Nyugat-Eurépahoz képest
hazdnkban a kis- és kozépval-
lalkozéasok helyzete nem
mondhat6 szerencsésnek -

az EU-csatlakozas nyujtotta
lehet6ségeket ezen a téren
egyel6re nem tudjuk kihasznal-
ni. Aszerz6k allaspontja szerint
a marketing eszkoztaranak
bevetése fogddzot jelenthet

a KKV-k érvényesiiléséhez.

A kutatas a tej- és husiparban
mkod6 vallalkozasok megkér-
dezésével olyan kérdéskordk
alapjan probal el6remutato
perspektivat alkotni, mint

a piaci informéacidszerzés
maédjai, a marketingtervezés
szinvonala, az vallalat
vezetésének jellemzdi, a mar-
keting-mix elemek, stb.

Kulcsszavak:
kisvallalati
marketing,

élelmiszeripar
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Polereczki Zsolt, Szakaly Zoltan

F ogyasztoorientacio

Realitds vagy a joved zenéje

a hatékony kisvallalati m arketing

az élelm iszeriparban?

BEVEZETES

Napjainkban a kis- és kozepes vallalkozasok létének, miikodésének kér-
dése a hazai gazdasagpolitika egyik kulcskérdésévé valt. A modern pi-
acgazdasaggal rendelkez6 orszagokban ez a szektor jelenti a gazdasagi
fejl6dés motorjat, az Gj, innovativ megoldasok sziiletésének helyét, illetve
nem utolsd sorban 6k foglalkoztatjdk a munkavallalék - orszagonként
eltérd aranyu - tainyomé tobbségét. Magyarorszagon a KKV szektor egy
igen viharos atalakulasi id&szakot él meg, melyben a tét a nyugati or-
szagokéhoz hasonl6 pozicidk elfoglaldsa, vagy a multinacionalis cégek
hatalmas eréfolényével szembeni teljes megadas. Az elemzés targyaul
vélasztott két iparag (tejipar, husipar) jelenlegi helyzetét vizsgalva a jo-
vOkép jelenlegi ismereteink alapjan els6 ranézésre egyértelmien felva-
zolhatonak tiinik: a hatalmas importdémping el6bb-utébb ellehetetleniti
a kis- és kdzépvallalkozasokat, mig végll a hazai piacrol kiszorulva m(-
kodésképtelenekké valnak, és csak egy-két, igen specidlis terméket el6-
allité vallalkozas marad talpon.

Ne feledkezziink meg ugyanakkor arrél, hogy jelenleg tanuljuk azokat
a kifinomult piaci mechanizmusokat, melyek alkalmazasaban Nyugat-
Eurépanak mar évtizedes-évszazados gyakorlata van. Eppen az 6 pél-
dajuk vilagit ra, hogy van élet a nagyvallalatok arnyékaban, és a kisval-
lalati szektor hosszutavon nyereséges lehet a megfelel§ piaci réseket,
érdekérvényesitd maddszereket és marketing-er6forrasokat kiaknaz-
va. Ne féljink tanulni ezen orszagok korabbi gyakorlatdbdl, hiszen
a tapasztalatokat a hazai feltételeknek megfelel6en adoptalva sikere-
sen alkalmazhatjuk. Példaként emlithet6 legkdzelebbi szomszédunk,
Ausztria esete, ahol az élelmiszeripar rovidtdvon az EU-csatlako-
zas vesztesének bizonyult (Torzsok, 1998), a vallalkozasok hason-
16 szituacioval kellett, hogy szembenézzenek, mint hazank napjaink-
ban. Megfelel6 kozOosségi marketinget alkalmazva azonban mara
az osztrdk élelmiszeriparban miikddd véllalkozdsok a kdzds piac ha-
szonélvez@ivé véltak.

Ennek megfelelSen a cikk célja, hogy ezt az el§ ranézésre borus ké-
pet arnyaltabbd tegye, és az Gjabb ismeretek fényében alternativ jovoke-
pet sikeriljon felvazolni.



1. tdbla
A kutatasi minta 6sszetétele (db)
) Alkalmazotti l1étszam
Iparag
0-9 10-19 20-49
Husfeldolgozas,
hiskészitmény 27 14 20
gyartas
Tejtermék és
T - 1 3
jégkrém gyartas
Osszesen 36 15 23

ANYAG ES MODSZER

A kutatas sorén orszagosan 96, a tej- és husiparban
m(ikod6 kis- és kdzepes vallalkozast kérdeztiink meg
egy kérddiv segitéségével 2008 juliusdban. Ezek ko-
zil 20 cég a tejfeldolgozasban tevékenykedik. A vé-
letlenszer(iséget a rendelkezésre allo adatbazisbdl
véletlen szam generatorral torténé kivalasztas garan-
talta. Ennek Iényege, hogy a cimlistaban szerepl6 val-
lalkoz&sokhoz rendelt sorszamok koziil a szamitégép
véletlenszerlien valasztja ki a mintdba bekeril6 cé-
geket. Az adott cégnél az interju azzal a véllalkozast
vezetd személlyel tortént (face-to-face mddszer), aki-
nek a feladatkdre a vallalkozas egészére, valamint az
adott piacra széleskor( ralatast tesz lehetévé. Aminta
Osszetétele az 1. tdblazatban lathato.

Az alkalmazott kérd6iv f6 kérdésblokkjai a piaci in-
formacidszerzés mddjait, a jovére vonatkoz6 marke-
tingtervezés szinvonalat, az outsourcing elterjedését
és a haldzatokban valé részvételi hajlamot, a vallalat
vezetésének jellemz6it, a marketing-mix elemeket
vizsgélta, illetve utolsé elemként olyan allitdsokat
tartalmazott, melyek alapjan az egyetértést vizsgalva
klasztereket alakithatunk ki.

Jelen cikkben nem térekszink arra, hogy a vizs-
galat eredményeit teljes kdrlien bemutassuk, csupan
azokat a tendenciakat, valaszokat elemezziik, melyek
hozzasegitenek az élelmiszeripari vallalkozasok ko-
rében a marketing jelenlétének trendszer(i bemutata-
séahoz.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Altalanos élelmiszeripari KKV marketing helyzetkép

A vizsgalt vallalkozasok informaciégy(jtési szokasa-
inak egyik elemeként arra kerestik a vélaszt, hogy
mekkora aranyban végeznek piackutatasi/adatgydijté-
si tevékenységet. A megkérdezettek 69,8%-a végez
barmilyen jellegli informéciészerzést potencialis cél-
piacaik megismerése céljabdl. Ez az arany akar ked-

50-249

vezének is mondhaté, amig figye-
lembe nem vesszilk a beszerzésre
hasznalt csatornakat, amelyeket
a 2. tablazat foglal 6ssze.

Azt lathatjuk, hogy az informa-
cioforrasok kore jellemz6en alta-
76 lanos piaci tendenciak megisme-

résére alkalmasak (ismeretségi
kor, nyilvanos adatbazisok). Azon

Osszesen

20 csatorndk, melyeken Kkeresztil
a vallalkozas termékével kapcso-
96 latos konkrét fogyasztéi informa-

ciok keruilhetnek napvilagra (sajat

vallalati kutatds, piackutaté cég)
a listdn meglehet6sen hatrasoroldédtak. Ennek megfe-
lel6en a piaci informéaciokon alapul6 célpiac-kivalasz-
tds a megkérdezettek minddssze mintegy 3,1%-ra
jellemz6. Mindemellett a megkérdezettek az informa-
cidellatottsag szintjét megfelelének vélik.

Nem meglep6 tehat, hogy a tervezett marketing
aktivitas igen alacsony aranyban jellemz6. A megkér-
dezettek 29,2%-a nyilatkozott Ugy, hogy készit mar-
keting tervet, ami els6 megkozelitésben j6 aranynak
tlinhet. Atervezésre vonatkozo kérdéshlokk tovabbi
elemei egyre részletesebben vizsgéltadk ezt a terile-
tet, mint példaul a marketing koltségvetés jelenléte,
annak ellendrzése, életciklus elemzések. A részlete-
26 kérdésekkel az elébbiekben meghatérozott szam
drasztikusan csdkkenni kezdett. Marketing kéltségve-
téssel mér csak 15,6% rendelkezik, azt 14,6% ellen-
6rzi rendszeresen (it még nincs szo6 arrdl, hogy ez
az ellen6rzés milyen modon zajlik!), illetve minddssze
9,4% koveti nyomon és értékeli termékei életciklusat.
A kezdeti 29,2% tehat a kérdések egyre részleteseb-
bé valasaval jocskan megcsappant.

2. tabla
A potencialis célpiacok megismerésére
hasznalt informacioforrasok (N=67)*

) . Avalaszok megoszlasa
Vélaszkategoria

Vélaszado %
Ismeretségi kor 55 82,1
Nyilvanosan
elérhetd 29 43,3
adatbazisok
Sajét ,vallalatl 19 28.4
kutatas
Piackutatd cég 3 4,5
Egyéb 3 4,5

*Amegkérdezettek tobb valaszt is megjel6lhettek
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Ezek az eredmények el6revetitik a vallalkozaso-
kon beldl jelen 1évé marketing ismeretek szintjét is.
A villalat vezetését vizsgald kérdéscsoport egyik
eleme azok forrasat kutatta. Ennek eredményeit
a 3. tdblazat tartalmazza.

3. tabla
A marketingismeretek forrdsa (N=96)*

. . Avélaszok megoszlasa
Véalaszkategoria

Véalaszado %
Az Uzletmenet soran
szerzett tapasztalatokhol 76 79.2
Folydiratokbal,
szakkonyvekbdl 13 135
Sza{kn?al klonfeten(:lakon 10 10,4
vald részvételbdl
Avallalkozasnak
marketing végzettséggel 9 9.4

rendelkezd iranyitd
munkatarsa van

Egyéb 3 31
*Amegkérdezettek tobb valaszt is megjeldlhettek

A marketing helyzetének nem tdlsdgosan kedvezd
eredmények hatterében val6szin(sithet6en az a ten-
dencia all, mely szerint a vallalkozasok elegendének
vélik az (zletmenet sordn szerzett tapasztalatokat
a megfelel6 marketing tevékenység végzéséhez. Fel-
merll a kérdés, hogy milyen ismeretekre tehetnek
szert egymastol ezek a vallalkozasok, ha egyikik
sem rendelkezik marketing képzettséggel. Minddsz-
sze 9,4% esetében talalhatd marketing végzettséggel
rendelkezd kolléga, akik inkdbb kozépfoku végzett-
séggel rendelkeznek.

A termékpolitika teriiletét vizsgalva megallapitot-
tuk, hogy a vizsgalt vallalkozasok termékeik jo6 ming-
ségével kivannak versenyezni a piacon, ugyanakkor
annak fogyasztdi megitélésérél nincsenek informaci-
0ik. A termék fogyasztok altali vélt megitélése telje-
sen egybe esik a bevallottan sajat véleménnyel ezen
a téren. Emellett minddssze 3,64 mértékben vannak
meggy6z6dve arrol (egy egyt6l otig terjedd skalan),
hogy a termékek mindsége lenne a legjelentésebb
versenytényez6 ma az élelmiszeriparban. A valasz-
adok mintegy 65,6%-a tomegtermékek eléallitasaval
foglalkozik, amibdl arbevétele tdlnyomo tdbbsége is
szarmazik.

Az érstratégiat egyltt vizsgalva a termékpolitika-
val megallapithatd, hogy a pozicionalas alapjat egy-
értelm(en az alacsonyabb ar, j06 minGség dimenzio-
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jaban képzelik el a vallalkozasok. A megkérdezettek
arképzésének az alapjat elsé helyen a vev@k Altal
elismert piaci érték, majd az el6allitasi koltségek,
harmadik helyen a nyereség maximalizalasa képezi.
Az arképzési szempontok kozott nem figyeltiink meg
marketing célokbol fakadé megfontolast (pl. pozicio-
nalasi megfontolasok).

Tudatos csatornapolitikardl nem beszélhetiink,
a megkérdezettek 60,4%-a nem szelektalja piacait,
minden(tt, ahol tud, igyekszik jelen lenni. A vélasz-
adok mintegy 58,3%-a egy vagy kételem(i csatornat
alkalmaz termékei eljuttatasara a fogyasztohoz, en-
nek ellenére egy egytdl otig terjedd skalan (az egyes
érték az ,,Egyéltalan nem tudom kovetni”, mig az 6tds
a ,Teljes mértékben képes vagyok kdvetni” kategori-
at jelentette) minddssze 3,47-es mértékben érzik azt,
hogy képesek nyomon kovetni annak sorsat.

Kommunikaciojuk egyik fontos jellemz&je, hogy
53,1 % nem rendelkezik mérkanévvel. Azok, akik vala-
milyen tervezett kommunikaciot folytatnak, jellemz6-
en a végs6 felhasznaldt célozzak meg, kisebb arany-
ban a kdzvetitéket, illetve egy 15,6%-ot kitevd csoport
mindkett§ csoport felé el kivanja juttatni (zeneteit.
A felhasznalt eszk6zok jellemz6en a vasarlasdszton-
zés és szemelyes eladas korébdl kerilnek ki, mig
a kozvetitket jellemz6en targyi ajandékokkal mo-
tivaljak. Mindkét kommunikécios format alacsony
intenzitassal végzik.

Megjelend latens igény

Szamos hazai kutatas (Sajtos, 2004; Szabd, 2009;
Polereczki, Szabd, 2005; J6zsa, 2004) hasonl6an
negativ képet fest fel a kisvallalatok marketingtevé-
kenységét elemezve, mint az el6z6ekben felvazoltak.
Feltehetjuk a kérdést, hogy valdban ennyire kedve-
zO6tlen a marketing mint eszk6z megitélése, helyzete
a hazai kisvallalkozasok korében? A valasz kifejtése
érdekében érdemes megvizsgalnunk, hogy a cégek
maguk hogyan vélekednek a jov6rél, mely teriileteken
varnak fejlédést.

Nyers és Szabd 2003-as felmérésiikben azt kér-
dezték a vallalkozasoktél, hogy mely teriileteken lat-
jak a jov6ben a f6bb sikertényez6ket. A valaszokat
a 4. tablazatban lathatjuk (a kovetkez6 oldalon).

Ha a kérdésre adott valaszok kozil a 4. tablazat
kiemelt sorait vesszik szemiigyre, akkor azt tapasz-
taljuk, hogy a megkérdezettek igen nagy aranyban
olyan teriileteket neveztek meg, melyek jelentds mér-
tékben a marketing teriiletéhez koéthetéek. Uj piacok
kialakitasa, az lgyfél igényeinek jobb megismerése,
egyedi (rés)piacok kialakitasa, ezek mind olyan fel-
adatok, melyek klasszikusan a marketing eszk0ztara-
val fejleszthet6ek.



4. tabla

A KKV-k altal meghatarozott f6bb sikertényezék
Magas (5) egyetértési szint aranya

F6bb sikertényezd Kalfoldi

tulajdond cégeknél

Az tgyfelek igényeinek jobb

kiszolgalasa 39,3
Uj piacok meghdditasa 26,2
Nemzetkozi mindségbiztositas

. 31,1
bevezetése
Egyedi piacok kialakitasa 131
Uj termék, szolgaltatas

. 21,3
bevezetése
A munkavallalok 98
szakképzettségének ndvelése '
Korszer(i informacios

, 131

rendszer bevezetése
Uj technoldgia kifejlesztése 8,2
Kooperacio kiépitése 13,1
Szolgaltatas nydjtasa 16,4
Exportpiacok feltarasa 11,5

Forras: Nyers, Szabd, 2003

Kutatasunk eredményei is hasonl6 tendenciat mutat-
nak. Az 5. tablazatban lathat6 eredmények a meg-
kérdezettek jovébeni fejl6dési elképzeléseit mutatjak
be. Az &ltalunk megkérdezettek is szamos olyan
tertiletet jeldltek meg, amelyek a marketing eszkdz-
rendszerével jelentds mértékben lefedhet6ek, mint
peldaul a partnerkdr bdvitése, vagy a termékfejlesz-
tés (5. tabla, a kovetkezd oldalon).

Egy masik kérdésben az arpolitika kapcsan ugy
nyilatkoztak a megkérdezettek, hogy atlagosan
18,23%-0s A&rszintndvekedés mellett lennének ké-
pesek elfogadhatd szintl nyereséget produkalni.
Amagasabb arszint elérésének vallalkozasok szerinti
eszkdzeit a 6. tablazatban foglaltuk dssze (6. tabla).

Ebben az esetben is kiemeltik azokat a terilete-
ket, melyek szintén jelent6s marketingtevékenységet
igényelnek.

Az eredmények masik fontos momentuma
az, hogy mind az 5., mind pedig a 6. tdblazatban
a marketing tevékenységet jelent6sen hatrasoroltak
a megkérdezettek, kb. 10-11% ,lat benne fantaziat”
a jovbre vonatkozéan. Azt mondhatjuk tehat, hogy
magat a marketinget kevésbé érzik a vallalkozasok
kulcstényezének jovéjik szempontjabol, ugyanak-
kor ezzel egyidejlleg olyan irdnyokat jelélnek meg

hangsulyosként, melyek hatarozot-
tan ehhez a terulethez tartoznak.

A latszélagos ellentmondas
a kovetkez8képpen oldhatd fel. Jol
tudjuk, hogy ezeknek a véllalkoza-
soknak a marketinggel kapcsolatos

Hazai

tényleges ismereteik meglehetd-
44.8 sen alacsony szinten mozognak.
Masképpen szolva azt mondhatjuk,
26,3 hogy nincsenek tisztaban azzal,

hogy milyen tevékenységeket is

24,3 takar az valojaban. Ennek ellenére
16.2 az egyre nehézkesebb piaci kiizde-
' lemben 6szténdsen olyan terilete-
15,1 ken latjadk a Kiutat, amik erGtelje-
sen kapcsolddnak a marketinghez.

13.7 Nem maés ez, mint a véllalkozasok-

ban jelen Iév6 latens igény a haté-
kony marketing tevékenység irant.

12,9 Ezen a ponton érdemes felidéz-
ni Chikan és Czakd (2002) irasat,

11,7 melyben kifejtik, hogy az elmult
115 években erGsodott a marketing
10,3 vallalaton belili pozicioja, ugyan-
81 akkor jelent6sen elmarad a nyugati

orszagokban tapasztalhaté szinttél.
Achrol és Kaotier (1999) eredmé-
nyei szerint ez a tendencia termé-
szetesnek tekinthet, hiszen kutatdsukban az erds
versenyfeltételek kdzott tevékenykedd vallalkozasok
az erbteljes versenynek Kkitett vallalkozasok egyre in-
kabb stratégiai eszkdzként tekintenek a marketingre.
Azt mondhatjuk tehat, hogy hazénkban a verseny

er§sédésével a marketingorientacié er6sddése
varhato.

Kijelenthetjiik, hogy a piaci verseny egyre éleseb-
bé valasaval a vizsgalt vallalkozasok korében 6szto-
ndsen olyan teriiletek jelennek meg fejlesztendéként,
amelyek marketingorientaciéjuk jov6beni ergsddése-
hez vezethetnek.

A marketingorientacio megjelenése

Kovetkez6 lépésként feltehetjiik a kérdést, hogy ha
val6ban jelen van ez a latens igény a vizsgalt vallalko-
zasok korében, akkor az megjelenik-e tényleges cse-
lekvés szintjén, azonosithaté-e jelenleg valamilyen
forméban.

A kérdés tisztdzésa érdekében a kérdGiv vé-
gén szerepl6 45, a vallalkozas gondolkodasmod-
jara, tevékenységére vonatkozé allitasokkal valo
egyetértés mértéke alapjan el&szér faktor-, majd
klaszterelemzést (K-kdzép) végeztiink. A vizsgalat
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5. tabla

Ajov6beni lehetséges fejlédési iranyok

a megkérdezettek szerint (N=96)*

Avalaszok
megoszlasa

Valaszkategoria

sé csoport kialakitdsaban még nem
tud kiteljesedni.

Habéar véllalati klaszter szinten
nem sikerilt kKimutatni a marketing-
orientdlt gondolkodasmod jelen-
létét, tovabb vizsgalédtunk annak

Valaszad6 % érdekében, hogy més modszerrel

Partnerkor szélesitése 45 46,9 sikeril-e egy vallalati csoportot
Lens . , , o azonositani mint marketingorien-
Termékfejlesztés a tomegtermékek piacan 26 27,1 talt gondolkodasit. Ennek érde-
Termékfejlesztés réspiaci termékek piacéan 26 27,1 kében a marketing informaciégy(ij-
Marketing tevékenység fejlesztése 10 10,4 téshez es tervezéshez kapcsolodo
Horizontélis integraciok kialakitésa 5,2 keeresbIokkokbol klemeltunlk negy
o A o teruletet. Az ezekre adott valaszok
Vertikalis integraciok kialakitasa 2,1 képezték az elégséges marke-
Egyéb 4 4,2 tingtevékenység meghataroza-

*Amegkérdezettek tobb valaszt is megjeldlhettek

eredményei a kévetkez6t mutattak. A faktorok értéke-
lése soran 7 eltérd jellegzetes viselkedésmintat sike-
rilt azonositani, melyek kozott mar megtalalhatd volt
a marketingorientalt gondolkodas. Ezek azok, akik
ugy vélik, hogy kiemelt figyelmet kell forditani a fo-
gyasztoi igények megismerésére, a termékek jellem-
zGit ezen igényekhez igazitva igyekszenek kialakitani
egy gazdasagilag indokolhato mértékig, figyelembe
véve a fenntarthatésadg szempontjait is. Ugyanakkor
meg kell jegyezniink, hogy a faktort épp, hogy sikeriilt
kimutatni. A HAIR et al. (1998) alapjan a minta elem-
szamanak fiiggvényében ajanlott, szignifikansként el-
fogadhat6 faktorsuly als6 hatarat 0,6-nal allapitottuk
meg, a marketingorientalt gondol-
kodasmadot lefedd faktor esetében
a legmagasabb érték is mindossze
0,652 volt. Azt mondhatjuk tehat,
hogy a gondolkoddsmod mar cse-

6. tabla

sdnak alapjat. Ez a négy terllet

a termékjellemzék alapjaul szolgalo

piaci informaciogydjtés, a marke-
ting terv jelenléte kdltségvetéssel, a marketingre for-
ditott 6sszegek hasznosulasanak ellen6rzése, illetve
a termékéletciklus elemzése és felhasznalasa voltak.
Azon vallalkozasok ardnya tehat, akik marketingter-
vezése alapjat konkrét termékre irdnyuld piaci infor-
maciogydijtés képezi, rendelkeznek elézetesen meg-
hatarozott marketing koltségvetéssel, ezen pénzek
hasznosulasat ellen6rzik és a tervezést a termékeik/
termékcsoportjaik aktudlis életciklusdhoz igazitjak,
a teljes mintdhoz képest 2,3%-ot tesznek ki. Abban
az esetben, ha a felsorolt 4 elembd&l harom megfelel
miikodését mar elégséges szintnek tekintjik, akkor
ez a szam 8,3%-ra emelkedik.

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

kély, de kimutathaté mértékben je- Avalaszok
len van a vizsgalt két iparagban. Vélaszkategdria megoszlasa

Akovetkezd 1épésben a faktorok Valaszadé %
aEISEJein I;asez;[gigleenmzaezs;n\gefr?ztrzl;.r Kapcsolati rendszer fejlesztése 36 37,5
nem sikeriilt nyomara bukkannunk Termékfejlesztés a réspiaci termékek piacan 27 28,1
olyan csoportnak, ami a marketing-  Termeékfejlesztés a tomegtermékek piacan 22 22,9
orlen,ta(:lo Jegyeit hordoztg volng Marketingtevékenység fejlesztése 1 11,5
magéan. Egy csoport esetében fi-
gyeltik meg a marketing jelenlét- ~ Horizontalis egyittmikodes 10 104
ét, de ott is erSteljesen alarendelt, ~ mas feldolgozokkal '
végrehajté  funkcioként, aminek Maérkanév alkalmazésa 6 6,3
a vallalat stratégiajara nincs észre-  \/qrtikalis egyttm(ikodések 3 31
vehet6 hatdsa. A faktorok szintjén )

Egyéb 10 10,4

kimutathato jelenlét tehat - aho-
gyan vartuk - jellemz6 magatarta-
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Ezeket a vallalkozasokat megvizsgalva a vallalati mé-
ret tekintetében kettd polus jelenik meg. Kozos tulaj-
donsaguk, hogy egy kivétellel a husiparhoz tartoznak
és mindannyian kft. formaban mikddnek, valamint,
hogy nem mutatnak teriileti egyez6séget. Egy kisebb
csoportjuk a kisvallalkozasok kérébe tartozik 0-20 f6
alkalmazottal, maximum 250 M Ft netté arbevétellel.
Nagyobb részt alkotnak a jellemz&en 20-100 6 alkal-
mazotti létszdammal, 750 M Ft-nal magasabb netto
arbevétellel rendelkez6k. Ezek azok a véllalkozdsok
tehat, akik a fogyaszt6i Ujdonsagelfogadas tipizalasa-
nak mintajara innovatoroknak nevezhetéek a vizsgalt
kisvallalati kdrben.

.Az eredmények

alapjan kijelenthet6

a vizsgalt két iparag vallalkozasainak korében, habar
igen elenyész6 hatdsa van az agazatok egészében

tevékenykedd KKV-ra.”

Az eredmények alapjan kijelenthetd tehat, hogy
a marketingorientalt gondolkodasméd mar jelen van
a vizsgalt két iparag vallalkozéasainak korében, habar
igen elenyészd hatdsa van az agazatok egészében
tevékenyked6 KKV-ra. Becsléseink alapjan 5-10 év
kozotti id6tartam sziikséges ahhoz, hogy ez a visel-
kedésminta klaszterek szintjén is kimutathatéan meg-
jelenjen hazankban.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A felvazolt eredmények alapjan agy tlnik, hogy
a marketingorientacio egyik legjelent6sebb terjedési
korlatja a marketing eszkdzrendszerének ismeret-
lensége. Annak érdekében, hogy a vallalatokon be-
I0l tovabbléphessenek a marketing mint egyenrangu
funkcio Kkiépitésének szintjére le kell kizdeni az is-
meretek hianyabdl, valamint a rész-
leges ismeretekb6l allo korlatokat.
Nem masrdl van sz6, mint a ,,marke-
ting marketingjérdl” a kivallalkozasok
korében. Ezen ismeretterjesztési,
tandcsadasi tevékenységnek sza-
mos mddja lehetséges, jelen esetben
a kozosségi szinten szikséges 1épé-
sekre koncentralunk.

Az els§ terlilet a marketing oktatds kérdése.
Az elmult évtizedben a marketing divatszakmava nét-
te ki magat, rengeteg hallgaté végez hazank kilon-
b6z6 egyetemein BsC és MsC Marketing és keres-
kedelem szakon és még ennél is tdbben szereznek
FSZ vagy OKJ szinten marketing oklevelet. Ennek

tehét,
a marketingorientalt gondolkodasmaéd mar jelen van

eredményeként a képzési &g felhigult, a nagy sza-
mok torvényébdl adédoan egyre tébben szereznek
képesitést a szakmaban, akiknek nem kellene. Ezen
»Szakemberek” munkéaba allasa pedig nem hogy ja-
vitana, de jelent6sen rontja a marketing teriiletének
megitélését, ami magaval vonja a teriilet fontossaga-
nak elhanyagoldsat. Emellett nem lehet megtagadni
a tovabbtanulds lehet6ségét egy diaktdl sem, ezért
a feladat egy olyan marketing iskola elinditasa, ahol
kiemelten foglalkoznak az élelmiszeripari vallalkoza-
sok marketing sajatossagaival, lehet6ségeivel.

Masik terliletként mutatkozik a marketing szak-
mai mihelyek, orgdnumok és szervezetek aktivabb
nyitdsa a vallalati szféra felé. Annak
érdekében, hogy az a latens igény,
ami vizsgalataink szerint jelen van
kisvéllalati szinten konkrét, a marke-
ting mint vallalati funkcio és vallalat-
iranyitasi  filozofia irdnti  igény-
ben testesliljon meg, sziikség van
a kulénb6z6 tudomanyos, ismeret-
terjeszt6 férumok, konferencidk létrehozéasara. JoO
kezdeményezések ezen a téren az Elelmiszer szak-
lap Aaltal szervezett tovabbképzések, az MMSZ
egyes kisvallalatoknak tartott férumai, valamint
a Kaposvari Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan
m(ikod6 Marketing és Kereskedelem Tanszék Taplal-
kozas-marketing Konferencia c. konferenciasorozata,
melyen évr6l-évre egyre tobb KKV jelenik meg.

Tovébbi feladatok mutatkoznak az allami szaba-
lyozas oldalarol, melynek els6sorban a kiszamitha-
to, tervezhetd piaci kornyezet kialakitadsaban lenne
szerepe. Jelentds, a marketing tervezés ellen hatd
tényez6 a szabalyozasi kornyezet folyamatos valto-
zasa, ami bizonyos szinten értelmetlenné teszi magat
a tervezést, hiszen a tervek olyan gyakori valtoztata-
sat kovetelné meg, ami a gyakorlatban nehezen old-
haté meg.

hogy

»A fogyasztoi dontések tudatosabba valdasa, az ar mint
kizarolagos ddéntési tényez6 hattérbe szoruldsa, ezen
keresztilpedig a minéség verseny meger6sddése el6-
segitené a vizsgalt vallalkozasok marketingorientacio-
janak er6sodését. ”

Utols6 tevékenységi korként az orszagmarketing
szervezet, illetve az 4gazati szinten tevékenykedd
érdekvédelmi szervezetek hatékonyabb kdzdsségfor-
mald szerepe mutatkozik. Ezen szervezetek feladata
lenne a magyar fogyasztok hazai termékpreferenci-
djanak kiépitése, mint ahogyan azt szamos eur6pai
orszagban sikeriilt mar megoldaniuk. J6 példa erre
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az osztrakok esete, ahol az élelmiszeripar az EU-
csatlakozas utan hasonlo helyzetbe kertlt, mint ha-
zankban, ugyanakkor az AMA hatasos tevékenységé-
nek kdszénhet6en ma az 4gazat a csatlakozas egyik
nyertesének mondhatja magéat (Szente és Temesi,
2008). Ezen szervezetek helyett a hazai fogyaszté
gondolkodasét jelenleg a kereskedelem formalja, ami
az ar kizarélagos el6nyére kondicionalja a vasarlokat
(Szakaly, 2009). A fogyaszt6i dontések tudatosabba
valdsa, az ar mint kizar6lagos dontési tényezd héat-
térbe szorulasa, ezen keresztiil pedig a minéség ver-
seny megerdstdése el6segitené a vizsgalt vallalko-
z4sok marketingorientaciojanak er§sodését.
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