THE HUNGARIAN JOURNAL OF NUTRITION MARKETING

SIKERES KISVALLALKOZAS — EREDMENYES MARKETING?
KISVALLALATI ESELYEK AZ ELELMISZERPIACON

o

SUCCESSFUL SMALL BUSINESS — EFFECTIVE MARKETING?
PROSPECTS ON THE FOOD MARKET FOR A SMALL COMPANY

 ig—
KANDIKO, Jbzsef
_ (Q" —

Edutus Féiskola, Kereskedelem és marketing tanszék
(Edutus College, Department for Trade and Marketing)
H-2800 Tatabanya, Stadium tér 1.
e-mail: kandiko.jozsef@edutus.hu

~fSuccessful small companies concentrate their marketing strategy on satisfying the specific
requirements of market niches which are unprofitable for big concerns. It is a complicated
task on the market of common consumer goods — like the food market — because it is difficult
to find the right buyer segment among the large number of costumers. It is more difficult
to choose the adequate distribution and communication channels. The Darné-Hus (Darné Meat) —
situated in the north-west of Hungary near the Austrian and the Slovakian borders — also faces this
problem. Firstly, they do not choose between traditional local food and functional foods, so they
obviously aim at two niches. Secondly, small well-branded bakery shops and big supermarkets can
be found among the company’s sales points. Furthermore, these sales points are geographically not
concentrated. This small company cannot afford to spend much on widespread media communication,
so its brand name is not well-known enough to get good product placement locations in the stores.
As the SWOT-analysis, which was carried out with the collaboration of the management, points out,
there is no unity in the choice between the offensive and defensive strategies. The internal factors
of the company, such as high-quality products and excellent professional team, which is flexible
enough to fulfil the specific requirements, would assign the company a stronger market position,
however, the company’s management does not have adequate marketing tools to achieve a higher
penetration into the consumer market. After twenty years in operation, they have to make a decision
about the next stage of development. Actually before they start to improve their production capacity,
the management has to define their market more precisely. To reach the targeted market niche
effectively, more effective branding, clear — emotional and rational — positioning in communication,
and adequate selling placement are needed.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A Magyar Termék Nagydij 2016. évi palyaza-
tdnak meghirdetése alkalmébol osszehivott
sajtotajékoztatd utolso felszolalgja az egyik —
kordbban mér kétszer is dijazott — hazai val-
lalkozas, a Darno-Hus résztulajdonos vezetGje
volt, aki rovid, érdekes és tényszerti tajékozta-
tot tartott a cégrol és termékeirdl. A marketing
szempontbol jol felépitett bemutat6 felkeltette
az érdekl6désemet, és a sikeresnek latszo kis-
vallalkozéasrol egy esettanulmany elkészitésére
kértem és kaptam lehetGséget a tulajdonostol.

Arra voltam kivancsi, hogy vajon mennyire
érvényes még az a jo tiz évvel ezelGtti (a tej- és
hasipari véallalkozasok korében végrehajtott
kutatas eredményeként megfogalmazott) meg-
allapitas: ,...a kis- és kozepes vallalkozasok
elhanyagoljak a marketing teriiletét, a straté-
giai tervezés hianya allapithat6 meg, aminek
f6 okaként a forrashianyt jellték meg a val-
lalkozasok vezet6i.” (POLERECZKI és SZABO,
2005:25). Az ezt kovet$ években tobb doktori
értekezés is foglalkozott a KKV-k marketingte-
vékenységével, és a tObbségiik arra a megalla-
pitasra jutott, hogy e véllalati kor tobbsége egy-
altalan nem vagy csak egyes elemeiben készit
marketingterveket (KARDA, 2009; MAGYAR,
2009; POLERECZKI, 2011; KATONA, 2014).
Azébta is hasonl6 kovetkeztetéseket lehet levon-
ni a szamos kisvallalatrdl késziil6 felsGoktatasi
szakdolgozatbol is.

Az esettanulmany modszertant azért gon-
doltam elfogadhatonak, mert ezzel egy sikeres-
nek latszo kisvallalat marketingdontési mecha-
nizmusiba kaphatunk betekintést. A példanak
valasztott cég pedig azért is érdekes, mert jol
ismert, hogy a magyar huspiac mennyire kon-
centralt. 2012-ben az 594 husfeldolgozd val-
lalkozasbdl mindossze 24 (4,2%) volt nagyval-
lalat, de 6k adtak az arbevétel tobb mint felét
(KURTHY, 2015). Ilyen piaci kérnyezetben egy
latszolagos piaci sikerrel biiszkélkedd kisvallal-
kozas esete tanulsagul szolgalhat mas KKV-k
szamara.
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2. ANYAG ES MODSZER —
MATERIAL AND METHOD

2.1. Szekunder kutatas — Secondary
Research

Az esettanulmany elkészitéséhez a szekunder
és a primer kutatds moédszereit egyarant fel-
hasznaltam. A szekunder kutatés elsésorban
a témakorhoz kapcesolodd szakirodalom ta-
nulményozasara iranyult: a KKV-marketing,
a résmarketing stratégiak, valamint az élelmi-
szer- és taplalkozasmarketing témakorében
megjelent konyveket, szakcikkeket, tanulma-
nyokat, kutatasi jelentéseket tekintettem at.
Tobb, a témaban relevans doktori értekezés is
latokorombe keriilt, amelyek hasznos friss em-
pirikus kutatasi informéciokkal szolgéltak.

A konkrét céggel kapcsolatos szekunder
informécidk részben a vallalatt6l kapott nyom-
tatott forrasokbdl (termékkatalogus, termék
informaci6s lapok, referencia levelek) szér-
maznak, de tobbnyire az Interneten feltarhat6
ismeretek begytjtése és értékelése volt a fel-
adatom. Nagyon sok informaci6 volt elérhe-
t6 a cég honlapjan, de tobb élelmiszeripari és
kisvallalkoz6i hirportél is béven szolgaltatott
figyelemre mélt6 hireket a cégrol.

Ezekbdl a forrasokbdl megtudhatjuk, hogy
a szigetkozi Darnodzseliben 1991-ben alakult
Funkcié Kft. Darn6-Hts nevl husfeldolgozd
lizeme 1995-ben jott 1étre. A 2014-es és 2015-0s
palyazatokon Gsszesen kilenc termékiik nyerte
mar el a Magyar Termék Nagydijat. Termékeit
—igaz csak kis mennyiségekben — de mar nyolc
orszagba exportalja, és a csaladbol mar harom
generacid dolgozik egyiitt a gyorsan novekvg
kisvallalkozasban.

Fényképes termékkatalogus mutatja be
a hat Kklasszikus hus-termékesoportba sorolt
61 terméket, valamint a két fantazia nevi —
segészségforras” illetve ,multidéz6” — termék-
csaladba sorolt hat dijazott tereméket, tovabba
hét 2016-ban bevezetett jdonsagot. A ren-
dezvényen kapott informéciés anyagok kozott
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kezembe keriilt egy kis kartya, amelyet a mult-
idéz6 termékcsaladba sorolt Szigetkozi hazi-
kolbaszrdl mellékelt a cég: ,A Duna alakitotta
Szigetkoz mocsaras, nadas szigetvilaga mellett
é16 bollérek nemzedéke évszazadokon keresz-
til adta at egymasnak a has tartésitasanak e
nemes tudomanyat. A téli diszn6olések alkal-
maval elkészitett, s a padlason érlelt Szigetkozi
hézikolbaszt még a Péter-Pal napi arataskor, a
kifent kaszak mellett is fogyaszthattak, vélhe-
téen a speciélis mikroklimanak koszonhet6-
en. Nagyapaink rank ruhézott tudomanyat mi
nagy becsben tartva miveljiik tovabb és biisz-
kén ajanljuk az On asztalara!” J6l hangzik ez,
ésigazi hagyomanyos termékre tesz igéretet, de
hogy jon ide akkor a , Tengeri soval!” feliiliras?

A honlaproél erre is kapunk magyarazatot:
,Uzletpolitikink része, hogy olyan élelmisze-
rek elGallitasara toreksziink, amelyek nemcsak
az izvildguk miatt allnak kozel a vasarloinkhoz,
hanem megfelelnek a jelen korban egyre job-
ban el6térbe keriil6 egészségtudatos taplalko-
zas elvarasainak is. ... Toreksziink arra, hogy
termékeink a lehet§ legkevesebb, (és lehetd-
ség szerint természetes alaptl) segédanyagok
felhasznalasaval késziiljenek. Az egészségtu-
datossag jegyében termékeinket tengeri séval
készitjiik. Megalkuvas nélkiill ragaszkodunk
a legjobb mindségli alapanyagokhoz és ezek
termékké formalédasdnak minden 1épését
hentesmesterek gondosan feliigyelik. A funk-
ciondlis termékfejlesztés soran, a sertéshiisbol
készitett termékek kedvezGtlen zsirsavosszeté-
telét valtoztattuk meg. A gyartmanyfejlesztés-
nek koszonhet§ termékek esetében omega-3
zsirsavakban gazdag olajforrassal, (magas
ALA-tartalmt lenolaj), helyettesitettiik a htis-
készitmények elGallitasanal hasznélt zsirforras
(szalonna) egy részét.” (DARNO-HUS, 2016).

Erthetd, a termékesaladok elnevezésében
is megismerkedtiik méar veliik: egyrészt ,,mult-
idéz6”, masrészt ,egészségforras” kinalattal
van jelen a cég a piacon. Felmeriil azonban a
kérdés: melyik célesoportnak, milyen marke-
tingeszkozokkel?
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2.2. Primer informaciok begytijtése —
Collection of Primary Information

A szekunder informacidok egy sereg nyitott
kérdést hagytak, sziikség volt a primer infor-
macidkra is. A véllalattal val6 mélyebb meg-
ismerkedés céljabol, az adatok Osszegytjtése
a személyes mélyinterjik modszerével zajlott
a cég székhelyén. Beszélget6 partnereim (az
iigyvezet6 Kanyoné Princes Gyongyi és a Nyu-
gat-Magyarorszagi Egyetem cimzetes docen-
seként is bemutatkozé résztulajdonos, Dr.
Kovécs Péter) — miutan egy kérdéslistat eld-
zetesen megkaptak — felkésziilten fogadtak az
elsg interjan.

Az els6 szigetkozi utazas el6tti kérdéseim-
mel a marketingtervezés folyamatat, 1épéseit,
valaszt igényl§ kérdésit — a relevans magyar
szakirodalom alapjan — foglaltam 0Gssze. A
kérdések vilagosok, tutbaigazitast is adnak
(REKETTYE, 2007; 2012).

Kik a vevok?

A termék mely tulajdonsagai miatt felel
meg ennek a vevékornek?

Milyen &ron lehet a termékeket eladni e ve-
v6k szaméara?

Milyen tton, csatornakon lehet eljuttatni
terméket a vev6hoz?

Hogyan kell és lehet tajékoztatni ezeket a
potencialis vevGket?

Miképpen lehet kommunikalni ezekkel a
vevikkel?

A kisvéllalati marketing is a jol ismert mar-
ketingeszkozoket hasznélja, bar a piacméret
és a vallalati eréforrasok korlatjai miatt ezeket
erdsen szelektalni kell, hogy az adott réspiacon
sajatos szempontok szerint kialakitott célrend-
szer elérését segitsék.

Kérdéseim tehat elsGsorban a célcsoportra
és a pozicionélési elképzelésekre vonatkoztak,
tovabba a termékfejlesztési preferenciakat, az
alkalmazott értékesitési csatorndkat és a mar-
ketingkommunikéaciés dontések sajatossagait
szandékoztam megismerni. Az elsé interji utan
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Osszeéllt kép nem volt elégséges a megalapo-
zott értékitélethez, ezért egy késébbi idGpont-
ban a cég SWOT-elemzését végeztiik el k6zosen
a menedzsment altal kijel6lt vezet§ munkatarsi
csoportban. A vezetdség is fontosnak tartotta
ezt, hiszen — elmondasuk szerint — korabban
is végeztek ilyen onvizsgalatot, de mar vagy
hérom éve nem frissitették ismereteiket ilyen
modon. A tényezGk feltarasat a nominalis cso-
port moédszer szisztematikus alkalmazaséaval
hajtottuk végre (KINDLER, 1978).

A mihelyvita formajaban megszervezett
elemzési folyamatban a cég felel6s munkakére-
it ellato 10 £6 vett részt (kilenc vezetd jelen volt,
egy f6 {rasban kiildte el, hogy miket tart a val-
lalkozas erdsségeinek, gyengeségeinek, illetve
a kiils6 kornyezetbdl fakad6 lehet6ségeknek és
veszélyeknek). A kialakult kép tehat a teljes val-
lalati 1étszam egyotodének véleményét tiikrozi,
és benne megjelenik két résztulajdonos, tovab-
bé az egyik tulajdonos marketing szakdolgoza-
tat ir6 fidnak a véleménye is, aki a Budapesti
Gazdasagi Egyetem végzGs didkjaként jelenleg
éppen szakmai gyakorlatat tolti a cégnél.

Az Osszegytjtott szekunder és primer infor-
maécidk alapjan az elemzési modszerem is a fen-
ti kérdéssort koveti. Megvizsgaljuk tehat, hogy
a Darné-Huas menedzsmentje altal a marke-
tingtervezés logikus kérdéseire adott valaszok
mennyire mutatnak egyértelmd iranyvonalat
a cég marketingmunkajahoz, piaci 1épéseihez;
hogyan &ll 6ssze egy résmarketing stratégia
megvalositasdnak vezérfonala.

2.3. A Darné6-Hus a piacon, forgalmi
adatok — Darné-Hus on the Market,
Turnover Data

A Funkcié Kft. hiasfeldolgozo lizemének ter-
mékei a kezdetek 6ta a ,Darn6-Hus a Sziget-
kozbdl” szlogennel keriilnek forgalomba. Az
1995-ben harom f6vel indult termelés kezdet-
ben 15-20 féle terméket jelentett, amit néhany
kornyékbeli kisbolt pultjain arusitottak.

A pontossag és a relevancia kedvért szol-
ni kell a cég sajat piacan betoltott helyérél,
nagysagrendjér6l. A személyes megbeszélés
kezdetén gyorsan tisztazodott, hogy egy dina-
mikusan fejl6dé kisvallalkozasrél van szb. A
Darn6-Hus termékek gyartasa 48 alkalmazot-
tal zajlik. Arbevételiik 2015-ben 1,14 milliard
forint volt, a cég tehat még biztosan 6rzi a jog-
szabalyban meghatérozottak szerinti kisvalla-
lati besorolast.

Az arbevétel novekedése folyamatos, miu-
tan a 2012-2013-ban kapott 57,6 milli6 forintos
vissza nem téritend6 tamogatis segitségével
egy 121 milli6 forintos technoldgiai modernizé-
last valositottak meg. A fejlesztések révén a cég
kapacitiasa a haromszorosara béviilt.

Ez a 2015-ben 1,14 millird forintos arbe-
vétel a belfoldi sertés his- és hiskészitmények
piacan gyakorlatilag nem kimutathat6 piacré-
szesedés( piaci szerepl6t takar.
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FIG. 1

A Darné-Hus arbevétele
(Income of the Darné-Hus)

Forras (Source): Véllalati adatok (Data from company)
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Marketing célok és eszk6zok —
Marketing Objectives and Tools

Darnd-Hus vezetése szamara a termékeik
markaneve, és ennek erdsitése a legfontosabb
piaci cél. Bar tisztdban vannak azzal, hogy tel-
jes termelési mennyiségiik a magyar hts- és
huaskészitmény piacnak csak toredéke, mégis
meggy6zGdésiik, hogy az igényes, a minGséget
értékel§ és tudatos fogyasztok korében biz-
tosan van helyiik a piacon, akar orszagszerte.
Erre predesztinalja 6ket a hagyomanyos, helyi
izek felkarolasa. Ebben a torekvésben szannak
nagy szerepet annak a mar néhéany éve beveze-
tett Gjitasnak, hogy a hagyomanyos sot tengeri
soval helyettesitik, és csokkentették a felhasz-
néalt s6 mennyiségét is a termékeikben.

Mostanra mar szinte minden termékiikbdl
szamiizték az allergéneket is: glutén méar csak
a hurkaba keriil§ zsirkenyérben tal4lhatd, lak-
toz pedig a sajtos pdrizsiban van. ,Valamivel
meg akarjuk kiilonboztetni magunkat a tobbi,
nagytomegben kinlt hastermékt6l” — hang-
zott az ligyvezet6 érvelése. Persze felismerték
6k is, hogy ez a ,-mentes” mania nem csak a
dietetikus kényszer vagy az egészségtudatos-
sdg megnyilvanuldsa, hanem bizony trendi
is. Ezért szerepel a termékeik tobbségénél az
allergénmentes jelzd. Ezekrdl tantiskodnak a
termékpalettat és a termékfejlesztési elveket
bemutatd informéaciok, amelyeket méar a hon-
laprol is megismerhettiink.

3.2. Pozicionalas: emocionalis vagy
racionalis stratégia — Positioning:
Emotional or Rational Strategy

A hagyoméanyos izek preferalasa a vezetés ré-
szér6l teljesen érthetd, mondhatjuk, hogy
egyértelmli emociondlis pozicionalas. Korabbi
kutatasi eredmények igazoljak ugyanis, hogy a
vasarlok a megfoghat6, érzékelhet$ tulajdon-
sagok mellett a magyar eredetet és ezen beliil
az adott régidhoz val6 tartozast is fontosnak
tartjak. A szarmazasi hely, eredet, hagyoma-
nyos jelleg fontos bizalmi termékdsszetevik.
Ezeket alatamaszthatja a csomagolason sze-
repl6 védjegy, hiszen a fogyasztok valamilyen
bizonyossagot akarnak a szdrmazasi hely ha-
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gyomanyossagardl, amit szamukra a védjegy
vagy a foldrajzi eredetre utal6 log6 jelenit meg
(POPOVICS és GYENGE, 2016).

A 14j K+F eredmények felhasznélasara vo-
natkoz6 véallalati informaciok (amirdl nemesak
a cég honlapjan, hanem t6bb vezet6i megnyi-
latkozasbo6l is bdévebben tdjékozodhatunk)
azonban mar a funkcionalis élelmiszerek pia-
cara val6 betorés gondolatat vizionalja. Ez is
helyénval6 elképzelés, mert a kutatasok feltar-
tak, hogy a XXI. szazadi értékvaltas jeleként
a magyar fogyasztok tobbet tor6dnek egész-
ségiikkel, jobban odafigyelnek az egészséges
taplalkozasra, ami Osszefligg a megvaltozott
életstilusukkal. Ezek a valtozasok 1j kihivas
elé allitjak az élelmiszeripart, hiszen a valla-
latoknak olyan 4j élelmiszereket kell kifejlesz-
tenitik, amelyek egészségvédd hatisuk révén
megel6zik, illetve lassitjdk az emberiséget stajtd
civilizaciés betegségek terjedését, az id6sodé
tarsadalmaknak pedig hosszabb egészségben
eltoltott élettartamot biztositanak. Az ilyen
4j tipust élelmiszereket Osszefoglaldé néven
funkciondlis élelmiszereknek nevezi a szakma
(SZAKALY, 2009). Ezzel a Darné-Hus a raci-
onalis pozicionalas mellett is letette a voksot,
termékkindlataban novekvd szamba jelennek
meg az ilyen termékek, kommunikaciéjukban
parhuzamosan emlegetik a hagyomanyos izek-
kel.

A Darn6-Hus vezetési filozofidjaban tehét
az érzelmi és a tudatos megkozelités ellent-
mondésa is egyértelmien tetten érhetS. Ezt
vallaljak akkor is, ha egy 2014-es kutatés ered-
ményeit 0sszegz6 szakcikkben a szerzék arra
a megéallapitasra jutottak, hogy ,...a magyar
fogyasztok taplalkozasi szokasai még mindig a
tradicionalis elvet kovetik, a klasszikus értékek
gy, mint az élelmiszerek élvezeti értéke, kiva-
16 ize 1ényegesen fontosabbak, mint példaul az
4j értékek kozé sorolhat6 egészségtudatossag.”
(SZAKALY, KISS és JASAK, 2014:16).

Egy viszonylag szerény mennyiséggel a pi-
acon 1évg vallalkozas szamara fontos iizenete
van annak, hogy a magyar lakossag fele nem
akar valtoztatni régi taplalkozasi szokasain, és
mindossze 5% azok aranya, akik a vizsgalat el 6t-
ti fél évben attértek egy altaluk egészségesebb-
nek vélt taplalkozasi modra. Jogos a kérdés,
hogy most akkor melyik igények kielégitésére
koncentraljon egy élelmiszeripari kisvallalko-
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zas. Ebbdl raadéasul igen komoly kommuniké-
cids dontések is kovetkeznek. A hagyomanyos
izek, termékek bemutatisa klasszikus képek-
kel, emocionalis érveléssel egyértelmt, és a
fogyasztok szdmara is konnyen érthetd. A ku-
tatok megéllapitasa szerint azonban hatalmas
kommunikaciés rés mutathaté ki a funkcio-
nélis, egészségvéds élelmiszerek termékinfor-
maécidi és a fogyasztok informacidébefogadasa
kozott. E termékek a piacon a tudomany raci-
onélis érveivel kapnak tdmogatést, a felszivo-
dasi, humanklinikai vizsgélati eredményekr6l,
bioaktiv 0sszetev6krdl szélnak az informaciok,
amiket a vevGk nehezen értelmeznek. Ennek
kovetkeztében a vasarlo elbizonytalanodik és
tartozkodik a vasarlastol (SZAKALY, KISS és
JASAK, 2014).

A tudomany és a fogyaszt6 kozotti kommu-
nikaci6s rés az eltér6 gondolkodasmod miatt

1. TABLAZAT

alakul ki, és a piac termékelfogadési folyamatat
alapvet6en meghatarozza. Ezért nem célszerd
keverni a két pilléren nyugvo termékpozicioné-
last. A Darn6-Husnal ez csak azért nem okozott
eddig komolyabb problémét, mert a cég egész
kommunikaci6ja nagyon visszafogott és a piaca
szlk.

3.3. Vevik, szegmensek és
célcsoportok — Customers, Segments
and Target Groups

A pozicionalasban, mint marketingstratégi-
ai dontésben felismerhet§ disszonancia miatt
érthet6en nagy kivancsisaggal vartam a valaszt
a cég vasarloi célesoportjait firtatd kérdésemre.
VevGszegmenseiket az 1. tablazatban lathato
modon jellemezte az ligyvezetd.

TABLE 1

Vevik szerinti értékesités (Turnover by Customers)

Vev6 megnevezése (Name of the Customers) %
Husboltok (Butchers) 20
Uzemi konyhék (Big kitchens) 35
Nagykereskeddk, benne a Tesco (Wholesalers incl. Tesco) 15
ABC - szegmens, élelmiszerboltok (Small and large groceries) 14
Catering cégek, ételkiszallitok (Food delivery services)

Lip6ti pékség halozata (Lipot bakery’s shops)
Vendéglatohelyek (Restaurants, snack bars) 4

Forras (Source): Vallalati adatok (Data from company)

A véasarlokrol, a végsé fogyasztokrol érde-
mi informaciokkal nem rendelkeznek, nem is
gydjtottek. Visszacsatolasokat a nagyobb be-
szerz6kt6l, koziizemi vallalkozasokt6l kapnak
alkalmanként, illetve a kozbeszerzési eljarasok
keretében elért eredményeik is egyfajta vissza-
csatolast jelentettek. Ilyen értékesitést folytat-
nak pl. a kérhazak, a kozétkeztetést biztosito
vallalkozésok, iizemi konyhak felé. (Itt kell
megjegyezni, hogy az arbevétel 35%-a t6kehus-
bol és 65%-a hiskészitményekbdl szarmazik. A
kiilonb6z6 vev6k eltéré aranyban vasarolnak
a két termékkategobriabdl). Az biztosra vehet6,
hogy a fent nevezett szegmensek eladési kina-
latdban nem kiiloniil el markinsan a hagyo-
manyos és a funkcionalis élelmiszer, és nem
kiilonboztetik meg 6k sem a hagyomanyos tap-
lalkozast és az egészségtudatos fogyasztokat.
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A menedzsment fontosnak tartja, hogy
azon vasarloi, akik hossza évekkel ezelstt bi-
zalmat szavaztak a cégnek, ne csaldédjanak ben-
niik. Csak olyan mindségili termék hagyhatja
el az iizem teriiletét — mondja az ligyvezets —
samelyet gyermekeiknek és legkedvesebb bara-
taiknak is jo szivvel ajanlanank, és sajat csala-
dunk asztalan is szivesen latunk”, s ezzel idézi
is a cég honlapjan olvashat6 cégfilozofia egyik
mondatat.

Hatarozottan megéllapithatjuk, hogy ilyen
szerény vevGinforméciok alapjan nem lehet
célcsoport orientalt marketingstratégiarol be-
sz€Ini. Hangoztatjak ugyan, hogy nem a tomeg-
termelGkkel akarnak versenyezni. Azonban
ebben a vevGcsoportositasban kétséges, hogy
milyen médon kiilonitik el a szamukra fontos
prémium szegmenseket, illetve hogyan ismer-

III. évfolyam, 2016/2. szam




SIKERES KISVALLALKOZAS — EREDMENYES MARKETING?
KISVALLALATI ESELYEK AZ ELELMISZERPIACON

hetik meg a szegmens tagjainak igényeit, elva-
rasait, szokasait, valamint értékrendjét. Erthe-
6 persze, hogy a kisvallalat teljes vev6kore sem
lehet tl nagy. Am ezek eléréséhez meg kellene
talalni az informacios és értékesitési csatorna-
kat is. E vev6k megtalalasdhoz kiindul6 alap
lehet a foldrajzi elhatarolés vagy az értékesitési
csatornakon keresztiil val6 kapcsolat. Valami-
lyen informéciés kapcsolatra feltétleniil sziik-
ség van ahhoz, hogy az ismeretek begytjthet6k
legyenek a piaci rést meghatarozo6 és a rajuk
irdnyul6 dontésekhez.

3.4. Marketing-mix — Marketing-mix

A vallalkozas piaci eredményeit meghatarozo
piaci aktivitas a vezetés marketingdontéseiben,
a cég altal alkalmazott marketingmixben jele-
nik meg. Elemzésiinket a marketingmix klasz-
szikus 4P modellje mentén bontjuk ki.

3.4.1. Termékek — Products

Nem véletlen, hogy a marketingmix elsé és leg-
fontosabb elemérdl méar sok informaci6é hang-
zott el. Ez egyértelmi megnyilvanulasa a valla-
latvezetés termékkozpontd beéllitottsaganak,
hiszen a cégalapitas korlilményei és a vezet6k
felkésziiltsége is ezt alapozza meg. A piaci je-
lenlét — a sikerek és a felismerés — ugyan fo-
lyamatosan el6térbe hozza a vev@orientacié
fontossagat is, de az STP tervezési logika, a
megfelel§ méretd és elérhetd célcsoport kiva-
lasztasat és elvarasainak megismerését kovetd
termékfejlesztés még nem érhetd tetten a cé-
giranyitasban.

Az tizletpolitika meghatarozdja, hogy a ter-
mékeik hagyomanyos izeikkel és a jelenkori
egészségtudatos trendeknek valdo megfeleléssel
is kozel alljanak véasarloik igényeihez. Ragasz-
kodnak a legjobb min@ségli alapanyagokhoz, és
ezek termékké formal6dasanak minden 1épését
felkésziilt hentesmesterek feliigyelik. A termé-
kek izét a receptara hatarozza meg, és ebben a
helyi izek, a sotartalom csokkentése, az aller-
gén kiegészitGk kertilése a 1ényeg, amit a keve-
rémester gondossaga biztosit.

»Az els6 id6kben a kornyékbeli 6reg bollé-
rektdl tanultunk, természetesen a recepttrak
azbta a kor igényeinek megfelelGen fejlédtek,
de az iizemben késziil§ termékek izvilagat az-
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oOta is a hagyomanyos szigetkozi receptek haté-
rozzak meg.” —vallja a véllalatvezetés.

Viszonylagos rendszerességgel tartanak
hazon beliili kostolokat, un. vak iz-teszteket,
amikor versenytermékekkel hasonlitjdk 0Osz-
sze sajat termékeiket. Példaul a probagyartast
kovetd érzékszervi biralatok soran a lenolajat
tartalmazo termékeik tobb esetben kedvezébb
értékelést kaptak, mint a kontroll termékek.

A termék kiilonleges jellegét, atlagtol ma-
gasabb minGségét érzékeltetik a csomagolas-
sal is. A kommersz aruikat gyongyhaz szind
csomagolasba burkoljak, a prémium termékek
arany és fekete szinti csomagolést kapnak.

A termékfejlesztésben és a valasztékalaki-
tasban erételjes rugalmassag érvényesiil, ami
a vallalkozéas kis méretének és a technolbgia
nem talzott gépesitettségének koszonhets. Igy
tudjak megoldani, hogy ha egy partner elGall
valamilyen kiilonleges kéréssel, azt kikisérlete-
zik és létrehozzak a kivant 4j, esetleg csak an-
nak az egy partnernek szallitott terméket, akar
kis tételben is. A rugalmassaguk révén egyedi
megrendeléseket is teljesitenek: kiilonleges
tomegd virsli a kérhazaknak, vagy specifikus
méretiiek egyes vendéglatohelyeknek, maskor
diszcsomagolas Osszeallitasa stb. Az egyedi ki-
szallitasok jelentGségét jol mutatja az is, hogy
az arbevétel 11%-a ebbdl a szegmensbdl szar-
mazik, amir6l tobb partneri levél is tantiskodik.

A termék és termelési informaciok alapo-
sak, sokrétliek, de latszolag fel sem meriil e
kérdés kapcsan a vevd, a vevé megismerhetd
igénypreferenciaja, a vevékor megbecsiilhe-
t6 mérete és keresletének prognosztizalhato
nagysaga: minek is, hisz jonnek a megrendelé-
sek, viszik a terméket.

3.4.2. Arak — Prices

A cég vezetése tudja, hogy komoly arverseny-
ben kell helytallnia. Arképzésiiknek két pillére
van: az arkalkulaci6 és a versenyarak megfi-
gyelése (id6nként partnereikt6l kapnak infor-
macidkat azok beszerzési arair6l). Stratégiai
megfontolasnak talan az értelmezhetd, hogy a
magas mindségre pozicionalnak. MinGség-ér-
ték tesztek vasarl6i korben vald lebonyolita-
sdnak gondolata még nem meriilt fel, pedig
tudhat6, hogy a hagyomanyos magyar élelmi-
szerekért a megkérdezett vasarlok tobb mint

III. évfolyam, 2016/2. szAm




KANDIKO, J.

fele hajland6 lenne ar-prémiumot fizetni, és a
felar a fogyasztok tobbsége szerint akar 10% is
lehet. A huskészitmények esetében ez a felar
akar a duplaja is lehet. Meg kell jegyezni azon-
ban, hogy a valaszad6k t6bb mint 40%-a eleve
elutasitja az ilyen ardifferencialast (SZAKALY
et al., 2009).

Az arréssel valo elégedetlenség erds a veze-
tésben, de egy formalis lefolozéses arstratégia,
mint vezet§i Gtmutatas nem keriilt megfogal-
mazasra. Ez inkabb csak elképzeléseikben, va-
gyaikban szerepel, mert azt tudjik, hogy mar
csak méreteik miatt sem képesek versenyezni
az alacsony arfekvést tomegtermékekkel. Az
arlef6lozés érvényre juttatasdhoz, elfogadtaté-
sdhoz a csomagolas minGségkategoridkat meg-
kiilonboztetd jellegén és a szarmazasi helyre
utal6 elnevezésen kiviil nem hasznalnak egyéb
szlikséges marketingelemeket (pl. egyedi érté-
kesitési csatorna, erds kommunikécio).

3.4.3. Ertékesitési csatorndk — Distribution
Channels

Az értékesitési rendszer fejlédése kovette a ter-
melés béviilését. Kezdetben a sajat (JO-KER
Hus kft-jik altal lizemeltetett) boltjaikban
keriilt piacra a termék, és eleinte e boltok sza-
mat novelték. 2012-ben a kozeli Lipoti Pékség-
gel — a régi személyes kapcsolatokra épitve és
kozos értékeket vallva — jott 1étre egy elada-
si egylittmiikodés. A Darné-Huas szamara a
Lipoti Pékségekben valdé megjelenés a marka-
épités szempontjabol volt fontos, hiszen a Li-
poti kenyér hirneve és imézsa a magas értékd,
hézi jellegii izek lizenet erdsitését jelentette az
ott forgalmazott hiiskészitmények esetében is.
Tudtik persze, hogy ott nem sokat adnak el a
termékeikbdl. Egy ideig a Cserpes tejtermékek
is megtalalhatok voltak ezekben a boltokban,
de miutan a Lip6ti Pékség 2016-ban 1étrehoz-
ta a sajat Lipoti tejkészitményeket, a Cserpes
visszavonult. Ezzel egyidejiileg a Darn6-Hus is
eltlinében van ebbdl az lizlethal6zatbol.

A magas mindségii, hagyomanyos recep-
taraja termékek értékesitésére jo otlet volt a
Lipoti Pékség, amely egyértelmi imazs-transz-
fert jelentett, jelenthetett volna. A pékarik és
a friss tej és tejtermék megszokott termékkap-
csolat a kereskedelemben, de a haskészitmé-
nyek nem illettek ebbe a korbe. Nyilvan ez is
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hozz4jarult a sikeresnek indult kisérlet harom
év alatti visszaszorulasahoz.

A szallitast eleinte csak sajat szallito esz-
kozokkel bonyolitottak, de ahogy a Lipoti Pék-
ség révén tagult a bolthalézat (mar nem csak
a Gy6r-Sopron, Vas és Komarom-Esztergom
megye, valamint Budapest volt a szallitasi cél-
terlilet) egy szallitmanyoz6 cég bevonésara is
szilikségiik volt. E szallitmanyozo cég a Nutrifer
Kft., amellyel az egyiittmiikodés jonak tekint-
het6. Minthogy az aruteritést a szallitmanyozo
céggel orszagos szintlire bévitették, Gj partne-
reik kore is béviilt, legutobb példaul egy nyir-
ségi hasnagykereskedd céggel. Mindazonaltal
tudjak, hogy a mennyiségeik miatt, és a kapa-
citasaik okan is csak kisméretti szerepl6k a ma-
gyar hts- és hiskészitmény piacon.

Az 1. kép a cég honlapjan felsorolt ,izle-
16-helyeket” mutatja, amelyek altalaban kis-
boltok, és kozottlik szép szammal szerepelnek
a Lipoti Pékség boltjai (mikozben a Darn6 ter-
mékek egyre tobb helyrdl eltlintek).

Jelenleg kb. 250 értékesitési pontjuk van
az orszagban, és ebben mar tobb Tesco Aru-
héz is megtalalhat6. 2010 janiusidban a Tesco
Sopronban szervezett egy regionélis Beszal-
litéi Férumot, ahol a nagyvallalat képvisel6i
négy megye, Gy6r-Moson-Sopron, Zala, Vas
és Veszprém megye kis- és kozépvallalkozoi-
val talalkoztak. A Darn6-Hus azobta partnere a
Tesconak, ami a méarka penetracidjaban érde-
mi béviilést hozott.

A Tesco arutomege és imazsa viszont sem-
miképp nem erdsiti a magas minGség iméazs
megtapadasat a vasarlo emlékezetében (ami a
pozicionalas lényege lenne). Raadasul ez pont
az a piaci tér, ahol a cégvezetés altal nem ki-
vant nagytomegt, alacsony arfekvésd termé-
kekkel keriil kozvetleniil 6sszehasonlitasra a
Darn6-Hus. Még akkor is, ha kiemelten a méar-
kas termékek korében kertil kihelyezésre, de itt
is elnyomjak az er6sebb mérkak: a Pick, a Herz,
a Gyulai, a Wiesbauer, stb.

Meg kell jegyezni, hogy 2016 nyaran az ,,iz-
lel6helyek” koziil szamos cimen nem volt meg-
talalhat6 a Darn6-Hus, és az emlitett régiok
Tesco aruhézaiban is sokszor hidba kereste a
vasarl6 ezeket termékeket. Ezek az druhianyok
kimondottan gyengitik a markahtiséget, mert a
vasarl6 szaméara fontos elvaras, hogy a keresett
markat a megszokott helyen megtalélja.
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Darné-Hus izlel6-helyek az orszagban
(Gustatory Places of the Darné6-Hus in the Country)

Forras (Source): DARNO-HUS (2016)

3.4.4. Kommunikacié, markaépités —
Communication, Branding

Hogy mennyire csaladi vallalkozasrél van szo,
azt a legjobban az igazolja, hogy a Darné-Hus
els6 logbjanak eredeti példanya (2. kép) — a tu-
lajdonos édesanyjanak sajatkezii himzése — a
vezetdi iroda falan lathato.

SZIGETKOZBOL ==

—
 / N

2, KEP PIC. 2
A Darné-Hus elsé emblémaja, régi céglogo
(The First Logo p_f the Darné6-Hus)

Forrés (Source): DARNO-HUS (2016)

A 15 éves log6t 2010/2011 forduldjan cse-
rélték le egy 1j, visszafogottabb grafikara
(3. kép), amelyen a nemzeti szin{i szalag mar-
kansabb megjelenitése tudatos dontés volt, hi-
szen mar a régi, a mama altal gyonggyel kihim-
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zett logdn is megtalalhatok a magyar trikolor
szinei. Ezzel is hangsilyozni akarjak a termék
hazai, magyar jellegét.

3. KEP PIC. 3

A Darné-Hus 4j céglogd
(The New Logo of the Darné-Huis)
Forras (Source): DARNO-HUS (2016)

Az 1j log6 természetesen a termékcsomago-
lasok meghatérozo jelolése.

Mas tudatos, eléretervezett stratégiat ko-
vet6 marketingkommunikaciés megjelenés-
r6l nem igen lehet szdmot adni: ,, Termékeink
hirdetésére nem fektettiink hangstlyt, de arra
mindig torekedtiink, hogy tisztességgel kiszol-
géljuk partnereinket, ne okozzunk csal6dast
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sem a termékeink, sem pedig a kiszolgalas mi-
néségét illetGen.” — magyarazta az tigyvezet6.

Tomegkommunikaciés reklamokat nem
alkalmaznak, ami érthetd, hiszen azok koltsé-
ge és teritése messze meghaladja a vallalkozas
gazdasagi és piaci lehetGségeit. Nagy hangsulyt
helyeznek azonban a magasra pozicionalt ter-
mék-imazs kialakitasara. Ezért indultak mar
tobbszor is a Magyar Termék Nagydij meg-
mérettetésen, amelynek keretében alapos ter-
mékvizsgalatokon esnek it a nevezett termé-
kek. Gyakran vesznek részt hazai és kiilfoldi
kiallitasokon, rendezvényeken féleg a teriileti
kereskedelemi kamara szervezésében, ahol al-
kalmanként talalnak is egy-egy kiilfoldi meg-
rendel6t. Ezek tobbsége — még ha kis tétellel is
— visszatér6 kivitelt jelent a szamukra.

Tobb helyi és kornyékbeli rendezvény ta-
mogat6i kozott is ott talaljuk a méarkanevet,
ezekrdl rovid tudositasok és fotok is megje-
lennek a vallalat honlapjan. Igy jutottak el
tudoményos tanacskozasokra, varosi rendez-
vényekre, bornapokra. Az ilyen késtoldk, be-
mutatkozasok rendszerint Gj partnereket is
hoznak, akar nagy, de tobbnyire csak eseti jel-
legi megrendeléseket.

Tisztaban vannak azzal is, hogy az allergén-
mentesség marketing lehet8ségeit még nem
hasznéltdk ki, a termékcsomagolasaikon ez
nincs rajta, és ezen is valtoztatni is akarnak.

A honlapot és a Facebook megjelenésiiket
most korszer(sitik, atalakitjak, frissitik és in-
teraktivva teszik.

A cég nem foglalkoztat f6 allast marke-
tingest vagy reklamost, a vezet6k dontenek a
szlikséges piaci 1épésekrdl, illetve megkeresé-
sékre valo reagalasrol.

A reklam, a szélesebb korti marketingkom-
munikacié hianya jol érzékelhet6 a vezet&ség
szamara, hiszen a mérka ismertsége a vasarloi
kor béviilésében, az eladis novekedésében és
a bolti termékkihelyezés jo pozicidinak meg-
szerzésében is mar érzékelhetd akadalyt jelent.
A tomeges méretben alkalmazhaté6 kommuni-
kacié forméjat — figyelembe véve anyagi és a
szallitasi korlatjaikat — még nem talaltak meg.
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3.5. SWOT-elemzés — SWOT-analysis

A korébban bemutatott médon a SWOT-elem-
zés elkészitésére Osszegytlt vezetSi fokusz-
csoport interju felvezetésként egy egyolda-
las skalakérdéivet toltottek ki a résztvevék a
Darn6-Husra jellemz6 tulajdonsagokrdl. En-
nek 0sszegzése lathato a 2. tablazatban.

A menedzsment tehét erGsen (bar nem el-
sopré erdvel) vallja, hogy a cég odafigyel a va-
séarloi igényekre, és ezt a vasarlok méltanyoljak
is, hiszen a vevik elégedettségét érzékelik a cég
vezet6i. JO értéket kapott az egészséges élel-
miszerként val6 mindsités is. Lathatoan elége-
detlenek azzal, hogy a vevék nem adjak meg a
magas minGségért a megérdemelt arat. Ebben
a kérdéskorben a termékek egyedisége kapta
a leggyengébb mindsitést, ami azt vélelmezi,
hogy a vezet6k szerint sajat termékeik belesi-
mulnak a tomegkindlatba, pedig az ez ellen
val6 pozicionalas a tulajdonos egyik f6 célja.

A SWOT-elemzés feltarasi folyamatidban
az egyes elemekre vonatkoz6 gondolatok, ot-
letek, észrevételek Osszegytjtése a nominalis
csoport modszer (NCM) segitségével tortént. A
témagytijtést olyan nyitott kérdések segitették,
amelyek a SWOT egyes elemeinek szubjektiv
megkozelitését is megkonnyitették. A SWOT
egyes elemeire vonatkozoan a jelenlévé 9 6 (és
az el6zetesen megkiildott irott anyag) dsszesen
83 tényezét jelolt meg. Ezek koziil 277 a vallalat
erdsségeinek valamilyen megnyilvanulasa volt,
25 a gyengeségeket irta koriil. 15 tényezd bon-
colgatta a kiils6 lehet6ségeket, esélyeket, és 16
sz6lt a veszélyekrdl, fenyegetettségekrdl.

A szamos tényez6b6l valo egyéni kivalasz-
tas, majd a paros Osszehasonlitason alapul6
ugyancsak egyéni pontozas eredményként a
csoport &ltal a SWOT legfontosabb meghataro-
zbinak tartott tényez6ket a 3. tablazat mutatja
be.
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2. TABLAZAT TABLE 2
A Darnoé-Hus f6 jellemz6i
(Main Features of the Darno6-Hus)
Véleménye szerint mennyire jellemz6 a Darn6-Husra... Ertékelési atlagpont
(How Does it Fit to the Darné-Hus ...) (Evaluation Score)

a vasarlok igényeinek figyelembevétele

(... respecting the customer needs) 805
az, hogy helyi terméknek tekintik S 6
(... is considered as a local product) 7%
a vasarlok elégedettsége 3
(... customer satisfaction) 7855
az, hogy megfelel az egészséges élelmiszer kovetelményeinek

(... it meets the requirements of healthy food) 755
az, hogy megadjak érte a magasabb arat )
(... acceptance of the higher price) 755
a termékek egyedisége 66.9

(... the customisation of the products)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own construction)
Megjegyzés (Notes): Az értékelésnél 100= teljesen, tokéletesen (The interpretation of 100 = completely, perfectly)

3. TABLAZAT TABLE 3
A SWOT-elemzés részletei
(Details of the SWOT-analysis)
Erdsségek Gyengeségek Lehetdségek Veszélyek
(Strengths) (Weaknesses) (Opportunities) (Threats)
Kival6 minGségii Maérkaépités (Branding) Igény a min$ségi Olcs6 tomeggyartas
termékek (High- termékekre (Need for jelenléte (Presence of
quality products) high- quality products) the low price
production)
Kivalo szakmai hattér Marketingstratégia Haézias izek iranti kereslet ~ Sok versenytars,
(Excellent professional ~ (Marketing strategy) béviilése (Increasing versenytermék (Many
background) demand for domestic competitor producers
tastes) and products)
Jo6 tulajdonosi Csomagolas Fogyasztdi tudatossag Arverseny (Price
hozzéaallas (Good (Packaging) erGsodése (Increase of the competition)
attitude of ownership) costumer consciousness)
Megbizhatdsag Alacsony arrés (Low Egészségtudatossag Munkaer&hiany
(Reliability) spread) fokozbdasa (Health- (Labour shortage)
consciousness)

Nyitottsag az Munkaerd minGsége A vilaghalo lehetGségei Alapanyagarak emelke-
innovacioéra (Open for  (Quality of the labour (Internet) dése (Increasing prices
innovation) force) of stuff)

Koltséghatékonysag Exportpiaci lehet6ségek Fogyasztoi konzervati-

(Cost-effectivity) (Export markets) vizmus (Conservative

costumer attitude)

Kihasznélhat6 pélyazati
lehetGségek (Feasible
tenders)

Globalizacid, multi
kereskeddk erdsodése
(Globalisation, strong
multinational)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own construction)
Megjegyzés (Notes): Az értékelésnél 100= teljesen, tokéletesen (The interpretation of 100 = completely, perfectly)
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Az egyes tomornek ting kifejezések mo-
gotti tartalmat a résztvevdk kifejtették, megvi-
tattak, igy az értékeléskor mindenki ugyanazt
az értelmezést hasznélta. Lathatéan szdmos
gondolat mertilt fel, és ezek tomoritése utan is
tobb iranyu stratégiai lehet6ség bontakozott ki.
A 1§ stratégiai irany kivalasztasa céljabol min-
den résztvevd allast foglalt, hogy az erésségek
és gyengeségek koziil melyiket tartja megha-
tarozobbnak, illetve a kiils6 kornyezet oldalé-
r6l a lehetéségeket vagy a veszélyeket tartja-e
dominénsabbnak. A kilenc vezet§ valasztasa a
3 x 3-as SWOT métrixban a 4. tablazatban 1at-
hat6 stratégiai irdnyokat jelolte ki.

A cégmenedzsment jellemzen (1 kivétel-
lel) a vallalkozas erdsségeit jelentésebbnek
tartja, mint a bArmennyire is meglévd és ismert
gyengeségeket. Véleményiik szerint ezeket a

4. TABLAZAT

cég fel tudja szamolni. Abban azonban erfsen
megoszlanak a vélemények, hogy a kiilsé kor-
nyezetben a lehetéségekre vagy a veszélyekre
kell-e jobban odafigyelni. EbbSl kovetkezik,
hogy a vezetésben a timado és a védekezs stra-
tégia kozotti valasztas vitdjat még le kell foly-
tatni, és a pontosabb piaci informaciok, vala-
mint az er6forrasok ismeretében kell donteni a
kovetkez6 évek stratégiajarol.

Arra az anomaliara azért érdemes felhivni a
figyelmet, hogy amig a tulajdonos a méarkaépi-
tést az egyik legfontosabb piaci feladatnak latja
anélkiil, hogy a marketingaktivitasra kiilono-
sebb figyelmet forditana, a vezet6i kozosség a
markaépitést a legnagyobb gyengeségnek tart-
ja, talan éppen a marketingstratégia hianyos-
ségai miatt.

TABLE 4

Stratégiai lehetGségek a 3 x 3-as SWOT matrix alapjan
(Strategic Options by the 3 x 3 SWOT Matrix)

. Kiils6 kornyezet (External Environment)
3 x 3-as SWOT matrix — -
(3 x 3 SWOT Matrix) Lehetéségek Veszélyek
(Opportunities) (Threats)

Belsé Erésségek Tamado stratégia: 4 szavazat Védekezd stratégia: 4 szavazat
allapotok (Strengths) (Offensive strategy 4 choices) (Defensive strategy 4 choices)
(Internal Gyengeségek Feljavito stratégia: 1 szavazat Atpozicional6 stratégia: o szavazat

States) | (Weaknesses) | (Upgrading strategy 1 choice) (Repositioning strategy no choice)

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
SUGGESTIONS

Az interjuk, a strukturalt és a kotetlen beszél-
getések nyoméan kialakult kép sok informaciot
tartalmaz a j6 eredményeket hozd, &m ha agy
tetszik 0sztonos marketingdontésekrol. A szak-
mai korokben elfogadott tudatos marketing-
stratégiai szemlélet és gyakorlat — akar annak
a kisvéllalati adaptaci6ja — nem igen fedezhetd
fel. Az esettanulmany altaldnos kovetkeztetései
tehat megegyeznek a korabbi KKV kutatisok
f6bb megéallapitasaival: a marketingtevékeny-
ségre nem forditanak nagy figyelmet, elért piaci
sikereik az 6sztonos felismeréseknek és a gyors
reakcioknak, valamint néhany egyedi Gtletnek,
elgondolasnak koszonhetSk. Eréforras korlat-
jaik — t6ke, kapacités, foldrajzi hatosugar — a
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tomegkommunikacios csatornak alkalmazéasat
gyakorlatilag lehetetlenné teszik, és ez tovabb
erdsiti a besz{ikiilést, ami ellen pedig harcol-
ni szeretnének. E konfliktus feloldasara kiils6
szakértd segitséget nem vesznek igénybe.

A marketingkoltségek kérdése a cég veze-
t6ivel lebonyolitott interjikon csak marginali-
san keriilt szoba. A vezetés egyel6re nem tartja
sziikségesnek a marketingmddszerek sziszte-
matikus alkalmazasahoz ért6 marketingszak-
ember felvételét, hiszen piaci nehézségeik — ha
egyaltalan vannak — azok inkabb kapacitas-
problémakra vezethet6k vissza. Azt felismer-
ték, hogy a vasarlok nagy része arérzékeny, és
leginkabb alacsony arakat varna el t6liik, de
vevGiket nem ebben a szegmensben keresik.
Véleményiik szerint a kiemelked§ mindséget
meg is kell fizetni. Méreteik tudataban csak ke-
vés helyen talalhatok meg a piacon, ezek a piaci
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jelenlétek azonban nem kothet6k valamilyen
egyedi szegmensigényhez. Exporttevékenysé-
giik pedig csak esetlegesnek mondhat6.

A vezetés marketingismeretei talnyomo
részt az tlizletmenet soran szerzett tapasztala-
tokbol szarmaznak, még csak az sem mondha-
t6, hogy a reklam és a marketing kozé egyen-
16ségjelet tesznek. Sokkal fontosabbnak tartjak
a kozvetlen vevBkapcsolatokat, és a vevEktdl
igy megismert igények rugalmas kielégitését.
Marketingszempontbdl hasznosnak tartjak az
arubemutatokat, kostolokat, ezért akar szpon-
zoracioval is részt vesznek — f6leg a kornyékbe-
li — rendezvényeken.

A Kkisvallalkozas marketinglehetGségeirdl
tartott polemizalas nyoméan a tulajdonos meg-
fogalmazta legbensébb vagyat: , Tudja, az a cé-
lunk, hogy a Darnoéit vasarolni sikk legyen!” A
kérdés most mar csak az, hogy milyen straté-
giat kovessen ez a gyarapodd, erdsodd kisval-
lalkozés, hogy a tulajdonos almai megval6sul-
janak?

A kérdés tavolban keresendd megvalaszola-
sahoz sok mindenrél arulkodik és kapaszkodot
is ad — ha stratégiai tervezés-moddszertani ele-
mei nincsenek is — a cég honlapjan olvashat6
filoz6fia, amely nem a ,nagytételben gyartott
tomegcikkekben”, nem is az ,esztelen ar ver-
senyben”, hanem a ,héazias iz-vilagban” és a
,Kivald minGségli termékekben” fogalmazza
meg a cég lényegét.

A vallalkozas mérete, a megismert sajatos-
sagai és értékei alapjan nyilvan csak a ,,niche-*
(a rés-) stratégia kovetkezetes alkalmazasa ve-
zethet el a tulajdonos céljainak megvalositasa-
hoz. Ennek 1ényegérdl a szakirodalom kell§ tt-
mutatast ad, aminek 1ényege, hogy a résekben
meghtz6do véllalat ismerje meg a megcélzott
fogyasztbit és mindenki méasnal jobban elégitse
ki igényeiket, egyértelmisitse termékeit mind
tulajdonsagaiban, mint kommunikéiciés mon-
danivaldjaban a piaci rések szamara (TEVFIK,
2006). Csak azzal érvényesithet megfelel§ ar-
tobbletet a koltségei folott, ha ezeket a torek-
véseket a piac értékitélete elfogadja. A piaci

TAPLALKOZASMARKETING

résekre Osszpontositdé cég a magas arrésbdl,
és nem a tomegpiacok nagy mennyiségli va-
sarlasaibol tud hasznot hizni (POLERECZKI,
2011). Az egy mas kérdés, hogy az igy egy cso-
portba sorolt fogyasztéi klasztereket tovabb
lehet szegmentélni az egészségmagatartas, a
tévhitek, a hiedelmek, az attitidok alapjan.
Ennek kovetkeztében egyre tobb olyan kis-
méretti, specialis piaci csoport hatarozhatd
meg, amelyekben a magas mindGségli termé-
kek jo6 piaci eredményeket mutathatnak fel
(SZAKALY, 2009). Ehhez pedig akar kis mére-
tekben is nagyon tudatosan kell meghataroz-
ni a termékspecifikumokat, kommunikacios
iizeneteket és csatornakat, valamint az eladasi
helyeket, koriilményeket. Nem elég a precizios
termelés, precizi6s marketing is szlikséges.

A Darn6-Huasndl meg vannak gy6zédve
a vezet6k ezekrdl a képességeikrél, a kérdés
azonban az, hogy hogyan tudja azonositani
ezeket a fogyasztokat. Azzal is szembesiilnilik
kell, hogy hogyan juttassak el hozzajuk a ter-
mékeiket és hogyan tajékoztassak a megcélzott
vasarloikat. Csak igy tudnak majd magasabb
arrést érvényesiteni. A fogyasztéi igények és
megfelel§ termékfejlesztési iranyok 6sszehan-
golasahoz professzionalis piackutatasra, jol ki-
valasztott értékesitési csatorndkra, folyamatos
vevGtajékoztatasra és visszacsatolasra is sziik-
ség van. Ez a kulcsa, hogy biztositani tudjak a
magas szinti vevGelégedettséget, a visszatérd
vasarlokat, a stabil piaci jelenlétet és a tartos
uzleti sikert. Ezt a célt akar a tdmado, akar a
védekez§ stratégia mentén kivanjak elérni,
a markaépités erdGsitése sziikséges, amihez a
kommunikaciéban dont6 fontossagu lesz a po-
zicionélas. Ebben pedig arro6l is donteni kell,
hogy az emocionalis vagy a racionalis érvelés
kertil-e a k6zéppontba, &m ehhez a hézias izek
és a funkcionalis élelmiszerek kozotti kozos ne-
vezGt is meg kell talalni. Még szerencse, hogy az
innovécioéra val6 nyitottsagot — a SWOT-elem-
zés szerint — a menedzsment a Darn6-Hus
erdsségei kozott tarja nyilvan.

III. évfolyam, 2016/2. szAm

103



KANDIKO, J.

IRODALOMJEGYZEK — REFERENCES

Darn6-Huis: URL: http://www.darno-hus.
hu/ (Letoltés ddtuma: 2016. maj. 6.)

Karda L.: A kis- és kézépuvdllalatok stratégiai
vezetése. Doktori értekezés. Nyugat-
Magyarorszagi Egyetem, Sopron, 2009.

Katona F.: Kisvallalati marketingtervezés
id6beliségének a vizsgalata.
Vallalkozasfejlesztés a XXI. szazadban.
Obudai Egyetem, Budapest, 2014.

Kindler J.: A csoportos dontések korszerii
modszeret, kiilonos tekintettel a
Nomindlis Csoport Modszerére (NCM).
BME munkakori jegyzet. Budapest, 1978.

Kiirthy G.: A magyarorszagi hasipar helyzete
nemzetkozi Osszehasonlitdsban. Magyar
Agrarkozgazdasagtudomanyi Egyesiilet
III. Konferenciaja, Budapesti Corvinus
Egyetem, 2015. m4j. 12.

Magyar Z.: Kisvallalatok  stratégiai
prioritdsainak vizsgdlata az észak-alfoldi
régioban. Doktori értekezés. Szent Istvan
Egyetem, Godoll, 2009.

Magyar Termék Nagydij: URL: http://
www.termeknagydij.hu/ (Let6ltés datuma:
2016. apr. 18.)

Polereczki Zs.: A tej- és husiparban
miitkodo kis- és kozepes vdllalkozasok
marketing tevékenységének vizsgalata
Magyarorszagon. Doktori  értekezés.
Kaposvari Egyetem, 2011.

Polereczki Zs. — Szabdé G.: A tej- és
hasiparban miikédé kis- és kozepes
vallalkozasok marketingsajatossagainak
vizsgalata  Magyarorszagon.  Verseny
élesben — Nemzetkézi konferencia. CD
kiadvany. Nyugat Magyarorszagi Egyetem
Mezbgazdasag- és Elelmiszertudomanyi
Kar, Mosonmagyardvar, 2005. méj. 5-6.

TAPLALKOZASMARKETING

Popovics A. — Gyenge B.: A hagyomanyos
magyar élelmiszerek fogyasztoi
magatartasanak vizsgalata. 2016. URL:
http://www.eoq.hu/debr/koz156-208.pdf
(Letoltés datuma: 2016. jun. 29.)

Rekettye G.: Kisvdllalati marketing.
Akadémiai Kiad6, Budapest, 2007.

Rekettye G: Marketing a magyar
kisvallalatoknak.  Akadémiai  Kiadd,
Budapest, 2012.

Szakaly Z.:  Egészségmagatartas  és
funkcionélis élelmiszerek: hogyan
vélekednek a hazai fogyasztok? Elelmiszer,
Taplalkozas és Marketing. 2009. 6 (1-2)
9-18.

Szakaly Z. — Kiss M. — Jasak H.:
Funkcionalis  élelmiszerek, fogyasztoi
attitidok és személyre szabott taplalkozas.
Taplalkozasmarketing. 2014. 1 (1-2) 3-17.

Szakaly Z. — Szente V. — Szigeti O. —
Polereczki Zs.: A hagyomanyos magyar
élelmiszerek  fogyaszt6i  megitélése,
kiilonos tekintettel a magyar sziirke
marha és  mangalica  termékekre
Elelmiszervizsgalati Kozlemények. 2009.
55 (1) 9-27.

Tevfik, D.: Handbook of Niche Marketing.
Principles and Practice. Best Business
Books. The Haworth Reference Press, New
York, 2006.

III. évfolyam, 2016/2. szam

104



