jelenik meg, ahol magas
mindségl termékekkel kiemelkedo elismertségre tehetnek szert.

A réspiacokban rejlo lehetdségeket szamos KKV felismerte, ennek megfelelden jelentds
részik szeretné is kiaknazni azokat. Egy 2008-ban altalunk végzett vallalati felmérés szerint a
megkérdezettek tobb, mint negyede szeretne fejlesztéseket veghezvinni ezen a teriileten (1.
tablazat).

1. tablazat

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

Valaszkategoria A valaszok megoszlasa

Vélaszadd %
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
Egyeéb 4 4,2

* A vélaszadodk tobb valaszt is megadhattak

Felmerl a kérdés, hogy a kisvallalkozasok képesek-e megfelelni az ezzel egyiitt jaro
termékfejlesztési nyomasnak. Azoknak a KKV-knak, amelyek niche marketinget kivannak
folytatni, azok megfeleld termékfejlesztési kapacitasokkal kell, hogy rendelkezzenek. Ennek a
termékfejlesztési folyamatnak az egyik alapjat a professzionalis piackutatas kell, hogy
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képezze, ami biztositja a magas szintii fogyasztoi elégedettséget. Ehhez megfeleld marketing
tevékenység, illetve annak ellendrzése is sziikséges a piac kiterjesztéséhez, az eredmények
folyamatos nyomonkovetéséhez.

2. ANYAG ES MODSZER

frasunkban harom kiilonboz6 kutatas eredményeit vetjiik 6ssze, annak érdekében, hogy
valaszt keressunk arra, hogy mennyiben lehetnek képesek kiaknazni a KKV-k a magas
hozzaadott értékkel rendelkez6 hungarikum jellegii €élelmiszerek eldallitasaban mutatkozo
lehetdségeket.

Els6ként egy 2009-ben 1000 {6 korében elvégzett orszagos kutatas eredményei alapjan
vizsgaljuk a hazai lakossag magyar élelmiszerekkel kapcsolatos vélekedését. Ezt kdvetden
egy 2008-ban lebonyolitott szintén 1000 fos orszagos felmérés adataibol kovetkeztetiink a
hagyomanyos magyar ¢lelmiszerek terén megfigyelheté vasarlasi magatartasra. Mindkét
kutatas nem, kor, iskolai végzettség, jovedelmi helyzet és telepiiléstipus alapjan
reprezentativnak tekinthet6. A cikkben bemutatasra keriil6 harmadik felmérést 2008-ban
végeztik el a hazai tej- és husfeldolgozas teriiletén tevékenyked6 kis- és kdzepes
vallalkozasok koreben 96 cég bevonasaval.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

3.1. A hazai fogyasztok vélekedése a magyar élelmiszerekrol

A magyar fogyasztok hazai élelmiszerekhez valod viszonyuldsanak elsé elemeként érdemes
megvizsgalnunk, hogy miként is hatdrozzdk meg a magyar élelmiszer fogalméat ma a vasarlok
(2. tablazat).
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2. tablazat

A, magyar élelmiszer” fogalom meghatarozasa a megkérdezettek kdrében (N=1000)

A magyar élelmiszerek Vélaszok megoszlasa
Jjellemzéi Fo Atlag  Szoras
Magyar alapanyaghdl késziiljon az élelmiszer. 997 4,66 0,72
Magyar tulajdond cég Magyarorszagon gyartja. 993 4,65 0,74
Hagyomanyos magyar receptura alapjan készul. 992 4,43 0,88

Magyar munkaer6t alkalmazzanak a feldolgozas 997 4,40 0.95

soréan.
Klfoldi tulajdonu cég hazankban is gyarthatja. 989 2,78 1,32
Az alapanyag szarmazhat importbol is. 987 2,47 1,32

Ugy tiinik, hogy egyértelmiien a magyar alapanyag, hazai tulajdonii el6allité, magyar
receptura és a hazai munkaerd négyeseben definidljak a valaszadok a fogalmat. Ezzel
szemben egyértelmiien elutasitiak a kiilfoldi tulajdonu eléallitot, illetve az importbol
szarmaz0 alapanyagot is. Azt mondhatjuk tehat, hogy a fogyasztok radikélis megkozelitésben
fogjak fel a magyar élelmiszer fogalmat, teljes mértékben elutasitanak minden olyan tényez6t,
ami nem hazankhoz kotddik. Emellett azt tapasztaltuk, hogy a magyar élelmiszerek iranyaba
kifejezetten kedvezd a lakossdg érzelmi viszonyulasa. Kedvelik a hazai eloallitdsu
termékeket, 82,5%-uk teljes mértékben, vagy részben mutatott affinitast a megvasarlasukra.

Felmertiil azonban a kérdés, ha ilyen kedvezd imazsképpel rendelkeznek a hazai eldallitasu
élelmiszerek, akkor miért jelent egyre nagyobb problémat az import bedramléasa. Hiszen a
magyar készitmények erzelmi statusza alapjan egyeértelmiien elényben kellene részesiteniiik
ezeket. A gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a mindennapi vaisarlasokban ez a kedvezd
pozicio kevésbé érvényesiil.

Ennek kapcsan megvizsgaltuk a lakossag vasarlasi hajlandosagat az ar ismeretében. Azt
tapasztaltuk, hogy a azonos terméktulajdonsadgokkal bird élelmiszerek esetén azonos ar
mellett a fogyasztok 76,8%-a részesitené elényben a magyar terméket. Abban az esetben, ha
az import készitmény alacsonyabb aru, akkor ez a szam 25,3%-ra esik vissza. Amennyiben
védjeggyel tanlsitanank a magyar eredetet, akkor némi javulds tapasztalhatd, 31,2%
részesitené elonyben a hazai terméket. Az eredmények ismeretében akar le is vonhatnank az
altalanosan hangoztatott kdvetkeztetést, amely szerint a magyar fogyaszto arérzékeny. Ez
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azonban ebben a formdban félrevezetd, nem fedi a valésagot, annak csupan egy végletekig
egyszerlsitett magyardzatat adja. Annak érdekében, hogy ezt a képet arnyaljuk érdemes
megvizsgalni, hogy milyen tényezok formaljak a hazai véasarlo gondolkodasat, amelyek koziil
jelen esetben egy — igen jelent6s — elemet emellink ki, ami nem mas, mint a kiskereskedelmi
lancok szerepe. Gondoljunk az olyan kommunikécids Uzenetekre, mint a ,,Legkisebb is
szamit”, vagy ,,Nalunk az arak a foldon jarnak” illetve ,,Jobb aron még kozelebb”. Ezek a
fogyaszto gondolkodasat egyetlen iranyba, az ar elsodlegességére iranyitjak és megerdsitik a
vasarlokban az ar-orientalt szemléletet. Azt mondhatjuk tehat, hogy a hazai kozossegi
marketing szervezetek helyett a fogyaszté gondolkodasat jelenleg a kereskedelem formalja,
ami az dr kizarélagos elényére kondiciondlja a vasarlokat (SZAKALY, 2009Db).

3.2. Megvaldsitott cselekveés a hagyomanyos magyar elelmiszerek esetében

Azt lathatjuk tehat, hogy a magyar élelmiszerek a fogyasztok fejében kedvezd poziciot
foglalnak el, ugyanakkor a kereskedelem oldalarol er6sodd arterror (illetve a hazankban
tapasztalhato kedvezOtlen gazdasagi valtozasok) hatdsara ez kevésbé érvényesul az uzletek
pultjainél. Kovetkez6 1épésben arra keressiik a valaszt, hogy ez a kedvezé megitélés a magyar
¢lelmiszerek egy szlikebb csoportjanal, a hagyomanyos magyar élelmiszereknél hogyan
nyilvanul meg a vasarlasban.

A termékkor fogyasztasat vizsgalva az allapithatjuk meg, hogy a lakossag 96,6%-a él ezekkel
a termékekkel. A gyakorisagok tekintetében is kedvez6 a kép (3. tablazat).
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3. tablazat

A fogyasztas gyakorisdga a hagyomanyos magyar élelmiszereket fogyasztok szerint (N=966)

Gyakorisagi kategoria A valaszok megoszlas
Fo %
Naponta 302 31,3
Heti 2-3 alkalommal 259 26,8
Hetente 173 17,9
Havi 2-3 alkalommal 136 14,1
Havonta 50 5,2
Ritkabban, mint havonta 46 4,8

A tablazatbol megallapithatjuk, hogy a megkérdezettek 58,1%-a legalabb heti 2-3 alkalommal
fogyasztja ezeket a termékeket, ami igen kedvezd aranynak tekinthetd. Ez a gyakorisagi
mutatd azonban magéba foglalja mindazon termékek fogyasztasat, amit a megkérdezettek
,hagyomanyosan magyarként” definidlnak a tejfoltdl és a rogos tarotol kezdve, a magyar
borokon at egészen a kiilonb6z6 kolbasz- és szalamiféleségekig.

Jelen esetben fontos elem, hogy a nagyobb hozzdaadott értékhez kiotheté magasabb drat
hajlandéak-e megfizetni a vasarlok. A megkerdezettek korllbelul fele (54,8%) nyilatkozott
agy, hogy hajlandé tobbet adni ezekért a termékekért, ugyanakkor ennek a felarnak a mértéke
atlagosan nem haladta meg a 10%-ot.

Ez a felarfizetési hajlandosag azonban termékkoronként jelentsen eltérd képet mutat. A
legtdbbet a borokért, huskészitményekért és égetett szeszekért fizetnének a megkérdezettek.
Ezeknel a termékeknél a 20-30% kozotti drtobbletet is megfizethetének véli a fogyasztok egy
jelentds része. Az ellenpoOlust a pékaruk, a tejtermékek és az asvanyvizek képezik. Ezek
esetében a lakossag tobb, mint kétharmada joval 10% alatti felarat lenne hajlandé kifizetni.
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A bemutatott fogyasztoi elvarasok, valamint a réspiacok jellemz6i alapjan a kovetkezOképpen
foglalhatjuk 6ssze az ezen a teruileten a KKV-k el6tt allo kihivasokat:

e A fogyasztd a mindennapos bevasarlasok esetében megfizethetd arat akar.

e Ha tobbet fizet, akkor azt a gyartonak megfeleléen ellentételeznie kell (¢lvezeti érték,
imazs, stb.).

e Emocionalis szinten jelentés azonosulas a nemzeti termékekkel, ugyanakkor
megvaldsitott cselekvés szinten ez kevésbé érvényesil (arterror).

e A cselekvési szandék szinten jelen 1évé kotdodés eldremozditdsa megvalosult
cselekvéssé marketing eszkdzokkel.

e A réspiaci ¢lelmiszerek eljuttatisa a fogyasztokhoz megfeleld marketing
er6forrasokat, és —hatékonysagot kivan.

¢ A niche jellemzdinek ismerete nélkiil kockazatos termékfejlesztés.

A kovetkezokben arra keressiik a valaszt, hogy a hazai élelmiszeriparban tevékenyked6é KKV-
k mennyiben képesek megfelelni ezeknek a marketing-kihivasoknak.

3.3. Marketing képessegek az élelmiszeripari kkv-k esetében

A kérdés tisztazdsa erdekében a 2008-ban végzett vallalati kutatasunk kérdéivének végén
szerepld 45, a vallalkozas gondolkodasmodjara, tevékenységére vonatkozé allitdsokkal valod
egyetértés mértéke alapjan elészor faktor-, majd klaszterelemzést (K-kdzép) végeztink. A
vizsgalat eredményei a kovetkezot mutattak. A faktorok értékelése soran 7 eltérd jellegzetes
viselkedésmintat sikertlt azonositani, amelyek kozott mar megtalalhaté volt a
marketingorientalt gondolkodas. Ugyanakkor meg kell jegyezniink, hogy a faktort épp, hogy
sikertilt kimutatni. A kovetkez6 Iépesben a faktorok alapjan klaszterelemzést végeztik. Ebben
az esetben azonban méar nem sikeriilt nyomara bukkannunk olyan csoportnak, ami a
marketingorientécid jegyeit hordozta volna magan. A faktorok szintjén kimutathatd jelenlét
tehat — ahogyan vartuk — jellemzO6 magatartasti csoport kialakitasaban még nem tud
kiteljesedni.

Habér vallalati klaszter szinten nem sikertlt kimutatni a marketingorientalt gondolkodasmaéd
jelenlétét tovabb vizsgalodtunk annak érdekében, hogy mas mddszerrel sikeril-e egy
fogyasztdorientaltnak nevezhetd vallalati csoportot azonositani. Ennek érdekében a marketing
informaciogytjtéshez és tervezéshez kapcsolodo kérdésblokkokbdl kiemeltiink négy teriiletet.
Az ezekre adott valaszok képezték az elégséges marketingtevékenység meghatarozasanak
alapjat. Ez a negy terllet a termékjellemzok alapjaul szolgdlé piaci informdciogytijtés, a
marketing terv jelenléte koltségvetéssel, a marketingre forditott 6sszegek hasznosulasanak
ellendrzése illetve a termékéletciklus elemzése és felhasznaldsa voltak. Azon vallalkozasok
ardnya tehat, akik marketingtervezésik alapjat konkrét termekre iranyulé piaci
informaciogytijtés képezi, rendelkeznek eldzetesen meghatdrozott marketing koltségvetéssel,
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ezen pénzek hasznosulasat ellendrzik és a tervezést a termékeik/termékcsoportjaik aktualis
életciklusdhoz igazitjak a teljes mintahoz képest 2,3%-ot tesznek ki. Abban az esetben, ha a
felsorolt 4 elembdl harom megfelelé miikodését mar elégséges szintnek tekintjiik, akkor az ez
a szam 8,3%-ra emelkedik.

Ezeket a vallalkozasokat megvizsgalva a vallalati méretet tekintetében kettd polus jelenik
meg. Kdz0s tulajdonsaguk, hogy egy kivétellel a hisiparhoz tartoznak és mindannyian Kift.
formaban miikédnek, valamint, hogy nem mutatnak teriileti egyezéséget. EgQy Kkisebb
csoportjuk a kisvallalkozasok korébe tartozik 0-20 f6 alkalmazottal, maximum 250 M Ft nettd
arbevétellel. Nagyobb részt alkotnak a jellemzden 20-100 f6 alkalmazotti 1étszammal, 750 M
Ft-nal magasabb nett6 arbevétellel rendelkezok. Ezek azok a vallalkozasok tehat, akik a
fogyasztoi Ujdonsagelfogadas tipizalasanak mintajara a hazai élelmiszeripar marketing
innovdtorainak nevezhetdek a vizsgalt kisvallalati kdrben.

4, KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Azt mondhatjuk tehat, hogy a vizsgalt vallalkozasok 8,3%-a rendelkezik a réspiacok
fogyasztoi igényeinek felismeréséhez, és az ott felmeriilo igények hatékony kiszolgalasahoz
szilkséges marketing-erdforrdasokkal és képességekkel. Ezek lehetnek képesek a niche
igényeinek megfeleld ¢élelmiszereket kialakitani valamint hatékonyan eljuttatni  és
megismertetni azokat. Fontos momentum ez, hiszen mig a vallalkozasok tébb, mint negyede
szeretne réspiaci termékeket fejleszteni, addig mindossze ennek a szlikebb vallalati
csoportnak vannak meg a képességei ahhoz, hogy ezt sikeresen Kivitelezze.

A fogyasztdk felar-elfogadasi hajlandosaga a szalamifélék, a borok és az égetett szeszek terén
a legmagasabb. Ennek megfeleléen ezek az agazatok lehetnek képesek leginkabb élni azokkal
a lehetéségekkel, amit egy magas hozzaadott értékkel rendelkezd hagyoményos magyar
¢lelmiszer eldallitasa jelenthet. Ezt a kovetkeztetést az is erdsiti, hogy az elégséges
marketingtevékenységet mutat6é vallalkozasok szinte kizardlag a husszektorbol kerlltek Ki,
ami parosulva a fogyasztok magasabb felarfizetési hajlandésagaval egyértelmiien kitorési
lehetdséget jelez az dgazat szamara.

Szintén fontos momentum, hogy a legkevesebbet a pekarukért, asvanyvizekért és a
tejtermékekért fizetnének a megkérdezettek. Ez azt jelzi, hogy ezeken a teriileteken a
magasabb hozzéadott értéket kevésbé hajlandoak megfizetni a vasarlok, ami az ilyen jellegii
termékek fejlesztésének jelentds korlatjat képezi. Emellett a vizsgalt 4gazatok koziil a
tejszektorban — egy vallalkozas kivételével — nem talaltunk olyan céget, amelyek megfeleléen
felkészlltek lennének a fogyasztéi informaciok elégséges szintli Osszegyljtésére ¢és
felhasznalasara.

Osszegzésként megfogalmazhatjuk tehat, hogy a magas hozzdadott értékkel rendelkezd
hagyomanyos magyar ¢lelmiszerek eldallitasa a vizsgalt KKV-k 8,3%-anak jelentenek valddi
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alternativat elsdsorban a husipari termékek teriiletén, illetve a borok és az égetett szeszek is
hasonlo lehetdséget hordoznak magukban.
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