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POLERECZKI ZSOLT-SZENTE VIKTORIA"-SZIGETI ORSOLYA-SZAKALY ZOLTAN:
Hagyomanyos magyar élelmiszerek ~ Valodi lehet6ség
a kisvallalkozasok szamara?

Abstract

It is getting a more and more important question that where are the break trough points
for the small and medium sized enterprises (SMEs) working in the food industry because
of the strengthening market share of the import food products. We compare the SMEs
marketing abilities to the consumer demands on high value added traditional Hungarian
dishes to examine their possibilities to take the opportunity of these niche markets. The
examination aims to clarify two core questions. On the one hand whether the SMEs are
able to perceive the consumers’ behaviour on these markets? On the other hand is the pro-
duction of these products a real option for them? The research reveals that the enterprises
have significant deficiencies in the field of marketing therefore most of them have limited
opportunity to get to know the consumers and reach them effectively.

1. Bevezetés

A hazai élelmiszeriparban tevékenykedd kis- és kozepes vallalkozdsok szadmdra az
egyik lehetséges jovObeni stratégiai irdny a magas hozzdadott értékkel biré élelmiszerek
cloallitasa lehet. Ez azonban nem jelent mdst, mint egy réspiac megcélzasat, aminek a sike-
res kivitelezéséhez megfeleld képességek és erdforrdsok sziikségesek.

A niche nem mas, mint a vallalkozas céljainak figyelembevételével kialakitott, a cég szama-
ra lényeges — alapos megfontolds utdn kivalasztott — tulajdonsagok szempontjabél erdsen ho-
mogén, jol elkiilonitert (a tobbiektdl jo! elhatarolhatd), €éppen megfeleld (a koltségek felett mar
profitot hozd) méretdi, a vdllalkozds szdmdra hozzdférhetd ligyfélkor, illetve piacrész (Tevrik,
Maarten 1994). A késébbiekben bemutatasra keriilé eredményeink szerint a vizsgalt véllalati
kor jelenleg nem rendelkezik megfeleld marketing képességekkel ezen piacrészek feltardsihoz
€s azok kiszolgaldsdhoz. Az elsddleges feladat tehdt ezeknek a képességeknek a kiépitése, ezen
keresztiil pedig a marketing hatékonysdgdnak javitdsa a kkv-k korében.

A marketing hatékonysaganak novelésén keresztiil a ma kevésbé vonzé szegletek is vonzé-
vi valhatnak. A fogyasztok részletes megismerése, véleményiik beépitése a termékfejlesztés
folyamataba, illetve visszajelzéseik folyamatos nyomon kivetése elégedett vasarlékat eredmé-
nyez. Ez a tevékenység egy jo! koriilhatérolt, méretét tekintve kisebb piacon lényegesen kony-
nyebb, koltséghatékonyabb, ilyen médon pedig kivitelezhetd egy kkv szdmdra is.

A résekben meghiz6dé vallalat ennek megfeleléen jol megismerheti a megcélzott fo-
gyasztékat és mindenki masnal jobban kielégitheti igényeiket, testre szabhatja termékeit a
piaci rések szdmdra. Ennek eredményeként a résre specializalédé cég jelentds artobbletet
érvényesithet koltségei folott, mivel ezt a piac értékitélete elfogadja. Mig a szegletekre sza-
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kosodo cég a magas arrésbol, a tomegpiacra termeld a magas volumenbdl tud hasznot hiiz-
ni (Panyor 2007).

Meggy6zOdésiink szerint a vizsgalt vallalati kor szdmdéra hosszi tdvon a piaci szegmensek
kiakndzdsa jelenthet lehet6séget a fejlddésre. Ezt a megkozelitést tobb érv is aldtdmasztja.
Egyrészrdl a Linneman és Stanton (1991) altal készitett tanulmany (Profit Impact of Marke-
ting Strategies — PIMS) ravilagit arra a tényre, hogy a nagyobb piacokra térténd befektetések
dtlagos hozama 11%, mig ugyanez kisebb piacok esetében 27% lehet. Ennek megfelel6en a
kisebb tokeelldtottsdgi kkv-k szdmara raciondlis dontést jelenthet a rendelkezésre all6 er6-
forrasok koncentréldsa, ennek révén pedig magasabb jovedelemszint elérése.

Példaként emlithetok a specidlis teriiletnek tartott funkciondlis élelmiszerek, amelyek
kordbban egy csoportba sorolt fogyasztéi kiasztereit tovdbb lehet szegmentélni (Lehota,
Koméromi 2007) az egészségmagatartds, a tévhitek, a hiedelmek, az attitidok alapjén
(Szakaly 2009a), vagy a tudatos vélasztast €s fogyasztast eldtérbe helyezd csoportok
(LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability) megjelenése (Torocsik 2007). De itt
keriil el6térbe a kkv-khoz talan kozelebb 4ll6 bio-, illetve hagyomanyos és tdjjellegii élel-
miszerek kore is. Ez a felaprézéddsi folyamat kifejezetten kedvezd lehet a kkv-k szdmdra,
hiszen egyre t&bb olyan kisméretii, speciélis piaci szeglet jelenik meg, ahol magas mindsé-
gli termékekkel kiemelkedo elismertségre tehetnek szert.

A réspiacokban rejlé lehetoségeket szamos kkv felismerte, ennek megfelelden Je]entos résziik
szeretné is kiaknazni azokat. Egy 2008-ban altalunk végzett vallalati felmérés szerint a megkér-
dezettek tobb, mint negyede szeretne fejlesztéseket véghezvinni ezen a teriileten (/. tdbldzar).

1. tdbldzat. A jovobeni lehetséges fejlodési iranyok a megkérdezettek szerint (N = 96)*

Vélaszkategéria A valaszok megoszlasa
Valaszado %

Partnerkor szélesitése 45 46,9
Termékfejlesztés a tomegtermékek piacan 26 27,1
Termeékfejlesztés réspiaci termékek piacan 26 27,1
Marketing tevékenység fejlesztése 10 10,4
Horizontalis integraciok kialakitasa ) 5.2
Vertikalis integraciok kialakitasa 2 2,1
Egyéb 4 4,2

* A valaszadok tébb valaszt is megadhatiak.

Felmeriil a kérdés, hogy a kisvallalkozasok képesek-e megfelelni az ezzel egyiitt jard
termékfejlesztési nyomdsnak. Azoknak a kkv-knak, amelyek niche marketinget kivannak
folytatni, azok megfeleld termékfejlesziési kapacitdsokkal kell, hogy rendelkezzenek. En-
nek a termékfejlesztési folyamatnak az egyik alapjat a professziondlis piackutatds kell,
hogy képezze, ami biztositja a magas szintl fogyasztéi elégedettséget. Ehhez megfeleld
marketing tevékenység, illetve annak ellenérzése is sziikséges a piac kiterjesztéséhez, az
eredmények folyamatos nyomon kovetéséhez.

2. Anyag és mddszer
frasunkban hérom kiilonbozé kutatas eredményeit vetjiik Gssze, annak érdekében, hogy va-

laszt keressiink arra, hogy mennyiben lehetnek képesek kiaknazni a kkv-k a magas hozzaadott
értékkel rendelkez6 hungarikum jellegii élelmiszerek eléallitdsdban mutatkozo lehetdségeket.
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Elséként egy 2009-ben 1000 f6 korében elvégzett orszdgos kutatds eredményei alapjan
vizsgdljuk a hazai lakossig magyar élelmiszerekkel kapcsolatos vélekedését. Ezt kovetden
egy 2008-ban lebonyolitott szintén 1000 fés orszagos felmérés adataibdl kovetkeztetiink a
hagyomdanyos magyar élelmiszerek terén megfigyelhetd visarldsi magatartisra. Mindkét
kutatds nem, kor, iskolai végzettség, jovedelmi helyzet és telepiiléstipus alapjan reprezen-
tativnak tekinthetd. A cikkben bemutatdsra keriilé harmadik felmérést 2008-ban végeztiik
el a hazai tej- és hidsfeldolgozés teriiletén tevékenykedd kis- és kdzepes véllatkozdsok ko-
rében 96 cég bevondsaval.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. A hazai fogyasztok vélekedése a magyar élelmiszerekrdl

A magyar fogyasztok hazai élelmiszerekhez vald viszonyuldsanak els6 elemeként ér-
demes megvizsgilnunk, hogy miként is hatdrozzak meg a magyar élelmiszer fogalmat ma
a vasarlok (2. iabldzat).

2. tabldazat. A ,,magyar élelmiszer” fogalom ismerete a megkérdezettek korében (N = 1000)

A magyar élelmiszerek jellemzéi Vélaszok’ megoszlasa
Fo Atlag Szoras
Magyar alapanyagbdl késziiljon az élelmiszer. 997 4,66 0,72
Magyar tulajdonu cég Magyarorszagon gyartja. 993 465 0,74
Hagyomanyos magyar receptura alapjan készil. . 992 4,43 0,88
Magyar munkaerét alkalmazzanak a feldolgozas soran. 997 4,40 0,95
Kulféldi tulajdonu cég hazénkban is gyarthatja. 989 2,78 1,32
Az alapanyag szarmazhat importbdl is. 987 2,47 1,32

Ugy tiinik, hogy egyértelmilen a magyar alapanyag, hazai tulajdoni elé4llito, magyar
receptira és a hazai munkaer$ négyesében definidljak a vdlaszaddk a fogalmat. Ezzel szem-
ben egyértelmiien elutasitjdk a kilfoldi tulajdoni elédllitét, illetve az importbdl szarmazé
alapanyagot is. Azt mondhatjuk tehdt, hogy a fogyaszték radikalis megkozelitésben fogjak
fel a magyar élelmiszer fogalmat, teljes mértékben elutasitanak minden olyan tényez6t, ami
nem hazdnkhoz kotddik. Emellett azt tapasztaltuk, hogy a magyar élelmiszerek irdnyaba
kifejezetten kedvezd a lakossag érzelmi viszonyuldsa. Kedvelik a hazai eldéllitasd terméke-
ket, 82,5%-uk teljes mértékben, vagy részben mutatott affinitdst a megvasdrldsukra.

Felmeriil azonban a kérdés, ha ilyen kedvezd imazsképpel rendelkeznek a hazai el6alli-
tdsi élelmiszerek, akkor miért jelent egyre nagyobb problémdt az import bedramldsa. Hi-
szen a magyar készitmények érzelmi stitusza alapjan egyértelmiien eldnyben kellene ré-
szesiteniiik ezeket. A gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a mindennapi vdsdrldsokban ez
a kedvezd pozicié kevésbé érvényesiil. .

Ennek kapcsin megvizsgéltuk a lakossag vdsdrldsi hajlanddsdgdt az dr ismeretében. Azt
tapasztaltuk, hogy a azonos terméktulajdonsagokkal bird élelmiszerek esetén azonos dr mel-
lett a fogyasztok 76,8%-a részesitené elonyben a magyar terméket. Abban az esetben, ha az
import készitmény alacsonyabb dri, akkor ez a szdm 25,3%-ra esik vissza. Amennyiben
védjeggyel tanisitandnk a magyar eredetet, akkor némi javulds tapasztalhatd, 31,2% részesi-
tené elonyben a hazai terméket. Az eredmények ismeretében akdr le is vonhatndnk az altala-
nosan hangoztatott kovetkeztetést, amely szerint a magyar fogyaszté arérzékeny. Ez azonban
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ebben a formdban félrevezetd, nem fedi le a valéségot, annak csupédn egy végletekig egysze-
rlsitett magyardzatat adja. Annak érdekében, hogy ezt a képet aryaljuk érdemes megvizs-
galni, hogy milyen tényezOk formaljak a hazai vasirlé gondolkodasat, amelyek koziil jelen
esetben egy — igen jelentés — elemet emeliink ki, ami nem mds, mint a kiskereskedelmi l4n-
cok szerepe. Gondoljunk az olyan kommunikaciés tizenetekre, mint a ,,Legkisebb is szamit”,
vagy ,,Nalunk az arak a foldon jarnak” illetve ,Jobb dron még kozelebb”. Ezek a fogyaszto
gondolkoddsdt egyetlen irdnyba, az dr elsédlegességére irdnyitjdak és megerdsitik a vasarlok-
ban az ar-orientdlt szemiéletet. Azt mondhatjuk tehdt, hogy a hazai k6zosségi marketing
szervezetek helyett a fogyaszté gondolkoddsat jelenleg a kereskedelem formdlja, ami az dr
kizdrélagos elényére kondiciondlja a vasaridkat (Szakély 2009b).

3.2. Megvalositott cselekvés a hagyomanyos magyar élelmiszerek esetében

Azt lathatjuk tehat, hogy a magyar élelmiszerek a fogyaszték fejében kedvezé poziciot
foglalnak el, ugyanakkor a kereskedelem oldalar6l er6sod6 arterror (illetve a hazdnkban
tapasztalhaté kedvezdtlen gazdasagi valtozasok) hatdsira ez kevésbé érvényesiil az tizletek
pultjaindl. Kovetkezd 1épésben arra keressiik a vélaszt, hogy ez a kedvezd megitélés a
magyar élelmiszerek egy szitkebb csoportjdnal, a hagyomdnyos magyar élelmiszereknél
hogyan nyilvanul meg a vasérlasban.

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

3. tdblazat. A fogyasztas gyakorisaga a hagyomanyos magyar élelmiszereket
fogyasztok szerint (N = 966)

Gyakorisagi kategoria A vélaszok megoszlds
Fé6 %
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
Ritkdbban, mint havonta 46 4.8

A tablazatbél megallapithatjuk, hogy a megkérdezettek 58,1%-a legaldbb heti 2-3 alka-
lommal fogyasztja ezeket a termékeket, ami igen kedvezd ardnynak tekinthetd. Ez a gyako-
risdgi mutatd azonban magaba foglalja mindazon termékek fogyasztasat, amit a megkérde-
zettek ,,hagyoményosan magyarként” definidlnak a tejfolt6l és a rogos tdr6tél kezdve, a
magyar borokon 4t egészen a kiilonbdz6 kolbész- és szalamiféleségekig.

Jelen esetben fontos elem, hogy a nagyobb hozzdadott ériékhez kdthetd magasabb drat
hajlanddak-e megfizetni a vdsdriok. A megkérdezettek koriilbeliil fele (54,8%) nyilatkozott
ligy, hogy hajland6 tobbet adni ezekért a termékekért, ugyanakkor ennek a feldrnak a mér-
téke dtlagosan nem haladta meg a 10%-ot.

Ez a felarfizetési hajland6sag azonban termékkoronként jelentdsen eltérd képet mutat.
A legtibbet a borokért, hiskészitményekért és égetett szeszekért fizetnének a megkérde-
zettek. Ezeknél a termékeknél a 20-30% kozotti drtobbletet is megfizethetének véli a
fogyasztok egy jelentds része. Az ellenpdlust a pékdruk, a tejtermékek és az dsvanyvizek
képezik. Ezek esetében a lakossdg tobb, mint kétharmada joval 10% alatti feldrat lenne
hajlandé kifizetni. '
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A bemutatott fogyasztdi elvdrdsok, valamint a réspiacok jellemzo6i alapjan a kovetkezo-
képpen foglalhatjuk Gssze az ezen a teriileten a kkv-k eldtt al16 kihivasokat:
e A fogyaszté megfizethetd drat akar.
e  Ha tobbet fizet, akkor azt a gyarténak megfelelden ellentételeznie kell (élvezeti ér-
té€k, imazs stb.).
e  Emociondlis szinten jelentds azonosulas a nemzeti termékekkel, ugyanakkor meg-
valésitott cselekvés szinten ez kevésbé érvényesiil (arterror).
e A cselekvési szandék szinten jelen 1€vé kotodés eléremozditasa megvaldsult cse-
lekvéssé marketing eszkozokkel.
A réspiacok elérése megfeleld marketing er6forrdsokat, és -hatékonysédgot kivan.
A niche jellemzdinek ismerete nélkiil kockdzatos a termékfejlesztés.

A kovetkezOkben arra keressiik a vélaszt, hogy a hazai élelmiszeriparban tevékenykedd
kkv-k mennyiben képesek megfelelni ezeknek a marketing-kihivdsoknak.

3.3. Marketingképességek az élelmiszeripari kkv-k esetében

A kérdés tisztdzasa érdekében a 2008-ban végzett vallalati kutatdsunk kérdoivének végén
szerepld 45, a villalkozds gondolkoddsmdédjara, tevékenységére vonatkozé6 allitasokkal vald
egyetértés mértéke alapjin el6szor faktor-, majd klaszterelemzést (K-k6zép) végeztiink. A
vizsgélat eredményei a kovetkez6t mutattdk. A faktorok értékelése sordn 7 eltérd jellegzetes
viselkedésmintat sikeriilt azonositani, amelyek kozott mdr megtaldlhaté volt a marketingori-
entdlt gondolkodds. Ugyanakkor meg kell jegyezniink, hogy a faktort épp, hogy sikeriilt
kimutatni. A kovetkezd lépésben a faktorok alapjan klaszterelemzést végeztiik. Ebben az
esetben azonban mar nem sikeriilt nyomdra bukkannunk olyan csoportnak, ami a marketing-
orientdcio jegyeit hordozta volna magdn. A faktorok szintjén kimutathaté jelenlét tehat —
ahogyan vartuk — jellemz6 magatartdsu csoport kialakitisdban még nem tud kiteljesedni.

Habdr vallalati klaszter szinten nem sikeriilt kimutatni a marketingorientélt gondolko-
dasmod jelenlétét tovabb vizsgdlédtunk annak érdekében, hogy mas modszerrel sikeriil-e
egy fogyasztdorientdltnak nevezhetd véllalati csoportot azonositani. Ennek érdekében a
marketing informaciégyUjtéshez és tervezéshez kapcsolédé kérdésblokkokbdl kiemeltiink
négy teriiletet. Az ezekre adott valaszok képezték az elégséges marketingtevékenység meg-
hatdrozdsdnak alapjdr. Ez a négy teriilet az a termékjellemzbk alapjdul szolgdld piaci in-
formdciogyiijtés, a marketing terv jelenléte koltségvetéssel, a marketingre forditott 5ssze-
gek hasznosuldsdnak ellendrzése illetve a termékéletciklus elemzése és felhaszndldsa vol-
tak. Azon villalkozadsok ardnya tehat, akik marketingtervezésiik alapjit konkrét termékre
irdnyulé piaci informaciégytijtés képezi, rendelkeznek el6zetesen meghatarozott marketing
koltségvetéssel, ezen pénzek hasznosulasat ellenérzik €s a tervezést a termékeik/termék-
csoportjaik aktudlis életciklusdhoz igazitjak a teljes mintdhoz képest 2,3%-ot tesznek ki.
Abban az esetben, ha a felsorolt 4 elembdl hdrom megfelelé mitkodését mdr elégséges
szintnek tekintjiik, akkor az ez a szam 8,3%-ra emelkedik.

Ezeket a vallalkozdsokat megvizsgélva a véllalati méretet tekintetében kettd pélus jele-
nik meg. Koz6s tulajdonséguk, hogy egy kivétellel a hisiparhoz tartoznak és mindannyian
Kft. formdban miikidnek, valamint, hogy nem mutatnak teriileti egyezGséget. Egy Kisebb
csoportjuk a kisvallalkozasok korébe tartozik 0-20 6 alkalmazottal, maximum 250 M Ft
nettd arbevétellel. Nagyobb részt alkotnak a jellemzéen 20-100 f6 alkalmazotti 1étszdm-
mal, 750 M Ft-ndl magasabb nett6 arbevétellel rendelkezék. Ezek azok a vallalkozdsok
tehat, akik a fogyasztéi djdonsagelfogadds tipizalasdnak mintdjira innovdtoroknak nevez-
hetdek a vizsgalt kisvdllalati korben.
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

Azt mondhatjuk tehat, hogy a vizsgdlr vdllalkozdsok 8,3%-a rendelkezik a réspiacok fo-
gyasztoi igényeinek felismeréséhez sziikséges marketing-eréforrdsokkal. Ok lehetnek képe-
sek a niche igényeinek megfeleld élelmiszereket kialakitani valamint hat€konyan eljuttatni
és megismertetni azokat. Fontos momentum ez, hiszen mig a véllalkozdsok tobb, mint
negyede szeretne réspiaci termékeket fejleszteni, addig minddssze ennek a szitkebb villala-
ti csoportnak vannak meg a képességei ahhoz, hogy ezt sikeresen kivitelezze.

A fogyasztok feldr-elfogaddsi hajlandésdga a szaldmifélék, a borok és az égetett sze-
szek terén a legmagasabb. Ennek megfelelden ezek az dgazatok lehetnek képesek legin-
kabb éIni azokkal a lehetdségekkel, amit egy magas hozzdadott értékkel rendelkezd ha-
gyomainyos magyar élelmiszer el6allitdsa jelenthet. Ezt a kovetkeztetést az is erositi, hogy
az elégséges marketingtevékenységet mutatd vallalkozasok szinte kizarélag a hisszektor-
bdl keriiltek ki, ami parosulva a fogyasztok magasabb felarfizetési hajlanddsagaval egyér-
telmiien kitorési lehetdséget jelez az dgazat szimdra.

Szintén fontos momentum, hogy a legkevesebbet a pékdrukért, dsvdnyvizekért és a tej-
termékekért fizemének a megkérdezettek. Ez azt jelzi, hogy ezeken a teriileteken a maga-
sabb hozzdadott értéket kevésbé hajlanddak megfizetni a vasarlék, ami az ilyen jellegh
termékek fejlesztésének jelentds korldtjat képezi. Emellett a vizsgalt dgazatok koéziil a tej-
szektorban — egy villalkozas kivételével — nem taldltunk olyan céget, amelyek megfelelden
felkésziiltek lennének a fogyasztéi informécidk elégséges szintli Osszegylijtésére és fel-
haszndlasdra.

Osszegzésként megfogalmazhatjuk tehdt, hogy a magas hozzdadott értékkel rendelkezd
hagyomanyos magyar élelmiszerek eléallitdsa a vizsgalt kkv-k 8,3%-anak jelentenek valo-
di alternativét elsésorban a huisipari termékek teriiletén, illetve a borok és az égetett sze-
szek is hasonlé lehetdséget hordoznak magukban.
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