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KIVONAT

Szlovakidban — Magyarorszdghoz hasonldéan — a rendszervaltast kovetden a
mezOgazdasagi termelést és az alapvetd €élelmiszertermékek fogyasztasat a tartds
depresszid jellemzi. A mult szdzad ’80-as éveinek végén kezdddo és a kisebb
megszakitdsokkal madig tartdé kedvezdtlen hatdsok a sertés-, €s marhahus
termelését €és a beldlik késziilt hustermékek fogyasztdsit sem hagytdk
érintetleniil. Ennek ereddjeként csokkent az orszag sertés-, és szarvasmarha
alloménya, a hazai husfogyasztds szinvonala, aminek kovetkeztében jelentOs
feldolgozo6-kapacitasok (pl. vdgoéhidak) vannak kihasznélatlanul. Bar bizonyos
teriileteken beindult, de még mindig alacsony az dgazati koncentricid, ami az
alacsony tOkekoncentrdcié mellett az egész dgazat termelését atfogd vertikdlis
koordinaci6 hidnyara vezethetd vissza.

A szarvasmarha-, és sertés tokehusbdl, valamint az ezekbdl késziilt husipari
termékekbdl mért alakossdgi fogyasztds szerkezete (Osszetétele) nem felel meg
az egészséges tdpldlkozashoz eldirt normdknak: marhahisbdl az indokoltndl
kevesebbet-, sertéshiisbol viszont joval tobbet fogyaszt Szlovdkia lakossdga. A
hazai sertéshustermelés a belfoldi fogyasztast évek 6ta nem képes fedezni.

Az &gazatra éltaldnossdgban jellemzd kedvezdtlen viszonyok ellenére az
utobbi években tobb husipari vallalat figyelemre méltd teljesitményt produkalt
mind a termelés volumene, mind pedig a realizalt jovedelem tekintetében. A
Tauris a.s. és a Mecom a.s. — Szlovdkia két piacvezetd husipari véllalata —
vizsgdlataink szerint eltér6 termékszerkezetik €és markdnsan kiilonbozd
marketingstratégidjuk ellenére toretleniil fejlodtek és mara az orszag
meghatdrozo cégeivé valtak. A széleskorii fogyasztoi vizsgalatok azonban arra is
ravildgitanak, hogy tudatosabb fejlesztési-, ¢és agresszivebb marketing-
stratégidval még tovdbb novelhetnék piaci részesedésiiket és ezdltal termelésiik
jovedelmezdségét. A széban forgd két vallalat — piaci konkurensekként — olyan
kooperaciét miikodtetnek, amely el6nyoket biztosit mindkettdjiikknek és
kovetendd példaként szolgdlhat mds vallalatok szdmara is.

A velik készitett mélyinterjik alapjan megéllapithat, hogy a husipari
vallalatok szakemberei tisztdban vannak a fogyasztéi igények naprakész
ismeretének a fontossidgdval, és a marketing (rekldm) tevékenység kedvezd
hatdsdval a vdllalat fejlesztési stratégia alakitisaban, az e téren eddig kifejtett
tevékenységiik azonban a jovOben javitdsra szorul.



ABSTRACT

In Slovakia — like in Hungary — the agricultural production and consumption
of foodstuff is characterized by a permanent depression. Since the 80’s of the last
century the entire production of pork and beef (and foodstuff produced from
them) - with smaller interruptions - is in decline. Because of that the total
number of cattle and pork and the quality of the meat consumption has dropped;
the capacities of the meat industry are not used to their limits. In some places
there has been a revival in the industry but the concentration in the sector is still
small and that can be linked to the general lack of capital in the sector.

The structure (composition) of the meat consumption of the population
measured from the consumed pork beef and foodstuff produced from them is not
in accordance with valid healthcare standards: the population consumes less beef
but much more pork in Slovakia than the standards would allow. The pork
production cannot meet the demands of the home market.

Despite the negative conditions in this sector some companies achieved
remarkable results in the last years in the volume of meat produced and the
realized income. The Tauris a.s. and Mecom a.s. — the two market leaders in the
Slovak meat industry — according to our research despite a different product
range and a different marketing strategy became the decisive companies in the
country. But according to consumer polls with a bolder development and a more
aggressive marketing strategy they could even improve their market share and
the effectiveness of their production. The two mentioned companies — even if
they are competitors — are cooperating in a way that is advantageous for both and
could be a good example for other companies.

According to interviews the professionals working for these companies
clearly see the necessity to know the demands of the consumers and the positive
effect of marketing (advertising) in the development strategy of the company, but
the activities of these companies in these fields have to be improved in the
future.



BEVEZETES

Az élelmiszeripari véllalatok vezetdinek egy része még ma is Ugy gondolja,
hogy ha elegendd pénzt koltenek marketingre, gyorsan meg is tériill a
befektetésiik. A vezetdk azt hiszik, a marketing azonos az értékesitéssel, ugy
latjak, fontosabb az Uj véasarlok megszerzése, mint a régiek megtartdsa.
Ahelyett, hogy a vasarlok valdsagos igényeinek kielégitésére koncentralnanak, a
termékeladast allitjak a vallalati stratégia kozéppontjaba.

Az AMERICAN MARKETING ASSOCIATION megfogalmazasa szerint a
marketing nem mas, mint egy folyamat, amely a termék / otlet / szolgéltatas
elgondoldsénak, arképzésének, eladds — 0Osztonzésének, és elosztisanak a
tervezése, €s teljesitése.

Napjainkban azonban a marketing nemcsak egy adott véllalat elébbiekben
felsorolt tevékenységeit foglalja magaba, hanem még a konkurencia — elemzést,
és — kutatast is. A gyartok f6 célja egyfeldl a sajit vevOkor megtartdsa, masfeldl
a konkurens cégek vasarloinak elhdditasa.

Mig egyesek a kornyezet, a viselkedés és az észlelés harmas egységének
kozéppontjaba allitjdk a marketing - stratégidt, addig mdsok  szerint a
marketingstratégia azokat az atfogd elveket jelenti, amelyekre alapozva az
izletdg teljesiteni kivanja, célpiaci marketing — elképzelését. Alapvetd
dontéseket foglal magdba, amelyek a marketing kiaddsaira, eszkdzrendszerére
(marketingmix) €s forrdsainak szétosztasdra vonatkoznak.

A marketingstratégia jellemzdje a hosszu tavu szemlélet, a versenytdrsak
figyelése, és az O 1épéseikre adott valaszok kidolgozasa. Stratégiai marketing -
tervezés fO eszkozei a piackutatds, termékszerkezet elemzés a vallalkozas (vagy
a véllalkozds és konkurensei) gyenge €s erds pontjainak dsszehasonlitdsa (az un.

SWOT - analizis), valamint termék — élet elemzés.



Mis oldalrdl megkozelitve: a marketingstratégia harom f6 1épésbol All:
piacszegmentdcié (segmentation), célpiacvélasztds (targeting), poziciondlas
(positioning). Ezek alapjan a vadllalatok szdmdéra lehet6ség nyilik az
eredményesen kiszolgélhatd, szdmukra eldnyos csoportokkal foglalkozni.

Az elmult években a marketing - szemlélet jelentds véltozdsokon ment
keresztiil, teljes mértékben vevdorientdlttd valt. Ez azt jelenti, hogy a szervezet
dontéseit ( technoldgiai, piacfejlesztési, pénziigyi, értékesitési stb.), a meglévo,
sOt, a potencidlis vasarlok kivansagai, elvardsai szerint alakitja.

A témavdlasztds egyik indoka az, hogy Szlovédkidban a  vdgdallat -
elddllitas jelenlegi volumene nagymértékben elmarad az 1980-as évek derekan
regisztrélt ,,rekord” mennyiségektol. A visszaesés egyik legfontosabb oka a hazai
értékesités bizonytalansdga, ami csak részben fiigg Ossze a fizetoképes kereslet
visszaesésével. A rendszerviltist kovetéen mind a termeldnek, mind pedig a
piaci értékesitést szervezd szakembernek hozzd kellett szokniuk a tokés —
liberalizélt — piac miitkodési mechanizmusahoz, ami nem ment zokkenOmentesen.

Mivel a hus-, huskészitmények termelése Szlovdkidban is erdsen
piacvezérelt, ezért mindenek eldtt azt kellett vizsgdlni, hogy a huspiaci
szereplok-a vagohidak és husfeldolgozé vallalakozdsok-miként alkalmazkodnak
a piacvéltozdsokhoz, milyen termelési-, illetve értékesitési stratégiat alkalmaznak
annak érdekében, hogy piaci pozicidjukat fokozatosan erdsiteni tudjdk. Ehhez a
vizsgalathoz j6 lehetOséget kindlt a két legnagyobb husfeldolgozé véllalat —
Tauris a.s., Mecom a.s. - , amelyek a maguk piaci szegmensében egyarant
piacvezetok.

Tekintettel arra, hogy a marketingstratégia alakitdsa a termelés-, és a piac
szempontjabodl is jovoorientdlt, ezért felméréseket kellett végezni abbdl a célbdl,
hogy a vasarlok jelenlegi, de még inkdbb jovObeni igényeit jobban
megismerhessiik €s azt a termelés — szervezés, illetve — fejlesztés szolgélataba

allithassuk. J6 alapot szolgdltatott ehhez az a széles korben elvégzett kérddives



felmérés, melyet Szlovdkia tobb pontjan, 400 fO0 bevondsdaval sikeriilt
megvaldsitani.

Fontosnak itéltiikk a vizsgélatok targyat képezd két husipari véllalat
marketingstratégidjanak részletes vizsgdlatit annak feltardsdhoz, hogy e
stratégidk motivacioit, illetve azok erdsségeit és gyengeségeit jobban
megismerhessiik.

A két huasipari vallalatndl, valamint a vallalatok &ltal készitett husipari-
szarvasmarha és sertés - termékek piacdn hirom éven keresztiil végzett

vizsgdlatok célja az alabbiakban foglalhat6 Ossze:

. a szlovdkiai szarvasmarha €s sertés dgazatok altaldnos helyzetvizsgdlata;
° a husfeldolgozas-, és értékesités bemutatdsa;
. a hastermelést, - forgalmazast és — fogyasztast befolyasol6 fobb tényezok

szerepének feltdrasa;

. a szlovdkiai huspiac két vezetd véllalata marketingstratégidjanak
Osszehasonlitasa;
° a vasarléi, illetve fogyasztéi magatartds befolydsoldsanak cél-, és

eszkozrendszer a szlovdkiai histermékek piacan;
. a vizsgalatokbdl nyert informaciok birtokdban atfogd helyzetértékelés és
célmeghatdarozds a szlovdkiai husipari vallalatok versenystratégidjanak

kialakitasahoz, illetve korszerisitéséhez.



1. IRODALMI ATTEKINTES

1.1. A husipar fejlodési iranyai

A vilag histermelése az 1961-1992 kozétt eltelt 30 éves iddszakban kozel
két és félszeresére nott. A vildg sertéshustermelésében tovabbra is kiemelkedd
jelentéségli Eurépa és Azsia szerepe. Az eurdpai orszdgok koziil az észak-
eurépai EU tagdllamok sertéshis termelésében stagndlast, illetve kismértéki
csokkenést prognosztizalhatunk. Gyors novekedés jellemzi viszont a dél-eurdpai
EU tagallamok sertéshus eldallitasat és ugyanezt mondhatjuk el tobb, volt KGST
tagallamrdl is. Igy rovid tdvon nem latjuk lehetéségét annak, hogy a mennyiségi
valtozdsok miatt csokkenne a huspiac telitettségének jelenlegi mértéke. A
histermelés dinamikus novekedését figyelhetjik meg az 4zsiai kontinensen.
Ebben nagyon nagy szerepe van a kinai agrarpolitika eddigi kétségtelen
sikereinek. Ennek alapjdn fel kell késziilniink arra, hogy Kina mindinkdbb az
exportban kisérli majd meg levezetni a képzddott hisfeleslegeket.

A marhahis termelése szempontjdb6él mind a vildgtermelés, mind az egyes
régiok termelése lényegesen kisebb mértékii emelkedést mutat. Az eurdpai
orszagok marhahuis termelése a 70-es évek kozepétdl stagndl, mig a tobbi
kontinensen 2-2.5-szeres novekedést figyelhetiink meg. Itt is ki kell emelniink a
Kinaban elért 1atvanyos eredményeket.

A marhahustermelés fejlddése elsdsorban a kevéssé fejlett régidkat jellemzi. A
fejlett orszdgokban a marhahus termelésének novekedési iliteme lényegesen
kisebb, illetve tobb fontos marhahtis eldallité orszdgban csokkent a termelés
mennyisége. Ez valdsziniileg arra is visszavezethetd, hogy a vizsgalt id6szakot,
elsosorban annak masodik felét, viszonylag jelentOs inflacié jellemezte és ez
torvényszerlien visszahat a hosszabb tokelekotést igényld termékeldallitasi
folyamatokra, mint amilyen marhahts termelés. Nem szabad figyelmen kiviil

hagyni a BSE-kért, ami szintén jelentdsen csokkentette a marhahdstermelést. A
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szarvasmarha tenyésztés jovedelmezdségét az a koriilmény is rontja, hogy a
vildgpiacon rendkiviil alacsony a tej- és tejtermék ara.

A husipari tevékenység hatékonysdggal kapcsolatos 0Osszefiiggései koziil
kiemelésre méltok a kovetkezd tényezOk. A magyar husipari termelésben
elsésorban a nagyvagoéhidak és nagyméretli husiizemek el6tt allnak kedvezdbb
lehetOségek. A technoldgia korszeriisités legfobb irdnyai: a sztrési-véreztetési
technolégidkndl a gdzos kabitds alkalmazdsanak szélesitésével, gépesitéssel és
automatizdlassal el kell érni a megfeleld kivérzést és a vérnek étkezési célu
felhasznalhatosagét.

A husipari iizemek egyik leggyengébb teriilete még a fagyasztds, mert a
sziikséges hiitOkapacitdsnak csak mintegy 40 %-a all rendelkezésre. Hosszabb
tivon arra kell torekedni, hogy a tOkehusok testtdji bontdsban,
egységcsomagolasban, a feldolgozasra szdnt hisok pedig csontozva, osztilyozva,
csomagolva keriiljenek fagyasztasra és hiitOhazi tarolasra.

( LAKNER- KOBOR, 1994).

TRECIAK - DUVAL (1999) megéllapitdsai alapjdn a kozép-kelet-eurdpai
orszagokban a mezdgazdasig részesedése a GDP-bdl a felére csokkent. Ennek
okait a KGST- piacok megsziinésében, a hdztartdsok jovedelmének
csokkenésében, a fogyasztds visszaesésében és az élelmiszerfeldolgozok,
valamint az 4ruhdzlancok monopolhelyzetében latja. Az inputdrak egyiitt

novekedtek a viladgpiaci drakkal, output oldalon azonban ez nem egyenlitddott ki.

POLIQUEN (2001) szerint a kozép-kelet-eurépai orszagokban a mezdgazdasag
tdmogatottsagi szintje az EU é&tlag felét érte el. Az atalakuld orszdgok
mezdgazdasidgit egyrészt az alacsony termelékenységili kisiizemek, haztaji
gazdasagok jellemzik, melyekben az alacsony jovedelmek miatt beruhdzasok
nem valdosulnak meg. Masrészt ezen orszdgok nagyiizemeiben hatékony,

kereskedelmi célra torténd termelés folyik.
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ALVINCZ (1993) véleménye szerint az élelmiszeripari szakdgazatok koziil a
hazai élelmiszer-elldtdsban betoltott szerepe, valamint az exportbevételek alapjan
meghatdroz6 fontossdggal bird husipar gazdédlkodédsi pozicié az elmult évek
soran fokozatosan romlottak. Ramutatott arra, hogy a husipar véalsdga harom f6
okra vezethetd vissza:

- Piaci eredetii vilsdg, melynek létrejottében elsésorban a volt KGST
Osszeomldsat, piaci kapcsolatok és informéciés rendszer hatranyat,
valamint az ingadoz6 (hullamzo) vagdallat termelést kell megemliteni,

- Pénziigyi valsag, melynek kialakitdsaban az id6szakonkénti tdl magas
vagoallat felvasarlési drak, valamint a hdsipar magas eszkozigénye miatt
felvett hitelek banki kamatvaltozasai jatsszdk a f6 szerepet,

- A husipari szakagazat strukturalis gyengeségei, melynek legfontosabb
probléma korei a szakosodds hidnya, a feldolgoz6 kapacitdsok és
termeltetési teriiletek asszinkronitdsa, illetve a tdlzott nagysagu

vagokapacitas.

SALAMON (1991.) rdmutat, hogy az allattenyésztésben végbemend véltozasok,
a létrejovo U vdéllalkozasi formak igénylik a termelési szerkezet 4talakitasat,
megviltoztatasidt. Egyre fontosabba vdlik tehdt az 4llattenyésztési dgazatok
kialakitdsdban, a termelésilk megszervezésében az Okondmiai alapelvek
érvényesitése és az okondmiai modszerek alkalmazdsa. Az 1j tarsadalmi és
kozgazdasigi viszonyokhoz torténd alkalmazkodds nagyfokud rugalmassagot
igényel a termeldktdl. A jovO termelési szerkezetének a legkisebb
tokefelhaszndlds melletti legnagyobb jovedelem realizdldsa a célja. Az
értékesitési ar kialakuldsaban jelentOs szerepet jatszik a termék mindsége. Az
elmult években a jovedelem csokkenése tapasztalhatéo a kis —és nagyiizemi

szektorban egyarant.
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1.2. A szarvasmarha agazat helyzete, kilatasai

A szarvasmarha tenyésztésen beliil a vigémarha eldallitds, valamint a
marhahtis feldolgozds és  értékesités 1990-ig évtizedeken  keresztiil
exportorientdlt dgazata volt a mezdgazdasdgnak. Az 1980-as évek végétol,
kiillonosen a rendszervaltozds utdn a vagémarha termelés egy veszteséges
agazatta valt, melynek okai a kovetkezOkre vezethetok vissza.

Az alapvetdé ok az é€ldallat termelés input anyagainak (elsdsorban a
takarmany, energia, lizemelési, dgazati koltségek, stb.) nagymértékli emelkedése,
melyet az output (él6dllat atvételi) drakban nem sikeriilt realizdlni. A kialakult
veszteséges termelés a szarvasmarha dallomdny nagymértékii visszaesését
eredményezte, illetve napjainkban is eredményezi. Ez a negativ tendencia ahhoz
vezetett, hogy a viszonylag j6 mindségli vigémarha feldolgozais, illetve egyéb
élelmiszeripari €és lakossagi sziikségletek kielégitéséhez jelentds mennyiségii
marhahtst kell importdlnunk, mikdzben idehaza egyre nagyobb métereket olt a
mezOgazdasag kihasznalatlan eréforrasainak (gyepteriilet, foldteriilet, munkaerd,
stb.) nagysaga.

A termelés rohamos csokkenését a fentieken kiviil a kovetkez6 okok idézték eld:
- a mezdgazdasdg dallami tdmogatdsainak rohamos mérséklodése 1990-tdl
napjainkig,

- az Uj gazdasagi jogszabdlyok, torvények, rendeletek megjelenése,

- a volt KGST piacok teljes 0sszeomlésa,

- a fogyasztoi kereslet mérséklodése, atrendezddése,

- a kordbbi EU piacok besziikiilése.

Hazankban az egy fore juté marha- és borjihus fogyasztds 1970. és 1980. kozott
évi 10 kg koriil alakult ( ez az EU fogyasztas kb. 30-40%-a), majd napjainkig
fokozatosan tovabb ( kb. 3-4 kg/fd) csokkent. Az Onelldtasi fok az 1980-as évek
kozepét jellemzd 200%-16l 95-100%-ra esett vissza. Sajnos a kozeljovében sem
varhatd, hogy marhahus fogyasztasunk meghaladja az 1970-es évek szinvonalét.

Ebbdl adddoan a belfdldi tokehus ellatast a jelenlegi tejtermeld allomdnyok, ill.
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himivari szaporulata majdnem teljes egészében biztositani képes. (KOVACS,

2002)

Az ar- és koltségviszonyok szempontjabol kozelitve harom oOsszefiiggésre
célszerl utalni:

1. A specializalt hisvonalbdl kikeriild végtermék, a hizott marha tulajdonsédgai az
atlagosnal jobbak, a huis mindsége kivald. Vilagos azonban, hogy a hiisvonalra
torténd szakosodds szempontjabol az drak mindség szerinti differencidlasanak
kozponti jelentdsége van. Mivel pedig a vizsgalt idoszak egyik jellemzdje, hogy
vagomarha-termelésiink 40 szazalékat exportaltuk, az adrkérdés eleve nemzetkozi
szinten jelentkezik. A magyar tarka jOl értékesithetd termék volt, hisanak
mindségét a vildgpiac értékelte. A mostani program egyik nyitott kérdése, hogy a
fajtacserét miképpen mindsiti majd a vildgpiac az drakon keresztiil.

2. A huasvonalbdl kikeriild borjak hizlalasi tulajdonsdgai az atlagosnél jobbak.
Gyorsabb a sudlygyarapoddsuk, a takarmdanyértékesiilés hatékonyabb, s ez
jelentds koltségmérséklo, a jovedelmezdséget kedvezden befolyasold tényezd.

3. A hdsvonalbdl hizlalasra keriil6 borjak 6nkoltsége dltaldban magasabb, mint a
vegyes hasznositdsi vagy a tejtermeld allomanyé. Ennek az a kézenfekvd
magyarazata, hogy a tehéntartds koltségei nem oszlanak meg a tejtermelés és a
hizéalapanyag-eldéllitas kozott, hanem teljes egészében az utobbit terhelik.

A harom husfajta feldolgozdsanak koltségadatai két kozos sajatossagra hivjak fel
a figyelmet. Az egyik, hogy az anyagkoltségnek meghatdrozé a szerepe,
kovetkezésképpen a vételar valtozasa dontden kihat a jovedelmezOségre. A
masik jellemzd, hogy a termeldi drakban végbemend véltozadsok nem gylriiztek
tovabb a fogyasztéi arak szférdjaba, amit az allami tdmogatdsok novekedése
biztositott. Igy tulajdonképpen ez a masodik tényezd is dont6 hatdst gyakorol a

jovedelmezéségre.( BENET — PENZES, 1976 ).
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1.3. A sertésagazat helyzete, kilatasai

NABRADI et. al. (2000) irdsa alapjan megfogalmazhatjuk a sertéstartds
tizemi elOnyeit és hatranyait. A szerzo a sertéstartds elényei kozott emliti, hogy a
sertés kivalo genetikai alapokkal kedvezd szaporodasbioldgiai tulajdonsagokkal
rendelkezik, mely lehetOvé teszi a gyors fajtavéltist, az alloméany viszonylag
gyors felfejlesztését, igy a termeld viszonylag rovid id6 alatt képes igazodni az
alland6an valtozé piaci viszonyokhoz. Tovabbi eldnyt biztosit a kiforrott,
konszolidélt technoldgia, valamint fejlett integracios lehetdségek, feltéve, hogy a
termeld rendelkezik ezekkel. A legtobb nagylizemi technoldgia jol gépesitett, igy
viszonylag kicsi az 4gazat élOmunka sziikséglete. A sertéstartds egész €vben
folyamatos foglalkoztatdst biztosit. Az egész évben viszonylag rendszeres
készpénzbevétel csokkentheti a mds &4gazatokban oly gyakran jelentkezd
likviditasi gondokat. A befektetett forgétdke megtériillése mas allattenyésztési
agazatokhoz képest viszonylag kedvezd, csak a baromfihds termelés esetében

beszélhetiink jobb ardnyokrol

A sertéstartds hatranyai kozott a korszeru fajtdk nagyobb raforditasigényét, a
jelentds piaci kockdzatot emliti. A termelés sordn komoly gondot kell forditani a
preventiv jellegli édllategészségiigyre (hdrmas mentesség), amely szdmottevd
tobblet-raforditdsokat jelent a termeldknek. Az idO6nként jarvanyszerlien
fellangol6 virusos szdj és koromféjas betegség sulyos piaci zavarokat indukal. A
hazankban alkalmazott nagyiizemi technol6gidk tobbségénél komoly gondot
jelent a sertés higtrdgydjanak kornyezetbarit elhelyezése. A megnyugtatd
megolddsok  olyan improduktiv  beruhdzdsokat kovetelnek meg a
vallalkoz6zoktol, melyek jelentdsen rontjak a befektetett toke egyébként is rossz
megtériilését. A villalkozédsszerlien, fotevékenységként végzett sertéstartas
magas szintll szakmai (technolégiai és gazdasiagi ismeretek) felkésziiltséget és

,,JO kapcsolatokat” kivan meg a termelOktol. A jelenlegi gazdasagi koriilmények
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kozott csak a legjobbak tudnak stabilan a piacon maradni. Az egyik legfontosabb
inputtényezo, a takarmany alapvetden a gabonaféléket jelenti, igy viszonylag
nagy mértéki fliggdség alakult ki a gabonapiac vonatkozdsdban. A mindenkori
felvasarlasi arak egy éven belill is rendkiviil ingadozéak (,,kiszdmithatatlan
piac”), igy az elérhetd jovedelem €s a kamatok torlesztése nehezen tervezhetod,
ezért a bankok nem szivesen adnak hitelt a termel6knek. Az tun. piac
elégtelenségek rendszeren sujtsdk a sertéshus piacdt. Az dgazatnak viszonylag
nagy a forgétoke igénye, melyet a kistermelok tobbsége Oner6bdl nem tud
finanszirozni. A feldolgoz6k nem mindig tudtdk (tudjék, akarjdk) megoldani az

elofinanszirozasokat.

LAURSEN et. al. (1999) szerint a sertéshus termelésre hatd gazdasagi tényezok:

e keresleti, fogyasztasi, demografiai tényezOk, ezen beliill az 4r, a
globalizdci6, a nyomonkoOvethet6ség, kényelmi szempontok,
felhasznalhat6sag;

o termelékenységi, technoldgiai tényezok (méretgazdasigossag,
specializécid, logisztika, biotechnoldgia);

e szabdlyozdsi és agrarpolitikai tényezOk (EU és nemzeti
agrarpolitikak, a WTO targyaldsok hatdsa a tdimogatasokra);

e erbforrasok (szlikosség, fenntarthatdsdg, a technoldgiai fejlodés és

tudatossag).

PREUSSE és LANBERIN (2004) a Dan Végohidak Szovetségének véleményére
alapozott ért€kelése szerint az EU kelet eurdpai terjeszkedése nem lesz negativ
hatdssal a sertéspiacra, mivel a kelet eur6pai gazdasagok nagy része méretei €s

technikai hatékonysdga miatt nem igazan versenyképes.
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1.4. Fogyasztas

Az élelmiszerpiacon az elmult években bekovetkezett, s a kozeljovében
beteljesiilé valtozasok GAAL ( 1995 ) szerint az aldbbiakra vezetheték vissza:
oregedd népesség, az egyfOs hdztartdsok szamanak novekedése, az egészséggel
valo tobb torddés, valtozo foglalkoztatdsi struktdra, gyors technoldgiai fejlodés,

nemzetkozi utazasok boviilése, a média er6sodo szerepe.

A voros husok fogyasztdsa folyamatosan csokkent az elmult években. Csupén a
baromfihis fogyasztds mutatott toretleniil emelked6 tendenciat, amely azonban a
madarinfluenza jarvany kitorésével megtort. A baromfiszektor koltségeket nem
kimélve, komoly marketingmunkdval prébdlja  megdllitani a baromfihus
fogyasztdsanak csokkenését, de a vasarlok bizalmédnak visszanyeréséhez a
jarvany elmultdval is tobb évre lesz sziikségiik.

A jovedelem nagysdga a husfélék koziil legerdsebben a sertéshis keresletre hat.
Az egyes jovedelmi kategéridk haztartdson beliili nyershuisra forditott kiaddsa
jelentdsen kiilonbozik annak fliggvényében, hogy az adott hdéztartdsok
vasaroljak, vagy sajit maguk termelik meg a széban forgd élelmiszert. A
hentesdru fogyasztds negyedét allitjdk eld a haztartdsokban, legmagasabb ez az
arany a kozepes jovedelmii rétegeknél. Azokban a régidkban, ahol magas a sajat
termelésii hdnyad a fogyasztdasban, tobb sertéshust is fogyasztanak, és forditva .
Mindezek mellett az egy fore juté hazai sertéshuis-fogyasztds volumene (28kg)
joval alacsonyabb, mint az EU-ban (43kg/f6).

A belfoldi kereslet jovedelmek szerinti differencidltsiga arra enged
kovetkeztetni, hogy az életszinvonal véarhaté emelkedésével parhuzamosan csak
szerény mértékben n6 a sertéshis-fogyasztas, ugyanis a fogyasztéi szokdsok az
elmult évtizedben jelentésen valtoztak (a huasfélék korében a jarvany

befolyasolhatja, de jelentds véltozdsokra nem szamithatunk.
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Az dllati eredetii termékek fogyasztidsa leginkdbb a redlbér, redljovedelem
valtozasatdl fiigg. A javuld életszinvonal nem jelent automatikusan valtozast a
husfogyasztasban, mert sok csalddban eloszor az elhalasztott vasarlasokat
(hiitdszekrény, mos6gép, butor stb.) valdsitjadk meg, majd ezt kdvetden koltenek
tobbet élelmiszerre.
A rendszervaltds éveiben a husfogyasztds eldszor csokkent hazdnkban, késobb
emelkedett, majd hullimzé képet mutatott, de nem érte el a nyolcvanas évek
masodik felében mutatkozé csucsot. A fogyasztas szerkezete is 4dtalakult. A
sertéshis vesztett népszerliségébol, az elmuilt évtized nagy nyertese a
baromfihis. A fogyaszték a baromfihust egészségesebbnek és olcsdbbnak
tartjak, mint a sertéshust, pedig ezek a vélekedések nem megalapozottak.
Szlovakiat is egyre inkdbb eléri a gazdasédgilag fejlett régidkban kibontakozé
vasarlasi-fogyasztasi szokdsok uj hulldma:

- nd a természetes eredetli (“bio” stb.) termékek népszeriisége,

- fokozddik az egészséges taplalkozasra vald torekvés,

- akis idoraforditassal készithetd “kényelmi” termékek értékesitése boviil,

- a vasarlasra forditott 1d6 mérséklddik, az egy helyen egy hétre vald

vasarlas nyer teret,
- ahdzon kiviili étkezés tobb valtozata boviil.

( BLAAS, 2005 ).

1.5. Marketing és agrarmarketing

A marketingrél a tudoményteriilet erds differencidltsiga miatt nagyon
sokféle fogalom meghatdrozas terjedt el.

TOMCSANYI (1973) szerint: ,,A marketing afogyasztéi igények és
kielégitésilk 0Osszehangolt (tervszerli), tudatos tovébbfejlesztése a termelés
irdnyitasa €s a fogyasztok megnyerése révén, amit okondmiai, technologiai és

1€lektani eszkozokkel lehet elérni.””
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HOFFMANNE (1990) felfogisiaban a marketing olyan tudatos vallalati
torekvések €s vezetdi magatartdsok Osszessége, ami a véllalat piacképességének
fejlesztésére iranyul és a marketing eszkozeivel — ahosszi tavu terv és
a tarsadalmi racionalitds keretei kozott — a sziikségletek teljesebb kielégitését és
a hatékonyabb gazdalkodast szolgélhatja.

Vildgviszonylatban is az egyik legnagyobb szaktekintély, KOTLER (1999)
megfogalmazdsa szerint a marketing olyan tarsadalmi és vezetdi Iépések
lancolata, melynek sordn az egyének és csoportok termékeket és értékeket
alkotnak és cserélnek egymas kozott, mialatt kielégitik sziikségleteiket és
igényeiket.

BAUER ES BERACS (1992) a marketingnek egy sziikebb és egy tdgabb
értelmezését adjak:

— Sziikebb értelemben a marketing olyan véllalati tevékenység, amely
a vevOk/felhaszndlok igényei kielégitésének érdekében elemzi a piacot,
meghatdrozza az eladni kivant termékeket és szolgéltatisokat, megismerteti
azokat a fogyasztokkal, kialakitja az &rakat, megszervezi az értékesitést €s
befolydsolja a vasarlokat.

— Tégabb értelemben a marketing a véllalat egészére kiterjed6 -
a vevOkkel valé azonosuldst hangsilyozé — filozofiai szemléletmdd, amelynek
megvalositasa a vallalati felsobb vezetés feladata olymodon, hogy a véllalati
résztevékenységek integricidjdban a marketing szempontok dominaljanak.

KEREPESI ES KOSI (1994) tgy fogalmaznak, hogy a marketing a piac
egészének megismerését, alakitdsat jelenti. A vallalat mikodése soran
a felhaszndld, a fogyaszt6 érdekeit, keresletét helyezi kozéppontba.

Az OXFORD DICTIONARY OF BUSINESS ENGLISH (1994)
kiadvanydban a marketingrél a kovetkezd definicié olvashaté: ,,A marketing
a gazdasagi tevékenységeknek olyan rendszere, amely megszervezi és

kidolgozza a sziikségletet kielégitd termékeket, szolgiltatist vagy Otletet,
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meghatdrozza az arat, reklamozza és eljuttatja azt a célpiacra azért, hogy mind
a vevl, mind a szervezet céljait elérje.””

SOLTESZ és mtsai (1996) véleménye, hogy a marketing az a tevékenység,
amely a a vdllalkozdsok egyik legsebezhetdbb pontja.

MAJARO (1998) megfogalmazdsdban minden iizlet sikere azon mulik,
képes-e a fogyasztd igényeit kielégiteni.

HOLIK ES SZOMOR (2000) definidldsdban a marketing egyrészt
szemléletmoddot, mésrészt eszkdzrendszert jelent. A vevOorientdlt szemléletmod
feltételezi a sziikséges eszk6zok meglétét. Azonban a kettd koziil a szemléletmdd
a meghatdrozé. A sikeres vallalatok érzékenyek apiac rezdiiléseire, és
alkalmazottaikat arra 6sztonzik, hogy kivalé mindséget €s értéket hozzanak 1étre.
A marketingnek mint szemléletmodnak, a véllalkozds egészére ki kell hatnia.
A marketinglehetoségek elemzése, a vdllalkozds célpiacainak kivalasztésa,
a marketingstratégia  kialakitdsa, a marketingmix tervezése, a feladatok
végrehajtasa és ellendrzése alkotjdk a marketingmenedzsment feladatat.

REKETTYE (1997) leirdsaban a marketing folyamata  a kovetkezd:
kutatas, elemzé€s;
stratégiaformalés;
marketingtervezés;
program, koltségvetés készitése;
végrehajtas;

ellenorzés, érté€kelés, auditalas.

A legdjabb felfogds szerint azonban a folyamat nemcsak egyirdnyd,
szekvencidlis 1épések Osszessége, hanem benne visszacsatoldsok, kolcsonos
Osszefiiggések is megfigyelhetok.

Az agrarmarketing fogalmat KOHLS és UHL (1990) az alabbiakban adjdk meg:

Az agrarmarketing mindazon iizleti tevékenységek Osszessége, amelyek részt

20



vesznek az élelmiszereknek és szolgdltatisoknak az alapanyag-termel6tél a
végso fogyasztoig torténd dramoltatdsaban.””

Az agrarmarketing €s az daltalanos marketing fejlodésének szétvalasztasat
MEULENBERG (1986) a kovetkezd okokkal magyardzza:

° a mezdgazdasdgi termeldk kapcsolata a végsd fogyasztokkal gyenge,

illetve a marketing funkcidk alkalmazasi lehetdségei korlatozottak;

. jelentds az intézményi szabdlyozdsi megkotottség (pl.  allami
beavatkozas);
. az agrarmarketing erds kotddése a kozgazdasidghoz, mely jelentdsen

akadélyozta mas tudomanyos megkozelitések elterjedését.

Szerinte az agrarmarketing eltér0 lehetOségeit meghatdrozza a vallalat
mérete €s a termék differencidltsaga. A mezdgazdasdgi termeldk dontd része
korlatozott marketinglehetdségekkel rendelkezik, az alacsony piaci részarany
nem teszi lehetOvé szamukra az ondllé fejlodést, a kereslet- kindlat és az ar
befolydsoldsat, a piac szerepldinek magatartdsalakitasit, valamint az
eladdsosztonzés széleskorl alkalmazdsat.

Az ar-, és elosztas-marketingre j6 példa az élelmiszer-alapanyagok
marketingje. A piaci részre alapozott marketinget altaldban a kicsi, de jelentds
feldolgozottsdggal elddllitott termékkel rendelkezd vallalatok folytathatjak. A
teljes marketingre a nagy piaci részardnnyal és a jelentds feldolgozottsagu

termékekkel rendelkez6 vallalatok képesek.

LEHOTA (2001) a marketing korébe a kovetkezd fO teriileteket
sorolja:

o sziikségletek, igények és kereslet,

e termékek, aruk, szolgaltatasok és elképzelések,

e csere, ligyletek, piaci szerepldk és koztiik 1évé  kapcsolatok,

e teljesitménymutatok, pl. koltség, nyereség, érték, elégedettség,
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* marketingeszkozok, pl. marketingmix elemei.

A vallalat sikeres piaci szereplése a marketing alaposszefiiggéseinek
figyelembe vételét teszi sziikségessé. Ilyenek:
— a kiils6 kornyezet vagy vallalati orientacio;
— a marketing koncepcié megfogalmazasa és adaptélésa;
— a kereslet vagy a kindlat (technolégia) hatasa.

A £6 cél akiilsé kornyezet, a fogyasztdi és vevoi igények, a versenytarsak
magatartdsa, makro- és mikro kornyezet véltozdsa és a véllalat lehetdségeinek
(er6forrdsok), Osszevetése, valamint Osszehangoldsa. A marketing lényege
akiils6 kornyezet ¢és avdllalat bels6 kornyezete kozti folyamatos
egyensuilyteremtés, amelynek kovetkeztében a piac szempontjabdl fenntarthatéd
fejlodés alakithato ki.

A marketingkoncepcid alapvetd eleme a gondolkoddsmdd, a magatartis,
amely biztositja azt, hogy minden vallalati funkcié (termelés, pénziigy,
humaéneréforrds, marketing) kapcsolédjon a végsd cél, a fogyasztéi és a vevoi
igények hatékony kielégitéséhez.

A marketingkoncepcid 1ényegét a kovetkez0 6 Osszefliggések hatarozzak
meg:

— amarketingkdrnyezet-orientdcion  beliill  kritikus elem a fogyasztéi
sziikségletekhez és igényekhez val6 alkalmazkodis;

— avallalaton beliili kérnyezet, a dontéshozatali rendszer, a véllalati kultdra
és funkciok végsd® cél szerinti szervezése és irdnyitdsa (koordindlt
marketing);

— folyamatorientacid: akiilso és bels6 kornyezet Osszetevoi €s feltételei
alland6 valtozasban vannak, igy a marketingnek nem dallapotok, hanem

folyamatok elemzésére, értékelésére kell irdnyulnia;
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— ahosszi tavi stratégiai orientdcid: a bekovetkezd véltozdsok koziil
a meghatdrozé trendek megéllapitisa, az azokhoz wvalé sikeres
alkalmazkodas;

— anyereségre vald irdnyultsdg mint vallalati cél, szemben az értékesitési
volumen vagy a piaci részarany hajszoldsaval.

A marketing meghataroz6 kérdése, hogy akereslet vagy a kindlat
(technol6gia) hatdsa er0sebb e a piacon. A marketing fontossidga és szerepe
ameglévd fogyasztoi sziikségletek és igények kielégitésében, a folyamatos
termékfejlesztésben mutatkozik meg. A termékfejlesztés terén nemzetkozileg
ma mar nehéz uj termékeket létrehozni. Ilyen esetekben a technoldgiai
fejlesztés a meghatdrozd, amely a latens sziikségletek, igények feltardsara és
kielégitésére irdnyul. A latens sziikségletek kielégitésére irdnyuld
innovéicidban is nagy szerepe van a marketingnek. A marketingkoncepcio
megvaldsitdsa apiaci orientdci6. A piaci orienticid egyrészt a kiilso
kornyezetre vald irdnyultsidgot, informdacidgyiijtést, madasrészt a vallalaton
beliili informacidaramlast és kozos dontéshozatalt, harmadrészt dontési
kritériumokat, negyedrészt piaci informaciora épiild reagélast tartalmaz.

JAWORSKY és KOHLI (1993) meghatarozdsa szerint a piaci
orientacid a szervezet azon képessége, hogy piaci informacidkat gytiijtson,
és aszervezetben szétossza azokat, valamint a szervezet valasza és
reagéldsa a piaci informdciokra.

NARVER és SLATER (1990) megfogalmazasdban: a piaci orientdcié az
interfunkciondlis erdforrdsok koordindlt felhaszndldsa, a magasabb vevoi érték
létrehozdsa, amelyben a piaci orienticé kore harom magatartdsi komponenst (a
fogyasztd, aversenytdrs és interfunkciondlis orientacid) és két dontési
kritériumot (hosszu tavu irdnyultsdg €s nyereségorientaltsag) tartalmaz.

A marketingkoncepciéban,  (a marketingorientici6  mellett),  fontos
kérdéskor a marketingeszkdzok szerepe is. A legfontosabb marketingeszk6zoket

McCARTHY (1991) négy f6 csoportba gyljtotte, mely a marketingmix (4P)
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klasszikus felosztdsaként ismert. A marketingmix a marketing legfontosabb
funkcioéit, a versenyeszkozoket foglalja magaba. A marketingmix, a 4P rendszere
a tényez0 €s eszkdzok angol nevébdl szarmazik:

product: termék;

price: ar és eladasi feltétele;

place: értékesitési csatorna és arusitas;

promotion: eladdsdsztonzés, ami nagyrészt marketingkommunikécio.

KOZARI (2000) a marketingmix eszkozeit vizsgdlva szél az otodik P-
rdl (person), mely az emberi tényezOt jelenti. A gyakorlatban ez a felosztés
terjedt el. A legmodernebb marketingelméleteket leir6 tanulmanyok
a marketingeszkozoket mar hat f6 csoportra osztjak, a kulturdlis kornyezetet
figyelembe vevo 6. P-vel (politic) a politika elemével kiegészitve.

MAGYAR (1990) a marketingmix elemeit tovdabb bontja hosszi tavu,
(infrastrukturdlis) - , és rovidtdvi OsszetevOkre. A szerzd a marketingmix
rendszerét marketingpuzzlenak hivja. A marketing alapvetd feladata az, hogy
a célpiacoknak megfelelden eltéréen kombindlja a marketingeszkozoket, illetve
azok rovid-, hosszu tdvi és infrastrukturdlis elemeit. Helyes marketingkoncepcié
esetén Un. szinergikus (egymast er6sitd) hatdsokat eredményezhet

a marketingmix megfelel6 meghatarozasa.

1.6. Marketingstratégia

PORTER (1993) klasszikusnak szdmit6 miivében a versenystratégia 1ényegét
olyan atfogdé formuldnak tekinti, amely megmondja, hogyan versenyezzen
a véllalat, milyen célokat tlizzon ki, milyen politikdra lesz sziiksége céljai
eléréséhez.

BARAKONYI és LORANGE (1991) nyomdn HAX és MAJLUF (1984)
szerint a vallalati stratégiai tervezés Iényege egy olyan tudomanyosan

megalapozott eljardsi mod, amellyel a vallalat azon fontosabb feladatait szervezi
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meg, amelyek egyrészt a jelenlegi vallalkozdsainak hatékonysdgat vannak

hivatva biztositani, masrészt elvezetik egy uj, jobb jovobe.

A viallalatok marketing — felderitést (hirszerzést) folytatnak, hogy
kipuhatoljdk az ellenfél véarhat6 iizleti stratégidjat. Mindezek azt jelzik, hogy
hangsulyeltol6déds kovetkezett be az iizleti vilag filozéfidjdban. A vevOorientacid
hattérbe szorulni latszik és helyette a versenytarsakra irdnyul a nagyobb
figyelem. A stratégia nem brilidns 6tletek gyiijteménye, hanem alapos elemzésen
nyugvlé, nap mint nap konzekvensen megvaldsitott gyakorlat. (BAUER —
BERACS, 2001)

A marketingstratégiat, mely hosszabb tdvra sz6l6 tartés marketingcélokat
és eszkozoket jelol ki, elvileg a piaci kornyezetbdl lehet levezetni és ezzel
0sszhangban célszeril a véllalati struktdrat (szervezetet) kialakitani.

KOZARI /2000/ szerint, ha egy villalkozds a modern piacgazdasigban
sikereket kivan elérni, irdnyitisdban a stratégiai gondolkodds és a stratégiai
tervezés alapelveinek kovetkezetes alkalmazasa elengedhetetlen kovetelmény.
A stratégiai tervezési rendszer csak akkor képes hasznot hajtani, ha 6sszhangban

van az egyedi tulajdonsagokkal. A stratégiakialakitas dltalanos modellje:

véllalkoz4s kiildetése /misszidja, modszere/;
. kornyezetelemzés /kihivésok, lehetdségek, veszélyek/;
a véllalkozas értékelése/ erdsségek, gyenge pontok/;

a stratégiai akcidvéaltozatok kidolgozésa;
Osszehasonlitas, dontés;

eroforras-tervezés, iizletagi stratégidk, funkciondlis stratégiak;

1
2
3
4
5. az akcidk vérhat6 eredményeinek figyelembevétele;
6
7
8. szervezetfejlesztés;

9

human teendok.
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JOZSA  (2000) megfogalmazdsdban szdmos cég sikerének titka a jé

tervezésben rejlik. A tervezés fogalma kiilonboz6 jelentéstartalmakat kapott.

AAKER (1995) akovetkezd részekre tagolja atervezési gondolkodds

fejlodését:

1. szakasz: operativ koltségtervezés / s tervezés a multbéli trendeken és
a véltozatlan fejlodés feltételezésén alapult/;

2. szakasz: hosszd tavad tervezés / a menedzsment az elOrejelzéseket
felhaszndlva hozta meg dontését/;

3. szakasz: stratégiai tervezés /1970-1980- as években kovetkezett be,
amikor is fontos szerepet jatszott az eldrejelzés és a mult trendjeinek
eldrevetitése, ugyanakkor fontossa vélt az iizleti kornyezet megértése/;

4. szakasz: stratégiai menedzsment / ma astratégiai menedzsment
korszakat €ljiik, ahol a stratégiai menedzsment mind a stratégia, a tervek
eldallitasanak folyamatat, mind a gyakorlatba valé atiiltetését is magaba

foglalja/.

A stratégiai problémdk vizsgdlata hirom kiillonboz6 elemet foglal magaba. Az

els6é a stratégiai elemzés, melynek célja az iizleti kornyezet, a szervezet

eroforrasainak és képességeinek feltdrdsa és megértése .Az elemzés nem

nélkiilozheti a szervezeti kultdra és a véllalkozdssal kapcsolatban all6 csoportok

ismeretét. A mdsodik elem astratégiai vdlasztds, mely a lehetoségek

azonositasan, értékelésén és osztalyozasan alapul.

A folyamatban meg kell hatarozni:

. a stratégia alapelemeit;

. termék/piac teriileteket, melyben a vallalkozds folytatni kivadnja
a tevékenységé;

. szervezeti célok eléréséhez sziikséges egyedi stratégidkat.
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Végiil azaré elem a stratégia megvaldsitasa, mely akciok, cselekvési tervek
kidolgozasat, megvalositasat foglalja magédban, ha sziikséges, a szervezeti
struktira megvaltoztatdsat is jelenti.
A marketingstratégia alapvetd feladata és célja a vallalatok magasabb
szintll stratégidinak megvaldsitasa, versenyképes, jo piaci pozicid kialakitdsaval.
A marketingstratégidk létrehozdasdnak folyamatdbdl a szerz6 harom

1épést emel ki:

1/ Stratégiai analizis

A stratégiai elemzés célja a vallalkozas pillanatnyi helyzetének feltdrdsa. Nem
nélkiilozheti a kiils6 kornyezet, a vevok, a belsd kornyezet vizsgélatat.

A portfoli6é vizsgélatok a STEEP és GYELV elemzések, az ipardgi vizsgalatok
kivaléan alkalmasak a jelen lényeges pontjainak megismerésére. Fontos szerepet

toltenek be a trendvizsgalatok is.

2/ A stratégia kialakitasa

Az elemzések nyomdn elkezdédhet ajové formdldsa, vagyis a stratégia
kialakitdsa. Olyan célokat kell feléllitani, stratégidkat kialakitani, melyek
versenyelonyhoz és jo piaci poziciéhoz vezetnek. Azon pontok feltdrasdra keriil
sor, amelyek biztositjdk a pozitiv eltérést a versenytarsak termékeihez képest.
A termékek/markak kifejlesztésében fontos szerepet tolt be az innovécid, amely
e fazis kulcselemeinek egyike. A stratégia kitér a marketing- mix
eszkozrendszerére, a vevokkel kialakitott kapcsolatok javitidsdnak lehetséges

modositdsaira €s az lizleti szovetségek 1étrehozasanak sziikségességére is.
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3/ Megvalésitas és ellenorzés

A megval06sitds a marketingmix egyes elemeire vonatkoz6 1épések végrehajtdsa.
A folyamat lezar6 elemeként az ellen0rzés biztositja a dontéshozatal
soran kordbban meghozott dontések josdganak feliilvizsgdlatat éppigy, mint az

4j dontések meghozatalahoz sziikséges elokészitést.

REKETTYE (1997) ugy latja, hogy a marketingstratégia, a marketingterv
és a marketingprogram egymadssal szorosan 0sszefiiggd, a gyakorlatban egymast
olykor atfedo fogalmak. A kiilonbség kozottik az Altaluk atfogott teriilet
szélességében, az iddOhorizontban és atevékenység szintjében van.
A marketingstratégia a legszélesebb, legitfogdbb és a leghosszabb idéhorizontot
érintd cselekvési program. A marketingstratégia a cég vevdivel, versenytarsaival,
fo termékcsoportjaival foglalkozik, s mint ilyen, elvdlaszthatatlan a vallalat
egészére vonatkozo stratégiatdl. A vallalati stratégia csak a marketingstratégidaval
egyiitt alkothat egységes egészet.

JOZSA (2000a) szerint a marketingstratégidk azokat az 6sszehangolt és
osszetett cselekvési lehetdségeket jelentik, melyeket a véllalat alkalmazhat sajat
marketingcéljainak elérése érdekében. A marketingstratégia két alapelve
a kovetkezd:

1/ Célpiac: azon lehetséges, homogén vésarlok egyiittese, akire a vdllalat
odafigyel.
2/ Marketingmix: a vallalat dltal ellendrzott azon véltozok — termék, ér, elosztas,

piacbefolydsolds — egyiittese, amelyekkel a célpiac meghdditaséra torekszik.
A marketingstratégia a véallalat dltaldnos terve arra vonatkozdan, hogy

mit kivdn tenni egy bizonyos célpiacért, az éltala befolyasolhaté marketingmix

eszkOzrendszerével.
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A marketingstratégia egy termékre, termék- vagy markervonalra késziil,
am a vallalatok tobbségének tobb terméke, termék- vagy markervonala van. Ezek
0sszehangolt egyiittese, maga az elkészités Osszehangold folyamata jelenti
a marketing stratégiai tervezését.

McDONALD és MORRIS (1991) alapjan a stratégidk a célok
megvaldsitdsat szolgdldé moddok és eszkozok. A piactervezés elsd 1€pése
a marketingfelmérés és a GYELV-elemzés készitése, a kovetkezd pedig néhany
elkeriilhetetlen feltételezés, ezt koveti a marketingcélok és stratégidk
meghatdrozasa, végiill pedig arészletes akcidprogram. Szerintiikk a folyamat
kulcsfontossagu allomdsa a marketingcélok és stratégidk kidolgozésa.
A marketingcélok mind a termék és piac kapcsolatra vonatkoznak, a stratégidk

pedig azok az eszkdzok, amelyekkel a célok elérhetdk.
Versenyhelyzet elemzése

Versenyképes az a véllalat, vagy vallalkozd, aki folyamatosan jelen van
a piacon és bdviti részardnyat vagy versenyképes az a termék, amit megvesznek.
A versenyképességben ugyan sok tényezd és koriilmény jatszik kozre, de a
versenyképesség mindenekel6tt a mindségtdl és az artél fogg. (CSETE — LANG,
1999).

Eurdpa nyugati felében rendkiviil fejlodik a mindségi termelés. Mindez
marketing szempontokat figyelembe véve a minOség kiegésziil a markéns
arculatot sugallé mérkajellel.(VARGA — VEGH, 2002).

A korszerli piac legijabbkori kialakuldsdhoz és formdihoz hosszu Tt
vezetett, €s az okok kozott taldljuk, mint legfébb formdld erdt, a versenyt. A
verseny a termelés hatékonysdgahoz vezet, mert mérsékeli az 4rakat, s ezen
keresztiill a termelést bOviti mindaddig araciondlis hatarig, amig a kindlat
a kereslettel egyensulyba nem keriil. A verseny éppen szabdlyozé funkcidjan

keresztiil serkenti a termelés novekedését is, mert a ki nem elégitett kereslet
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emeli az 4rakat, ez pedig atermelés bOvitését Osztonzi nagyobb raforditasok
mellett is.

A versenytérs az egyik legfontosabb faktor a piacon, ezért a dontéseknél
szamolni kell vele. Figyelni kell a versenytarsak termékeit, termékskaldjat,
arpolitikdjat és tizletpolitokdjat. Analizdlni kell a versenytdrsak erds és gyenge
oldalait, lehetdségeit és veszélyeit. ( VEGH, 2001 )

Az ilyen piacon Onszabdlyozds mikodik, ami a termeldk
raforditdsanak csokkenéséhez vezet, alkalmazkoddéva teszi a termelést a
kereslethez és igy afogyasztok igényeit segiti kielégiteni. Az allam csupan
feliigyeli, szabdlyozza a versenyfeltételeket, amig a verseny tartalmat, formadit és
modszereit a piaci szerepl8k alakitjak ki. (HOFMANNE, 2000)

PORTER (1985) 6t tényez6t nevezett meg, amelyek adott piac vagy
szegmentum hosszu tdvi vonzerejét meghatarozzk.

Az ot tényez0: -  dgazati versenytarsak;
- lehetséges belépok;
- helyettesitok;
- vevok;
- szallitok.

A versenyelemzés  az  ipardgat  vizsgdlja, sigy  astratégia
megalapozdsdhoz sziiksége van a versenytirsak elemzésére is. Az
informécidk egy része konnyen beszerezhetd. A vallalati marketingrészleg
feladat, hogy ezt megtegye anélkiil, hogy ipari kémkedéssel vagy nem
etikus magatartassal lehetne Oket megvadolni. A versenytarsak apré
részletekre kiterjed0 ismerete biztositja az esélyt ahhoz, hogy a véllalat
felismerje hogy ki az igazi versenytdrsa. Kikkel kell igazabdl felvennie

a versenyt, kinek a 1épéseit kell szivésan nyomon kovetni.
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1. dbra: Az ot fenyegetés

Potencialis belépok
(mobilitas veszélye)

Forras: PORTER (1985)

Az ot fenyegetés, amivel a véllaltnak szembe kell néznie, a 1. dbran lathato:

1. A szegmentumon beliili versenytarsak fenyegetése. Kevésbé vonzé az a piaci
szegmentum, ahol mar sok, erds és agressziv versenytars van jelen. Még kevésbé
vonz6 az ilyen szegmentum, ha stagnal6 vagy hanyatlé piacrél van sz6, a kinalat
gyorsan bdviil, az 4lland6 koltségek magasak, a kilépési korldt magas, vagy ha a
versenytarsak foggal-korommel ragaszkodnak a bennmaraddshoz. Ezek ugyanis

gyakori ar- €s reklamhabortt okoznak, €s az 4j termékek szamanak gyarapoddsa

megdrégitja a vallalat sikeres helytallasat.

2. Az 1j belépdk fenyegetése. A piaci szegmentum vonzereje aszerint is valtozik,

milyen magasak a be- és kilépési korlatok. (PORTER, 1980). A legvonzébb az
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olyan szegmentum, amelynél a belépési korlat magas, a kilépési viszont
alacsony. Az ilyen szegmentumba kevés 1j cég tud belépni, a versenyben
lemaradék pedig konnyen kiléphetnek. Amikor a be- és a kilépési korlat is
magas, a profitpotencidl magas ugyan, de a piac kockdzatosabb, mert a
lemaradék nem tudnak kilépni, bennmaradnak és tovdbb versenyeznek. Ahol
mindkét korlat alacsony, a cégek konnyen be- és kiléphetnek, a jovedelmezdség
azonban stabil, de csekély. A legrosszabb eset, amikor a belépési korlat alacsony,
a kilépési viszont magas. Az ilyen piacot a j6 id6kben kdnnyen belépd cégek az
1dOk rosszabbra fordulatdval nehezen tudjak elhagyni. Ennek kovetkezménye a

krénikus tdltermelés és a nyomott nyereség minden szerepld szdmara.

[]

3. A helyettesitd termék versenye. Az olyan szegmentum, amelyben mar jelen
van vagy konnyen megjelenhet valamely helyettesitd termék, amelyik
meghatarozza az elérhetd ar- és profitszintet. A vallalatnak éberen kell figyelnie
hogy a helyettesitd terméket gyarté dgazatokban a technoldgia fejlédik, vagy a

verseny é€lesedik.

4. A vevok er6sodo alkupozicidjanak veszélye.

A szegmentum kevésbé vonzd, ha a vevd erds és javuld alkupozicidban van. A
vevok mindig lejjebb akarjdk nyomni az arakat, javitani a mindséget, vagy a
szolgaltatasokat, kijatszani egymds ellen a versenytarsakat, mindezt az eladdk
szamldjara! A vevok alkupozicidja javul, ha koncentrdltabbd €s szervezettebbé
valnak, ha az adott termék a vevd koltségeinek jelentds hanyadat teszi ki, ha a
termék nem differencidlt, ha a vevd kis koltséggel attérhet mas termékre, ha a
vevok az alacsony profitrata miatt ar érzékenyek, vagy ha a vevok integralhatjak
a termelést. A vallalatnak ezért célszerti kivalasztani azokat a vevoket, akiknek
leggyengébb a targyaldsi pozicidjuk és a legkevésbé tudnak 4atallni mas
széllitokra. Jobb védekezés azonban olyan kedvezd ajanlatot tenni, amit az erds

vevok sem utasitanak vissza.
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5. A szalliték erdsod6 alkupozicidjanak veszélye.

A piaci szegmentum kevésbé vonzd, ha a vallalat szallit61 emelni tudjdk 4draikat,
illetve csOkkenteni a szallitott mennyiséget. A szdllitok alkupoziciéja javul, ha
koncentraltak és szervezettek, ha kevés a helyettesitd szallitd, ha a széllitand6
termék nagyon fontos a cégnek, ha a szallitocsere koltséges, ha a szallitok maguk
integrdlhatjdk a termelést. A legjobb védekezés: a szallitokkal kolcsondsen
eldnyos érdekkozosséget kell kialakitani, vagy tobb szdllitot igénybe venni. A
min0ségi  kovetelmények megvaldsitdsa érdekében alapvetd feladat a
megbizhatéan, hatékonyan mikodd mindségbiztositasi rendszer megszervezése,
melynek fontos része a beszéllitok altal produkdlt anyag, vagy szolgéltatds

mindségi szintjének behatdrolasa. ( VARGA, et. al. 2001).

A Portel-modell els6 hirom tényezdje kimondottan a versenytdrsakra
vonatkozik. Vildgos, hogy a verseny nemcsak &ltaldnos, hanem é&vrdl évre
erdteljesebb. Sok vallalat termelésének egy részét Kelet-Eurdpa telepiti, hogy
olcsobb termékekkel jelenjen meg a nyugati piacon. A hatékonyabb verseny
érdekében az Eurdpai Unié fokozatosan lebontja a kereskedelmi korlatokat a
Nyugat-eurépai orszdgok kozott. Hasonlé szerepe van az Eszak-amerikai
Szabadkereskedelmi Tarsasagnak (NAFTA), amelynek tagjai az Amerikai
Egyesiilt Allamok, Kanada, és Mexiko.

E fejlemények miatt keriiltek elotérbe ,harcdszati marketing,, a
,.,kompetitiv megfigyelési mddszerek,, é€s hasonld kérdések. (RIES, - TROUT,
1986)

A piacon egyre er0s6dd versenyben mar nem elegendd egyszeriien
megérteni a fogyasztot. A vallalatoknak  legalabb annyi figyelmet kell
forditaniuk versenytdrsaikra, mint fogyasztéikra. A sikeres véllalatok

versenytdrsaikat folyamatosan figyeld rendszereket mitkddtetnek.(FULD, 1995)
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A hatékonyabb marketingtermelés elengedhetetlen feltétele a vallalat
versenytarsainak ismerete. A vallalatnak folyamatosan 6ssze kell hasonlitania
termékeit, drait, elosztdsi csatorndit és 0sztonzési rendszerét a versenytarsakéval.
Igy ismerhetdk fel a versenyeldnyok és hétranyok teriiletei. A versenytirsak

ismeretében a vallalat pontosabb tdmado és védekezd miiveleteket végezhet.

A véllalatnak 5 dolgot kell tudnia vetélytarsairol:

¢ Kik a vetélytarsak?

® Mi a stratégidjuk?

® Mik a céljaik?

® Melyek az erds €s gyenge pontjaik?

¢ Hogyan reagdlnak az dket ért hatdsokra?

A vallalatnak e mellett ismernie kell a kompetitiv megfigyelési rendszer
felépitését, azt hogy mely versenytarsakat érdemes megtdmadnia és melyeket
elkeriilnie, hogyan célszerti alakitania a vevoi €s versenytdrsi kapcsolataikat.
(LESAKOVA, 2004)

Az élelmiszeripar és az ezzel Osszefiiggd élelmiszer — kereskedelmi
halézatoknak a kovetkezdket kell figyelembe venni:

- az utébbi években megélénkiilt a verseny, ezért a hosszi tdvd piaci
érvényesiilés érdekében fontos a versenyképesség javitisa és a
marketingtevékenység fokozasa;

- a fogyasztokra jellemz6 az arérzékenység, ezért nagy koriiltekintést igényel a
versenyképes drak kialakitasa;

- a fizetOképes kereslet enyhe novekedésére lehet szamitani, ezért a fogyasztok
megnyerése, elcsdbitdsa, illetve sziikségleteinek minél teljesebb kielégitése
érdekében nagyon fontos a fogyasztok igényeinek és preferencidinak

feltérképezése.( VEGH, 2007 )
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A versenytarsak azonositasa

A versenytdrsak azonositdsa litszolag egyszerli feladat. Egy véllalat
jelenlegi és lehetséges versenytdrsainak a kore sokkal szélesebb is lehet. Az is
felvetddhet, hogy egy vallalatot nem a mai versenytarsai fogjdk kiszoritani a

piacrél, hanem valamely ,,dj jovevény,, vagy Uj technoldgia.

KOTLER (1993) szerint a versenynek 4 szintjét kiilonboztetjilk meg a

termék helyettesithetdsége alapjdn:

1. markaverseny: ebben az esetben a véllalat €s versenytdrsai hasonld
termékeket és szolgéltatast azonos dron kinal;

2. ipardgi verseny: ebben az esetben az adott termékkategdridt gyartd
valamennyi céget versenytarsnak tekintjiik;

3. termékforma verseny: ebben az esetben az adott fogyasztéi igényt
kielégitd valamennyi termékeket figyelembe vessziik;

4. éaltalanos verseny: ebben az esetben a fogyasztok pénzéért versengd

valamennyi véllalat versenytarsnak szamit.

LESAKOVA (2004) szerint a versenytirsak erOsségeinek és

gyengeségeinek értékelési teriiletei a kovetkezok:

- ameghdditott szegmensben lebonyolitott eladdsok nagysaga;
- astratégiai csoport pozicidja;

- avasarldi elégedettség szintje;

- apénziigyi teljesitmény a multban €s a jelenben;

- apénziigyi er6forrasok;

- akoltségpozicio a legfontosabb versenytarsakhoz képest;

- relativ termékmindség;
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- innovativitas;

- termékosszetétel;

- menedzsment képességei;

- a marketingstratégia tipusa és hatékonysaga;
- az elosztds modszerei.

JOZSA (2003) elgondoldsa alapjin a versenytarsfigyel§ rendszerek a
vallalkozas stratégiai informdacids rendszerének részei, szerves egységet alkotnak
a tobbi, informécidt adé teriilettel. Magéra a figyelésre tobb modszer egyedi vagy
egyiittes alkalmazdsaval kerithetiink sort. A szdmitégépes adatbdzisok,
a fogyasztdi megkérdezések, a beszdllitok meginterjivoldsa, az értékesitési
csatorndk megkérdezése éppugy megfelelé megoldds, mint a versenytarsak
munkatdrsainak megkornyékezése. Gyakran a versenytdrsak termékeinek
tanulmanyozdsa segithet az ellenfelek nyomon kovetésében. Ma megnétt az
Interneten keresztiil is igénybe vehetd adatbazisok jelentésége, amelyek révén
olcson és gyorsan juthatunk informaciok tomegéhez.

A versenytarsfigyelés lehetséges teriileteibdl ad izelitdt a kovetkezd
felsorolds:
- az Uj belépok megjelenésének nyomon kovetése;
- aversenytarsak 4j termékeinek vizsgdlata;
- az egyes markdzasi, csomagolasi gyakorlatok vizsgélata;
- az édrazas konkrét modszereinek megismerése;
- aspecidlis artaktikdk felismerése;
- a kereskeddi kor, az iizlettipusok versenytarsak szerinti vizsgalata;
- aszovetségi rendszerek elemzése;
- areklamok iizeneteinek, arekldmhordozéknak és versenytarsak
reklamkiadasainak vizsgalatai,
- az értékesités — 0sztonzési akciok nyomon kovetése;

- az igynoki rendszer és motivalasi megolddsok vizsgalata;

a versenytarsakrol szol6 pozitiv és negativ cikkek, riportok 0sszegytijtése;
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- a helyettesitd termékeket cégekrdl sz616 informacidk begylijtése;

- szakmai szovetségek, egyesiiletek iiléseinek, hatdrozatainak figyelemmel
kisérése;

- aversenytarsak menedzservéltdsainak, egyes vezetd menedzserek
életitjanak nyomon kovetése;

- aversenytarsi stratégidk, taktikdk, operativ 1é€pések vizsgélata;

- iizleti jelentések elemzése.

Ezek koziil egyeseket a marketingkutatasbdl jol ismert megfigyelésekkel,
mdasokat a nyomtatott és audiovizudlis sajtébol, a szakmai szovetségek
kiadvanyaibdl, az egyes 1iilések jegyzOkonyveibdl, illetve személyes

elbesz€lésekbdl lehet megtudni, vagy kikovetkezni.

1.7. A mindség szerepe, minoségmenedzsment

A min0lség ,,a termék és szolgdltatds jellemzoinek dsszessége ... mely dltal a
haszndlatban a termék vagy szolgdltatds megfelel a vevo elvdrdsainak”.

( FRIEGENBAUM, 1983 )

A piacok fokozatos telitddésével egyre nagyobb verseny alakul ki mind a
termeldi mind pedig a szolgaltatéi szféra egyes teriiletein. A piaci szereplOk
szamdnak novekedése dlland6 versengésre kényszeriti a cégeket, aminek egyik
fontos eszkdze a mindség novelése. Nagyon sok teriileten ma mar 1étkérdés,
hogy mindségi szempontbdl tudja-e tartani a 1épést egy vdllalat a
konkurencidval. Amennyiben nem, tevékenysége minden bizonnyal haldlra van
itélve. A mindség — jO esetben — biztositja a vdllalat altal ajanlott
problémamegoldas sikeres teljesitését €s a vevd sziikségletének maradéktalan
kielégitését.

Egyetlen szolgéltaté cég sem feledkezhet meg arrdl, hogy a szolgaltatasok

mindségét, szinvonalat a fogyasztok éltal nekik {télt hasznossdg hatdrozza meg.
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Ezért sziikséges, hogy a vallalatok alaposan feltérképezzék iigyfeleik igényeit,
mindségre vonatkozd kovetelményeit és ezeket az informacidkat hasznositsak a
mindségmenedzsment folyamataiban.

A mindséget két szempontbol kell biztositania a vallalatnak: egyrészt
maganak az ajanlatnak a szinvonaldt kell maximalizdlnia, méasrészt a
szolgdltatasi folyamat mindségét is irdnyitania kell. Hidba kindl ugyanis
mindségi szolgéltatdst, ha a frontvonalnak, a széllitasnak, a kozvetitésnek, vagy a
specidlis kivanalmakhoz val6 alkalmazkoddsnak a mindsége nem kielégito.

A minbéségmenedzsment széles korben hasznilt mddszere a “Teljes kor
mindségiranyitds” (Total Quality Management — TQM), amely szerint a mindség
biztositasakor a vasarlok igényeire kell odafigyelni, biztositani kell az ajinlat és
a folyamat szinvonalat egyardnt, és nem szabad megfeledkezni az 4llando
fejlesztésrol, djitasrol sem. A véllalat mindségiranyitasa egy soha be nem fejezett

feladat. A mindség OsszetevOit a 2. dbra szemlélteti.
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2. dbra: A mindség Osszetevoi

Know-how
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Viselkedés

minoség —

Szolgaltatas-kozpontisag

Megjelenés

Hozzaférhetoség

Forras: FRIEGENBAUM 1983
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1.8. A fogyasztéi magatartas

A marketing tudomdny fejlodésében az elmult évszazadban jelentds
valtozdsok kovetkeztek be a piaci kornyezet atalakuldsdnak kovetkeztében
(MANCHESTER, 1992). A marketing fogalmi meghatdrozdsaban is jelentds
modosuldsok figyelhetok meg. Ez arra utal, hogy a marketing fejlédése
idoben és orszdgonként is eltérd. A marketinget egy id0 6ta mar nemcsak
kizar6lag iizleti tevékenységként, hanem tarsadalmi folyamatként is
értelmezik (ZALTMAN-BUHRER, 1975), so6t a kornyezettel kapcsolatos
elméleti megalapozasa is kifejlodott (MC.CARTHY, 1978). A leggyakoribb
félreértés a marketing és a kozgazdasidgtan kozotti viszony értelmezésében
van. A marketing a kozgazdasdgtanbdl fejlédik ki, és ma mar jelentdsen
eltdvolodott attél, jelenleg a tarsadalom-lélektanhoz €s a szociolégidhoz
kozeledett leginkabb.

A marketing €és akozgazdasagtani elméletek kiilonbségei szdmos
tényezd eltérd értelmezésében jelennek meg. Az elsé fogyasztasi
magatartaselméletek kozgazdasagi alapokbdl fejlédtek ki. A fogyasztéi
magatartds  értelmezésében  a kozgazdasdgtani elméletek  a vésarldsi
cselekvésre helyezték a hangsulyt, amely csak egy részét jelenti a téma
megvilagitdsanak. A fogyaszt6i magatartist magyardzé mikrookondmiai
elméletek kozott kiemelkedd szerep jut ahdaztartdsi elméletnek
(LANCESTER,1966). Az elmélet teljesen raciondlisan viselkedd egyénbdl
indul ki, aki dontéseit gazdasdgi megfontoldsbol hozza, és arra keresi
a véalaszt, hogy a haztartdsnak mely termékekbdl milyen mennyiséget kell
vasarolni adott drak és adott csaladi koltségvetés mellett, a hasznossig
maximalizdlasaval. Igy tehdt a klasszikus mikroSkonémiai felfogasok kozos
jellemzdje, hogy akozgazdasigi tényezOk szerepének kizdrdlagossagat

ismerik el, figyelmen kiviil hagyva annak vizsgalatat, hogy a fogyaszté miért
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allit fel preferenciat é€s milyen szempontok alapjan rangsorol az egyes
sziikségletek kozott (HORVATH,1966). Felvetodott, hogy
arugalmassdgszamitds  a fogyasztéi = magatartds  vizsgdlatandl  és
eldrejelzésénél csak korlatozottan alkalmazhatd. A marketingszemlélet |,
szemben a kozgazdasagi értelmezéssel , nem az 4ltaldnos racionalitdst
feltételezi a piaci szereploktdl, hanem a fogyasztét egyénként kezeli
(HOFFMANNE-ELEK, 1984).

A modern marketingfiloz6fia a fogyasztét allitja kozéppontba, amely
felfogds szerint a vasarl6 dontéseit egyre kevésbé hozza kozgazdasigi
megfontoldsok alapjan. A kozgazdasagi tényezOk nem kizardlagosak
a fogyaszté6 magatartdsdban, a lélektani inditékok, a szocioldgiai kornyezet
valik egyre domindnsabbd (KATONA, 1962) A fogyasztéi magatartist
vizsgdlé tudomdnyban a hagyomédnyos kozgazdasagi elméletekkel szemben
eldtérbe keriil a pszicholdgia és a szocioldgia eredményinek alkalmazdsa.

A fogyasztéi magatartds fogalmi meghatdrozdsanak tobbségében
a racionalitds mellett a fogyaszté egyénisége keriil kozéppontba. A marketing
fejlddésében a 60-as években jelent meg a fogyasztéi magatartds eldtérbe
helyezése a magatartas, szocioldgiai, pszichologiai tényezok
marketingdontésében érvényesiilo hatdismechanizmusa révén.

KOTLER (1967) afogyasztoorientdlt filozofiat helyezi eldtérbe
a marketing gyakorlataban élesen elkiilonitve atermelés és értékesités
orientalt marketing filozofiatol.

A vasarl6i magatartds és inditékok egyszeriibben megkozelithetdek, ha
a GRONHANG (1972) éltal leirt két dimenzidé szdmit megkiilonboztetd
faktornak. Gronhang megkiilonbozteti:

- a tapasztalt és kezdd vasarlé kozotti kiillonbséget €s,
- a vasarlasi szandéktol fiiggd helyzetet.

A fogyaszt6i magatartds fogalmi meghatdrozasidban (BAUER-BERACS,
1992) afogyasztéi megelégedettséget dallitja kozéppontba a vasarld altal
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végzett tevékenységek Osszessége, amelyek atermékek és szolgaltatasok
megszerzésére, haszndlatdra, értékelésére és ahaszndlatot kovetd
banasmddra irdnyulnak, beleértve a cselekvést megel6z0 €s meghatirozo
dontési folyamatokat is.

A fogyasztéi magatartdsvizsgalat arra keres vélaszt, hogy mily médon
hoz dontést az egyén arrdl, hogy arendelkezésre all6 erdforrasokat (pénz,
id6, erdfeszités) fogyasztasi cikkekre hogyan koltse el.(LEHOTA-
TOMCSANYI, 1994). A fogyasztéi magatartds kutatdsa kiterjed a kik, mit,
miért, hogyan, mikor, hol kérdéskorre, a 7,,0°" vizsgdlatara (KOTLER,2001)

Kik képzik a piacot? Occupants (Vevok)

Mit vasarolnak? Objects (Termékek)

Miért vasarolnak? Objectives (Célok miatt)
Kik vesznek részt a vasarlasban? Organisation (Szervezetek)
Hogyan véasarolnak? Operations (Miiveletekkel)
Mikor vasarolnak? Occasions (Alkalmakkor)
Hol vasarolnak? Outlets (Boltokban)

A vasérlasi dontés minden szakaszdt vizsgdlja, igy a vasarlast
megeldzo, a vasarlds alatti és utdni mozzanatokat, a fogyaszt6éi motivaciot, és

a vésarlassal kapcsolatos értékelést.

A fogyasztéi magatartds atfogd modelljei a vizsgdlédasok kozéppontjaba
a vasarlasi dontési folyamatot allitjak. Ezek koziil a legszélesebb korben az
Engel- Blackwell-féle modell (1982) terjedt el.

A 3. dbra a bonyolult vasarlasi magatartds esetére alkalmazott séméat mutatja.
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3. ébra: A teljes Engel-Blackwell-modell bonyolult vasarldsi magatartds esetén
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Engel — Blackwell — Miniard (1987) arra is rdmutat, hogy az elébbi modell

a vdsarlasi szitudciok jelentds részére nem illik, amikor a vételi nem kiséri

nagy fogyaszt6éi érdeklddés és amarkdk kozott nincsenek jelentds

kiilonbségek. Az egyszerl vasarlasi modellt mutatja a 4. dbra
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4. abra. Az Engel — Blackwell —modell egyszerli véasarldsi magatartas

esetén
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Megl;'é‘)rzé s Alternativak Széndék

ertékelése

Forrds: Engel — Blackwell(1987)

Az élelmiszerfogyasztéi magatartast befolydsol6 tényezok vizsgdlatara
kiilonféle modellek keriiltek kialakitdsra a nemzetkozi irodalom alapjan.
STEENKAMP (1997) attekintve az élelmiszerfogyasztéi magatartas
dinamikdjdval foglalkoz6 szakirodalmat, megfogalmazza sajit konkluzi6it.

A legkorabban kialakitott modell szerint az élelmiszer elfogaddsa a percepcidja
(észleléstdl) fiigg, mely harom tényezd fiiggvénye: az élelmiszer fizioldgiai
hatdsai, az érzékszervi tulajdonsdgok percepcidja, a kdrnyezetbdl szarmazoé
hatasok.

A Pilgrim modell elismeri a determindns tényezok kolcsonhatasat az élelmiszer
kivalasztasa sordn, de azok kapcsolatait nem tarja fel.

Pilgrim modellje kiindulépontként szdmit a késobbi modellek kialakitasahoz
(SHEPHER, 1990). Ezen modellek k6zos jellemz@je, hogy alapvetden harom

tényezotipust kiillonboztetnek meg (5. dbra).
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5. ébra: Az élelmiszerfogyasztéi magatartas fogalmi konceptudlis modellje
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Forrds: STEENKAMP, 1997

Az élelmiszer- (és ezen beliil a hisfogyasztéi) magatartds tényezOi az
altaldnos fogyaszt6i magatartdsformak keretein beliil, annak
Osszefiiggésrendszerében elemezhetdk, értékelhetdk az  élelmiszer- ¢és
hisfogyasztéi magatartast befolyasold tényezok vizsgélatandl a (KOTLER 1991)
szerinti csoportositds vehetd alapul: ezek koziil a kulturdlis, a tarsadalmi és
személyes tényezOket kiemelve. Kiilon kell foglalkozni a napjainkban egyre
fontosabba valo vasarlasi kockazat vizsgélataval, az érték és értékrendszerek

hatasmechanizmusanak elemzésével.
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Kultura alatt a normék és értékek rendszerét értik, amely keretet teremt az
egyén szamara a tarsadalmi beilleszkedéshez, tehat magédba foglalja az ember
természethez, tdrsadalomhoz valé viszonyat. A szubkultira pedig a vallasi,
etnikai, faji vagy foldrajzi csoport, amely értékrendszere egészen kozelrdl
alakitotta az egyén szocializaléddsi folyamatdt, személyiségfejlodését,
életmédjat. (LEHOTA-TOMCSANYI,1994)

A kiilonb6z0 kultdrdkban eltérd értékrendek alakultak ki, igy ezen
értékrendszerek befolydsoljdk a fogyasztéi magatartdst. A kultira irdnyt és
Utmutatdst nyujt, kiprobalt moddszerek révén a pszicholdgiai, személyes
sziikségletek kielégitéséhez. Példaul szabalyokat, normdkat ad olyan kérdések
megoldasdhoz, hogy mikor, milyen élelmiszereket fogyasszunk, ha étkeziink.

A kultira hatdssal van az élelmiszerfogyasztéi magatartdsra, de az
élelmiszerek egyben fontos hordozéi és atvivoi akulturdlis értékeknek és
jelentéseknek  a fogyaszt6 felé (McCRACKEN, 1986). McCracken
hangsilyozza, hogy az emberek azért haszndljdk ajavakat, hogy
0sszekapcsolddjanak a kulturdlis jelentésekkel.

Az élelmiszer-kultirankat gyakran szlovékiai szinten hatdroljak be, amikor
az orszagokat élelmiszer-kultirdjuk alapjan hasonlitjdk 6ssze, bar hazankon beliil
az élelmiszerfogyasztasi eltérések nagymértékben a tarsadalmi —gazdasagi és
foldrajzi kiilonbségek fordulhatnak eld.

BOURDIEN,(1985) véleménye szerint egy tarsadalmon belil az
élelmiszerfogyasztasi eltérések nagymértékben a tarsadalmi osztalytoktdl
fliggenek. Véleménye alapjan az élelmiszerfogyasztas a tarsadalmi rétegezddés
hordozdja, azaz az osztilyegyenldtlenség megtestesitje. Az élelmiszerekben
eléforduld izek és a megkiilonboztetések részét képezik egy olyan kulturalis
rendszernek, amely kifejezi a tarsadalmi osztalyok tagjainak értékeit is. Bourdien
elméletében az élelmiszerfogyasztds €s a tarsadalmi osztdly kozotti kapcsolat
er0sen determindlt és afogyasztéi szokdsok atdrsadalom rendjének és

folytonossdganak  megfelelden  valtoznak. A modern tdrsadalom az
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élelmiszerfogyasztdst olyan jelképrendszerként hasznélja, amely nemcsak
konkrét é€lelmiszerfajtdkhoz, hanem bizonyos helyzethez is kapcsolddik, igy
kifejezésre juttatva az egyén életmodjat is.

HORVATH-LEHOTA, (1998) azt dllitja, hogy az élelmiszerfogyasztasi
szokdsok éppugy, mint minden mads, kulturdlis fogyasztds, a tarsadalmi
kiillonbségek hordozéi €s egyben megtestesitik az egyén kulturdlis értékeit,
esztétikai érzékenységét, izlésvilagat.

SHIFFMAN (1979) és COWART (1981) megéllapitdsa szerint vannak

bizonyos iz preferencidk, melyek sziiletéstdl kezdve léteznek, és azok
befolydsolhatjdk az €élelmiszervélasztast. Ezen velesziiletett hajlamok ellenére az
izlés és szagloérzék nagymértékben alkalmazkodé képes az egész élet folyaman.
Igy az élelmiszerpreferencia elérése valésziniileg egész életen 4t tarté folyamat.
Eszrevehetd Osszefiiggések figyelhetSk meg egyes izléskiilonbségek és
élelmiszerkedveltségi szintek kozott is (KENEZNE, 1997)
Az étkezési kultira az egyes vidékek alapjan is eltéré lehet. ASKEGAARD és
MADSEN (1995) 15 eurdpai orszdgra kiterjedd vizsgdlatai igazoljdk annak
lehetdségét, hogy egy adott orszdg bizonyos régidi étkezési kulturdjukban
jobban hasonlitanak mds orszdg régiéihoz, mint asajat orszdg mas
tartomanyaihoz.

A személyes kapcsolat jellegétdl fiiggden megkiillonboztetnek informalis,
formdlis és referencia- csoportokat (KOTLER, 1992 és KROEBER-RIEL-
TROMMSFORD, 1973).

Az informadlis csoportokat elsddleges csoportoknak is nevezik, és ide tartozik
a csalad, abardti kor, a szomszédsdg. Ezeknél a csoportokndl er0s az egyiivé
tartozds érzése.

A csalad befolydsa a fogyasztéi magatartdsban is jelentds. A csalad
a vasarlasok kapcsan szocializdciés funkciét is betolt, mintdt ad az djonnan

vasarlasi szituicioba keriild fiatalok szamara (HOFMEISTER et. al. 1996).
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A csaladra alapvetden jellemz6 a szoros interakcié és ajovedelem bizonyos
mértékli kozos elkoltése.

Az egyén asziiloktol kapja anézeteit személyes ambicié alakuldsdhoz,
onértékeléséhez, érzelmi életéhez sziikséges eligazitist (MOSCHIS, 1985).
A sziil6i hdz hatdsa még akkor is megjelenik a vasarlé tudat alatti
viselkedésében, ha mar nem 4ll szoros kapcsolatban vele.

A csalad tobb személybdl all6 tarsadalmi alapegységként is felfoghato,

ahol avdsarlasi dontések a csalddtagok tobboldali érdekegyeztetésének
eredményeként sziiletnek (DAHLHOFF, 1980).
A csaldadon belill and, aférfi és a gyerekek kiillonbozé mddon vesznek részt
a vasarlasi dontésekben. DAVIS-RIGAUS (1974) és DAHLHOFF (1980)
kutatasai igazoljdk, hogy a csaladi dontésekben jelentOs valtozdsok kovetkeztek
be az elmult évtizedekben a szereposztast illetden. E valtozasok annak tudhatok
be, hogy a tarsadalmon beliill a nemek szerepe is modosult: a ndk altalanos
képzettségi szintje emelkedik, és egyre tobben véllalnak munkat, andk
szereptudata is atalakul. A modern csalddokban a hdzaspdrok szerepmegosztisa
egyfajta munkamegosztds, amely a csalddi dontésekben valé egyenrangisagot
jelent.

PENZES (2002) azt vizsgélta , hogy a his- és hiskészitmény vésarlsi
dontésekben kinek van meghatdroz6 szerepe a csalddon beliil. Ez az informécié
ugyanis a husipari szereploknek meghatirozé infrmécié. A gyermekes
hazasparokndl nagyon jelentds szerepet kap a gyermek véleménye.

A vizsgalatok eredményei arra utalnak, hogy a férfi féleg olyan termékek
esetében tolt be domindns szerepet, melyek Osszetettebb technikai rendszert
képviselnek, illetve a csalddi haz koriili teendokhoz kapcsolddnak. A né dominél
a haztartashoz kapcsolddo termékek és az élelmiszerek vésarlasakor.

HORVATH (1996) szerint az tn. drkiiszob-effektus mér nem létezik, amely azt
az elméletet jelentette, hogy anagy értékli 4ruk megvasarlasakor a férfi

véleménye meghatdrozobb, mint an6é. A férfi szerepe ma mar a dontési
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folyamatban fiiggetlen atermék darat6l. Lényeges valtozds, hogy andk és
gyerekek szerepe a dontéshozatalban megnovekedett és ugyanakkor 6k azok,
akik az Ujdonsdgok irdnt fogékonyabbak, mint a férfiak.

Francia szakemberek kutatdsai alapjan azt allapitottdk meg, hogy a dolgozo és
haztartasbeli ndk vasarlasra forditott ideje kozott a gyermekek szamatol fliggden
nincs kiilonbség, de ha kiilsd segitséget vesznek igénybe, akkor a nem dolgozé
nok tobb idot forditanak vasarlasra. Ugyanakkor a dolgozé ndk csalddjaban
a jovedelem emelkedik, tehdt novekszik az elkolthetd pénz, amiért idot lehet
vasarolni. Javul tehdt az 1d0 szabad tevékenységre forditott ardnya
(LIEBERMANN-SILBER,1983).

A haztartasok vasarlasi szokdsait vizsgdlo kutatds a ndk szerepérdl megallapitja,
hogy a héaztartisvezetok dontd tobbsége (83,6%-a) nd. HaztartdsvezetOnek
tekintették azt aszemélyt, aki anapi fogyasztdsi cikkek, ezen beliil is az
élelmiszerek beszerzéséért felelds.

A formadlis csoportok létszdmukat tekintve daltaldban nagyobbak és a tagsagi
viszony, a milkodési szabdlyzat formadlisan megfogalmazott, szabdlyozott.
A tagok kozti kapcsolat nem rendszeres, lehet feliiletes, sot eléfordulhat, hogy
nem is ismerik egymast. (pl. iskola, vallalat, ipartestiilet).

A referenciacsoportok olyan formadlis vagy informadlis kozosségek, tarsadalmi
csoportosuldsok, amelyekkel a fogyaszté valamilyen médon azonosul, melynek
normdihoz, dontési alapelveihez alkalmazkodik, azokat szem eldtt tartja
a véasarlaskor. A referenciacsoport olyan személyekbdl all, akiket az egyén sajat
értékei , attitidjei vagy magatartdsa alakitdsdban viszonyitdsi pontként kezel
(BAUER-BERACS, 1992).

A referenciacsoporttal, annak tagjaival az egyén olyan mértékben azonosulhat,
hogy magatartasat, attitidjét is megvaltoztatva alkalmazkodik a csoport
normdihoz, sot szélsdséges esetben az egyén személyisége is dtalakulhat

(HORVATH, 1996 ).
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A tarsadalmi statusz kifejezi az adott személy elhelyezkedését az adott
tarsadalom értékrendjében. A fogyasztok vasarlasaik sordn azokat a termékeket,
szolgdltatdsokat vélasztjdk, melyek tirsadalmi statuszukra, szerepiikre utal. Az
egyes statuszokhoz bizonyos termékek, szolgaltatisok kotddnek és ezdltal az
adott statusz szimbdlumaiva vdlhatnak. Ha az egyén az elfoglalt stitusszal
elégedetlen, ugy arra torekszik, hogy az 4ltala kivant statuszt elérje annak
szimbd6lumai megvasarlasaval (KOTLER, 1991).

A szerep az egyéntOl, adott szitudcidkban elvart magatartasforma.
A magatartdsformdt, viselkedést adott helyzetben nem els6sorban az egyéntdl,
hanem a hozzatartozé pozicidjatdl varjak el. Példaul elvéarhatja a kornyezete az
tigyvédtdl, hogy vésarldsai sordn a magasabb darkategoridja, kivalé mindségli arut
vasérolja meg.

A tarsadalmi stitus és presztizsvdsarlasra gyakorolt hatdsa megfigyelhetd
a kiulonb6z06 kultarakban, azonban a statusszimbolumok a kiilonbozo tarsadalmi
osztalyokon beliil és foldrajzilag is valtozhatnak. Az emberek természetes
torekvése valamely kozosséghez vald tartozds €s annak lathatd jegyekkel,
termékekkel, szolgdltatdsokkal valé megjelenitése. (KATONA, 1962 ).
STEEKAMP (1997) az élelmiszerfogyasztds trendjeinek meghatdrozasanal
jelentds szerepet tulajdonit a piac novekvd fragmentdlodasanak. A fogyasztok
kiillonbozni akarnak mdésoktdl, ebben a megkiilonboztetésben a kiilonb6zd javak,
termékek fontos szerepet jatszanak. Megéllapitdsa szerint a nagy hozzdadott
értékkel rendelkezo, tiszteletet érdemld és é€letstilus termékek, élelmiszerek
segitik a fogyasztdkat abban, hogy masokt6l megkiilonboztessék magukat.
Minden ember egyéni, sajit és viszonylag tartés magatartasjegyekkel
rendelkezik, amelyek tobbnyire egymadssal is Osszefiiggnek. Az egyéniség tehit
nem mds, mint atartosan hatd aktivizdld és kognitiv magatartis-jellemzok
Osszessége.

Az aktivizdlé tényezOk kozé soroljak az érzelmet (emocid), a motivacidt €s

a bedllitottsigot vagy gondolkoddsmédot (HORVATH-LEHOTA, 1994).
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Az emocié lélektani megkozelitésben a szervezet fizioldgiai allapotdbol
fakado6 ,,alacsonyabb rendi* érzelmet jelent.

A motivicié olyan belsd készenléti dllapot, amely meghatarozott okbdl (pl.
éhség) az egyént céltudatos tevékenységre Osztonzi.A freudizmuson alapuld
motivaciés elméletek igyekeznek feltarni a mélylélektan 1ényegi vonasait, a

,, fekete doboz” ezen elméleteknél pszichoanalizissel megismerheto. Ok és
kovetéi sokan voltak. Az emberi motivicidk hierarchikus rendszerének
kialakitisa MASLOW (1954) nevéhez flizodik. Maslow szerint az emberi
sziikségletek rangsorolva akovetkezdk: fizioldgiai, biztonsdgra torekvés
sziikséglete, szocidlis, az elismeréssel, tovabbd az dnmegismeréssel Osszefiiggd
sziikségletek.

BAUER - BERACS (1992) szerint: ,, A motivécid-struktira megértéséhez
a motivumlancok vizsgélata vezethet. Eszerint egy specifikus motivum
kielégitése gyakran csak egy 1épcséfok az dltalanosabb motivum kielégitéséhez.
A motivaciés struktira szempontjabdl 1ényeges a fogyasztéra hatd pozitiv vagy
negativ hatds.*

A motivacié szerepének tisztizdsa a fogyasztéi sziikségletek kielégitésében
elvezethet a fogyaszt6i dontést befolyasolé masik fogalomhoz , a magatartdshoz
vagy az azt meghatdroz¢ attitiidhoz, bedllitédashoz.

A motivaciés modellek és magatartdsmodellek kozé a kornyezet hatdsat is
beépitve eljut a csoportlélektanhoz. Ez fontos az étkezési, élelmiszer-véasarlasi
szokdsok kialakuldsdban. (LEWIN , 1972). . Ujdonsdg, hogy a kirnyezet hatdsat
is beépitve eljut a csoportlélektanhoz.

A magatartds-1€lektan 1ényegében kiilonbozik a kordbbi irdnyzatoktdl, mivel
figyelembe veszi, hogy az emberi emlékezetet , atanulds sajitos emberi
magatartdst, attitidét eredményez. A fogalom TOMCSANYI - ndl
(1998)“magatartas-lélektani BAUER-BERACS - ndl (1992) ,, attitiid®

megfogalmazdsban jelenik meg.
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A magatartast, attitiid-bedllitodast ugy értelmezhetjiik , mint az egyén olyan
belsé kényszerléti dllapotat, amelyre relative dlland6 kedvezd vagy kedvezdtlen
valasz formdjdban megnyilvanul egy meghatérozott ingerrel szemben.

A magatartds-elmélet megalkotéi csakigy, mint a motivicidés elméletnél,
pszicholégusok voltak és nagy hatdst gyakoroltak a fogyasztéi magatartds

kutatdsi irdnyaira.
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2. ANYAG ES MODSZER

Az elvi jellegli megfontoldsok alapjan a disszertacié készitése sordn az

alabbi informacid — forrasok, illetve adatok felhasznalasara kerult sor:

1. A vonatkoz6 hazai és kiilfoldi szakirodalomban fellelhetd
adatok, informéciok begytijtése és 6sszehasonlité elemzése.

2. A szlovédkiai husipar teljesitményére vonatkozé statisztikai
adatok célirdnyos csoportositdsa és elemzése.

3. Személyes ( primer ) adatgyiijtés ( kvantitativ ) és informalodas
( kvalitativ ) két husfeldolgoz6 véllalatndl és kivalasztott

fogyasztéi csoportoknal.

E vizsgalddasok modszere alapvetden:

o szakértdi mélyinterjuk készitése két piacvezetd husipari
vallalatndl, illetve a fontosabb hazai  vallalatok (marketing)

vezetoivel;

o kérddives megkérdezés kiilonbozo fogyasztdi csoportoknal.

¢ A szekunder kutatasokban alkalmazott modszerek:

Az 0Okoszkopikus adatgyljtés esetében a szlovakiai élelmiszertermelési €és
fogyasztéi adatok begyiijtésére és elemzésére keriilt sor, kiilonds hangsilyt
helyezve a sertés-, és marhahusra, valamint az azokbdl készitett termékekre. Az
ehhez sziikséges adatokat a hazai és a nemzetkozi statisztikai adatbazisok

szolgéltattak.
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A statisztikai adatok vizsgédlatan kiviil a témdval kapcsolatos hazai és
nemzetkozi szakfolydiratok, konferencia- Osszefoglalok és egyéb kiadvanyok

tanulmdnyozdsa €s feldolgozasa is megtortént.

Az alapadatok 1998 — 2004 kozotti id6szakbdl szarmaznak. Ezek az adatok az
EXCEL program segitségével keriiltek feldolgozasra, amibdl tablazatok, abrak és
grafikonok késziiltek.

* A primer kutatasok alkalmazott médszerei

Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ mddszerek alkalmazasara sor kerilt. A
kvalitativ eljarasok koziil mélyinterjuk készitésére, mig a kvantitativ technikak

esetében kérdoives megkérdezésekre keriilt sor.

Kvalitativ modszerek
A szakmai mélyinterjikat a tovdbbfeldolgozott termékeket (is) gyartd husipari

vallalatok vezetdivel késziiltek el, egy elére megirt vazlat alapjan.

A két vizsgalt vallalat a TAURIS a.s. és a MECOM a.s. voltak, ahol 2003 — 2006
kozott tobb alkalommal személyes elbeszélgetésre keriilt sor illetékes

marketinges szakemberekkel.

Kvantitativ modszerek

Az alkalmazott kérd6iv- a konnyebb feldolgozhatésdg érdekében dontéen zért
kérdéseket tartalmaz, melyek tilnyomoé részénél intervallumskéla segitségével

valaszolhattak a megkérdezettek ( 1.,2. szamud melléklet ).
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A fobb teriletek:

- a sertés-, és marhahusbol késziilt tovabbfeldolgozott termékek fogyasztasi

szokdsai;
- ezen gyartmanyokkal kapcsolatos vésarlasi szokasok;
- image- vizsgalat.

A fogyasztéi felmérés 400 fogyaszté megkérdezésével tortént 2005

tavaszatol 2006 tavaszdig. A felmérés az orszdg minden keriiletére kiterjedt.
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3. SAJAT VIZSGALATOK ES AZOK EREDMENYEI

3.1 A szlovakiai hdsipar vizsgalata

A szlovak husiparban lejatsz6dé valtozasok és azok hatasa

A szlovdkiai husdgazat 1989-t6]l kezdve szdmos vdlsdgos iddszakon ment
keresztiil. A hius nemzetkozi kereskedelmét alapvetéen a feleslegek és a
tdmogatds-politika hatdrozza meg. A tiltermelési valsdg jelei ellenére
tapasztalhaté dj piacok megnyildsa és kismértékli piacbdviilés, de ezeken a
piacokon kiilonosen éles verseny nemcsak a redlhatékonysdg, hanem

legféképpen a timogatéspolitika versenye lesz.

Szlovakia hus-dgazatanak fO piaca a volt Szovjetunié és az egykori KGST
tagallamai voltak. A gazddlkodast folytat6 véllalatok szerkezetét, stratégidjat €s
fejlodését majdnem egyediili kizarélagossaggal ezek a piacok hatdroztidk meg. A
politikai rendszervéltozdssal egyidében a szlovak gazdasignak és benne a
hasvertikumnak szembe kellett nézni azzal a helyzettel, hogy hagyomdnyos
kiils0 piacai elvesztek és a belfoldi piacon komoly fogyasztis-csokkenés
kovetkezett be.

Annak ellenére, hogy a szlovak husdgazat gyakorlatilag sikeresen valtotta fel a
kelet-eurdpai orientaciot a nyugat-eurépai irdnyultsdggal és emellett sikeriilt a
belsé hazai piacot mindségileg atalakitani, a rossz struktirdji gazdalkodé
szervezetek komoly veszteségeket szenvedtek el.

A piacok megvdltozdsa azonban maga utin vonta a gyors alkalmazkodas
kényszerét is. A nyugati orszdgokéhoz hasonléan Szlovdkidban is a kapacitasok
szakosoddsa, a specializacié és az optimdlis gazddlkodasi méretek kialakuldsa
felé vezetett az ut.

Jelentds valtozasok kovetkeztek be a lakossdg fogyasztdsi szokdsaiban. A

demografiai véltozdsokon (pl. lakossdg eloregedése, hdztartdsok nagysdganak
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csokkenése, munkavallalé ndk ardnyanak novekedése) til megviltoztak az
elvarasok az élelmiszerekkel szemben. Az egészséges életmdd irdnti fokozottabb
igény megnovelte a keresletet a magas feldolgozottsagi foku, csokkentett

energiatartalmd, vitaminokban gazdag élelmiszerek, valamint biotermékek irdnt.

A hus szerepe az egészséges taplalkozasban

A hus az emberi tdplalkozdsban nélkiilozhetetlen. A hisban mint élelmiszerben
magas a koncentracidja azoknak a tdpanyagoknak, amelyek Osszetétele és aranya
az adott llat fajtajatol, életkoratdl, tartasatdl és életkoriilményeitdl fiigg. A his
az energia, az allati fehérjék, a zsirok, a vitaminok €s az dsvanyi anyagok forrdsa.
A tapanyagok koziil a legfontosabbak az allati eredetli fehérjék. Fontosak a
sejtnovekedés és -megutjulds szamdra, az ellenanyagok termeléséhez, amelyek
biztositjdk a szervezet ellendllo-képességét, valamint fontosak némely hormon
termeléséhez is.

1. tdblazat A sertés-, a marha- és a borjihts Osszetétele

Osszetétel (100g) Sertéshiis Marhahis Borijihiis
Energia 1253 650 521
Fehérjék (g) 12,6 17 15,8
Lipidek-0ssz. (g) 27,6 9,6 6,7
Linolsavas lipidek (g) 2,49 0,21 0,41
Cukrok (g) 0,2 0,2
Ca (mg) 14,1 18,5 16,4
Fe (mg) 1,81 3,11 2,95
A vitamin (mg) 0,003 0,013 0,014
B vitamin (mg) 0,521 0,070 0,116
C-vitamin (mg) 0,9
Fogyasztasra alkalmas (g) 83,4 84,6 77,2
Szaraz anyag (g) 41,0 27,6 23,3
Hamu (g) 0,62 0,78 0,54
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Na (mg) 73 81 78
Mg (mg) 23 19 16
P (mg) 134 125 96
CI (mg) 37 59
K (mg) 229 188 75
Zn (mg) 1,35 2,01 1,93
J (mg) 0,0072 0,0022
D vitamin (mg) 0,0029
E vitamin (mg) 0,55
PP vitamin (mg) 4,74 3,85 4,71
Bc (mg) 0,0041 0,0088 0,0038
Pantoténsav (mg) 0,94 0,52 0,81
Pantoténsav B6 (mg) 0,32 0,35 0,23
Pantoténsav B12 (mg) 0,003 0,003 0,001

Forras: ONDREJKA (2004)

Az emberi szervezet — a kedvezObb bioldgiai értékeknek kdszonhetden — képes
jobban hasznositani a hisbdl, tejtermékekbdl és tojasbol szarmazd, llati eredeti
fehérjéket. Az éllati eredetli fehérjék a novényi eredetiieckkel szemben (a szdjan,
a huas lehetséges helyettesitdjén kiviil) teljes értékiiek, tartalmazzdk a szervezet
szamdra fontos Osszes aminosavat (esszencidlis aminosavakat), amelyek
termelésére a test képtelen, igy egyediill a tdplalékbdl juthat hozzdjuk. Az
élelmiszerekbdl nyert aminosavak teljes felhaszndldsa csak akkor valik lehetové,
ha jelen van az 0Osszes esszencidlis aminosav, és a nem esszencidlis
aminosavakkal egyensulyban vannak.

A hus néhany dsvanyi anyag (pl. vas és cink) és a B-vitamincsoport, A-, D- és E-
vitamin (féleg a belsdségek) forrdsa is. A his nem elhanyagolhaté Osszetevdi a
zsirok is, amelyek fontos, az emberi szervezet szamdra nélkiilozhetetlen
anyagokat tartalmaznak. A zsirtermészetli anyagok minden sejt alkotéelemei.

Sziikségesek az idegrendszer, a bor és az epe helyes miikkodéséhez, valamint
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némelyik vitamin (A-, D-, E- és K-vitamin) felszivéddsihoz. Ugyszintén
kellenek a hormontermeléshez is. Olyan t4pldlék Osszetevdi azonban, amely a
legtobb energiat adja (1 g zsir 9 kcal-at). Ajdnlatos, hogy a zsirok részesedése az
energiafelvételben ne haladja meg a 30-35 %-ot. A zsirsavak egyes tipusainak
egyforma ardnyban kellene képviselve lenniiik. Eppen ezért fontos tudni
megkiilonboztetni a kiilonféle zsirfajtdkat és megtanulni szabdlyozni a
fogyasztasukat.

A telitett zsirok tulnyomorészt az allati eredetli élelmiszerekben vannak jelen, 4m
pontosabb laboratériumi elemzéssel kimutattdk, hogy az 4llati zsirok is
tartalmaznak telitetlen zsirsavakat. (A telitettzsirsav-felesleg kiilonbozd
egyészségi problémdk f6 okozoja.) Az allati eredetli élelmiszerek rdadasul
koleszterinforrdsok, ami szdmos betegség egyik oka.

A telitetlen zsirok tilnyomorészt a novényi eredetli élelmiszerekben és a
halhdsban fordulnak eld, és szintén sziikségesek a szervezet rendes
miikodéséhez.

2. tablazat: A telitetlen zsirsavak f6 forrdsai és eloforduldsuk 100 g élelmiszerben

Elelmiszer Telitetlenzsirsav-tartalom mg-ban
tartalom mg-ban

Napraforgoolaj 67
Dié 46
Mak 28
Mandula 12
Sertészsir 10
Szalonna 9
Margarin 8
Tydk 7
Tonhal 7
Tojassargaja 6
Tejpor 5
szardinia 4

Forras: ONDREJKA (2004)
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A megfelel6 taplalkozasnak kell biztositania az 6sszes tdpanyag egyenletes, kelld
mennyiségl felvételét. Az élelem tapért€ékének meg kellene felelnie azoknak az
élelmezési energia- és tdpanyagadagoknak, amelyeket a korra, nemre és a fizikai
terhelésre tekintettel allapitotta meg.

A taplélkozasi szakemberek ezért kidolgoztik élelmezési irdnyelveiket és
ajanlasaikat, amelyeket élelmiszerpiramison szemléltetnek. Az ételpiramisbdl
magyardzatot kapunk arra, hogy az egyes élelmiszercsoportok mit foglalnak
magukba, mennyit kell fogyasztani beldlok, szemléltetve az élelmiszeradagokat
és az ¢élelmiszerek egészségre gyakorolt hatdsat is. A hudsnak ezért az
élelmiszerpiramisban pontosan meghatarozott helye és funkciéja van. Az emberi
tdplalkozasrol szerzett ismeretek — a kelloképpen megismert tényezOk birtokaban
— lehetdvé teszik a tdpldlkozas sziikségességének megfogalmazasit ajinlott
élelmezési adagok formdjdban a lakossdg kiilonbozé csoportjai szdmdra. Igy
figyelemmel kovethetd az orszdg aktudlis élelmiszer-fogyasztisa és annak

fejlodési trendje.

A husfogyasztas ajanlott adagjainak — kg-ban, személyenként egy évre —
alapmodellje a kovetkezo:

Marha- és borjihis: 17,4 kg/to/év

Sertéshus: 22,2 kg/folév
Egyéb husok: 2,7 kg/fo/év
Baromfi: 15,0 kg/to/év

Ezzel Osszefiiggésben meg kell jegyezni, hogy a lakossdgunk tdplalkozasi
szokdsai egyel0re nem felelnek meg az ésszerli életstilusnak. Bar a lakossag
helyes tédpldlkozdasra valé nevelésének, valamint az darliberalizacioval jard
gazdasdgi atalakuldsnak koszonhetéen az élelmiszer-fogyasztds irdnyvonala

nagyban megvaltozott, a lakossdg tdpldlkozdsa energetikailag még mindig
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tilméretezett, tdpanyag szempontjabol pedig kiegyensulyozatlan. F6 gond az

elsésorban magas zsirfogyasztas szdmldjara irhat6 tilméretezett energiafelvétel.

A szarvasmarha- és a sertésallomany Szlovakiaban

A gazdasagi reform kivéltotta piaci feltételek véltozdsara a mezdgazdasigi
termeldk az 4llatdllomany csokkentésével és részben alacsonyabb tenyésztési
szinvonallal reagaltak. Ennek kovetkeztében romlott egyes mezOgazdasagi
allatfajok dllomény Osszetétele, és jelentdsen csokkent a termelés is.

A szarvasmarhak szama Szlovakidban az utobbi tizenkét évben 45,6 %-kal, a
teheneké 39,9 %-kal, a hizomarhdké pedig 54,6 %-kal csokkent. Az évenkénti
atlagos csokkenés 6sszesen 6,3 %-os, a teheneknél dtlag 5,0 %-os, a hizoékndl 8,5
%-o0s volt. A marhahus irdnti csokkend hazai kereslet kovetkeztében- amelynek
okai a magas arban €s a lakossdg lassan valtozo étkezési szokdsaiban rejlenek- a
vagémarha-kindlat huzamosabb idére megeldzi a keresletet.(7.tdblazat)

Az 1993-t6l 2004-ig tart6 idoszakban Szlovakidban évente dtlagosan 243,1 ezer
szarvasmarhat vagtak. 2004-ben csak 117,4 ezer feln6tt marhat és 2,7 ezer
borjut, tehat az 1993-as évhez képest 74,9 %-kal kevesebbet.

2010-ig feltételezik a szarvasmarhdk szdmdnak tovabbi csokkenését. Ennek
egyik okozdja a tejkvota bevezetése, aminek kdvetkeztében szamos tenyészetben
teljes holsteinizacidra keriil sor. Ezekben az dllomanyokban csak a tejtermelésre,
nem pedig a hizlaldsra fogjdk helyezni a hangsilyt. A hizémarhaszdm
csokkenésének egyik tényezdje a borjikivitel lesz. 2004-ben 45 ezer
szarvasmarha keriilt kivitelre, ebbdl 37 ezer nem haladta meg a 300 kg-ot. A
szlovak borjuk irdnt a kiilfoldi, foleg az olasz és francia piacokon nagy a

kereslet, €s ez valdszinlileg igy marad a kovetkezd években is.( 3. tablazat )
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3. tdblazat: A szarvasmarhdllomdny véltozéasa Szlovéakidban

Szarvasmarhaallomany
csokkenés az el6z6 évhez
viszonyitva
Ev e.db e.db %
1993 993,00
1994 916,20 -76,80 -7,70
1995 928,70 12,60 1,40
1996 892,00 -36,70 -4,00
1997 803,40 -88,60 -9,90
1998 704,80 -98,60 -12,30
1999 665,10 -39,70 -5,60
2000 646,10 -18,90 -2,80
2001* 644,90 -1,20 -0,20
2002 607,80 -37,10 -5,70
2003 593,20 -14,70 -2,40
2004 540,10 -53,00 -8,90
2005 530,00 -12,10 -2,20
2006 519,60 -10,40 -2,00
2007 512,20 -7,40 -1,40
2008** 496,80 -15,40 -3,00
2009** 480,20 -16,60 -3,30
2010** 463,60 -16,60 -3,50

Forrds: A Pol'nohospodar( Mezdgazdasz) c. szaklap havi kimutatdsa alapjan

végzett sajat szamitasok

A sertéstenyésztésben — a fogyasztok sertéshis irdnti hagyoméanyosan élénkebb
érdeklddése folytan gazdasagilag relative kedvezdbb feltételek ellenére — a piaci
szektor a kezdeti hirtelen csokkenés utdn stagndl, és az utobbi idOben a termelés
nem elégiti ki a hazai keresletet sem. A sertések szdmdnak alakuldsa - a
sertéspestis felbukkandsatél részben befolydsolva — 1993 és 2004 kozott
csokkend tendencidt mutatott. A megromlott gazdasigi helyzet, az anyakocdk
szdmanak csokkenése, valamint az anyakocdk fajlagos produktivitdsanak
visszaesése kovetkeztében a hizésertések szama 29,4 %-kal csokkent. A jovOben

feltételezhetéen javul az anyakocdk reprodukciés mutatdja, illetve az anya- és
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hizosertések hasznossdga. Ennek kellene pozitivan befolyédsolni a sertéstartds €s

—hizlalds gazdasagossagat, €s ugyancsak pozitivan befolydsolni a sertések és a

s 22

hizéallomdany 6sszlétszamat. (4. tablazat)

4. tablazat: A sertésdllomany alakuldsa Szlovakidban

Sertésallomany
csokkenés az el6z6 évhez
viszonyitva
Ev e.db e.db %
1993 2179,00
1994 2037,40 -141,60 -6,50
1995 2076,40 39,00 1,90
1996 1985,20 -91,20 -4,40
1997 1809,90 -175,30 -8,80
1998 1592,60 -217,30 -120
1999 1562,60 -30,00 -1,90
2000 1488,40 -74,20 -4,70
2001* 1469,40 -19,00 -1,30
2002 1553,90 84,50 5,70
2003 1443,00 -110,90 -7,10
2004 1149,30 -293,70 -20,40
2005 1150,00 0,70 0,10
2006 1167,60 17,60 1,50
2007** 1192,40 24,80 2,10
2008** 1209,50 17,10 1,40
2009** 1221,60 12,10 1,00
2010** 1232,30 10,70 0,90

Forrds: A Pol'nohospodar( Mezdgazdasz) c. szaklap havi kimutatdsa alapjan

végzett sajat szamitdsok
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6. dbra

—e— Szarvasmarhak
—=— Sertések

Forras: GFK- szlovékiai kutatdintézet, sajat szdmitdsok

Marha- és sertéshus-eléallitas Szlovakiaban

A lakossag csokkend vdasdrléereje miatt csokkent a fogyasztok kereslete a
marha- €s a sertéshus irant, és ez a hazai marha- €s sertéshus-eldallitasra is
hatdssal volt. Az egyes husfajtdk eldallitdsa a vizsgdlt évtizedben fokozatosan
visszaesett.

Az étlagos évi marhahus-eldéllitas Szlovakidban a vizsgalt id0szakban 58,6 ezer
tonna volt. A legjelentdsebb hanyatlds 1994-ben kovetkezett be, amikor az
elddllitds 29,1 ezer tonndval, vagyis 28,4 %-kal esett vissza. Mérsékelt
novekedésre 1996-ban és 1997-ben keriilt sor, majd késébb csak 2002-ben és
2004-ben. Az étlagos évi csokkenés 5,6 ezer tonna, vagyis 7,3 %-os volt. Ha
Osszehasonlitjuk a marhahuds-el6éllitds  2004-es ¢€s  1993-as  adatait,
megallapithatjuk, hogy 2004-ben csak a 40,2 %-4t éllitottuk el az 1993-ban
termelt mennyiségnek.( 5. tdbldzat)

Az 4tlagos évi sertéshus-elddllitds Szlovdkidban a vizsgdlt iddszakban 176,5 ezer
tonna volt. A termelés visszaesése, annak ellenére, hogy 2004-ben, amikor a
legalacsonyabb volt a termelés, az 1993-as évhez viszonyitva 67,8 ezer tonnds

kiilonbség mutatkozott, nem volt olyan meredek, mint a marhahus esetében. A
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termelés jelent0s évi csokkenését — 16,2 ezer tonna, vagyis 8,2 % - 1998-ban

jegyezték fel, majd 2004-ben még nagyobb — 21,6 ezer tonnds, vagyis 13,7 %-os

- volt. 2002-ben és 2003-ban mérsékelten emelkedett a sertéshus-eloallitas. Az

atlagos évi termeléscsokkenés a vizsgalt idoszakban 6,2 ezer tonna, vagyis 3,5 %

volt.( 5.tdbl4zat )

5. tablazat : Csontoshus termelése Szlovakiaban

Marha és borjuhus Sertéshus
i viszonyitas Viszonyitas
Ev Tonna tonna % tonna tonna Y%
1993 102593,00 204191,00
1994 73487,00 -29106,00 -28,40 201532,00 -2659,00 -1,30
1995 65226,00 -8261,00 -11,20 194098,00 -7434,00 -3,70
1996 66606,00 1380,00 2,10 199686,00 5588,00 2,90
1997 69650,00 3044,00 4,60 196737,00 -2949,00 -1,50
1998 62653,00 -6997,00 -10,00 180577,00 | -16160,00 -8,20
1999 54134,00 -8519,00 -13,60 175549,00 -5028,00 -2,80
2000 47950,00 -6184,00 -11,40 163603,00 | -11946,00 -6,80
2001* 38175,00 -9775,00 -20,40 153012,00 | -10591,00 -6,50
2002 41640,00 3465,00 9,10 154310,00 1298,00 0,80
2003 39983,00 -1657,00 -4,00 158073,00 3763,00 2,40
2004 41224,00 1241,00 3,10 136435,00 | -21638,00 -13,70
2005 37217,00 -4007,00 -9,70 117526,00 | -18909,00 -13,90
2006 36910,00 -307,00 -0,80 138843,00 21317,00 18,10
2007** | 36385,00 -525,00 -1,40 142577,00 3734,00 2,70
2008 | 35291,00 -1094,00 -3,00 145903,00 3326,00 2,30
2009** | 34111,00 -1180,00 -3,30 149550,00 3647,00 2,50
2010 | 32932,00 -1179,00 -3,50 156761,00 7211,00 4,80

Forrds: A Pol'nohospodar( Mezdgazdasz) c.

végzett sajat szamitdsok
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7. abra

—— Marha és borjuhus
—=— Sertéshus

Forrds: A Pol'nohospodar( Mezdgazdédsz) c. szaklap havi kimutatdsa alapjan

végzett sajat szdmitdsok

Az egyes husfajtak eloallitdsanak és fogyasztasdnak Osszehasonlitasakor jelentds
eltérések lathatok. A marhahts eldéllitiasa és fogyasztdsa a vizsgélt id0szakban
megkozelitdleg azonos szinten volt. A termelés atlagosan 4,3 ezer tonndval
haladta meg a fogyasztast, vagyis egy lakosra szdmitva atlagban évi 0,81 kg-mal.
(8. abra)

A sertéshus elddllitasa a vizsgélt idészakban alacsonyabb volt a fogyasztdsnal:
atlagban évi 9,9 ezer tonndval, vagyis egy lakosra szdmitva atlagban évi 1,8 kg-
mal. 1993-ban 11,6 ezer tonndval magasabb volt a termelés, mint a fogyasztas,
de mar 1995-ben a termelés a fogyasztds szintje ald siillyedt. 1998-tdl tartja
magat a termelés €és a fogyasztis kozotti jelentds eltérés, amely 2004-ben még
tovabb ndtt. A kiilonbséget élosertések-, és sertéshis behozataldval fedezik. Az

elkovetkezd években a sertések szdmdnak novekedése és a magasabb
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termelékenység ellenére sem vdrhaté a kiilonbség mérséklése, mert a

sertéshiisfogyasztds emelkedésével lehet szdmolni ( 9. dbra)

Ha 0Osszehasonlitjuk a termelést és a fogyasztast az EU-4llamokban,
megéllapithatjuk, hogy az egy fére esé termelés valamennyi hisfajta esetében
jelentdsen magasabb, mint a fogyasztds, csak a bardny- és a kecskehisndl
forditott a helyzet. Az Eurépai Unidban egy lakosra atlagban 0sszesen évi 5, 51
kg-mal tobb hust éllitanak eld, ebbdl 1,41 kg-mal tobb marha- és 2,87 kg-mal
tobb sertéshust. Hianyzik viszont egy lakosra szdmitva dtlag évi 0,43 kg bardny-

és kecskehus.

8. abra

—a8— fogyasztas/év- SVK

termelsé/év- SVK

Forrds: A Pol'nohospodar( Mezdgazdédsz) c. szaklap havi kimutatdsa alapjan

végzett sajit szamitdsok
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9. abra

‘\‘\‘\‘\‘—"“‘\.

—a— fogyasztas/éw SVK
termelsé/év SVK

Forrds: A Pol'nohospodar( Mezdgazddsz) c. szaklap havi kimutatdsa alapjan

végzett sajat szdmitdsok

Sertés- és marhahusfogyasztas Szlovakiaban

Az 1993 és 2004 kozotti idoszakban lakosonként atlagban évente
Osszesen 63 kg hus fogyott. A legmagasabb fogyasztas — 66,1 kg/f6/év — 1997-
ben volt, a legalacsonyabb — 58,7 kg/f6/év — 2001-ben . A hus 0sszfogyasztdsa a
vizsgdlt idOszakban tdlszarnyalta az ajanlott hisadagot, de 2000-t8] a raciondlis
sdvban mozgott.

Az atlagos évi marhahusfogyasztds Szlovdkidban az 1993-t6l 2004-ig tartd
idészakban 54 274 t volt. A fogyasztds alakuldsét jellemzi a fokozatos - 1,3 %-
t6l 25,2%-ig terjedd - évenkénti csokkenés. Kivételt képezett 1997 és 2003,
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amikor 1, illetve 1,5 %-kal novekedett a fogyasztas. A legnagyobb visszaesést
2001-ben jegyezték fel .

A marhahusfogyasztas fokozatos csokkenésének f6 okai kozé tartozik a lakossag
vasarlderejének csokkenése és a kergemarha-kor felbukkandsa a szlovak

tenyészetekben.

A marha- és borjuhdsfogyasztds mélyen az ajanlott fogyasztds szintje alatt
mozog. A valdsdgos és az ajanlott fogyasztas kozotti atlagos kiilonbség 1993 és
2004 kozott egy lakosra évente 8,76 kg. 2000-t6l egy személy évente kevesebb
mint 10 kg marhahust fogyaszt. A statisztikai hivatal eldzetes adatai szerint
Szlovakidban 2004-ben csak 6,6 kg marhahust fogyasztottak, ami az 1993-as
fogyasztiasnak csak 44,3 %-a. A borjuhisfogyasztds ugyancsak csokkend
tendencidt mutat. Mig 1993-ban 0,7 kg, 2003-ban mar csak 0,1 kg borjihus —
fogyasztas jutott egy lakosra. Ugyanilyen volt a fogyasztds 2002-ben és 2003-
ban is. A Statisztikai Hivatal el6zetes becslése szerint 2007-ben feltehet6en 0,2
kg-ra n6é a lakosonkénti évi borjuhtsfogyasztds. Az alacsony fogyasztds a
kiskereskedelmi hélézaton beliili borjihtshidny rovésdra irhat6. A hist ugyanis

zomében kivitelre szanjak.( 6. tdblazat)
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6.tablazat: Az egy személyre esO évi csontosmarhahus-fogyasztds (kg-ban)

alakulasa Szlovakiaban

Fogyasztas Ajanlott Kiilonbség kg- Kiilonbség

Ev kg/lakos és év | élelmiszeradag ban % -ban
1993 14,9 19,9 -4,99 -25,08
1994 13,7 19,9 -6,24 -31,38
1995 11,8 19,9 -8,13 -40,83
1996 11,6 19,9 -8,30 -41,70
1997 11,7 19,9 -8,19 -41,17
1998 11,4 19,9 -8,48 -42,64
1999 10,2 19,9 -9,72 -48,82
2000 9.1 17,4 -8,26 -47,46
2001 6,9 17,4 -10,56 -60,70
2002 6,7 17,4 -10,74 -61,75
2003 6,8 17,4 -10,71 -61,53
2004 6,6 17,4 -10,80 -62,07

Forrds: Szlovak Statisztikai Hivatal adatai alapjan; sajat szamitdsok ( AEA —

ajanlott élelmezési adag)

A sertéshus Osszfogyasztasa Szlovdkidban a vizsgdlt idoszak elején nott, és a
csucsot 1996-ban érte el, amikor 200,7 ezer tonndndl allt meg. Azdta fokozatosan
csokken. 2003-ban 168 ezer tonna volt a fogyasztas. 1993-mal dsszehasonlitva a
2003-as fogyasztds 12,8 %-kal alacsonyabb volt, 1996-hoz viszonyitva pedig
mar 16,3 %-kal . A feltételezett sertéshisfogyasztas 2007-ben 165,7 ezer tonna
lesz, ami Ujabb visszaesést jelent. ( 7. tdblazat)

A sertéshusfogyasztds fokozatos csOkkenésének f6 okat az alacsony
vasarléeronek tulajdonithatjuk. Ezzel fiigg Ossze a sertéshuis irdnti kereslet

csokkenése is. A szlovdkiai sertéshisfogyasztds 1993 és 2004 kozott atlagban
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186 336 tonna volt. Az évenkénti eltérések a fenti atlagtdl -11,1 %-tdl +6,9 %-ig
mozogtak.

Az ajanlott fogyasztassal Osszevetve a sertéshusndl a marhahussal ellentétes
folyamat tapasztalhatd. A vizsgalt idoszakban évi édtlag 12,1 kg-mal tobb hus
fogyott, mint az ajanlott mennyiség, de a kiilonbség az évek eldrehaladtival
csokkend tendencidt mutat. 2004-ben az ajanlottndl csak 8,6 kg-mal tobb
sertéshis fogyott.

A sertéshiisfogyasztds viszonylag stabil volt, és egy lakosra az évi 30,8 -37,3 kg
kozotti intervallumban mozgott. Egy lakos dtlagosan évi 34,7 kg-ot fogyasztott.
(7. tablazat)

7. tablazat: Az egy személyre esO €vi csontossertéshus-fogyasztds (kg-ban)

alakulasa Szlovakiaban

Fogyasztas Ajanlott Kiilonbség kg- | Kiilonbség % -
Ev kg/lakos és év | élelmiszeradag ban ban
1993 36,15 22,7 13,45 59,27
1994 36,43 22,7 13,73 60,50
1995 36,81 22,7 14,11 62,16
1996 37,34 22,7 14,64 64,49
1997 37,21 22,7 14,51 63,92
1998 36,92 22,7 14,22 62,63
1999 35,93 22,7 13,23 58,26
2000 33,11 22,2 10,91 49,16
2001 31,78 22,2 9,58 43,17
2002 31,34 22,2 9,14 41,16
2003 32,31 22,2 10,11 45,53
2004 30,80 22,2 8,60 38,74

Forras: Szlovak Statisztikai Hivatal adatai alapjin; sajat szamitdsok

71




10. abra

—=— marhahis sertéshus

Forrés: Szlovak Statisztikai Hivatal adatai alapjan; sajit szerkesztés

3.2. A marha- és a sertéshis, valamint a hiskészitmények termeldi-, és
fogyasztéi aranak alakulasa Szlovakiaban

Az termel6i arak alakulasa

Az egyes marhahusféleségek termel6i dra a vizsgélt idOszakban nodvekedd
tendencidt mutat. A legerdteljesebb novekedés és a legnagyobb dringadozds a
marhabélszinnél volt. 1993-hoz képest a 2004-es dtlagar kg-onként 115,61
korondval volt magasabb. A legmagasabb atlagar viszont 2000-ben volt: 134,26
korondval magasabb kg-onként. A rostélyos és a csontos tarja dra nem

emelkedett ilyen erdteljesen. A marhahus dra eldszor 2000-ben érte el a csticsot,
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2001-ben csokkent kg-onként 4 korondval, de a kovetkezd években tjra
novekedett. A rostélyos atlagdra az 1993-as drhoz viszonyitva 2004-ben 45,85

korondval magasabb volt, a csontos tarjaé 21,57 korondval. (8. tdbl4zat)

8. tabldzat: A marhahus termeldi 4rai Szlovdkidban (Sk/kg AFA nélkiil)

Ev Csontos tarja Rostélyos Bélszin
1994 53,84 111,45 189,56
1995 65,21 129,88 234,32
1996 64,86 128,70 242,45
1997 65,58 133,51 244,20
1998 70,80 139,78 238,83
1999 76,43 145,01 279,59
2000 80,85 152,63 323,82
2001 66,14 148,53 297,59
2002 73,31 151,17 281,28
2003 73,25 157,03 296,25
2004 75,41 157,30 305,17

Forras: a Szlovdk Foldmiivelésiigyi Minisztérium kimutatdsa alapjdn, sajét

szamitas

11. dbra

—=— Csontos tarja Rostélyos - Bélszin

Forrés: a Szlovdk Foldmiivelésiigyi Minisztérium progndzisa
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A sertéshds termel6i dra a vizsgélt idészakban szintén emelkedd tendenciat
mutat, de szinuszgérbén mozog. El6szor 1998-ban ért a csticsra, amikor az 1995-
0s évhez viszonyitva kg-onként 13,91 koronatdl 25,71 korondig emelkedett a
termel6i ar. A masodik csdcsot 2001-ben érte el, amikor az 1995-6s évhez
viszonyitva kg-onként dtlagban 28,04 -, az 1998-as évhez viszonyitva pedig kg-
onként atlagban 7,56 koronaval novekedett az ar. Az egyes sertéshusfajtak
arainak emelkedését 1998-ban a tenyésztok daremelése és a vagodsertések
produkcidjdnak az el6z0 évhez viszonyitott csokkenése okozta. A
sertésprodukcié 2001-ben érte el az els0 minimumot, amit a vagdsertések
viszonylagos hidnya és a tenyésztok aremelése, ezzel egyiitt az eldallitasi arak

emelkedése okozott.( 9. tablazat)

9. tdblazat: A sertéshus termeldi drai Szlovéakiaban (Sk/kg)

Csontos Lapocka
Ev Karaj Tarja oldalas Comb cs.n. cs.n.
1995 98,42 85,30 57,36 118,80 102,07
1996 102,48 87,28 61,39 121,83 105,67
1997 115,50 97,09 67,14 134,74 120,58
1998 123,74 104,09 71,28 137,46 127,77
1999 115,44 96,57 62,85 125,30 116,48
2000 120,41 96,27 68,41 132,99 123,60
2001 133,21 111,02 77,69 145,85 134,38
2002 130,59 109,9 77,82 143,72 133,46
2003 117,66 98,52 68,01 128,35 116,62
2004 116,96 97,52 67,91 123,47 115,03

Forras: a Szlovdk Foldmivelésiigyi Minisztérium kimutatdsa alapjan, sajat

szamitas
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12. abra .

—— Karaj Tarja —¢— Csontos oldalas —%— Comb cs.n. —@— Lapocka cs.n.

Forras: a Szlovdk Foldmiivelésiigyi Minisztérium kimutatdsa alapjdn, sajét

szamitas

A huskészitmények elddllitdsi drainak alakuldsa dltaldnossdgban hasonlé a
sertéshusdrak alakuldsdhoz. El6szor 1998-ban értek csucsra, 1999-ben jelentdsen
csokkentek, és 2001-ig Gjra emelkedtek. 2001-t61 — a sertéstOkehiishoz hasonléan
— csokkend tendencidt mutatnak. A hudskészitmények elddllitdsi drainak

alakulasat tartalmazd adatok a 2-es szamu mellékletben talalhatok.

A fogyasztéi arak alakulasa

Az egyes husféleségek fogyasztdi drai a vizsgélt idészakban ugyanigy emelkedd
tendencidt mutattak, mint a termeldi drak. Mivel az egyes marhahusféleségek
arair6l kevés adatunk van, csak a csontos tarja eldallitdsi &arat tudjuk
osszehasonlitani, aminek a vizsgdlt idészakban a fogyasztéi ara (AFA nélkiil)

kg-onként atlag 3,38 korondval magasabb volt, mint a termel6i 4r.( 10. tdblazat)
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10. tdblazat: A marhahusfajtdk fogyasztdi atlagdrainak alakuldsa Szlovédkidban
(Sk/kg AFA-val egyiitt)

Csont nélkiili

Ev Tarja tarja Marhahatszin
1993 43,40 61,74 83,40
1994 62,42 84,13 114,77
1995 74,90 106,85 142,10
1996 74,91 112,62 144,78
1997 74,80 117,49 150,72
1998 77,81 126,01 159,15
1999 82,36 135,12 169,70
2000 85,10 145,45 180,90
2001 83,16 146,62 178,32
2002 82,24 147,95 175,71
2003 87,57 155,76 182,40
2004 94,32 163,89 191,34

Forrés: Szlovak Statisztikai Hivatal adtai alapjan, sajat szamitas

13. dbra

—=— Tarja Csont nélkli tarja —<— Marhahatszin

Forrés: Szlovak Statisztikai Hivatal kimutatdsa alapjéan, sajat szdmitds

A marhahus fogyaszt6i ara a vizsgalt id6szakban a termeldi arhoz hasonldan

alakult.A legmagasabb fogyaszt6i drakat 2001-ben jegyezték, amikor az 1993-as
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arakkal szemben kg-onként dtlag 68 korondval magasabbak voltak a fogyasztéi
arak. Az termel6i darakkal Osszehasonlitva az egyes sertéshusfajtdk fogyasztéi
drai (az AFA leszamitdsa utan) 1995-t61 2004-ig atlag 8,62 koronatél (1 kg
oldalas esetében) 15,76 korondig (1 kg csont nélkiili comb esetében) voltak
magasabbak.
(11. tablazat)

11. tablazat: NéEhdny sertéshusfajta fogyasztéi 4tlagdrainak alakuldsa

Szlovakidban (Sk/kg AFA-val egyiitt)

; Csontos Sertéscomb | Sertéslapocka
Ev Karaj Tarja oldalas cs.n. cs.n.
1993 92,99 78,22 51,35 103,79 86,19
1994 109,70 95,73 64,79 127,24 109,01
1995 116,78 101,77 69,05 140,13 121,42
1996 123,24 105,07 72,32 145,74 127,72
1997 138,06 116,16 79,29 159,17 142,48
1998 146,47 123,13 83,92 165,98 149,83
1999 139,69 116,85 77,73 157,15 140,12
2000 148,29 122,60 84,49 166,63 149,42
2001 165,30 139,97 98,27 183,36 166,76
2002 160,20 137,81 98,69 177,14 161,90
2003 143,90 123,41 86,60 157,56 143,80
2004 148,39 125,78 90,67 158,73 141,13

Forras: Szlovak Statisztikai Hivatal adatai alapjan, sajat szamitas
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14. abra

—=— Karaj Tarja —< Oldalas —«— Sertéscomb cs.n. —e— Sertéslapocka

Forras: Szlovék Statisztikai Hivatal adatai alapjan, sajat szamitas
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A kivalasztott hiskészitmények fogyasztéi atlagarai részben a termeldi hdsarak

alakulasat kovették, amikor 1999-ben és 2002-ben mérsékelt arcsokkenésre

keriilt sor. Ez a csokkenés azonban nem volt nagyon jelentds, és fiiggott a

termékféleségtdl is. PEldaul a marhahtst tartalmazé téliszalami fogyasztoi ara a

vizsgalt idOszakban egydltalan nem csokkent, sot, jelentdés emelkedd tendenciat

mutatott.( 12. tablazat)

12. tablazat: A kivalasztott huskészitmények fogyasztoi dtlagarai Szlovdkidban

(Sk/kg AFA-val egyiitt)

Ev Csemege virsli Sonkas szalami Téliszalami
1993 65,28 120,58 89,09
1994 77,41 125,14 120,81
1995 80,44 141,98 111,02
1996 80,40 146,83 112,9
1997 83,90 156,24 190,70
1998 85,63 159,83 195,51
1999 82,06 150,74 202,49
2000 84,63 155,34 214,90
2001 89,14 161,27 227,96
2002 86,00 158,58 233,51
2003 83,73 152,86 236,16
2004 85,48 152,40 241,54

Forras: Szlovak Statisztikai Hivatal adatai alapjdn, sajit szamitas
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15. abra

—=— csemege virsli Sonkds szaldmi —— Téliszalami

Forrés: Szlovak Statisztikai Hivatal adatai alapjan, sajat szamitas

3.3. Szlovakia kiilkereskedelmi tevékenysége a husipari agazatban

El§ allatokkal, hissal és hiskészitményekkel Szlovikia az 1993-2004 kozotti
iddszakban elsOsorban a Visegradi Négyek, valamint az EU-15 orszdgaival
kereskedett. A vizsgdlt id0szak elsé éveiben nagyobb ardnyban kereskedett
egyéb orszagokkal is.

A V-4 orszdgai a vizsgalt években a szabad kereskedelemrdl sz616 kozép-eurdpai
egyezmény (CEFTA) tagjai voltak, amelynek keretében az agroélelmiszer-aruk
kolcsonos cseréjében liberalizdcid érvényesiilt, amely az évek sordn jelentdsen
elmélyiilt. A Cseh Koztarssdggal folytatott cserekereskedelmet nem terhelte vam,
mert kozosen aldirtdk a vimuniordl szolé egyezményt.

Az EU-15 orszagaival folytatott kereskedelemben a szabadkereskedelmi zéna
kialakitdsardl sz6l6 eurdpai egyezmény érvényesiilt. Szlovdkia datvette és

érvényesitette az UK GATT-bol (A vamrdl sz616 kolesonds egyezmény Uruguaj
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- 1 fordul6ja) kovetkezd kotelezettségeket. A vamoknak a kotott dijszabds
meghatirozasara alkalmazott alapszintje alacsonyabb volt, mint az EU-ban és a
kornyezd orszdgokban, ezért a dijszabdsi védelem a GATT-mechanizmus

keretén beliil Szlovéakiaban alacsonyabb volt, mint kereskedelmi partnereinél.

Az é16 allatokkal folytatott kiilkereskedelem

Elo szarvasmarha

Az €16 szarvasmarhdval folytatott kereskedelem forgalméanak Osszértéke 2004-
ben elérte a 771 940 ezer Sk-t. Az 1993-as évvel Osszehasonlitva ez 24%-os
csokkenés. Szarvasmarhdval jelenleg legintenzivebben az EU-tagorszdgokkal
kereskedik Szlovikia, ez az 0sszforgalom 77%-ét teszi ki, ami az 1993-as évvel
Osszevetve 30 % - os novekedést jelent.

A vizsgdlt idészak kezdetén (1993) Szlovédkia 1302 tonna szarvasmarhat
importalt, 57 814 ezer Sk értékben. Tomeg tekintetében 1993-ban az ¢€lJ
szarvasmarha 53%-at Csehorszagbol, 46%-at az EU-tagorszagokbdl szallitottuk
be. 2004-ben ez az ardny jelentésen moddosult, mert a behozott dllatok 90%-a
harmadik orszagbdl érkezett és csak 9%-a Csehorszagbdl, mikdzben a behozatal
mértéke 3,5-szorosére emelkedett, értéke pedig a kilogrammonkénti behozatali ar
11%-o0s emelkedése kovetkeztében a 4-szeresére.

Az él8szarvasmarha-kivitel 79%-kal csokkent. Erték szempontjabsl — a
kilogrammonkénti kiviteli ar 28-r6l (1993) 106 Sk/kg-ra (2004) torténd
emelkedése kovetkeztében csak 22%-os a csokkenés.

Behozatalr6l és a kivitelr6l kozolt adatokbdl kitlinik, hogy €16 szarvasmarha
tekintetében a kereskedelmi mérleg egyenlege hosszi tdvon pozitiv. A
behozatalrdl, a kivitelrl, az egyenlegrdl, valamint a kilonkénti behozatali és
kiviteli drakr6l az 1993-2004-ig terjedd iddszakban részletes adatokat a 3.

melléklet tartalmaz.
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ElG sertés

A sertésekkel folytatott kereskedés forgalma az 1993-2004 kozotti idoszakban
mennyiségében a négyszeresére emelkedett (1 592 tonndrél 6 397 tonndra),
értékében pedig az Otszordsére (63 019 ezer Sk-r6l 331 533 ezer Sk-ra. A
kiilonbség a kilonkénti behozatali és kiviteli arak emelkedésébdl fakad. A
kiilfolddel folytatott cserekereskedelem azonban 1995-2003 kozott egyoldald
volt, mert abban az id6szakban tisztan sertésimportorok voltunk. A pereméveket
0sszehasonlité elemzésbol kovetkezik, hogy a behozatal egyértelmli emelkedd
tendencidt mutatott.

A forgalom kereskedelmi mérlege alapjdn a vizsgdlt iddszakban a
legerdteljesebben Csehorszaggal kereskedett Szlovakia, ahonnan a behozatal az
é10stlyu sertések 90%-ét tette ki. Jelenleg a sertéssilymennyiség 8,9%-at az EU-
tagdllamokbol hozzuk be, ami 1993-mal Osszehasonlitva 7 % - os novekedés.
2004-ben az Ossz-sertéskiviteliink (él6silyban) 90%-a Csehorszdgba, a tobbi
Magyarorszagra €s az EU-15 adllamaiba iranyult.

Az élosertésekkel a vildgpiacon nem vagyunk versenyképesek, amirdl az a tény
is tandskodik, hogy a kereskedelmi forgalom egyenlege az egész vizsgalt
idoszakban negativ volt, és 12 év alatt majdnem haromszorosara novekedett.
Negativ volt az egyenleg a vizsgalt idoszakban Csehorszaggal, az EU-15

allamaival és Magyarorszdggal is (kivéve 2004-et).
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A hussal és a feldolgozott hiskészitményekkel folytatott kiilkereskedelem

Marhahus

A marhahtussal folytatott kiilkereskedelem kereskedelmi forgalma 2003-hoz
képest 2004-ben 40%-kal nétt, és elérte a 350 313 ezer Sk-t. Tortént ez a
behozatal értékének tobbszords novekedése kovetkeztében. A kivitel értéke az
adott idoszakban annak ellenére csokkend tendencidt mutatott, hogy az elemzett
1doszak pereméveiben csaknem valtozatlan volt. 2004-ben a marhahus esetében a
kereskedelmi mérleg 105,1 Mil. Sk-s pozitiv egyenleget mutatott, ami - 1993-
mal Osszehasonlitva - megkozelitéleg 100 Mil. Sk-val volt alacsonyabb. Az
egyenleg alakuldsa azonban az egymadst kovetd években valtozott, és
Osszességében a negativ kereskedelmi mérlegii évek voltak tulsulyban. Ami az
egyes orszagokat illeti, Lengyelorszdggal és az EU-15-tel 1999-tdl, illetve 1998-
tdl évente pozitiv az egyenlegiink, ellenben Csehorszdgba — értékben kifejezve —
2002-t61 tobb marhahust szallitunk, mint amennyit behozunk. Magyarorszaggal
2004-ben — 18,3 millié Sk értékben - pozitiv volt az egyenlegiink, mikdzben a
megel6zd iddszakban Magyarorszaggal marhahtssal csak szorvanyosan
kereskedtiink.

Az egyes orszagoknak a behozott marhahts Osszértékéhez vald hozzajarulasa
2004-ben: Csehorszag 40,3%, az EU-15 orszagai 31,8%, Lengyelorszidg 26,3%.
A vizsgalt idészak elejéhez képest jelentds valtozas tortént, mert annak idején a
marhahts értékének 90,2%-at Csehorszagbdl hoztuk be, 6,6%-at pedig az EU-15
orszagaibol. Szdmardnyvaltozdsra deriilt fény a marhahds kivitelének
vizsgdlatakor is: mig a vizsgalt periddus elején az exportdlt marhahus
O0sszmennyiségének kevesebb mint 50%-at, ma tobb mint 90%-at szallitjuk
Csehorszagba. Csokkent a Magyarorszaggal, Lengyelorszaggal és a EU-15

orszagaival folytatott kereskedelem.
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A vamstatisztika 2004-es adatai kozott - féleg a marhahisndl — a Kkivitel,
valamint a behozatal jelentdés és valdsziniitlen novekedését mutatd szamok
jelentek meg, ami Szlovdkia EU-ba 1€pésével Osszefiiggésben az egyes adatok

kiszamitasanak modszertandban bekovetkezett valtozasoknak tudhato be.

Sertéshus

Az 1993-2004 kozotti idOszakban jelentdsen megndtt Szlovédkidnak a
sertéshissal folytatott kiilkereskedelme. Errdl taniskodik az a tény is, hogy a
kereskedés forgalma mennyiségében az 6tszorosére emelkedett, értékében pedig
csaknem a kilencszeresére a kilonkénti behozatali és kiviteli arak (59%, ill.
163%) emelkedésének kovetkeztében is. Mivel az adott iddszakban a
sertéshissal nem voltunk versenyképesek egyik partner orszdgban sem, és a
kereskedelmi mérlegiink tartésan negativ egyenleget mutat, a cserekereskedelem
fellenditése negativ kovetkezményekkel jart, ami a kereskedelmi mérleg
egyenlegének folyamatos romldsdban nyilvanult meg, és 2004-ben elérte a 2,4
millidrd Sk-t. (Kivétel a 2004-es év volt, amikor a vamstatisztikai adatok alapjan
a Magyarorszaggal folytatott sertéshus-kereskedelemben a kereskedelmi
mérlegiink pozitiv volt.)

A vizsgélt id6szakban kezdtiink erdteljesebben kereskedni az EU-15 orszagaival.
1993-ban az EU-15 orszdgai az Osszforgalom 11,3%-4b6l vették ki résziiket,
2004-ben az 56,7%-abol. Csehorszag viszont 59,8%-r6l 27,3%-ra esett vissza.
Aranylag stabil a Magyarorszdggal folytatott kereskedelmi forgalom értéke: az
Osszforgalom 9%-a.

A behozatal értékének részesedésében tapasztalhaté véltozds a vizsgalt
idészakban a kereskedelmi forgalom mddositdsanak elgondoldsdbdl tortént.
Kivitel tekintetében viszont az elemzett idészak kezdetén sertéshiissal foleg
avildg egyéb orszdgaival kereskedtiink (a V-4-en és az EU-15-6n kiviil),

amelynek akiviteli értékbdl valé részesedése 86,6%-ot tett ki, mikdzben
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sertéshist 2004-ben kizdarélag az EU-15 orszdgaiba (47,4%), Csehorszagba
(27,8%) és Lengyelorszagba (4,9%) szallitottunk. Ezzel osszefiiggésben meg kell
jegyezni, hogy asertéshissal folytatott cserekereskedelem az elemzett
idoszakban  Lengyelorszag esetében nem minden évben mikodott,
Magyarorszagrol €s az EU-15 orszdgaibdl pedig az évek tobbségében sertéshust

csak behoztunk.

3.4. Szlovakia hisiparanak gazdasagi eredményei

A husiparnak Szlovdkidban régi hagyomdnyai vannak. A tejipar mellett
az orszdg élelmiszeripardinak meghatdrozé dgazatai kozé sorolhatd, de

jelentdsége csokkend. (13. tdblazat)

13. tablazat: A husipar brutté termelésének részesedése az élelmiszeripari

termelésbdl Szlovékidban (%)

1998-2004
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 bazisindex
18,2 19,0 18,2 17,4 17,3 15,4 16,1 2,1

Forrds: Szlovak Foldmiivelésiigyi Minisztérium adatai alapjdn, sajit szamitas

A gazdasagi eredmények alakulasa

1998 és 2000 kozott a hdsipari véllalatok minden évben veszteségesek voltak. Az
eredményesség javuldsanak iddszaka 2001 — 2003-ra esik, majd 2004-ben ismét
veszteséget (-119 millio Sk) értek el, amely igy az 1998-as vesztességgel

osszehasonlitva 61 millié koronaval novekedett. ( 14. tablazat)
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14.tdblazat: A gazdasagi eredmények alakuldsa Szlovakia husipardban (Mil. Sk)

veszteségndvekedés
2004-1998 kozott
1998 | 1999 2000 2001 2002 2003 | 2004 bazisindex
-58 -99 -381 60 287 327 -119 61

Forras: a Szlovak Foldmiivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat szamitas

A nyereséges vallalatok dltal 2004-ben elért 144 milli6 koronds eredmény nem
volt elegendd a tobbi - veszteséges vallalat - veszteségeinek (-263 Mil. Sk)
kompenzaldsara. A nyereséges vallalatok eredménybdl valé részesedése 2003-ig
novekvo tendencidt mutatott. A nyereséges vallalatok 2004-ben sokkal kisebb
nyereséget produkaltak, mint a nyereséges vallalatok azonos hdnyada 1999-ben.

( 15. tdblazat)

15.tablazat: A gazdasdgi eredmények, illetve a husipari vallalatok

részesedésének alakuldsa Szlovakidban (Mil. Sk)

1999-2004
Mutato 1999 2000 2001 2002 2003 2004 bazisindex
Jovedelem 234,0 279,0 251,0 428,0 394,0 144,0 90,0
Veszteség -333,0 -660,0 -191,0 -141,0 -68,0 -263,0 70,0
Jovedelmezd vallalatok %-
ban 52,7 57,0 61,5 66,7 71,4 52,7 0
Veszteséges viéllalatok %-
ban 47,3 43,0 38,5 33,3 28,6 47,3 0

Forrdas: a Szlovdk Foldmuvelésiigyi Minisztérium adatai alapjan , sajat

szamitasok

A vdllalatok nagysdg szerinti felosztdsakor (az alkalmazottak szdma alapjan)
jelentds folényben vannak a kisiizemek, 2001 wutdn viszont csokkend
részesedéssel. A gazdasdgi eredmény mind a hidrom csoport (kis, kdzepes és

nagy vallalatok) keretén beliil differencialtan alakult.( 16. tablazat)
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16. tdblazat: A gazdasigi eredmény és a szlovdkiai hudsipari vallalatok nagysag

szerinti részesedése ( 1999-2003)

1998-2003
kozott
Megnevezés | 1999 2000 2001 2002 2003 bazisindex
Gazdasagi eredmény Mil. Sk- ban
Kis (0-49
alkalmazott) 16 14 -6 19 130 114
Kézepes(50-
249
alkalmazott) -55 -1 5 -17 44 99
Nagy (250
felett) -60 -393 62 285 152 212
A véllalatok részesedése nagysag szerint
Kis (0-49
alkalmazott) | 66,1 73,8 76,0 67,8 60,3 5,8
Kézepes(50-
249
alkalmazott) | 24,1 17,8 17,3 25,6 28,6 4,5
Nagy (250
felett) 9,8 8,4 6,7 6,7 11,1 1,3
Forrdas: a Szlovdk Foldmivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat
szamitasok

A gazdasagi eredmény alakuldsdnak ingadozd tendencidja megnyilvanult a

jovedelmezdség alakuldsdban is, amely a gazdasiagi eredmények és egyéb

mutatok viszonyaban fejezddik ki.
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17. téblazat: JovedelmezOségi mutatdk

megtériilésének alakuldsa a szlovdk

husiparban (%)
Mutaté 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
A koltségek megtériilése 0,32 | 0,52 | 2,02 | 0,30 | 1,36 | 1,80 | -0,61
A hozam megtériilése 0,33 | 052 | 206|030 | 134 | 1,77 | -0,61
Az 0sszbevétel megtériilése 0,38 | 0,59 | 2,32 | 0,35 | 1,50 | 2,08 | -0,68
A sajat termékek és
szolgdltatasok utani bevétel . . .
megtériilése 0,47 | 0,77 | 3,09 | 0,44 | 191 | 253 | -0,87
A termelés megtériilése 0,46 | 0,72 | 2,76 | 0,40 | 1,77 | 2,32 -0,82
Forrds: a Szlovdak Foldmiivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat

szamitasok

Arbevétel és jovedelem alakuldsa

A husipar jovedelme 2004-ben elérte a 19,4 millidrd koronat, és az1998-as évvel

osszehasonlitva 8,5 %-kal n6tt.( 18. tablazat)

18. tablazat: A jovedelem és f6 OsszetevOinek alakuldsa Szlovdkia husipardban

(Mil. Sk)
2004/98

Megnevezés 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | bazisindex
Jovedelem

Osszesen 17853 | 18850 | 18510 | 19854 | 21389 | 18457 | 19363 108,5
A termékek

elddllitdsa 12605 | 13759 | 13774 | 15094 | 16210 | 14078 | 14571 115,6
A sajat termékek
és szolgaltatdsok

utdni bevételek 12372 | 12921 | 12338 | 13568 | 15000 | 12895 | 13732 111,0
Az 4ru eladasabol
szdrmazo bevételek | 3030 | 3841 | 4043 | 3777 | 4093 | 2803 | 3698 122,0
Forrdas: a Szlovdk Foldmivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat

szamitasok
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A jovedelem jelentds részét a sajat termékek és szolgaltatdsok utdni bevételek
alkottdk, az utdbbi harom évben 70 %-os részesedéssel. A sajat termékek és
szolgdltatdsok utdni, valamint az eladott arubdl szarmazé bevételek 1998- hoz
viszonyitva 2004-ben emelkedtek, és 2004-ben dsszesen 90 %-ot tettek ki, ami a
legmagasabb részesedés a vizsgélt idészakban. Az 0ssztermelés (a sajat termékek
és szolgaltatdsok utdni bevételek, beleértve a készletdlloméany aktivalasat és

valtozdsat) az utobbi két évben megkozelitéleg 14 milliard koronan allapodott

meg. ( 19. tablazat )

19. tablazat: A bevételek részesedése a szlovakiai husipar jovedelmébol (%)

98-04
bazis
i inde
Megnevezés 1998 1999 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 X
A sajét termékek
és szolgaltatdsok
utdni bevételek 69,3 68,5 66,7 68,3 70,1 69,9 70,9 1,6

Az aru
eladasabol
szarmazo
bevételek 17,0 20,4 21,8 19,0 19,1 15,2 19,1 2,1
Osszesen 86,3 88,9 88,5 87,3 89,2 85,1 90 3,7

Forrdas: a Szlovdk Foldmivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat

szamitasok

Az termelés koltségeinek alakulasa

A koltségek évenként ingadozé értékkel 2004-ben elérték a 19,5 milliard
koronat. 1998-hoz viszonyitva ez 8,8 %-kal tobb.(20. tablazat)
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20.tablazat: A koltségek alakuldsa a szlovakiai hdsiparban (Mil. Sk)

Bazis
Megneve- index
zés 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 04- 98
108,78
Osszkoltség 17910 18950 18890 19793 | 21103 18130 19482 %
Ebbol:
Termelési 111,55
koltségek 11646 12143 12000 13604 | 14389 12302 12991 %
Bérek és
bértéritések 1177 1193 970 903 973 902 1009 | 85,73%
Az eladott
arura
forditott 159,45
koltségek 2064 2893 3640 3562 3457 2490 3291 %
Egyéb
koltség 3023 2721 2280 1724 2284 2436 2191 | 72,48%
Forrdas: a Szlovdk Foldmivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat

szamitasok

A koltségek legjelentdsebb hidnyadit az anyagfelhaszndlas, az energiafogyasztas

és egyéb szolgdltatdsok adjak. 2004-ben ez 66,7 %-ot tett ki. A bérkoltségek
1998-t61 kezdd6ddé csokkend részesedése (6,6 %) 2001-ben és 2002-ben

stabilizdlddott, és 2004-ben az 6sszkoltségek 5,2 %-at alkotta.( 21.t4bl4zat)

21.tablazat: A szlovékiai hasipar szerkezete (%)

Bazis
Megneve- index
zés 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 04-98
Termelési
koltségek 65 64,1 63,5 68,7 68,2 67,9 66,7 1,7
bérek és
bértéritések 6,6 6,3 5,1 4.6 4,6 5 5,2 1,4
Az eladott
arura
forditott
kéltségek 11,5 15,3 19,3 18 16,4 13,7 16,9 54
egyéb
Kkoltség 16,9 14,4 12,1 8,7 10,8 13,4 11,2 5,6

Forras: Gfk - Szlovdkia kutatdintézetének adatai alapjan

90




A husipar beruhazasai és azok gazdasagi hatasa

A husipari beruhdzdsok 1998 — 2000 kozott csokkentek, azt kovetden
novekedtek, és 2004-ben elérik az 1,6 milliard korondt. Ez id6ben egybeesett
Szlovakia EU-ba 1épésének iddszakdval. A fejlesztéseket az az igény motivalta,
hogy a husfeldolgozék az iizemeiket €s a hozza tartozo teriileteket az EU-
normdkhoz igazitsdk. (22. tablazat)

alakuldsa a szlovékiai

22. tablazat: A beszerzésbdl szarmazo beruhazasok

hasiparban (Mill. Sk)

Bazis
index
Mutaté 1998 | 1999 2000 2001 2002 2003 2004 04/98
Megvaldsitott
beruhdzdsok | 889 456 415 526 725 1394 1638 184,3
Megvaldsitott
épiiletek és
épitkezések 299 105 138 137 258 578 293
Megvaldsitott
technolégidk | 422 275 211 292 371 718 171,3

Forras: Gfk - Szlovakia Kutatéintézetének adatai alapjan

A megvalésitott beruhdzasok novekedése jelentkezett az ing6 €s ingatlan vagyon
elhasznéltsaga mértékének csokkenésében. Az elhasznaltsdg mértéke 2004-ben

33,34 %-ot tett ki.(23. tablazat)

23. tablazat: Az ingd é€s ingatlan vagyon elhasznéltsdganak mértéke a szlovékiai

hudsiparban (%)
bazisindex
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 04-98
33,83 36,33 37,72 38,13 41,61 37,43 33,34 0,49

Forras: Gfk - Szlovdkia kutatdintézetének adatai alapjan
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A gépekbe, miiszerekbe és berendezésekbe invesztilt beruhdzasok kedvezd

befolydssal voltak a munkatermelékenység alakuldsara. A munkavallalok

csokkend 1étszdma mellett ndtt a munkatermelékenység mind a nyereségre, mind

a termelési értékre vonatkoztatva. A nomindlis havi atlagbérek novekedése

(51,9%) alatta maradt a munkatermelékenység novekedésének. (24. tdblazat)

24. téblazat: Munkatermelékenység €s munkabérek

hasiparban (e. Sk, alkalmazottak szdma)

alakuldsa a szlovakiai

Bazis
index
Mutaté 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 04/98
Egy o6ra alatt
eléallitott
termak 1633 1 801 2194 2779 2 858 2717 3 141 192
Egy adott
termék
eléallitasara
forditott id6 1153 1315 | 1633 2113 2 166 2073 2 363 205
Havi bérek
korondban 8978 | 9497 | 9587 | 10533 10 832 11 070 13 639 152
A
nyilvantartott
munkavallalék | 10 930 | 10 466 | 8 435 7145 7 485 6 792 6 165 56

Forras: Gfk - Szlovdkia Kutatéintézetének adatai alapjan

A szlovak husipar versenyképességét befolyasolé fobb tényezok

A versenyképesség széles korben haszndlt fogalom, €s szdmos definicidja

1étezik. A kovetkezOkben Osszehasonlitom szarvasmarha és a sertéshus termeloi

aranak, a hisok és huskészitmények fogyasztoi és termeldi dranak alakuldsat.
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s 22

25. tablazat: Véagoallatok termeldi dranak alakuldsa

Vagoallatok Ev Szlovakia , EUR/t | Magyarorszag, EUR/
Bikdk,
élosulyban 2001 1042,2 818,5
2002 1076,2 838,6
2003 1125,1 838,2
2004 1105,3 861,8
2001/2003 108 102,4
Sertések,
élosulyban 2001 1152,4 1297,9
2002 1127,6 1065,4
2003 963,2 950,2
2004 911,4 977
2001/2003 83,6 73,2

Forras: GFK- Szlovakia,AKII- Magyarorszag

Az hizébikdknak-, mint a hdsipar egyik alapvetd nyersanyagédnak- az dra 2001 és

2004 kozott Szlovdkidban 20-40 %-kal volt magasabb, mint Lengyelorszagban

és Magyarorszagon. Ez 1ényeges komparativ eldnyt jelent a szlovdk husipar

szamara. (25. tablazat)

26.tablazat: Husok- és huskészitmények

arainak alakulasa a Szlovakiaban és

Magyarorszagon
Husféleségek Ev Szlovakia, EUR/kg Magyarorszag, EUR/kg
Sertéscomb csont nélkiil 2003 3,09
2004 3,06
2001/2003 99,03
Marhahatszin 2003 3,56
2004 3,66
2001/2003 102,81
Virsli 2003 1,5 1,58
2004 1,52 1,69
2001/2003 101,72 106,96
Sonkas szalami 2003 2,64 3,18
2004 2,65 3,32
2001/2003 100,51 104,40

Forras: GFK- Szlovékia, AKII- Magyarorszag
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Mint a 26. tdblazat adataib6l megéllapithatdé, a magasabb vdagoédllat — arak
ellenére Szlovdkidban tobb husipari termék (virsli, sonkds szaldmi) &ra

alacsonyabb, mint Magyarorszagon.

27. tablazat: A hudsok  fogyasztéi drdnak alakuldsa  Szlovédkidban és

Magyarorszagon
Szlovakia Magyarorszag
Termék Ev EUR/kg EUR/kg
Sertéscomb cs.n. 2003 3,8 3,1
2004 4 3,5
2001/2003 104,2 114,4
Csontos
sertéskaraj 2003 3,5 3,3
2004 3,7 3,2
2001/2003 105,7 99,1
Marhatarja cs.n. 2003 3,8 3,5
2004 4.1 3,8
2001/2003 107,9 108,5
Csontos
marhatarja 2003 2,1 3,3
2004 2,4 3,5
2001/2003 114,3 106

Forras: GFK- Szlovékia, AKII- Magyarorszag

Magyarorszag kiskereskedelme a szlovdkiaiéndl kedvezObb dron kindlja a
fogyasztoknak a sertéscombot, a karajt és a tarjat. Differencidltabb a helyzet a

csontos marhatarja és a fiistolt hisok esetében.( 27. tdblazat)

A szlovak husipar vagé-, és feldolgozo kapacitasa

Az EU - tagsdgra torténd felkésziilési idészakban a husipari dolgozék nagyon
intenziven késziilodtek az EU-ba vald belépésre. Az dllategészségiigyben, az
allatok nyilvéantartdsdban és osztdlyozdsdban, a hisok megjelolésében varhat6

magasabb igények, valamint a vdgoéhidak higiéniai szinvonaldnak emelése a
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feldolgozok koltségeinek emelkedésével jart. A feldolgozdknak kevés
lehetdségiik volt olyan pénzeszkozok felhalmozdsdra, amelyekbdl a fenti
feltételeket teljesithették volna. Ez a védgohidak szamdanak csokkenését hozta
magdval. Az egyes éallatfajokra szakosodott vdgohidak 2001 és 2004 kozotti
szamat a 16. dbra szemlélteti. A szarvasmarhdk védgdsara szakosodott vigéhidak

szama 2001-t61 2004 végéig 179-r61 62-re csokkent.

16. abra

W osszesen [Oebbdél a marhavagoéhidak aranya:

Szlovék Foldmiivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajit szdmitasok

A t8kehis és hiskészitmények eléallitisaval foglalkozé vallalatok az Allami
Allategészségiigyi Intézet dltal jévahagyott és engedélyezett iizemekre oszthatdk.
A 28. téblazat attekintést nydjt a jovdhagyott nagyobb, valamint a kisebb
kapacitdssal miikodd, engedélyezett iizemek 2004. év végén meglévd

mennyiségérol.
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28. tablazat: A Szlovakidban miikodod husipari tizemek alakuldsa (2004)

A
jovahagyott
uzemek
Termék Az iizem tipusa szama
Friss his Vagohidak 28
hisdarabol6
tizemrészek 42
Raktdrak 27
Friss baromfihis Vagohidak 8
hisdarabol6
tizemrészek 10
Raktarak 32
Huskészitmények
Huskészitmények termelése 54
A
jovahagyott
A Kis kapacitasia | iizemek
Termék iizem tipusa szama
Friss hus vagohidak 88
hisdarabol6
lizemrészek 151
Friss baromfihiis vagohidak 2
hdsdarabol6
tizemrészek 8
Huskészitmények
Huskészitmények termelése 167

Forrds: a Szlovak Foldmiivelésiigyi Minisztérium adatai alapjan, sajat

szamitasok

2005.8.4-1g Szlovédkidban 90, friss hus elddllitdsara jovdhagyott lizem miikodott,
amelyek a termékeiket korlatozds nélkiil exportdlhatjdk az EU orszdgaiba. Rajtuk
kiviil a szlovdk piacon még 240 engedélyezett, kis kapacitdsu iizem van jelen,
amelyek viszont csak a szlovékiai piacon értékesithetik termékeiket. Az egyes

tizemekben lehet vigohid, husdarabol6 iizemrész, fagyasztoraktar €s husgyartas,
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de sok tizemnek nincs vagoéhidja, és a friss hist ugy vésdroljak, vagy hiité- és
fagyasztéraktarakrol, esetleg huskészitmények, konzervek ¢&s hustartalmu
haseledelek gyartdsardl van szo.

A jovahagyott iizemek koziil 29-ben lehet gazdasdgi éllatokat vdgni. Ezek
tobbsége a vagoéhidon kiviill hdsdarabolé iizemrésszel, fagyasztéraktarral, a
trichinella vizsgalatara alkalmas laboratériummal rendelkezik, és hisgyartassal is
foglalkozik. A jovahagyids mindig konkrét &llatfajra vonatkozik, igy a 29
tizembdl 17-ben viaghatnak szarvasmarhdt, 28-ban sertést, bardnyt viszont csak 3
szlovdkiai iizemben.

A termelés alakuldsa a szarvasmarha- és sertésvagds tekintetében differencialt
volt. 2004-ben — 1998-hoz viszonyitva — csokkent a szarvasmarhavagés (28,8
%), de nott a sertésvigas szdma (4,6 %). A vizsgalt hustermelésfajtak az értékelt
idoszakban ingad6z6é fejlodésrdl tanuskodnak. A termelés egyértelmd,
folyamatos novekedése a nem hokezelt hiskészitmények esetében nyilvanvald.
2004-ben — 1998-hoz viszonyitva — nétt a kényszervagasbol szarmazo huas (55,1
%), a nem hokezelt hiskészitmények (26,9 %), a lehiitott fiiggd husok (29,4 %),
a huaskészitmények (8,8 %) gyartasa, csokkent viszont a hiiskonzervek (10,2%)
és a sertészsir (85,6 %) termelése. A vizsgalt idoszakban nétt a tékehdstermelés

is (2004/98=22,6 %).
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3.5. Két piacvezeto husipari vallalat marketingstratégiaja

A szlovak husipar dinamikus valtozdsokon ment keresztil az elmult
évtizedben. Csokkend fogyasztds mellett egyre magasabb mindségi
kovetelményeknek kellett megfelelnie, a keleti piacok Osszeomldsa, szamos
konkurens gyarté6 megjelenése a piacon, az éles arverseny, kereskedo-lancok
diktalo helyzete, Kelet-eurépai orszdgok protekcionaista 1épései egy ujfajta
marketingszemléletet koveteltek meg a piaci poziciok megtartdsdhoz.

A tultermelés okozta alacsony drak melletti jovedelmezOség biztositdsa csak
megfeleld termékstratégia kialakitdsdaval, a termékek megfeleld poziciondldsaval,
Uj piacok keresésével €s az ehhez kapcsol6dé marketingeszk6zok megfeleld
integralasaval lehetséges.

A tovabbiakban Szlovékia két vezetd husipari cégének, a Tauris a.s. €és a Mecom
a.s. helyzetelemzésére keriil sor, a vallalatoknadl gytijtott adatok felhasznaldsaval
kozéppontba 4llitva azokat a marketingstratégiai tényezOket, amelyek
meghatdrozzak a piacot, segitséget nyudjtanak a hazai szdrazdru piacon vezetd
szerepiik megtartasdhoz, illetve a melyek segitségével versenyelOnyre lehet szert

tenni a hazai tekintetben tilkindlatban szenvedd hdspiacon.

3.5.1. Tauris a.s. husipari vallalat gazdalkodasi és marketing tevékenysége

tauris

BUDTDCHNOET ThRADICIED

Az elso bejegyzés a cég miikodésérdl 1461-re vezethetd vissza. A Rimava foly6

partjdn 1977-ig arimaszombati hentesek kizdrdlagos joggal folytathattak
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vagohidi tevékenységet. 1977 utdn a véllalat beolvadt a Stredoslovensky mésovy
priemysel S.p. Zvolenbe.

A Tauris a.s. 1992 — ben a privatizdcié utan alakult. Napjainkig szamos
valtozdson ment keresztiil. Végsé formajat 1996.01.15. — én jegyezték be a
cégbirésagon. Alaptokéje 80 000 000 Sk. Hivatalos neve Tauris a.s.

A gazdasigi eredmények fokozatos novekedésének hatdsdra a Tauris a.s.

létrehozta leanyvallalatait:

Tauris Nitria, s.r.o., Mojmirovce
huskiilonlegességek eldallitdsa (exportengedély Oroszorszagba és az EU

orszagokba)

Auto Tauris, s.r.o., Rimavska Sobota

fuvarozas

Agrotauris, s.r.o., Rimavska Sobota

mezdgazdasagi termelés

Tauris Cassovia, s.r.o., KoSice

kiskereskedelmi halézat
Tauris Danubius, a.s., Dunajska Streda

vagohid, elohttott ds fagyasztott tokehuds eldéllitdsa (exportengedély

Oroszorszagba €s az EU orszagokba)
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A vallalat f6 célja egy olyan, a husipari tevékenység teljes vertikumat atfogd
integrélt tevékenységi lanc kialakitasa, illetve fejlesztése, amely biztositja a cég
kivalé6 mindség irdnti elkotelezettségéhez sziikséges valamennyi elemet, kelld
mozgéasteret és stabilitist biztositva a hudsiparban gyakran el6fordulé hullamzé
keresleti ciklusokkal szemben.

A Tauris a.s. szervezeti felépitését a 17. dbra mutatja.

17. abra: A Tauris a.s. szervezeti felépitése

Szervezeti diagram

Kdzgy(lés

Felugyeleti tanacs

Vezetéség

Elndk

Elnoki
osztaly

Ellenérzési | |
osztaly

Alelok

Gyarasi
osztaly

Kereskedelmi
osztaly

Gazdaséagi
osztaly

Mszaki
osztaly

Személyzeti
osztaly

Forras: Tauris a.s
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18. abra: A Tauris a.s. kereskedelemi osztalydnak szervezeti felépitése

Eladas, marketing
és reklam divizio
igazgato h d yettes

Szervezet diagmm

Alelnék

Kereskedelem
és marketingd ivizié

Erékesités, logisztka

és expedicidodivizio
igazgato h d yettes

[
Marketing osztaly

|

Hazai eladas
osztaly

I
Kulfsl dib eszerzé si

I
Reklam
és propagacio
osztaly

1
Koévetelmények
részlege

Ernékesitési
osztaly

Marketing
kutatas
részleg

BL & gid

Marketing
tewv
részleg

TA & gi6

N I

TC & gi6

ZI & gid

KI & gi6

PV e gid

BC ®gi6

Megrendelés
felvétel
referatum

Szamlazasi
referatum

L ogisztika
és expedid 6
osztaly

Belsé
logisztikai
részleg

Ha stermékek
expedicié
kozpont

Huas
expedicié
kozpont

His és ha stermékek
expedicid
kozpont

Forras: Tauris a.s.

Alapanyagbeszerzés

A Tauris a.s. tilnyomorészt sajat vagohidain feldolgozott alapanyagbdl l4tja el

a husfeldolgoz6 termeld egységeit. A véllalatcsoport termékkore a husiparban

"z

eldallitott termékféleségek szinte teljes skaljat lefedi.

A hiusiparban alapanyagként felhasznalt allatok sertés, szarvasmarha hizlaldsat a

vagas eldtt egy-masfél évvel kordbban meg kell kezdeni, hogy elérjék a

gyartashoz megfeleld sulyt és mindséget. A megfeleld idObeni rendelkezésre

allas mellett az alapanyag koltségoldalara is figyelemmel kell lenni, mivel annak

részaranya a végtermékek kozvetlen koltségében kozel 70%-ot tesz ki.
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Az éloallat-beszallitok szerzOdéses partnerek. A hosszutdvd szerzodéses
kapcsolatok lehetdséget teremtenek az allatdllomany mindségének ellendrzésére
mar a hizlal4s korai szakaszdban. Legnagyobb sertésbeszdllitgja a Danslovakia

a.s., amely egy dan érdekeltségli véllalat.

A Dunaszerdahely - i vdgéhidon napi 3 000 sertést képesek feldolgozni, de
a jelenlegi vagasok szama 1 200 koriil mozog. Ennek oka a kistermeldk kis
kapacitdsi vagohidainak lizemelése, fiiggetleniil attél hogy ezek nem felelnek

meg az EU altal eldirt feltételeknek.

Ertékesités

A vdllalatcsoport belfoldi meghatdroz6 poziciéja mellett egyben a legnagyobb
hazai hudsipari exportdr is. Az export kiemelt jelentOségti célteriilete az Eurdpai
Unid.

2004 — ben a Tauris a.s. altal értékesitett hus-, és huskészitményekbdl szarmazd
bevétel elérte a2 505 000 000 Sk, ami 29 000 tonna termék arbevétele. Ha
0sszehasonlitjuk a 2003 — as évvel, akkor 2 312 tonndval értékesitettek tobbet és
ez 8 % - os emelkedést jelent.

A feldolgozott hdsmennyiség értéke a 29. tdbldzatot figyelve hullamzé
tendencidt mutat. A 2002-hoz viszonyitva 2003-ban és 2004-ben csokkent a
feldolgozott hismennyiség értéke. 2005-ben ismét emelkedés tapasztalhatod,

amely meghaladja a 2002-es mennyiséget.( 29. tablizat)
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29. tdblazat: Feldolgozott hismennyiség értéke ( Mrd.korona)

Villalat/Ev 2002 2003 2004 2005
Tauris, a,,s 5,162 3,778 4,318 5,493
Mecom, a.s. 1,918 1,733 1,762 2,600
\Hrddok mésokombindt,s.r.o. 2,210 2,057 1,989 1,898
\PM Zbrojniky, s.r.o. 2,117 1,793 1,613 1,430
Mciso Spis, s.r.o. 0,511 0,490 0,446 0,720

Forrés: Gfk kutatéintézet adatai alapjdn, sajat szamitasok

A piacrészesedés a négy vizsgdlt évben emelkedd tendencidt mutat. A
2002-ben elért 18,5%-os orszdgos piacrészesedést 2004-re 19,5%-re novelte

a cégcsoport. (19. dbra)

A belfoldi értékesités kiskeresked6kon, nagykeresked6kon, a nagy
nemzetkdzi druhdzldncokon és a vallalat-csoport sajat iizlethdldzatdn

keresztiil torténik, miikodésiik az orszag egész teriiletét lefedi.

19. abra

@ Piacrészesedés alakulasa

Forras: Tauris a.s.
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3.5.1.1. Versenystratégia

A piaci kornyezet elemzéséhez a legaltalanosabban alkalmazott mddszer Porter
ottényez6s modellje , mely szerint az ipardgi versenyt a vevOk és szdllitok
alkupozicidja, helyettesitd termékek, illetve az 1j belépdk fenyegetése, és a mar
mukodoé vallalatok kozotti verseny hatarozza meg.

A vevlk alkupoziciéjanak elemzésekor legfontosabb a végsé fogyasztd
magatartasdhoz, az étkezési szokdsok valtozdsainak figyelembe vétele, ahol az
aldbbiak érdemelnek kiemelt figyelmet:

- a hudsfogyasztds szerkezetének elemzésekor mér szé volt arrdl, hogy jelentds
aranyeltol6ddsok mutatkoznak a baromfihus javara;

- az étkezési szokdsok dtalakulédsa az egészségesebb, magasabb feldolgozottsigi
foku, valamint biotermékek fogyasztasat folyamatosan noveli;

- a hazai fogyaszté darérzékeny, legfontosabb dontési szempont a lakossag
legnagyobb részénél még mindig az ar (ellentétben a nyugati orszdgokéval);

- kialakuléban van egy maérkahii, a mindséget megfizetni hajlandé tarsadalmi
réteg;

- agressziv reklamtevékenységgel a vasarlok egy része ,,elcsabithatd”.

A széllitok kozé egyrészt az alapanyag-beszerzés folyamatdban résztvevok,
masrészrol azok a kiskereskedelmi lancok tartoznak, akik kozvetleniill a
fogyasztéhoz juttatjak a termékeket (réluk a disztribucids részben lesz sz9).

A piac jelenlegi szerepldire dllandé fenyegetést jelentenek az tjonnan belépdk.

A huspiac nagyon komplex folyamatrendszert dlel 4t az allathizlalastdl a termék
feldolgozasan keresztiil a fogyasztéhoz valé eljuttatdsdig. A Tauris a.s. tagjai
vertikdlisan integralddtak, ennek segitségével a teljes hisvertikumot atfogjak, igy
csokkentve a kiilsé belépoktdl szarmazo6 kockazatot.

A piac bonyolultsagdbdl adddik, hogy elég nehéz a piacra belépni, emiatt sok Uj

belépdvel nem kell szdmolni. Ugyanakkor az Osszetettség nehéz kilépést tesz
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lehetdvé a mar piacon 1évoknek. A belépési nehézségek kozott megemlitendd a
husiparra igencsak jellemzd tokesziikséglet, az alacsony profitrata, a markahiiség
kiépitésének hosszi folyamata, forgalmazasi csatorndkhoz valé hozzajutds
akadalyai, a kormdnyzati beavatkozdsok vagy a kiszadmithatatlan
arfolyamingadozasok.

A Tauris a.s. sertés- és marhahus, valamint az ezekbOl szarmazoé
huskészitmények termelésével €s értékesitésével foglalkozik. Ezen termékekkel
szemben helyettesitd termékek térhoditdsa figyelhetdé meg, mint példdul a mér
sokat emlegetett baromfi (napjainkban a pulykahds népszertiségének
novekedését tapasztaljuk), illetve a hal. Mindkét termékcsoport nyersen is, de
magas feldolgozottsdgi fokon is elérhetd a fogyasztd szdmdara. A panirozott,
gyorsfagyasztott ételek eladasi liteme robbandsszerlien nétt az elmult években,

mely negativ hatdssal volt a sertés- és marhahus fogyasztasra.

A feldolgozott tékehis piacan a Tauris a.s. az értékesitési volument tekintve az

elso helyet foglalja el szlovdkidban. (30. tablazat)

A 20. 4abréar6l leolvashatd, hogy aMecom a.s. erds iitemben igyekszik
felzarkézni a Tauris a.s. teljesitményéhez.

A két vdéllalat marketingstratégiajat figyelembe véve megallapithato,
megjegyezhetd, hogy ha a Mecom a.s. véllalati fizidk &ltal novelni tudja

feldolgozasi kapacitdsat, a Tauris a.s.-nek mélto ellenfele lesz.
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20.4abra

02002 W 2003 12004 12005

Forrés: Gfk kutatéintézet adatai alapjan, sajat szamitas

3.5.1.2. Termékstratégia

A folyamatosan véltozé piaci és fogyasztéi elvardsok dllando
késziiltségre késztetik a vallalatokat. Nem elég afogyasztéi magatartds
felmérése, hanem gyakran meg kell eldzni a fogyasztot és innovalt termékeket
piacra dobni. A Tauris a.s. politikdjaban fontos helyet foglal el az egészséges
étrendhez val6 hozzdjarulds. A vallalat sikeresen alkalmazza a GMP-t, a HACCP
- t, illetve ISO 9001 — et.. Ezenkiviil a 2005 — ben minisztériumi rendeletre
médositott Elelmiszerkédex el6irdsait minden pontban figyelembe veszi.

A jelenlegi termelési programban 145 féle huskészitmény szerepel 300

valtozatban.
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30. tablazat: Termelés tonndkban kifejezve, a vdkuumcsomagolt termékek

ardnya
Ev 2002 2003 2004 2005
Tékehiis 2 520,20 3178,50 | 4529,60 | 4507,60
Vakuumcsomagolt tékehiis 1118,90 1 100,10 1 656,10 1 578,40
Huskészitmények 12 776,80 12 707,50 | 13 023,80 | 17 330,10
Vakuumcsomagolt hiiskészitmények 7516,20 7522,60 | 8390,70 | 13 073,30

Forras: Tauris a.s.

21.abra

@ Toékehas B Vakuumcsomagolt t6kehus

O Haskészitmények O Vakuumcsomagolt huskészitmények

Forras: Tauris a.s.
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22. abra

OEgyéb
B Hussaijt

O Kolbasz
B Szalonna
OKenésaru
OFelvagott
B Vorosaru
O Szarazaru

Forras: Tauris a.s.

Erdekes képet kapunk, ha megvizsgiljuk a Tauris a.s. portfoliGjat a
feldolgozott huskészitmények piacdn. Mig mennyiségben a szdrazaruk datlag
40%-ot tesznek ki a teljes eladdsbol, addig értékben 50% koriil van ez a mutato.
Emellett a vorosaruk és felvagottak, nem utolsé sorban a kendsaruk jatszanak

meghatdrozo szerepet.(22. dbra)
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Az elmult évek fogyasztdsi tendencidit vizsgdlva megdllapithatd, hogy a
ridaruk mellett egyre nagyobb jelentdsége van a szeletelt (Onkiszolgdld) aruk
gyartdsanak, ugyanis a kindlat koveti a nagy eladéterii boltok igényeit.

(23.4bra)

23. abra

B Szeletelt/Onkiszolgalo 12,7

@ Rudaru 87,3

Forras: Tauris a.s.

Tauris a.s. széles €s mindségileg kifogastalan termékeinek széles skéldja
biztositja a markanév folyamatos megerdsitését a fogyasztokban. A legfébb
arucsoportokban megtaldlhatok a Tauris a.s. termékei, nem beszélve arrdl, hogy
az atlagosndl magasabb drak ellenére eladdsban is a vezetd termékek kozé

tartoznak.
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31. tdblazat: A Tauris a.s.. legtobb eladast hoz6 feldolgozott huskészitményei

tonndkban kifejezve

Sor Termék 2002 2003 2004 2005
1.  |Bratislavské parky - Pozsonyi virsli 761 771 1014 1447
2. [Krinolin 676 650 494 1120
3. [Fistolt, kotozott sonka 392 470 176 1041
4.  |Parky Favorit - Favorit virsli 527 750 878 865
5.  |Parky — Virsli 793 682 625 806
6.  |Oravai fiistolt szalonna 583 587 609 683
7.  [Fiistolt tarja 217 269 317, 567
8.  |UZhorodskd saldma - szaldmi 0 2] 58 526
9.  |Fott sonka 489 460 474 428
10. [Kolbdszkiilonlegesség 185 218 183 344
11. [Egyszerli szdraz szaldmi 194 128 214 343
12.  |Gemerské parky - GOmori virsli 82 157 237 335
13.  [Sertéskolbdsz 160, 139 239 314
14.  |Premier sonkaspecialitds 57 52 56 284
15.  Cingovskd saldma — szaldmi 217 218 249 279
16. [Liptovskd saldma — szaldmi 310 288 290 267
17. [Inoveckd saldma — szaldmi 423 397 269 257
18.  |Gemerka tlatenka — diszndsajt 142 106 154 242
19. Malokarpatskd saldma — szaldmi 287 293 236 237

20. |Caba szaldma - Csaba szalami 101 139 161 236

Forras: Tauris a.s.

A Tauris a.s. minden évben elkésziti az ugynevezett TOP 20 nevil terméklistat,
amelyen a?20 els60 helyen 4all6 termék taldlhaté az eladott mennyiség
fliggvényében, tonndkban kifejezve. Az elsé helyet mar negyedik éve
a Bratislavské parky — Pozsonyi virsli foglalja el. (31. tdblazat)

A Tauris a.s. folyamatos kutatds-fejlesztési tevékenységei sordn megprobal
1épést tartani a fogyasztdi szokdsok 4talakuldsaval, ezéltal az dj igényeknek
megfelelni. 2005 — ben vdkuumcsomagoldsban piacra dobtdk 6 féle izben a
pacolt karaj és combszeleteket 1,5 kg — os kiszerelésben. (1asd:melléklet)

A vallalat a termékeit sajat markanév alatt értékesiti. Logdjuk és szlogenjiik

minden terméken megtaldlhat, ami a fogyaszté felé sikeresen kozvetiti a
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termék mindségét. A szlogen taldld, 2000 janudrja 6ta kiséri a termékek tutjat:

BUDUCNOST TRADICIE - A HAGYOMANY JOVOJE.

tauris

BUDTDCHNOET ThRADICIED

Meg kell emliteni, hogy a Tauris a.s. szerzdodést kotott néhdny kereskedelmi
lanccal. A szdmukra gyartott termékek mas nevet viselnek:

1/ Metro — Aro, Metro Quality

2/ Billa — Clever

3/ Tesco — Tesco kedvezményes, Tesco standard

3.5.1.3. Disztribicio

A Tauris a.s. termékek hazai értékesitése a fogyasztok felé a kiskereskedelem
altal torténik, ahol a gyar legszélesebb termékskdldjaval taldlkozhatunk. A
kiskereskedelmi koncentracié diktdlo helyzetbe hozta a boltokat, 1) termékkel
bejutni és sokdig megmaradni csak sulyos listdzasi és polcpénzek Kkifizetése,
illetve szdmos jogon kiharcolt (pl. reklamujsagban valé részvétel, boltnyitasi dij)
hozzéjéaruldsok 4ltal lehetséges.

A Tauris a.s. szarazaruinak tobb, mint felét 400 m> feletti szuper- €és
hipermarketben értékesiti. Az egész orszagra kiterjedt disztribiciés rendszere
segitségével a konkurencidhoz viszonyitva a legtobb helyen képviseli magat
termékeivel. (24. dbra)

Regiondlis vezetd szerepe szintén megerdsithetd, bar régionként
kiillonbségek mutatkoznak, de ez a helyi gyartdk intenzivebb szereplésének

koszonheto.
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24. abra

0401 M2 FELETT E201-400 M2 O0101-200 M2 O051-100 M2 E50 M2 alatt

Forras: Tauris a.s.

A véllalat két elosztdsi csatorndt valasztott termékeinek eljuttatdsdra a végso

fogyasztohoz.

1/

2/

Tauris a.s.

Tauris a.s.

Kiskereskedelem

Fogyaszto

Nagykereske > Kiskeres-
delem kedelem

—

Fogyaszto
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A nagykereskedOk koziil legnagyobb a Metro. A kiskereskeddk koziil két

nagy hdlozat alegjelentdsebb: Tesco, Billa. A fentiekben emlitett haldzatok

kiilfoldi érdekeltségliek. A hazai lancok koziil emlitésre mélt6 a COOP Jednota

Slovensko.

A 32. tablazat felosztdsa alapjan lathatd, hogy Szlovdkia miként osztodik

régiokra — az utolsé sorban a kiilfold taldlhat6. A Pozsony - 1 és Nyitra - -1

régioban mutathaté ki a legmagasabb eladdsi ardny. Szlovdkia lakossdgdnak

jovedelem eloszldsa szempontjabdl az eladdsi részardnya redlis, mivel a fent

emlitett régiokban a legmagasabb az életszinvonal.

32.tablazat: Régiok €s kiilfold szerint az eladds a kovetkezOképp alakul:

Részarany az
Sor Régié + kilfdld Eladas ( Sk) eladasban
1 Bratislava — Pozsony 668 698 453 26,70%
2  |Nitra — Nyitra 563 408 688 22,60%
3 |KoSice — Kassa 314 062 442 12,50%
4  Banskd Bystrica - Besztercebanya 303 896 312 12,10%
5 [Zilina — Zsolna 179 862 367 7,20%
6  |PreSov — Eperjes 157 158 132 6,30%
7 [Trenéin — Trencsén 144 970 733 5,80%
8 [Trnava — Nagyszombat 125 658 769 5,00%
9 [Zahranicie — Kulféld 47 324 670 1,9
Osszesen 2 505 040 566 100%

Forras: Tauris a.s.

Sobota, Dunajskd

A disztribuci6é hdarom logisztikai kdzponton keresztiil torténik Rimavska

Streda, Mojmirovce. A széllitds Volvo és Man tipusu

izotermikus autékon torténik, amelyekbdl 37 darabbal rendelkezik a véllalat.

A rendszer kb. 5 % logisztikai koltséget képes megtakaritani.

A disztribticiés rendszert a Plantour nevii program segitségével kezelik.
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3.5.1.4. Termékminoség

A Tauris a.s.. nagy sulyt helyez a kivdlé6 mindségre. 2003-ban az ISO 9001
szabvany szerinti mindségbiztositasi rendszert vezette be. Tevékenységének
kozpontjdba a mindséget helyezte, ami nemcsak a termékek mindségének
elsddleges szempontjat foglalja magaban, hanem a vallalat minden folyamatara
kiterjedd mindségbiztositdsi alapkovetelményt is jelol.

Egy a fogyasztok korében késziilt reprezentativ felmérés szerint a Tauris
markanév hallatan a termékeket a konkurens termékekhez képest magasabb éaron,
de még ennél is magasabb mindségi termékként pozicionaltik.

A Tauris a.s. termékei joggal megalljak helyiiket a rangos hazai kiallitdsokon €és

dijazott rendezvényeken.

3.5.1.5. Marketingkommunikacios stratégia

A vallalat méar hosszu évek Ota részt vesz rangos vasdrokon, élelmiszeripari
kiéllitasokon kiilf6ldon és belfoldon egyardnt. Nagykereskedelmi partnerek
informaldsara termékbemutatokat szerveznek szerte az orszdgban. A szponzori
tevékenység dontd hanyada a sport felé koncentralédik. Az FC Rimavska Sobota
futballcsapata csapata er0s image hordozé szerepet tolt be a cég szamara,
amotoros rally bajnoksdg szponzordldsa tovdbb noOvelte nemzetkozi
ismertségiiket. Ezenkiviil kulturdlis, oktatdsi, valamint szocidlis céld
tdmogatdsokra is jelentds osszegeket forditanak.

A cég internetes weboldaldn naprakész informacidk taldlhatok a cég
torténéseivel kapcsolatban, illetve az érdeklodok tdjékozodhatnak a cég aktudlis
helyzetérol.

Természetesen a Tauris a.s. reklamjaival folyamatosan jelen van a médidkban,
oridsplakdtokon, a  kiskereskedelmi ldncokban  jelentds  promocids

tevékenységgel vesznek részt.
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SWOT analizis

A stratégiai tervezOmunka egyik legfontosabb Iépése a SWOT-analizis
elkészitése. A SWOT mozaiksz6 a Strength (er0sségek), a Weakness
(gyengeség), az Opportunity (lehetdség) és a Threat (fenyegetés) szavak
kezddbetliibdl all. A moédszer 1ényege az, hogy a vallalati kornyezetben fellelhetd

veszélyeket és kindlkozo esélyeket szembedllitja a cég erds €s gyenge pontjaival.

EROSSEGEK LEHETOSEGEK

Mindségszemlélet Uj piacok feltdrdsa: export

Tradicié Termékskdla novelés a fogyasztéi
igényeknek megfeleléen

Markaismertség, image EU-csatlakozds

Magas disztribicid Vertikdlis integracid erdsitése

Vevokozpontisag Magas belépési korlatok 1j cégeknek

Modern technolégidk alkalmazasa Korményzati programok a  husipar

a gyartds sordn tdmogatdsara

K+F tevékenységek Kedvezd makrogazdasagi mutatok

Folyamatos nyersanyagellatas
Nagy  hangsily a  humaén

er6forrdsokon

GYENGESEGEK FENYEGETESEK

A kozepes méretii (100-400 m®) Konkurens gydrték pozicidjanak erdsodése:
boltokban az atlagosnal pl. Mecom

alacsonyabb disztribiicié

Egyes hiisszegmensekben az &r Kiilsé kornyezeti, gazdasigi tényezok (4rak
nagyon magas (pl. vorosaru) mozgasa, gazdasagi valsagok)

Szigorod6 kornyezetvédelmi szabdlyok

Fogyasztéi  szokdsok véltozdsa tovabb
csokkentik a marha- és sertéshts fogyasztasit

Forrds: sajt szerkesztés
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A Tauris a.s. a mindséget és vevokozpontusagot kozéppontba dllitva és az EU

kovetelményrendszerét szem elott tartva a kovetkezd stratégidkat tlizte maga elé:

» A Tauris a.s. a legerdsebb husipari és élelmiszeripari vallalkozas legyen
Szlovakidban, de ne csak belfoldon, hanem nemzetkozi viszonylatban is
allja meg a helyét. Ennek érdekében sziikséges minden teriileten a
csoportszintll 6sszefogds, a piacokon val6 kozos fellépés.

» Az alapanyag-hdtteret minél jobban stabilizdlni , hiszen a koltségek
jelentds hanyadit az alapanyag adja. Ezen a teriileten is sziikséges a
csoporttagok tevékenységének Osszehangoldsa. A vallalat célul tlizte ki a
sertésvagds volumenének novelését az elkovetkezd években.

» A cégcsoport tagvallalatai kozott olyan munkamegosztds valdsul meg,
mely hatékony, koltségtakarékos gyartdst tesz lehetdvé. A
termékszerkezetet csoport szinten racionalizdlni kivdnja, a Tauris a.s.
termeld egységei kozott célszerli termékmegosztast szeretné kialakitani.
A cégcsoport minden termeldiizemének magas technoldgiai szinvonalon
val6 miikddése, tovdbba EU-standardoknak valé megtelelés.

» Egységes, csoport szintli értékesitési politika  kialakitasa. Fel kell
késziilni arra, hogy vdarhatélag a nagy kereskedelmi ldncok szerepe
jelentdsen meg fog ndni az értékesitési csatorndk kozott. Csoport szinten
a marketing tevékenységet is Ossze kell hangolni, példaul vasarokon,
kiallitdsokon egyiitt részt venni.

» A markatermékek korét novelni szeretnék, a prémium termékeket
kiemelten kivanjdk kezelni. A vevdi igényeknek megfeleloen kell a
termékfejlesztéseknek torténniiik. A jelenlegi fogyasztéi trend a
kiszerelést tekintve a szeletelt termékek irdnyédba tolodott el, valamint a
konyhakész, félkész termékek kezdenek tért hdditani. Ebben az irdnyban

sziikséges bdviteni e tevékenységet. A mindségpolitikat minden teriileten
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elsédlegesnek tekinteni, a mindségellendrzési €s mindségbiztositasi
feladatokat minden teriileten teljes kortien ellatni.

» Rovidtavon legfontosabb feladat a legutobbi vallalatfelvasarlasok minden
részletre kiterjedd beillesztése ¢és kezelése, azonban a késdbbiek
folyaméan tovabbi boviilésre is sor keriilhet.

» A cégcsoport minden teriiletén folytatni az informatikai rendszer
fejlesztését, mely a csoport versenyképességét is noveli. Az integralt
informatikai rendszer 4ltal szolgdltatott informdacidk IlehetOséget
biztositanak az idOben torténd beavatkozdsra a gazdilkodds minden
tertiletén.

» Modern és egységes cégkultira kialakitdsa a csoporton beliil, mind a
szellemi, mind a fizikai munkakoroknél kiemelt feladat a
szakemberdllomany magas szintli képzettségének folyamatos fenntartdsa,

novelése.

3.5.1.6. A vallalat termékeivel kapcsolatos fogyasztoi magatartaselemzés

Ahhoz, hogy egy tarsasdg elemezni tudja a fogyasztok sziikségleteit,
kivansagait, elképzeléseit, allasfoglaldsait és véleményét, marketingkutatast kell
végeznie. Az igy megszerzett informdaciok segithetik piaci helyzetének javitasit,
a véllalkozdi tevékenység fejlodését, valamint az Gj megrendelOk megnyerését és

azok megtartasat.

2006- ban sajat marketingkutatdsra keriilt sor kérddiv felhasznédldsaval,
melynek folyaman 200 megkérdezett mintdjan az Gn. szemtdl szembeni modszert
(face to face) alkalmaztam. A kutatdsra Nyitran, Ersekdjvdron, Vagsellyén és
Aranyosmaréton keriilt sor. A kérdéiv 17 kérdést tartalmazott, melyekbdl 5 a
megkérdezettel kapcsolatos adatokra irdnyult: neme, kora, végzettsége, a

haztartdsdban él6 személyek szdma, a hdztartdsanak egy fore esO havi
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atlagbevétele. A tobbi kérdés a fogyasztok markaismeretével, az egyes markak
mindségével, a valasztékkal, a népszeriisitéssel, valamint a fogyasztok
viselkedésének vizsgélataval foglalkozott. A kérdések tobbsége a Tauris

markanévvel kapcsolatos, €s a felmérés folyaman egyenként tettem fel.

A fogyasztok korében végzett marketingkutatas feldolgozasa

A kérddiv felhasznélasaval folytatott marketingkutatds menete:
- informécidk gytijtése
- az informécidk feldolgozdsa

- az informaciok kiértékelése

A kérddiv mintdjat a 1. melléklet tartalmazza.
A megkérdezettek adatai:
Nem szerint
A megkérdezettek 44 %-at férfiak, 56%-at nok alkottak. (25. abra).

25. abra: A megkérdezettek neme

44%
O férfi

Hnd

56%

Forras: Sajat felmérések eredménye
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Kor szerinti eloszlas
A megkérdezettek 40%-at a 30 éves, vagy anndl fiatalabb személyek,
24%-at a 31 és 40 év kozotti, 18%-at a 41 és 50 év kozotti, 13%-at az 51 és 60 év

kozotti, és az 5%-at a 61 évesnél iddsebb személyek alkottak (26. abra).

26. abra: A megkérdezettek kor szerinti eloszlasa

13% 5%
@ 30 éves korig
18% W 31-40 éves
0O041-50 éves
40% 051-60 éves
W61 év felett
24%
Forrés: Sajat felmérések eredménye
Végzettség
A tovabbi kérdés a megkérdezettek végzettségére vonatkozott. A

megkérdezettek 15 %-a felséfoku végzettséggel rendelkezett; a legtobben (61 %)
voltak azok, akik érettségi vizsgaval zdaruld kozépiskoldban végeztek; a
megkérdezettek 22 %-a kozépiskolai, 2 %-a pedig altalanos iskolai végzettséget

szerzett (27. abra).
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27. abra: Végzettség szerinti eloszlas

15%

61%

2%

O altalanos iskola

M szakmunkas vizsga
O érettségizett
Ofelséfoku

Forras: Sajat felmérések eredménye

A haztartasaban €16 személyek szama

Az negyedik kérdésre kapott valaszok kiértékelése alapjan a megkérdezettek 10

9-a egyediill él a haztartasban,

ketten €lnek, a valaszadok ugyancsak 25 %-a azt mondta, hogy az ¢ haztartisa

haromtagui, a megkérdezettek 19 %-a négy, 21 %-a pedig négynél tobb személyt

jelolt meg. (28. dbra).

28. dbra: Az egy hédztartdsaban €10 személyek szama

25 %-uk azt valaszolta, hogy a haztartdsban

21%

25%

10%

25%

o1 tagu
W 2 tagu
O3 tagu
4 tagu
M t6bb tagu

Forras : Sajat felmérések eredménye
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A haztartasok anyagi helyzete

Arra a kérdésre, hogy milyen az On hdztartdsiban az egy fére esd havi
atlagjovedelem, a megkérdezettek 44 %-a azt valaszolta, hogy 5 000 Sk-ig, 45
9-uk azt mondta, hogy 5 001 Sk-t61 15 000 Sk-ig, és 11 % vélaszolta azt, hogy
15001 és 25 000 Sk kozott. Azt a vélaszt, hogy a haztartdsban az egy fére esd
havi atlagjovedelem meghaladja a 25 000 Sk-at, senki sem jelolte meg (29. dbra).

29. dbra: Az egy fore esd havi dtlagjovedelem a haztartdsban

1%

44% @5000 Sk-ig

W 5000-15 000
015 000-25 000

Forras: Sajat felmérések eredménye

A fogyasztoi szokasok:

Ezzel a témaval a kérdoiv 6. és 7. kérdése foglalkozik és az eredményt a
30. és 31. abrak tartalmazzak.

Arra a kérdésre, hogy On milyen gyakran vésérol hist, a megkérdezettek
54 9%-a azt valaszolta, hogy hetente, 13 %-a havonta vasarol, és a vélaszadok
ugyancsak 13 %-a azt mondta, hogy hetente tobbszor. A megkérdezettek 12 %-a

egyéltalan nem vdésarol hust, 8 %-a pedig csak alkalmanként.
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30. abra: A hisvasarlds gyakorisaga

12% 13%

O hetente t6bbszor
M hetente 1x
Ohavonta

O esetenként

W nem vasarolok

13%

Forras: Sajat felmérések eredménye

A 7. kérdésre, hogy ,,On milyen gyakran védsdrol hiskészitményeket?”, a
megkérdezettek 63 %-a azt vélaszolta, hogy hetente tobbszor, 11 %-a azt, hogy
hetente, 8 %-a azt, hogy havonta, 4 %-a azt, hogy alkalmanként, 13 %-a naponta

vasarol, és 1 %-a egydltalan nem vasarol hiskészitményeket. (31. dbra)

31. abra: A huskészitmények vasarldsanak gyakorisdga

4% 2% 13%

8%

O naponta

H hetente tébb alkalommal
O hetente 1x

Ohavonta

M esetenként

O nem vasarolok

62%

Forras: Sajat felmérések eredménye

122



A 8. kérdés azzal foglalkozik, hogy mely tényezdk fontosak a fogyasztok
szamdra a husok és hustermékek vasarlasakor. A megkérdezettek feladata az
volt, hogy a lehetdségek koziil jeloljék meg azt, amelyik vasdrlds kozben
szamukra a legfontosabb. A megkérdezettek tobbsége, 32 %-a legfontosabbnak a
hisok és huskészitmények mindségét tartja. A valaszadok 24 %-anak a termék
ara volt a legfontosabb tényezd, 17 % a készitmények Kkiilsejét tartotta a
legfontosabbnak, 13 % az termék markajara voksolt, 8 % megszokasbodl vésarol,
és a megkérdezettek 6 %-a az ismerdsok ajanldsat tartja elsOdlegesnek. (32.

abra).

32. abra: A husok és hiiskészitmények vasarlasat befolyasolo tényezdk

6%

8%

@ minéség
mar

17% .
O marka

O klls6 megjelenés

W megszokas

13% 249, @ ismer6sok ajanlasara

Forras: Sajat felmérések eredménye

A kérdoiv kilencedik kérdésének célja, hogy megallapitsa, milyen
mértékben befolydsolja a fogyasztét vasarldas kozben a termék markaneve.
Egyértelmi ,,igen*- nel a megkérdezettek 20 %-a valaszolt, 38 % azt valaszolta,
hogy ,.inkdbb igen”, 23 % vdlasza az volt, hogy ,inkdbb nem”, és a

megkérdezettek 19 %-a ,,nem”-mel felelt. (33. 4bra).
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33. dbra: A termék markaneve, vasarlas kozbeni jelentdségének értékelése

20% 20%

migen
W altaldban
Onéha

22% Onem

Forrés: Sajat felmérések eredménye

A Tauris markanév, illetve a vele fémjelzett termékek, valaszték,

csomagolas elemzése
A kérddiv tizedik kérdése a Tauris markanévvel fémjelzett termékek
ismertségére Osszpontosit. A kutatdsbol kideriil, hogy a megkérdezettek 92 %-a

taldlkozott a Tauris markanévvel, és csupdn 8 %-uk nem ismeri (34. dbra).

34. abra: A Tauris markanév ismertsége

8%

digen
mnem

92%

Forras : Sajat felmérések eredménye
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A 11. kérdés azt vizsgdlja, hogy a fogyasztok hogyan vélekednek a
Tauris-termékek vélasztékardl. A megkérdezettek 68 %-a elégedett a jelenlegi
valaszték bdségével, 22 % vialasza az ,,inkdbb igen”, 8 % ,,inkdbb nem”-mel

felelt, €s 2 % nem elégedett (35. dbra).

35. abra: A Tauris termékekskaldja

8% 2%

migen
M inkabb igen

22%

O inkdbb nem
68% Onem

Forras : Sajat felmérések eredménye

A kérdoiv tizenkettedik kérdésében a megkérdezetteknek lehetdségiik
volt megjeldlni azokat a Tauris-termékeket, melyeket a leggyakrabban
vasaroljak. Valaszthattak a 2005-6s év legnépszeribb Tauris-termékekbdl. A
megkérdezettek 65%-a az drvai fiistolt szalonnat vdsarolja, 56 %-a a pozsonyi

virslit, 50 %-a pedig a parolt gépsonkat (36. abra).
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36. abra: A Tauris markanévvel fémjelzett termékek vasarlasanak elemzése

70% 65%
o, | 56% [
60% 527 51%
50% - T
40% |
30%
20%
20%
10% 10% 11% o
O, 1 | 7/0
10% =
D 1%
OOA) T T T =
g $ 3 &3 g
S £ 8 < 83 S
3. © o Q = C (%)
> + @© QO + o
5 S8 w B S 0
¢ E=¢ T 3 =
o) b} © NS
(a1 (2] LL

Forras : Sajat felmérések eredménye

A 13. kérdés azt tudakolta, hogy milyen a Tauris-termékek
hozzaférhetosége a boltokban. A megkérdezettek 74 %-a azt gondolja, hogy
igen, hozzaférhetdk, 16 % azt, hogy inkdbb igen, 7 % azt, hogy inkdbb nem, és 3
% ugy gondolja, hogy nem hozzaférhetok (37. dbra).

37. abra: Tauris-termékek hozzaférhetdsége a boltokban

Digen
Einkabb igen
Oinkabb nem
Onem

Forras : Sajat felmérések eredménye
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A kérddiv tizennegyedik kérdése a Tauris-termékek csomagoldsara
irdnyult. A megkérdezettek 62 %-a egyértelmiien elégedett a csomagoléssal, 34
%-a ,,inkabb igen”-t jelolt, és csupdn 4 % adta az ,,inkdbb nem” vdlaszt. A

megkérdezettek koziil egy sem felelt hatarozott ,,nem” — mel. (38. dbra).

38. abra: A Tauris-termékek csomagoldsa

0% 5%

Oigen
Winkabb igen
Oinkabb nem
61% Onem

34%

Forras: Sajat felmérések eredménye

A 14. kérdés arra irdnyult, hogy megtudjuk, a fogyaszték milyen
fogalmakkal hozzdk Osszefiiggésbe a Tauris markanevet. A megkérdezettek
majdnem 83 %-a a magas arral hozta Osszefiiggésbe, 71 % a kival6 mindséget
jelolte meg, 21 % a gyenge mindséget, 84 % izletesnek taldlja ezeket a
termékeket, 12 % a marka konnyl felismerhetdségét igazolta, a védlaszadok 29
%-anak tetszését a csomagolds nyerte el, €s 6 % a széles valasztékot jelolte meg

(39. abra).

127



39. dbra: Tulajdonsdgok, melyekkel 6sszefiiggésbe hozzak a fogyasztok a Tauris

markanevet

90% 8139 84°%

20% - 12%
6%
10% A %
00/0 0 / T T

Forrds: Sajat felmérések eredménye

A tizenhatodik kérdés arra kereste a vdlaszt, hogy megtudjuk, hogyan
szereznek tudomdst a vasarlok az 1) Tauris markdju termékekrol. A
megkérdezettek 10 %-a azt valaszolta, hogy hirdetés 4ltal, 61 % az iizletben,
vasarlds kozben szerez tudomdst az Uj termékekrdl, és 29 % egydltalain nem

szerez tudomast roluk (40. abra).
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40. dbra: Az 1j Tauris-termékekrol valé tdjékozottsag elemzése

Oreklamhordozékon keresztll
10% o
29% Hinterneten keresztdl

Ovasarlas kézben végzett
reklamtevékenység

Onem szerez tudomast réla
61%

Forras : Sajat felmérések eredménye

A 17. kérdés a fogyasztok véleményét kéri a hisok €s hustermékek
esetében a marka népszerlsitésérdl, sziikség van-e rd, vagy sem. A
megkérdezettek 45 %-a azt gondolja, hogy sziikséges, 55 %-a azt, hogy a hisok

és hustermékek esetében mindez felesleges (41. dbra).

41. dbra: A marka népszertsitése a tOkehus és hustermékek esetében

45%

Digen
Enem

55%

Forras: Sajat felmérések eredménye
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A kérdoivek Kiértékelése

Az egész marketingkutatds a Tauris markanév ismeretére, a Tauris
markanévvel fémjelzett termékek ismeretségére, azok vélasztékara,
csomagolasdra és reklamjara irdnyult.

A kérddivek feldolgozasa a kovetkezd informaciok megszerzéséhez

segitettek hozza:

1. A marka ismertsége

A Tauris markanév ismertsége manapsdg eléggé jelentds, ami abbdl
kovetkezik, hogy a megkérdezettek 92 %-a azt éllitotta, hogy ezt a markanevet
ismeri. A maradék 8 % azokat az embereket képviseli, akik a Tauris méarkanevet
nem ismerik. Habéar ez a szdzalékbeli kiilonbség nagyon jelentds ugyan, és

bizonyéra orvendetes, mégsem elhanyagolhatd.

2. A Tauris markanevii termékvalaszték ismerete

A Tauris tarsasag termékeinek széleskorii ismerete azzal is bizonyithato,
hogy a vasarlé meg tudja dllapitani, vajon a valaszték eléggé széles-e, vagy sem.
A miar emlitettekbdl kovetkezik, hogy a Tauris markanevli termékskéla
ismertsége nagy, ugyanis a megkérdezettek 90 %-a azt igazolta, hogy a vélaszték
b6. A maradék 10 % tugy gondolja, hogy a vdlaszték nem ilyen, amibdl az

kovetkezik, hogy nem eléggé ismerik.

3. A Tauris markanevii termékek csomagolasa

Az elvégzett kutatds igazolja, hogy a Tauris mdarkanevii termékek
csomagoldsa megfelel a vasarlok igényeinek, hiszen a megkérdezettek 96 %-a
ezt igazolta. Nem elhanyagolhaté a csomagolds esztétikdja, ugyanis a
megkérdezettek 29 %-a a Tauris markdju termékek csomagoldsat spontanul

szépnek itélte.
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4. Tajékozottsag az ij Tauris-termékekrol

A reklamokbdl ardnylag kevés vasarl6 szerez tudomaést az 0j termékekrol,
a megkérdezettek 10 %-a latta ezt igy. A fogyaszté a legtobb informaciéhoz
egyenesen a boltokban jut, vasarlas kozben, majdnem 61 %.

Mivel arra a kérdésre, hogy a markanevet propagiljuk-e a husok és
huskészitmények esetében, vagy sem, ,,nem”-mel vélaszolt a megkérdezettek 65
%-a, kérdéses, hogy legyenek-e rekldmok, vagy sem, hiszen itt van még az az 55

%, amely ugy gondolja, hogy a népszeriisitésre sziikség van.

5. A Tauris markanévvel ellatott termékek

A vasarlok a termékeket altaldban a magas arral (83 %), a kivalo
mindséggel (71 %), a j6 izzel (84 %) hozzék Osszefiiggésbe. Megallapithatjuk
tehat, hogy ha a fogyasztok hajlanddk lennének megfizetni a Tauris markanévvel
ellatott termékek magasnak vélt arat, ellenébe jO mindségli €s izletes arut

kapnanak.
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3.5.2. Mecom a.s. husipari vallalat gazdalkodasi és marketing tevékenysége

A vallalat jogeldd intézménye 1971 — ben alakult Vychodoslovenské misiarne
néven. A rendszerviltds, 1989 utdn, a véllalat megprébalt talpon maradni a nehéz
gazdasagi iddszak ellenére.

A kezdeti valsadgos évek utdn a vallalat a 2003. évet egészen sikeresen zarta. Az
egyetlen nagyméretli, nem &allami tulajdonban 1évé hisiizem, amely képes volt
talpon maradni.

A Mecom a.s. nagy midlttal, jelentés hagyomanyokkal rendelkezik. Jelenlegi
formdjdban 2003  6ta miikodik a tarsasdg, melynek {izemeiben Eurdpa
élvonaldhoz tartozé technikai, technoldgiai szinvonalon dolgoznak.

A tarsasiag tevékenysége sokrétli: hagyomanyos és specidlis termékek gyartdsa
mellett a fejlesztések célja, hogy folyamatosan kielégitse a Kkorszeri
taplalkozassal szemben tdmasztott kovetelményeket és a fogyasztok egyre

magasabb elvardsait.

Nagy figyelmet fordit az az egyre igényesebb bel- és kiilfoldi értékesités
szervezésére is. A Mecom a.s. legfontosabb termékei: a marha- és sertéshiisok -
a vevo igényeinek megfeleld megformdldsaban. A Mecom készitményei kozott

megtaldlhatok a hagyomdanyos és specidlis szaktudast reprezentdld termékek is.
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A Mecom jeles hagyomanyaira és a legkorszertibb technoldgidra épitkezd
avatott, hozzaérté szakembergarddja ma tobb mint masfélszaz féle husipari
terméket 4llit eld.

A magas feldolgozottsagu, tajjellegli, sajatosan izesitett termékekkel a vevOk
igényes, kultirdlt és az ISO 9002 mindségbiztositdsi rendszerrel tdmogatott
kiszolgdlasra torekszik a tdrsasdg. A piac igényeinek lehetd legteljesebb
kielégitésével egyiitt természetesen céljuk a gazddlkodds hatékonysdganak

novelése, amelyet az elmult évek mutatészamai bizonyitanak.

A vallalat f6 célja egy olyan, a husipari tevékenység teljes vertikumat atfogd
integralt tevékenységi ldnc kialakitasa, illetve fejlesztése, amely biztositja a
csoport kivalé mindség irdnti elkotelezettségéhez sziikséges valamennyi elemet,
kelld0 mozgasteret és stabilitdst biztositva a husiparban gyakran eléforduld

hullamz6 ciklusokkal szemben.

42. dbra: A Mecom a.s. szervezeti felépitése (Forrds: Mecom a.s.)

Szerveze i diagram

Elndk

Elnd K
divizio

. Aleln 8k

I
Féig azgato Aleingk

— Ellendrzés és —
Marketing és contolling Embeii erd
kereskedelem divizié B divizio

divizio
[ I I 1
Termékek Szolgalat Gyartas Miszak Gazdasag
ésgyartd anyagok dvizé divizié divizié divizio
beszerzésének
diviz 6ja
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33. tdblazat: A Mecom a.s. gazdasdgi eredménye

bazisindex| bazisindex | bazisindex
Megnevezés 2001 2002 2003 2004 02-01 03-02 04-03
Gazdasagi eredmény
ezer Sk 32947 | 84601 | 38898 | 16946 51 654 45703 21952
Alkalmazottak
szdma 562 610 605 583 48 5 -22
Brutt6 dtlagbér - havi| 13567 | 16 066 | 17 549 | 16 255 2 499 1483 1294

Forras: Eves beszamolé — Mecom a.s.

43, abra

Forras: Mecom a.s.

A 43. dbra alapjan elmondhatd, hogy a Mecom a.s. erds litemben szeretne
felzark6zni a Szlovakidban piacvezetd Tauris a.s. - hez .Mivel a két véllalat
marketingstratégidnak Osszehasonlitisa a cél, ezért megjegyezhetd, hogy
amennyiben a Mecom a.s. vdllalati fiziok folyamén feldolgoz6i
kapacitdsdnak novelését éri el, lassan felzarkdzhat a Tauris a.s. termelési

volumenéhez.
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Alapanyagbeszerzés

A Mecom a.s. nem rendelkezik vagéhidi kapacitdssal. Termeld egységeit
beszdllitok 4altal latja el alapanyaggal. A két véllalat kozt ez az egyik
legszembetindbb kiilonbség. A vallaltcsoport termékkore a husiparban eldallitott
termékféleségek szinte teljes skaldjat lefedi.

A felvasarolt alapanyag - hasitott féltestek - nagy részét szerzodéses partnereitdl
szerzi be a csoport, a hosszi tdvu szerzddéses kapcsolatok lehetdséget
teremtenek a mindség ellendrzésére. A hazai baszallitok koziil jelentOs
hanyadban a Tauris a.s. vagoéhidja latja el elohiitott alapanyaggal. Masik
beszallitdja a Hraddok méasokombinat Lucenec. A kiilfoldi beszallitok koziil elsd
helyen Lengyelorszdg, utidna Csehorszdg és Ddnia kovetkezik. A kiilfoldi

beszallitok az alapanyagot fagyasztott dllapotban szallitjik.

Ertékesités

A vallalatcsoport belfoldi meghatdrozé pozicidja mellett a legnagyobb hazai
élelmiszeripari exportér. Az export kiemelt jelentdségii célteriilete az Eurdpai
Unid.

2004 - ben Magyarorszdgon lednyvallalatot alapitott Mecom Hungaria KFT
néven. Sikeresen alkalmazkodott a magyar piachoz, 2004 — ben termékeinek 10
szazalékat értékesitette Magyarorszagon.

Ugyanebben az évben Csehorszdgban is lednyvallalatot alapitott Mecom
Bohemia névén. Termékeinek 5 szdzalékat exportalta a cseh piacra.

2003 — ban az értékesitett mennyiségben enyhe torés figyelhetd meg.
A csokkenés nem szamottevO, viszont elgondolkodtatd, hogy miért nem tudja

ugrasszertien emelni az értékesitett mennyiséget. (34. tablazat)
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34. tablazat: Az értékesités alakuldsa

Termék/Ev 2001 2002 2003 2004
Toékehis 3755 4124 3978 4884
Huskészitmények 154100 16400 15980 15400

Forras: Mecom a.s.

44, abra

Forras: Mecom a.s.

—&— T6kehls —M— Hulskészitmények

35. tablazat: Feldolgozott hismennyiség értéke (Mrd korondban)

Vallalat/Ev

2002 2003 2004 2005
Tauris, a,,s 5,162 3,778 4,318 5,493
Mecom, a.s. 1,918 1,733 1,762 2,6
\Hrddok mésokombindt,s.r.o. 2,21 2,057 1,989 1,898
\PM Zbrojniky, s.r.o. 2,117 1,793 1,613 1,43
Mciso Spis, s.r.o. 0,511 0,49 0,446 0,72

Forras: Mecom a.s.
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A belfoldi értékesités kiskereskedokon, nagykereskedOkon, a nagy
nemzetkdzi 4druhdzldncokon és a vdllalat-csoport sajat iizlethdlozatan

keresztiil torténik, miikodésiik az orszag egész teriiletét lefedi.

3.5.2.1. Versenystratégia

A piaci helyzet megtartdsidhoz, Gj piacok meghdditdsdhoz vagy udj termékek
piacra viteléhez alapvetden az aldbbi sziikséges:

— az Onismeret, azaz a sajit vallalkozds, a sajiat képességek és lehetdségek
alapos ismerete,

— a versenytarsak erds és gyenge pontjainak az ismerete,

— a piac mukodésének attekintd €s a részletekre is kiterjedd ismerete.

A kozpontban folyik a versenytdrsak versengése a piaci részesedésért és az ezzel
szorosan Osszefiiggd jovedelmezdségért. Néha ez a harc nem elég eldterjes, mert
a piac esetleg nem elég vonzd, de sokszor, mint a Mecom esetében komoly
versenyhelyzet alakul ki, és csak az erdsebb, a jobb, a gyorsabb marad életben, a
tobbiek kiszorulnak a piacrdl. A verseny a husipar teriiletén kiélezett. Gyakori
versenytényezd a Mecom versenystertégidjaban a termék-, a csomagolds- vagy
az elddllitasi technolégia kornyezetbarat volta. Az igazi éles és kifinomult
versenyben kulcsfontossdgd az innovicid, a termék ujdonsiga és a hozzd
kapcsolodd szolgéltatdsok. A verseny eredménye nagymértékben attdl fiigg,
hogy milyen a versenytarsak alkuereje vagy mdas széval alkupozicidja a masik
négy tényezdvel; a szallitokkal, a vevokkel, a helyettesitd termékekkel €s az uj

belépdkkel szemben.
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A vevok alkupozicigjanak elemzésekor legfontosabbnak a végsé fogyasztd
magatartdsdnak, étkezési szokdsainak valtozdsait tartom, melyek koziil az
aldbbiak érdemelnek kiemelt figyelmet:

- a hazai piacokon napjainkban mar csak olyan élelmiszerek képesek hosszu
tavu sikert elérni, amelyek egyik oldalrél valamilyen tiplalkozasi elonyt, a masik
oldalrdl pedig j6l megkiilonboztetd marketingjellemzdik vannak;

- napjainkra kialakultak az élelmiszerfogyasztdsi trendek — természetesen a
husipari készitményeket is magdba foglalva — és ezeknek koszonhetden egyre
nagyobb hangsulyt kap az egészségvédod termékek fejlesztése;

- az egészségvédo husipari termékek éves novekedési potencidlja, jelentdsen

meghaladja a hagyomdnyos husipari termékekét.

A szallitok alatt egyrészt az alapanyag-beszerzés folyamatdban résztvevoket
(melyrdl fentebb részletesen {rtam), mdsrészrél azokat a kiskereskedelmi
lancokat értem, akik kozvetleniil a fogyasztéhoz juttatjdk a termékeket (erre a
disztribucios részben fogok részletesen kitérni).

A széllitok, alapanyag eldallitok, bedolgozdok alkuereje attdl fiigg, hogy
mennyire fontos a véllalat a szdmukra. Olyasmit széllitanak-e, amit a Mecom is
eld tudna éllitani, csak kényelmesebb megvenni, vagy éppen ellenkezdleg
nélkiilozhetetlenek és nem helyettesithetok semmivel. A véllalat szdmdra persze
az lenne az elonyos, ha a beszallitéik szdmadra a legfontosabb partner lenne, aki
megkiilonboztetett figyelmet €s kiszolgdlast érdemel. A szlovak mezdgazdasag
valosdgaban ritkdn l4tunk ilyesmit, meg kell alkudni a normalis, sokszor

ingadozd, de kiegyensulyozott erdviszonyokon alapul¢ iizleti kapcsolatokkal.

138



A huspiac nagyon komplex folyamatrendszert 6lel at az allathizlaldstdl a termék
feldolgozasan keresztiil a fogyasztohoz valé eljuttatdsdig. A Mecom a.s. tagjai
vertikdlisan integrdlédnak, mely segitségével a teljes husvertikumot atfogjak, igy
csokkentve a kiilsé kockazatot.

Az 4j belépdk fenyegetése akkor veszélyes, ha nagyon vonzo a piac és nincsenek
vagy csekélyek a belépési korlatok. Azonban ez tobbnyire nem igy van, a
legtobb termékhez kell a termelési tapasztalat, a kordbban szerzett beszallitoi €s
vevOi kapcsolatok, nagy az induldsi tOkeigény. Ha ez sem elég a tiillekedok
tdvoltartdsdra, akkor be szoktdk vetni az allami és kamarai szabdlyozds ismert
modszereit, a 1étszdm-, vam-, ado- €s hitelkorldtozast, a tagsiagi engedélyhez
kotott belépést. A baratsagos eszkozok koziil a leghatékonyabb belépési akadaly

a gyors innov4cio, azaz a termék €s a technoldgia dllandé korszertisitése.

A Mecom a.s. sertés- és marhahus értékesitésével, feldolgozasaval foglalkozik.
Ezen termékekkel szemben helyettesitd termékek térhoditdsa figyelheté meg,
mint példdul a méir sokat emlegetett baromfi (melyet ha jobban részekre
tagolunk, akkor napjainkban a pulykahuis népszeriiségét tapasztaljuk), illetve a
hal. Mindkét termékcsoport nyersen is, de magas feldolgozottsidgi fokban is
elérhetd a fogyaszté szamara. A helyettesité termékek és eldallitéik nagyon
veszélyesek lehetnek, €s gyakran nem kezeljiik kell6 figyelemmel a fenyegetést.
A feldolgozott tokehuds szlovdkiai piacdin a Mecom a.s. értékben a masodik

helyet foglalja el. (34. tablazat)
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45. abra

02002 W2003 002004 02005

Forras: Mecom a.s.

A 45. abrét figyelve egyértelmil, hogy a Mecom a.s. erds iitemben igyekszik
terjeszkedni.

Marketingstratégia szempontjdbol megfigyelhetd, hogy amennyiben a Mecom
a.s. véllalati fuziok folyamén feldolgozoi kapacitds novelését éri el, fokozatosan

felzarkozik a Tauris a.s.-hez.

3.5.2.2. Termékstratégia

A folyamatosan véltozé piaci €és fogyasztéi elvardsok 4llando
késziiltségre serkentik a vdllalatokat. Nem elég afogyasztéi magatartds
felmérése, hanem gyakran meg kell elzni a fogyasztét €s 4j termékeket piacra
dobni. A Mecom a.s. politikdjaban fontos helyet foglal el az egészséges

étrendhez vald csatlakozds. Termékeit a szigord higiéniai normdk betartdsdval
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késziti. Ezenkivil a2005 - ben minisztériumi rendeletre mddositott
Elelmiszerkédex el6irasait minden pontban figyelembe veszi.

A jelenlegi termelési programban 140 féle huskészitmény szerepel. A
hiskészitményeket 6 csoportba soroljdk, szdzalékos elosztiasukat a 46. dbra

mutatja.

46. abra

O Fostolt termékek
W F6z6tt termékek
O Specialis termékek
OSzéraz aru

W Félszaraz aru

O Péastétomok

Forras: Mecom a.s.

A Mecom a.s. folyamatos kutatds-fejlesztési tevékenységei sordn megprobdl
1épést tartani a fogyasztdi szokdsok dtalakuldsdval, ezdltal az 4j igények
megfelelni.
A kovetkez0 innovécids tevékenységeket alkalmazza sikerrel:
1/ Uj termék
2/ Csomagolds innovacid

e csomagolds mérete

e csomagolds technolégidja

3/ A termék formdja, alakja
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4/ A gyartasi folyamat innovéldsa — pl. aroma

5/ A piacra jutdsi stratégia megvaltoztatdsa az innovalt termékek esetén

A vallalat a termékeit sajat markanév alatt értékesiti. Logéjuk minden terméken
megtaldlhat6. A fogyasztok felé sikeresen kozvetiti a termék mindségét. A zold
szin domindl benne, amely a természetet és tisztasdgot szimbolizdlja. A piros,
mint kiegészitd szin erdsiti az 6sszhatdst.

2004-ben a Mecom a.s. 1étrehozta sajit termékmarkdjat DRUGET néven.

3.5.2.3. Disztribicio

A Mecom a.s. termékek értékesitése a fogyasztok felé a kiskereskedelem altal
torténik, ahol a gyar legbdvebb termékskaldjaval taldlkozhatunk. A
kiskereskedelmi koncentracié diktdlé helyzetbe hoztdk a boltokat, dj termékkel
bejutni és sokdig megmaradni csak sulyos listdzdsi és polcpénzek kifizetése,
illetve szdmos jogon kiharcolt (pl. reklamujsagban valé részvétel, boltnyitasi dij)
hozz4ajaruldsok altal lehetséges.

Az egész orszagra Kkiterjedt disztribuciés rendszere segitségével a
konkurencidhoz viszonyitva a legtobb helyen képviseli magét termékeivel.

Regiondlis vezetd szerepe szintén megerdsithetd, ugyan régionként
kiillonbségek mutatkoznak, de ez a helyi gyartdok intenzivebb szereplésének

koszonheto. (47. abra)
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47. abra

OKUlfuldi tzletldncok
W Hazai Uzletldncok
OMecom Trade
Oexport Magyarorszag
W export Csehorszag
O Egyéb Uzletek

Forras: Mecom a.s.

A vallalat harom elosztdsi csatorndt vélasztott termékeinek eljuttatdsira
a végso fogyasztohoz.
® Mecom a.s. = kiskereskedelem = fogyasztd
® Mecom a.s. = vendéglitoipari egység = fogyasztod
® Mecom a.s. = nagykereskedelem = kiskereskedelem = fogyaszto

A nagykereskeddk koziil legnagyobb a Metro. A kiskereskeddk koziil két
nagy hdlézat alegjelentdsebb: Tesco, Billa. A fentiekben emlitett halézatok
kiilfoldi érdekeltségliek. A hazai lancok koziil emlitésre mélt6 a COOP Jednota

Slovensko, Prima Zdroj, Nitrazdroj..
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3.5.2.4. Termékminoség

A Mecom a.s.. nagy sulyt helyez a kivadl6 mindségre. 2003-ban az ISO 9002
szabvany szerinti mindségbiztositdsi rendszer hivatalosan is megkezdte
mukodését. Tevékenységének kdzpontjdba a mindséget helyezte, ami nemcsak a
termékek mindségének elsddleges szempontjat foglalja magaban, hanem a
vallalat minden folyamatdra kiterjedd mindségbiztositasi alapkovetelményt is
jelol.

Egy, a fogyasztok korében késziilt reprezentativ felmérés szerint a Druget
markanév hallatidn a termékeket a konkurens termékekhez képest hasonld éaron,
de magas minOségi termékként poziciondltdk. A csomagolds a fogyasztok
szemében tetszetds €s nagyon szembetiing.

A Mecom a.s. termékei joggal megélljak helyiiket a rangos hazai kiéllitdsokon €s

dijazott rendezvényeken.

3.5.2.5. Marketingkommunikacios stratégia

A vallalat méar hosszu évek Ota részt vesz rangos vasdrokon, élelmiszeripari
kiéllitasokon kiilf6ldon és belfoldon egyardnt. Nagykereskedelmi partnerek
informaldsara termékbemutatdkat szerveznek szerte az orszagban. A szponzori
tevékenység donté hanyada a Homonna — i jards felé koncentralédik. Tudni kell,
hogy ez ajards magas munkanélkiiliségi ratdval bir. A létesitett munkahelyek
szama nagyon alacsony, ezért a helyi oktatdsi intézményeknek és az ezeket
latogaté gyerekeknek sziikségiik van atdmogatdsra. Ezen kiviil kulturdlis,
oktatdsi, valamint szocidlis céld tdimogatdsokra is jelentds 0sszegeket forditanak.
A cég internetes weboldaldn naprakész informdcidkat taldlhatunk a cég
torténéseivel kapcsolatban, illetve a befektetok tdjékozddhatnak a cég aktudlis

helyzetérol.
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A Mecom a.s. rekldmjaival folyamatosan jelen van a médidkban,
oriasplakatokon, a  kiskereskedelmi  ldncokban jelentés  promocids
tevékenységgel vesznek részt.

A Mecom a.ss. az egyetlen, televizioban vetitett  rekldm tulajdonosa
Szlovdkidban. 2002 ¢és 2004 kozt két reklamkampanyt készitett. Ezeket a
Markiza  alegnézettebb  szlovdkiai  kereskedelmi televizi6  vetitette.
A reklamkampany harom terméket érintett. Mindhdrom Ujonnan piacra dobott

termék volt:

1/ Bravcova fitness Sunka — alacsony zsirtartalma sertés sonka
2/ Hydinova fitness Sunka — alacsony zsirtartalmud baromfi sonka

3/ Kinder Parky — gyermek virsli
A magas koltségek miatt a Mecom a.s. a jovoben nem tervezi tjabb televizids

reklam készitését. Nem tartja elég hatékonynak, ezért bevételeinek egy részét

mas reklamtevékenységbe fekteti.

SWOT analizis

A versenyképességi elemzés sordn mara mar altaldnosan alkalmazott SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analizis kiillonosebb magyarazat
nélkiil mutatja be, a megfontoldsra érdemes szempontokat. A mdodszer lényege
az, hogy a véllalati kornyezetben fellelhetd veszélyeket €s kindlkozé esélyeket

szembedllitja a cég erds és gyenge pontjaival.
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EROSSEGEK LEHETOSEGEK

® erds piaci pozicid * mindségi garancia

e tartalékok, likviditas ¢ innovicid a termékfejlesztésben

¢ megbizhaté mindség ¢ EU egyiittmiikodés

® jol képzett munkaerd e jruforgalom fejlesztése

¢ nemzetkozi kapcsolatok ¢ termékdiverzifikacio

® sajat jarmipark ¢ (j célcsoportok

® sajat bolthdlézat e kedvezmények nyujtdsa

¢ biztos tulajdonosi hattér sajat boltokban

¢ ismert markanév, reputicid ¢ internet intenzivebb

e eszkozelldtottsag kihasznaldsa

¢ termékfejlesztés

GYENGESEGEK FENYEGETESEK

® sajat vagohid hidnya ® konkurens gyartok pozicidjanak

e anyagilag nem kellden tovabbi erdsodése: pl. Tauris
motivalt dolgozdk e ¢élelmiszerbiztonsaggal

¢ rugalmatlansag, Osszefiiggd tdmaddsok
reakciokészség ® (jabb uniés konkurencia

e Artartdsi kotelezettség belépése valdszinii

e kevéssé hatékony e fizetoképes kereslet
tigyfélszolgalat csOkkenése

e 4gazati adottsagbol e til gyors fogyasztoi valtozdsok
szarmazo kotottségek e agressziv konkurencia

e oregedd dolgozdi garda ® az dgazat jovoje bizonytalan

Forras: sajat szerkesztés
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A MECOM a.s. 1995 - ben alakult, és Szlovdkidban jelenleg a legnagyobb
hus- és hiskészitmény-termeldk kozé tartozik, a kelet-szlovékiai régidban pedig
domindns szerepet tolt be.

Tevékenységében az pozitiv gazdasagi eredményeket ért el, mikozben a vizsgalt,
2001 és 2004 kozotti idészakban nem volt egyenletes a fejlédésiik. Mig 2002-
ben a gazdilkodds eredménye elérte a 84 601 ezer koronds szintet, 2003-ban
45 703 ezer koronaval csokkent, és 2004-ben a 16 946 ezer koronds szinten
allapodott meg. A gazdasdgi fejlodést tobbféle kiilsé és belsd tényezd
befolyésolta: kooperacié és koncentrdacié a kereskedelemben, ami a keresleti
oldalon az alkupozicié megerdsodésével jart, kiillonos tekintettel a kereskedelmi
lancolatokra; a legerdsebb versenytarsak erdsod0 nyomadsa; a husfogyasztas
csokkenése; a lakossdg gyenge vdsdrldereje; de a leirdsok megszaporodésa is a
termelés ¢és a miiszaki berendezések rekonstrukciéja és korszeriisitése
kovetkeztében, ami viszont elkeriilhetetlen volt a szigord allategészségiigyi €s
higiéniai kovetelmények teljesitéséhez, amelyek az eurépai unids piacokra hust
és huskészitményeket termeld cégek lizemeltetésének jovahagyasihoz

nélkiilozhetetlenek.

A huiskészitmények  forgalmazdsidban a  tarsasdg fenndlldsa  alatt
kiegyensulyozott, novekvo értékeket ért el egészen 2002-ig, amikor az eladds
16 400 tonnat tett ki. 2003-ban, a cég torténetében eldszor, csokkenést
jegyezhettek fel — a 15980 tonnds szintre. 2004-ben 15400 tonna
huskészitményt adtak el. KedvezObb volt a fejlédés a his, a csont és a
belsdségek értékesitése terén. Itt az egész vizsgdlt idOszakban emelkedd
tendencia volt tapasztalhatd, mikézben 2004-ben az értékesitett mennyiség - 406
tonnas évi novekedéssel — elérte a cég torténetében legmagasabb értéket, a 4884
tonnat. Ennek egyik f6 oka, hogy a kelet-szlovdkiai régioban emelkedett a szdma

a kereskedelmi lancok altal iizemeltetett egységeknek, amelyek napi aruszallitist
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igényelnek, €s ezt a cég — a kozép- és nyugat-szlovdkiai székhelyli vallalatokhoz
képest — alacsonyabb szdllitasi koltségek mellett tudja biztositani.

Az aruértékesitésbdl és a sajat termelésbdl szarmazé bevételek alakuldsa
egyenetlen volt. Mig 2002-ben a bevétel elérte az 1866 172 ezer koronds
csicsot, 2003-ban 1675184 ezer korondra csokkent. 2004-ben enyhe
novekedést konyvelhettek el, a bevétel az 1 695010 ezer koronds szintre
emelkedett. A cég gazdasdgi eredményeinek és bevételeinek alakuldsa
visszatiikr6z0dott a bevételek elért jovedelmezdségén is: a legmagasabb 2002-
ben volt (4,53 %), 2004-ben pedig a vizsgalt idoszakban - és a cég torténetében
egyaltalan - a minimalis értéket érte el (1 %).

Az véllalat a termékeit a hazai és a kiilfoldi piacokon értékesiti. A legnagyobb
felvasarlok a hazai és a Szlovakidban miukodo kiilfoldi kereskedelmi lancok,
amelyeknek 2004-ben termelésének 38 %-at szallitotta. 29 %-ot a hazai
megrendelok, iparosok veszik at, akiknek a szdma meghaladja a kereskedelmi
lancokét, de potencidljuk évrél évre csokken. A harmadik legnagyobb
megrendeld6 a homonnai MECOM TRADE - a véllalat termékeinek
forgalmazasira szakosodott kiskereskedelmi lanc, amelyen keresztiil a cég a
termelésének 18 %-at forgalmazza. A cég 2004-ben eldszor exportalta termékeit
kiilfoldre: a termelés 5 %-at a Cseh Koztarsasagba, 10 %-at Magyarorszagra.
Azzal a céllal, hogy a piacon optimélis eredményeket érjen el, a
marketingtevékenység keretén belill a marketingmix eszkodzeinek — termék, 4r,
terjesztés és marketingkommunikdcié - kiegyensilyozott muikodtetésére
torekszik.

A tarsasag termelési programjat 11 termékcsalad alkotja. A legfontosabb
termékek koz€ tartozik a nyers marha- és sertéstOkehus, valamint a marha- és
sertéshus alapu huskészitmények. Olyan valaszték, amelyet 140 hokezelt és nem
hokezelt alaptermék és sajat specialitds, valamint tovdbbi kozel 200, a vevok
igényeihez igazod6 kiilonféle csomagolasu és specidlisan kezelt szdrmaztatott

termék alkot. A havi atlagtermelés kozel 1300 tonna huskészitmény és 400
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tonna megmunkalt tokehuds. A vallalat célja a kiilonféle piaci igényeket kielégitd
kivalé mindségii termékek eldallitasa.

Az 4drmeghatdrozaskor a véllalat figyelembe veszi a kiaddsait és a konkurens
arakat, amelyeket a piacon a kereskedelmi képviseldk folyamatosan kovetnek,
mikdzben szdmos arszint 1étezik az egyes piaci rétegek szamara.

A termékek terjesztését a végfelhaszndlokhoz a kozvetlen és kozvetett terjesztési
csatorndk révén valdsitjadk meg. A kis- €s nagykereskedelmi szervezetek keretén
beliil kb. 2500 aktiv megrendeldt tartanak szdmon. Magét a terjesztést kizdrdlag
sajat, jelenleg 55 gépkocsijukkal biztositjak. A napi szallitasi kapacitds 200 tonna
terméket tesz ki. A tarsasag naponta atlagosan 800 megrendel6hoz juttatja el az
arut. A marketingkommunikaciés mix eszkozskaldjabol — reklamok, az arusitas
tdmogatdsa, a nyilvdnossaggal valé munka és a személyes drusitds — azokat
valasztjak, amelyek nézetiik szerint a leginkdbb termékvdsarlasra 0sztonzik a
vevoket, tehat befolydsoljdk az eladott mennyiséget, €és biztositjadk a vasarlok

megfeleld tdjékoztatdsat.

A reklameszkozok koziill a cég flleg szordlapokat, sajtoban megjelentetett
hirdetéseket, katalégusokat és egyéb formdkat (internet; épiileteken,
stadionokban, sajat kozlekedési eszkozeiken elhelyezett reklamok; aprd
ajandéktargyak) alkalmaz. A cég szempontjabol leghatdsosabb  és
leghatékonyabb reklimmédiumok a sajtoban megjelent hirdetések, valamint a
sajat szordlapok, amelyeket a mindennapi véasarlokhoz juttat el, tovabbad a
kereskedelmi lancok, illetve a Mecom Trade specializdlt kiskereskedelmi
halézat szérélapjai. A vizsgdlt idOszakban a tarsasag két televizids
reklamkampanyt valdsitott meg egy orszdgos kereskedelmi csatorndn, &m ezt a
format nagyon koltségesnek itéli, rdadasul a vart hatas is elmaradt. Tekintettel a
cég termékeinek mindennapi fogyasztasra szant jellegére, a tarsasidg nem hive a
massziv rekldmkampanyoknak, a rekldmeszkozoket inkabb az akcids éarakrodl
val6 tdjékoztatasra haszndlja. A forgalomnovelésnek az akcids drak a f6 és

leghatékonyabb eszkozei
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A Mecom a.s. a mindséget és vevokozpontisagot kozéppontba allitva és

az EU kovetelményrendszerét szem el6tt tartva a kovetkezo stratégidkat tiizte

maga elé:

» A Mecom a.s. az élvonalban 1évé husipari és élelmiszeripari véllalkozas

legyen Szlovédkidban, de ne csak belfoldon, hanem nemzetkozi
viszonylatban is dllja meg a helyét. Ennek érdekében sziikséges minden
teriileten a csoportszintli 6sszefogds, a piacokon valé kozos fellépés.

Az alapanyag-hatteret minél jobban stabilizdlni , hiszen a koltségek
jelentds hanyadit az alapanyag adja. Ezen a teriileten is sziikséges a
csoporttagok tevékenységének 0sszehangoldsa. Vagohidra lenne sziikség,
ezzel csokkenthetné a koltségeit. Ennek megvaldsitasa koltséges, jelenleg
nem rendelkezik ekkora t6kével.

A maérkatermékek korét novelni szeretnék, a prémium termékeket
kiemelten kezelik. A jelenlegi fogyasztéi trend a kiszerelést tekintve a
szeletelt termékek irdnydba tolddott el, valamint a konyhakész, félkész
termékek kezdenek tért hoditani. Ebbe az irdnyban bdvitik
tevékenységiiket. A mindségpolitika minden teriileten elsddleges,
mindségellendrzési és mindségbiztositdsi feladatok minden teriileten

teljes kortien ellatandok.

3.5.2.6. A vallalat termékeivel kapcsolatos fogyasztoi magatartaselemzés

A marketing teriiletén tanusitott hozzaéllds a vallalkoz6i tevékenységben a

vasarloi igényekre valé Osszpontositast, az igények kielégitését és a vasarloi

elégedettséggel jard nyereségképzést jelenti. A részvénytarsasiag megrendeldinek

legnagyobb csoportjat elsdsorban a kiilonféle kereskedelmi lancok alkotjak,

amelyek a céggel szemben, mint vevOk 1épnek fel. A kereskedelmi lanc vevoi

rendszerint a fogyasztok, akik a disztribucios csatorna végén helyezkednek el.
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A fogyasztéi viselkedés alatt azt a médot értjiik, ahogy a vasarlok kivélasztjak és
fogyasztjdk a termékeket vagy szolgaltatdsokat, és a hogyan viselkednek a
vasarlds utdn. A fogyaszté elégedettsége az ismételt vdsarlasokban nyilvanul
meg; elégedetlensége lehet az oka annak, amiért mas gyart6 termékeit keresi. A
gyarté cégnek nem lehet k6zombos, hogy a végfelhasznalok elégedettek, illetve
elégedetlenek-e termékeivel. Elégedetlenségiik azt hozza magdval, hogy a
kereskedelmi lanc inkdbb olyan gyartékat fog elényben részesiteni, amelyek
termékeit a fogyasztok elfogadjak és megvasaroljak. A cégnek tdjékozddnia kell
a végfelhasznalokndl a  termékeivel kapcsolatos  problémdkrol — és
hidnyossagokrdl, még mieldtt negativan befolydsolna a kozvetlen megrendel 0k —
a kereskedok magatartasat. A cég altal megvaldsitott piackutatds a kozvetlen
megrendeldktdl, a konkurencidtdl vagy egyéb forrdsokbdl szarmazé 1ényeges €s
objektiv informdcidok szerzését célozza, de nem orientdlédik a disztribicids
csatorna utols6 lancszemére — a végfelhaszndlokra. A megismerd funkcié — az
alapvetd informécidok begylijtése - mellett az ilyen kutatds lehetové teszi a
valdsdgos vagy a potencidlis fogyaszté megszolitasat, a sziikségletei, véleménye
és problémai irdnti érdeklodés megnyilvanuldsat; a fogyasztéban a ,,személyes
fontossag* érzetét kelti , és hozzdjarul, hogy a fogyasztd bizzon a gyartéban és a
termékeiben. A marketingkutatds a marketingkommunikécié visszacsatoldsa is.
Egyedilli moddja  ahatékonysag kiértékelésének, amelyet a  gyartéd
a marketingkommunikaciés mix egyes eszkozeinek alkalmazasaval elért.
Gyakran lehetetlen megallapitani egy konkrét eszkoz hatdsat az aruforgalom
azonnali valtozdsan keresztiil. Mig példdul az akcids drak az akcid idején fejtik
ki hatdsukat, némelyik eszkdz hatdsa hosszabb tdvra érvényes, és a cég szdmara
nehezebben megallapithat6 a hatékonysdguk. Ha viszont pozitivan hathatnanak a
fogyasztéra €s annak vasarléi dontéseire, sziikséges, hogy a cég tudjon rdla, és

megfelelden reagéljon.
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A fogyasztok korében megvaldsitott marketingkutatds célja a fogyasztok

véleményének és vasarlasi szokdsainak elemzése volt azzal a céllal, hogy az

ismeretek birtokaban kovetkeztetéseket lehessen levonni, aminek alapjan olyan

tervek sziilessenek, amelyek alkalmasak arra, hogy egy vallalat a fogyasztok felé

a marketingkommunikécié terén a gyakorlatban megvaldsithassa. A 2006-ban

készitett felmérésben 200 f6 vett részt. Ehhez a felméréshez specidlis kérdéiv

késziilt. (1d. 2-es szamu melléklet)

,A“RESZ

A 36. tablazatban a kérddiv ,,A“ részében feltett, a demografiai és szocidlis

adatok megdllapitdsdra irdnyulé kérdések, illetve az azokra adott valaszok

talalhatok:

36. tablazat: A megkérdezettek csoportjai €s szamuk az egyes kategoridkon beliil

Kategdria Férfi
Neme Szém 72
Kategéria Viros
Lakhely Szdm 120
KozEpf. érett.
Kategdria Alapfoku nélkiil Kozépf. érettségivel Felsofoku
Végzettség | Szdm 12 20 126 42
Munkaviszonyban|
Kategéria 1évo Munkanélkiili Diak Nyugdijas
Foglalkozds | Sz4m 142 30 10 18
Csaladtagok | Kategéria 1 tagi 2-3 tagi 4-5 tagd 6t61 tobb
szdma Szam 26 70 96 8
Kategéria 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Eletkor Szdm 10 43 76 50 21
A csalad 10 001- 15 001- 20 001- 25001-
havi Kategéria | 10 000 Sk felett 15 000 20 000 25000 30000 |30 000 felett
dtlagbevétele|  Szam 40 48 37 51 10 14

Forrés: Sajat szerkesztés
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A megkérdezettek zome nd (63,33%), tekintettel arra, hogy a ,csaladi
bevasarlasok™ alkalmdval a héztartdsok tobbségében Ok vasdroljak a hust és a
hiskészitményeket. A megkérdezettek tilnyomorészt aktiv korban vannak, van
munkahelyiik, kozépiskolai, illetve foiskolai végzettséggel rendelkeznek. Ennek
ellenére a csalddok havi dtlagbevétele alacsonyabb értékeket mutat, ha tobbtagi
csaladokrdl van is sz, ami az adott régidban €10 lakossdg ardnylag gyenge

vasarloerejérdl arulkodik.(36. tdblazat)

,B“RESZ
A kérdoiv ,, B része a megkérdezetteknek a reklammal és propagéacidéval mint

egésszel kapcsolatos éltalanos véleményére kivancsi.

48. dbra: Az utobbi idében mindeniitt reklammal taldlkozunk. Hogyan reagél

erre?

@ minden reklamot szivesen
megnézek

10%

41% W néhany reklamot nézek meg

32% 0 nem nézek reklamot

17% Oteliesen elutasitok
mindennemi reklamot

Forras: Kérddives felmérések eredménye

Azon a csoporton kiviil, amely pozitivan érzékeli a reklam hatdsit (41%), a
megkérdezettek tovabbi 17%-a szereti a rekldmokat, amelyek otletesek, nem

tilsagosan tolakoddak, érdekesen kivitelezettek. Azok a csoportok, amelyek nem
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figyelik a reklamokat, vagy mindennemi reklam irdnt ellenszenvvel viseltetnek,

elsésorban a reklammal valé tultelitettség miatt foglaltak igy allast. (48. dbra)

49. dbra: Hogyan befolydsolja Ont a rekldm vasarldskor?

O azokat a termékeket
42%, vasarolom,am.rek.

m néhany termékcsoportot
vasér.van ram

58% O nem befolyasol a
reklamhatassal a rekl.

0%

Forras: Kérddives felmérések eredménye

A reklam abszolut hatasét a fogyasztokra minden megkérdezett kizarta. A rekldm
hatdsat bizonyos termékek esetében a megkérdezettek 42%-a elfogadja. Ha az
ezt megel6zo kérdésre adott valaszokat ebben az Osszefiiggésben vizsgaljuk, arra
a megéllapitdsra juthatunk, hogy a megkérdezetteknek azt a csoportjit, amelyet
vasarlaskor befolyésol a rekldm, azok a rekldmot kedveldk korébdl keriilnek ki.
Az a csoport, amely csak idonként néz rekldmot, a rekldmnak a vdsarldsra

gyakorolt hatdsat nem ismeri el. (49. dbra)
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50. abra: Hogyan reagél az iizletben a reklamozott termékekre?

12% 2%

53%

O emklékszem a reklamokra és biztosan megvasarolom a termékeket
W a reklam hatasaira vasarolok
O a reklamozott termékeket vasarolok de nem minden esetben

O nem vasarolok reklamozott termékeket

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A megkérdezettek tobb, mint fele nem rendszeresen vdsdrolja a propagalt
termékeket, 33% kiprobalds végett vasarol, mikdzben hangsilyozzdk, hogy a
rekldmnak meg kell Oket fognia. A propagalt termékkel vald elso taldlkozds

pozitiv tapasztalata tobbszori vasdrlast eredményezhet. (50. dbra)

51. d4bra: Milyen rekldm szélitja meg Ont legink4bb?

2%

20%

17%

@ nyomtatott sajté
2% o
W televizié
O radié
Ordplap
megyéb

59%

b

Forras: Kérddives felmérések eredménye
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A megkérdezettek a szordlapokat tartjdk a legmegfelelobb reklammédiumnak.
Ezt azzal indokoljdk, hogy a fogyasztonak lehetosége van az alapos
attanulmdnyozisra, a neki megfeleld idoben. A sajtébeli rekldm a
megkérdezettek szamdra viszonylag érdektelen, 20%-uk a tv-rekldmot részesiti
eldnyben. Az egyéb formdk koziil leggyakrabban a tv + roplap és internet
kombindciét jelolték meg. Két megkérdezett nem tart egyetlenegy

reklammédiumot sem olyannak, amelyik képes lenne megszoélitani 6t. (51. dbra)

52. dbra: Milyen rekldmeszkozok nem sz6litjak meg Ont egyaltaldn?

7% 10%

O nyomtatott sajté
M| televizié

O radié

O reklam Ujsag

W egyéb

62%

Forras: Kérddives felmérések eredménye

A megkérdezettek legkevésbé hatdsosnak a radiot tartjak. Hidnyoljdk a latvanyt,
sOt néhanyan a radiobeli reklamot egyaltalin nem is regisztraljak. A tobbi
reklameszkoz (irott sajto, televizid, egyéb) a fogyasztok nagyjabol egyforma
csoportjait nem szoélitja meg (7 — 10%). A ,,mas” kategdéridban egy kombinécid
(sajté + radid) kapott helyet, két megkérdezettnek minden rekldmeszkoz

kozombos, egyet pedig akdrmelyik reklamfajta meg tudja sz6litani. (52. dbra)
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53.4bra: Gondolja, hogy a termékeket népszertsités nélkiil is el lehet adni?

7%
27%

Oigen
31% W inkabb igen,mint nem
Onem tudom

Oinkabb nem, mint igen

HEnem

10% 25%

Forras: Kérddives felmérések eredménye

A viélaszokban kiilonféle nézetek kaptak helyet. A megkérdezettek viszont
inkdbb afelé hajlanak, hogy a termékeket rekldm nélkiil is el lehet adni — a
fogyasztok 52 %-ar6l van sz6, akik ,biztosan igen” vagy ,,inkdbb igen, mint
nem” vdlaszt adtdk. Az ,,inkdbb igen, mint nem” csoportban viszont néhdnyan
hozzétették, hogy a konkrét terméken mulik — némelyiknek megkivant a

reklamtamogatés, masok rekldm nélkiil is eladhat6k.(53. dbra)
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54. abra: Gondolja, hogy a reklamkampéannyal tdmogatott termékek dragabbak,

mint a nem népszerusitett termékek?

18%

Oigen, a rekllamkoltséget
belefoglaljak az arba

H nem tudom

55% O nem tudom

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A megkérdezettek tobb, mint fele meg van réla gyézddve, hogy a népszerisitett
termékek dragabbak, mint a nem népszerisitettek. Kiillonosen a massziv, mar-
mar agressziv rekldmkampdnnyal tdmogatott termékeket tekintik az &druk
szempontjabol tulértékeltnek, €s minden tovabbi vizsgédlat vagy Osszehasonlitds
nélkiil arra a véleményre jutnak, hogy ,,méltanytalanul draga termékekrdl” van

$z6.(54. abra)

,,C“ RESZ

A ,,C“ rész kérdései arra keresték a vdlaszt, milyen a visarloi magatartds, illetve

milyenek a vasarl6i szokdsok hustermékek véasarlasakor.
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55. abra: Milyen gyakran vasarol hustermékeket?

10% 8%

@ naponta
33% W minden masnap
O hetente 1x

Oegyéb

49%

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A megkérdezettek csaknem fele a histermékek heti vasarlasat gyakorolja. Ezek a
fogyasztok elonyben részesitik a tartositott termékeket, amelyek hosszabb ideig
fogyasztasra alkalmasak. A ,,mds” csoportban 6 fogyaszté képviseli magét, akik
— kedvezdtlen anyagi helyzetiik miatt - kéthetente vagy havonta egyszer vesznek

hustermékeket. (55. dbra)

56. dbra: Mi befolydsolja Ont leginkabb hiistermékek vésarlasakor?

5%

27% oz . . .
O kils6 megjelenén,csomagolas

W izvildg
Oéar
Oegyéb

17%

Forras: Kérdoives felmérések eredménye
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A megkérdezettek, tobb mint felét vasarlaskor az iz befolydsolja. A masodik
legnagyobb kategoéridt, a ,mdas”-t azok a megkérdezettek alkotjdk, akiket
vasarlaskor tobb tényezd kombindcidja befolydsolja: tizen az izre + az darra
vannak tekintettel, mdsok ezt a kombindciét még a kiilalakkal is bovitik, foleg

felszeletelt termékek esetén. (56. abra)

57. abra: ElOonyben részesit histermékek vasarlasakor egy konkrét gyartot?

@ nem,vasarlas soran nem
figyelem a gyartét

W igen, konkrét gyarték termékeit

65% vasarolom

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A megkérdezettek 65 %-a nem részesiti eldnyben egy konkrét gyarté termékeit.
A fennmaradt 35 % fogyaszté koziil 16 megkérdezett a MECOM a.s. termékeit
részesiti eldnyben, hairman a PM Zbrojniky, ketten pedig Peter Fabus$ termékeire

voksoltak. (57. dbra)

A kérdéiv C része egy kérdéssel zarult, amelyet azoknak a megkérdezetteknek
cimeztiink, akik egyaltalin nem vésaroljak a MECOM a.s. hustermékeit. A
kérdésre négyen vélaszoltak, és az okot egybehangzdan ,,a tobbi gyartéhoz

képest tilsdgosan magas ar”’-ban jelolték meg.
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D RESZ

A kérddiv ,,D* része arra koncentrdlt, hogy bel6le megismerheté legyen a
fogyasztok véleménye egyrészt a MECOM a.s.. termékeirdl, mdsrészt a gyartd
cégnek a fogyasztok felé iranyul6 marketingkommunikaciéjanak szinvonalardl.

A kérdésre 187 - en —a MECOM a.s.. termékeinek fogyasztdi - valaszoltak.

58.abra: A MECOM a.s.. termékei vasarlasanak okai

5% 1% 4%

5% 42%

15%
20%
O izvilag M kedvezd ar
O elérhetdség az tzletlancokban O frisseség
B min6éség O széles termékvalaszték
MW klls6 megjelenés O hazai termék

Forras: Kérddives felmérések eredménye

Az Mecom termékeinek fogyasztoi elsOsorban az izt €s a mindséget dijazzak. A
megkérdezettek 15 %-a az elfogadhaté 4rakat ldtja dontdnek. Tovabbi
fogyasztok (8 %) mas indokokat sorakoztattak fel (elérhetdség, frissesség,
kiilalak, széles valaszték és mas).

A termékek kedveltségével kapcsolatos kérdésre a megkérdezettek kiilonféle

véleményt nyilvanitottak, mikézben a legnagyobb népszerliségnek a kovetkezd

161



termékek orvendtek: Homonnai felvagott — 20 %, Mecom virsli — 12 %, Kalinka
— 11 %, Druget sonka — 11 %; a VysoCina, StrdZov é&s Cingov szalamik
népszerlisége 2-5 % kozott volt. Az dsszes tobbi megkérdezett egyéb més termék
mellett voksolt, ami széles vélasztékrol tanuskodik, és arrdl, hogy kiilonféle

fogyasztoi igényeket képesek kielégiteni.(58. dbra)

59.4bra: Elégedett a felkinalt termékskdldval?

0%

Oigen
W tdbbnyire
Onem

64%

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A felkinalt termékskélaval kapcsolatos fogyasztéi vélemények az a.s. mellett

sz6lnak.(59. abra)

60. dbra: Elégedett az On iizlethdlézatdnak termékellatasaval?

2%

18%

Oigen
W tdbbnyire
Onem

80%

Forras: Kérddives felmérések eredménye
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Ami az {izlethdlozat ellatottsagat illeti, a f6 torekvésiik, hogy termékeik
eljussanak a fogyasztokhoz, taldlkozzanak a fogyasztok elégedettségével, akik
értékelik, hogy a termékeket megtaldljdk mind a lakoéhelyiikhoz, mind a
munkahelyiikh6z kozeli iizletekben, €s a hipermarketek elldtottsdga is kielégitd.
A csak részben elégedett fogyasztok tdvolabbi falvakban laknak, é&s
véleményiiket inkdbb az 4rusitds szinvonala befolydsolja, mintsem maga az

ellatas. (60. abra)

61. abra: Hogyan értékeli a MECOM a.s. termékeinek mindségét?

4%

46% @ kivalo

W kdzepes

[drossz

50%

Forras: Kérddives felmérések eredménye

A kivalo mindségli termékek mellett a megkérdezettek 46 %-a voksolt. Tovéabbi
50 % kozepesnek itéli a mindséget, de ez a vélemény mar magaban foglalja
magat az arusitds mikéntjét is (példaul az eladdk altal elére felszeletelt termék

egy 1d0 utdn azt a latszatot kelti, hogy nem friss. (61. dbra)
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62. dbra: Milyen a MECOM a.s.. termékeinek ara a mindséghez mérten?

0%

48% O magas
W méltanyos

52% O alacsony

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A megkérdezettek csaknem fele szerint az drak a mindséghez mérten magasak. A
fogyasztok megjegyzik, hogy az erre a kérdésre adott valaszokban a vizsgalt cég
és mdas termelok mindségre €s izre hasonld termékeinek Osszehasonlitdsabol
indulnak ki, és ebbdl az utébbiak jonnek ki gydztesen. A megkérdezettek 52 %-a

az arakat a mindséghez mérten méltadnyosnak itéli. (62. dbra)

63. abra: Elegendd mértékben reklamozza a MECOM a.s.. a termékeit?

16%

digen
mnem tudom

Onem

Forras: Kérddives felmérések eredménye
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A megkérdezettek csaknem fele (48 %) a termékek népszerisitésével
kapcsolatos kérdésre nem tud érdemleges védlaszt adni. Részletesebb elemzéssel
arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy azokrdl a megkérdezettekrdl van sz9, akik
a tarsasig reklamtevékenységét elégtelennek tartjdk, vagy egydltalin nem

ismerik. (63. dbra)

64. abra: Milyennek tartja a MECOM a.s. reklamjat?

0%

27%

50%

O agressziv W elegendd OO nem elegend® 0 nem ismerem a reklamjait

Forras: Kérddives felmérések eredménye

Egyetlen megkérdezett sem tartja a vallalat rekldmjat agresszivnek. Osszesen 50
% egyéltalan nem ismeri vagy elégtelennek véli. A megkérdezettek fele
méltanyosnak taldlja. Igy nyilatkozott a megkérdezettek egy része is, akik a
termékek népszeriisitését elégtelennek taldltdk, dm ezt ugy indokoljdk, hogy a
propagalds mas formait részesitik elonyben, mint maga a rekldm, €s ezt tartjak
elégtelennek (versenyek, drkedvezmények stb.). (64. dbra)

A propaganda terén tapasztalhaté hidnyossagokrdl tantskodik az is, hogy a

megkérdezettek 59 %-a az utébbi évben nem taldlkozott a népszerlisités
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semmilyen formédjaval Gjsagokban, folydiratokban vagy szérélapok, katalégusok,
termékkostolok stb. formdjdban. A megkérdezettek 41 %-a taldlkozott a
propaganda kiilonbozé formdival, leggyakrabban szérdlapokkal — 52 %, a
maradékon egyéb formdk osztoznak, pl.: akciés darkedvezmények,
termékkostolok, Ujsdgok, tv-reklam, esetleg tobb forma kombindcidja. Néhany
megkérdezett feltiintette, hogy gyakran nem is tudatositjak, hogy a kereskedelmi
halézatok roplapjain népszertsitett termék a vizsgdlt cég gydrtmanya, mert
néhany esetben a gyartd nem kozvetleniil a termék mellett van feltiintetve,
hanem csak az arkedvezményes termékek propagdldsakor a hipermarketekben
csak a termék neve és dra jelenik meg nagy betiikkel, a gyarté neve nem. A
termékek neve gyakran egyezik tobb gyarténdl is, pl.: a VysoCina szaldmit a
MECOM-on kiviil masok is gyartjdk (pl.: PM Zbrojniky). Egyértelmiien azok a
megkérdezettek nyilatkoztak, akik a MECOM TRADE Kft. specializilt
kiskereskedelmi hdl6zatdban vasaroljak a histermékeket.

Ami a reklamtargyakat illeti, a fogyasztok els6sorban a miianyag tdskakat
ismerik (61 %), néhdnyan tudnak toltotollakrdl, naptirakrol, polokrdl (ez a
csoport Osszesen a megkérdezettek 16 %-at teszi ki), 23 % ez iddig nem

taldlkozott a felsorolt reklamtargyak koziil eggyel sem.
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65. dbra: Ha egy iizletben a MECOM a.s. termékeire vonatkozé arleszallitasi

akcio zajlik, sort kerit egy nem tervezett vasarlasra?

21%

45%

4%

@ igen, mar tdbszor eléfordult  Migen, 1x eléfordult

Onem, nem volt ra lehetéségem O nem, tervezetten vaséarolok

Forras: Kérddives felmérések eredménye

A valaszokbdl kideriil, hogy a fogyaszték viszonylag pozitivan reagédlnak az
akciés drakra. még akkor is, ha elére nem tervezett vasarlasrdl van sz6. Ki kell
hangsilyozni, hogy a megkérdezettek 30 %-a azt tiintette fel, hogy ez idaig nem
volt lehetdsége a tarsasag termékeinek akcids dron torténd vasarldsara. Néhdnyan
ebbdl a csoportbdl elképzelhetonek tartjak, hogy valamelyik hipermarketben
akciés terméket vasaroltak anélkiil, hogy tudatositottdk volna, hogy ilyen
termékérdl van sz6. Ez arrdl tanuskodik, hogy az akciés ar kiemelése hattérbe
szoritja a termék eredetét. A fogyasztok arra a meggy6zddésre jutnak, hogy az
akcids arengedményt nem a gyarto, hanem a hipermarket teszi lehetdvé. (65.

dbra)
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66. dbra: Bekapcsolédna-e értékes ajandékokért valamikor a jovOben egy

fogyasztéi versenybe a MECOM Homonna termékeivel ?

migen, biztosan

1% 219, migen, megprobalnam
18%
Onem tudom
18% 309, Onem, nincs szerencsém
° °

a versenyekben
W biztosan nem

Forras: Kérdbives felmérések alapjan

A megkérdezettek tobb mint fele bekapcsolddna egy ilyen fogyasztéi versenybe.
Azok a fogyasztok, akik azért nem akarnak versenyezni, mert nem szokott
szerencséjiik lenni, feltiintették, hogy olyan verseny lenne érdekes szdmukra,
amelyben kisebb értékii dijak szerepelnek, de nagyobb a nyerési esélyiik (tobb
nyeremény tobb résztvevd szamara). Lehetséges, hogy egy megfeleld verseny azt
a csoportot is megszolitand, amely jelenleg nem tud nyilatkozni az tigyben.

A tarsasag honlapjaval kapcsolatos kérdésre adott vdlaszok nem voltak pozitivak.
A fogyasztok a negativ valaszaikat zomében azzal indokoljak, hogy még nem
vezettették be az internetet, de nem zarjadk ki, hogy a jovOben informécids
forrasnak haszndlndk. Akadtak olyan vélemények is, hogy a tarsasdg a
propaganda keretén beliil erdteljesebben bevihetné a fogyaszt6i koztudatba a

honlapjuk cimét.(66. dbra)
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67. abra: Ismeri-e a MECOM a.s. honlapjat €s internetcimét?

Oigen, rendszeresen
hasznalom mint informacié
forrast
4

2% 4% 79, Wigen, de nem hasznélom
° mint informécié forrast

Oigen, néha megnézem

87%

O nem, nem is nézem

Forras: Kérddives felmérések eredménye

A Mecom a.s. 2004-ben uj termékmarkdt (DRUGET) dobott piacra. A
termékmarka és grafikus dbrazoldsanak ismerete rendkiviil fontos nemcsak a
potencidlis, hanem az édlland6 fogyasztok szamara is. A markanév megvaltozasa
az ismert termékeken és a még nem ismert djakon a mindennapi fogyasztasra
szant aruk vdsarlasakor oly tipikus gyors és automatikus dontéskor ahhoz
vezethet, hogy a fogyasztonak az lesz az érzése, hogy ,,az 6 terméke” nincs ott a
pulton. Arrél, hogy a huistermékek egész skdldjanak 1j markaneve nem
tilsdgosan ismert a fogyasztéi koztudatban, taniskodik az a tény, hogy a
fogyasztoknak csak 30 %-a ismeri a markanevek kozti kapcsalatot, tovabbi 13 %
litja a markdk kozotti Osszefiiggéseket, de nem tud egyértelmiien

nyilatkozni.(67. dbra)
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68. dbra: On szerint mi az 6sszefiiggés a MECOM és a DRUGET markanevek

kozott?

OaDRUGET
termékmékmarkaja a MECOM
a.s.-nek

W a markanevek kozt
Osszefliggés van, de nem
tudom milyen

Oa markanevek kozt nincs
Osszefliggés

5% 13%

36%
46%

O nem tudom

Forras: Kérdoives felmérések eredménye

A fogyasztok kreativitdsdnak €s otleteinek kiaknazdsa érdekében nyitott kérdés

formdjadban keriilt sor a fogyasztok kezdeményezd készségének vizsgélatara,

tekintettel a c€g marketingkommunikdcidjdra. ( 68. dbra)

A fogyasztok elsddleges elvarasai:

tobb tdjékoztatds az uj termékekrdl, bolti koéstolassal egybekotott
bemutatok formdjdban;

cégszordlapok, amelyek tartalmazndk az iddészerli termékskdlat a
tdjékoztato jellegli fogyasztoi arakkal és a termékek fotojaval egyiitt;
bizonyos mennyiségli termék vasarldsa vagy bizonyos Osszeg elkoltése
esetén lehessen egy pluszterméket vagy egyéb jutalmat kapni;

fogyasztoi versenyek.

A felsorolt véleményeken kivill a fogyasztok ajanljdk, hogy a gyartéd

erélyesebben hasson a kereskeddkre, foleg a kisebb boltokban, az drusitds modja

és higiénidja kérdésében is. Javasoljdk, hogy az ilyen boltokba az dru mellett

ingyenesen adjon kesztylit az eladok szdmdra. Barminemii propagandat
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feleslegesnek tartanak, ha a termék a boltban, a fogyaszté szeme lattara vélik
értéktelenné. Ennek a problémanak a hivatalos szervek altal torténd orvoslasat a
fogyasztok szE€lsdséges megolddsnak tartjik.

A kérddéiv végén arra kerestik a valaszt, hogy a megkérdezetteket
megszolitottdk-e valamikor a cég munkatarsai vagy mas személyek, akik az a.s.
megbizdsabdl tudakoltdk volna a fogyaszték véleményét. Senkinek a
megkérdezettek koziil nincs személyes tapasztalata ilyen esetrdl, €s nincs
informdcidjuk arrdl sem, hogy a tarsasag végez-e ilyen felméréseket. A tarsasig
marketingmunkatarsdval folytatott beszélgetés sordn beigazolddott, hogy a két

cég eddig még nem végzett a fogyasztok véleményét felderitd vizsgalatot.
3.6. A SZAKMAI MELYINTERJUK ES AZOK EREDMENYEI

A kutatasok idészakaban (2003-2006 kozott) tobb alkalommal volt mod
személyes interjut késziteni a Tauris a.s. és a Mecom a.s. marketing-
tevékenységéért felelés fels6-, és kozépvezetd szakemberekkel. A
megbeszélendd témakorok egyeztetését kovetden irdsban elére megkaptik az
interju — kérdéseket és a kovetkezo taldlkozds alkalmdval —széban — részletes

valaszt adtak azokra.

Az eldzoekben részletesen bemutatott két husipari vallalat vezetdivel készitett

interjuk fontosabb tapasztalatai az aldbbiakban foglalhatok 6ssze:

- A vélaszadok egy része tragikusnak, illetve valsdgosnak itéli a szlovakiai
hasipar jelenlegi éllapotdt. Ennek egyik okdt abban latjak, hogy 2000 - tol
kezdve a nyugat-eurépaiak fogyasztdsa eltolédott a baromfihds felé, s ez az
allapot masfél - két évig tartott. Akkor kezdett helyredllni a kordbbi rend, a
fogyasztokegy része visszatért a sertés — és féleg a marhahdshoz. A kedvezdtlen
allapotot tovébb sulyosbitotta a multinaciondlis druhédzldncok arletdrd szerepe. A

tulkinalat miatt 0k voltak/vannak elonyben, s mivel nagy mennyiséget rendelnek
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a termelOktol, azok kénytelenek ragaszkodni hozzdjuk, és elfogadni az altaluk

diktalt feltételeket.

- A megkérdezett szakemberek azt is kedvezotlennek itélik, hogy az
tizemek teljesitménye alacsonyabb a 12-14 évvel ezeldttinél, bar a
termékszerkezetiik sokkal korszeribb. Atalakult a hdsiizemek tulajdonosi
struktdrdja: nagyobb egylittmiikodd szervezetek jottek létre , ilyen médon ezek a

nagyobb egységek egymds komoly versenytarsaiva valtak.

- Az optimistdbbak szerint az Eurdpai Uniéhoz val6 csatlakozds megoldja
azt a f0 problémat, ami a fogyasztok szdmdhoz képest til sok sertés- , és
marhahts feldolgozé vaéllalatb6l adédik. Meg vannak gy6zddve arrdl, hogy a
csatlakozds utdn a nem megfeleld szinvonald, technol6gidji, s foleg a nem

kielégit6 higiénidval rendelkezd vallalatok fokozatosan meg fognak sziinni.

- A szakemberek pozitivan értékelték a feldolgozé véllalatok technolégiai
fejlettségét, mindségbiztositasi rendszerét, termékeik mindségét. Fontosnak
tartandk azonban az dllami tdmogatdst a telephelyeken, mivel azok szinvonala,

felszereltsége, higiénidja messze elmarad az unios kovetelményektol.

- A jelenlegi helyzet javitdsdra tobb lehetdségét is megemlitették: ilyen
példaul a védjegy, illetve a logd bevezetése, ami segitséget ad a szlovékiai
vasarloknak ahhoz, hogy a jo hirli és j6 mindségli hazai termékeket bizalommal
vasaroljak a bizonytalan eredetli, idonként botranyokkal kisért import druk
helyett. Megolddsként tobben a teljes Osszefogds sziikségességét emlitették:

altala csokkenne a kiszolgéltatottsdguk az druhdzlancokkal szemben.

- A sajat véllalatuk piaci pozicidjanak erdsitésére az aldbbiakat soroltdk fel:
Uj, egyedi termékek bevezetése, eddig el nem ért piaci szegmensek meghdditésa,

a belsd koltségek lefaragésa.

- Ugy latjdk, hogy a marketingstratégia az elmilt 10 évben kezdett fontossa

vélni ebben a szektorban. A 90-es évek elején erdteljesen elindult az élelmiszer-
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biztonsdgi és a mindségiranyitdsi rendszerek alkalmazdsa, el0szor csak a
feldolgoz6, mara mar az alapanyagel6dllitd {izemekben is. A megkérdezettek
egybehangzdan azt allitottdk, hogy fleg a tovabbfeldolgozott termékeknél lehet
alkalmazni a marketing eszkozrendszerét. Tobb véllalatndl az egységes, Uj
arculat, a modern, szép csomagolds, a vevok teljes kort kiszolgaldsa jelenti a

fobb valtozasokat e téren.

- Az interjiban résztvevok igy jellemezték a fogyasztéi magatartdas fobb

valtozasait:

e kialakult egy réteg, amelyik egyészség-tudatosabba vilt, jobban odafigyel

a mindségre;
e a vasarlasok szinhelye atkeriilt az druhdzlancokba;
® ahdziasszonyok egyre kevesebb id6t kivannak a konyhdban tolteni;

® jelentdsen nott a kereslet a tovabbfeldolgozott és a csomagolt termékek
irdnt;

e afogyasztok a fagyasztott termékek helyett egyre inkdbbaz el0hiitotteket
igénylik;

e g kiilfoldi utazasoknak, illetve az aruhazlancok kinalatinak koszonhetoen

a vésarlokban is felmeriil az igény az djabb, magasabb hozzdadott értéket

képviselo termékek irant.

- A marketinges  szakemberek  valamennyien egyetértettek a
tovabbfeldolgozott husipari termékek jelentdségének novekedésében. Kordbban
csak a husipari termékek ,,mdsoldsa” tortént, mig napjainkban a vallalatok olyan
termékcsoportokat is kifejlesztettek, amelyek csak a hudsiparra jellemzok. A
felgyorsult életvitel is ezeknek a termékeknek kedvez, s felnott egy korosztaly,

amelyik szivesen fogadja az ujdonsagokat, nem ragaszkodik az otthoni izekhez.
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- A fogyasztok ar- €s mindségérzékeny voltdval kapcsolatosan minden
megkérdezett tigy fogalmazott, hogy napjainkra kialakult egy egészségtudatos, jé
anyagi koriilmények kozott €10, foként fiatal varosiakbol allo réteg, akik teljes
mértékben mindségorientdltak. Sajndlatos moédon azonban ez csak igen kis
szazaléka a lakossdgnak, a tobbség még mindig kénytelen az 4ar alapjan
valasztani a termékek koziil. Tobben ugy vélték, hogy nem két, hanem harom
csoportot érdemes megkiilonboztetni: a kdzépsdbe tartoznak azok a vasarlok,
akik mdar odafigyelnek a mindségre is, de akciokkal még jelentdsen

befolyasolhatok.

- Az interjuik sordn az alkalmazhaté marketingeszk6zok, -modszerek igen
sz€les skdldjat soroltak fel. Felhasznalasukat dontdéen a vadllalat gazdasagi
helyzete, az erre szant 6sszeg hatarozza meg szerintiik kisebb vallalatok esetében
a csomagolds ujitasat, szE€pitését, modernizdlasat kell eldtérbe helyezni.
Véleményiik szerint ez az, amivel fel tudjak kelteni a vasarlok figyelmét: ,,nem
otthon, a televizid eldtt, a reklam hatdsdra fogja valaki eldonteni, hogy melyik
terméket vélasztja, hanem a boltban, a felvagottas, illetve a mélyhiitd pultnal
szilletik meg a dontés”. Tobben emlitették a szaksajtéban megjelent
reklamanyagokat, a kostoltatast, a szorélapokat, esetleg a regiondlis radiéban, tv-
ben valé szereplést. Abban mindannyian egyetértettek, hogy az orszagos
nézettségll televizids rekldm a leghatékonyabb eszkodz, de ez csak bizonyos
feltételek mellett igaz. Ismerni kell a célcsoport éltal kedvelt tv-csatornét és
miusort, megfelelden kell kivdlasztani a reklamfilm vetitésének idépontjat, ezen
kiviil 1ényeges a reklamfilm kell6 szamu sugarzdsa is. A magas koltségek miatt a
vallalatok koziil kevesen tudnak élni ezzel a kommunikicids lehetdséggel.
Szintén hatékony eszkoz lehet a fogyasztékkal valdé kapcsolattartas-pl.
nyereményjatékok segitségével. Gyakori a szponzordlds, a varos helyi

Z99

sportcsapatdt veszi ,,szdrnyai ald” egy-egy vallalat, ami azért j6 otlet, mivel mind

a hus, mind a sport az egészséges életmdédhoz kapcsolddik.
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- Végezetiil arrdl kérdeztem interjialanyaimat, hogy mit varnak el toliik a
kereskedOk egy 1j termék megjelenése esetén. Kétféle valasz sziiletett: voltak,
akik a kiilonbozd- druhdzlancok dltal ,,kindlt” — kondicidkat soroltdk fel, mig
masok az dj termék tulajdonsdgaira gondoltak. Az druhédzldncok kondicioi koziil
egyedill a nagy mennyiségli 4ru értékesitését emlitették pozitivumként. (A

valaszok 6sszegzése a 37. tdblazatban taldlhatd)

37. tablazat: A kereskedOk elvardsai - a szakértok véleménye szerint

Kondiciok Tulajdonsagok
Belistdz4si pénz Szép csomagolas
Polcpénz J6 mindség
Akciods pénz Alacsony ar
Hiiség-bonusz Hosszu eltarthatdsag

Forras: mélyinterjik alapjan - sajat készités
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4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A szlovakiai husipari dgazat egészének és az dgazatban miikodo véllalatok
helyzetének vizsgélataval foglalkoz6 kutatasok harom f0 teriiletre terjedtek ki:

- a sertés-, €s marhahus-termelés, illetve az azokat felhasznal6 hdstermék -
gyartas rendszervaltds utani helyzetének atfogd vizsgélatara;

- két piacvezetdé husipari vallalat marketingstratégidjanak Ossze-
hasonlitaséra;

- a kiilonféle hustermékeket fogyasztok korében kérddives elégedettség —
mérés €és Osszehasonlité elemzés, ami kiegésziilt egy, a husipari véllalati

szakemberek korében késziilt mélyinterji — sorozattal.

A Bevezetésben megfogalmazott célokhoz igazodéan az e kutatdsokbol

levonhat6 kovetkeztetések az aldbbiakban foglalhatok Gssze:

1. A témadban késziilt kiillonboz6 orszdgos és regiondlis statisztikai kimutatdsok
alapjan megallapithat6, hogy 1993-2006 kozott a sertés-, és marhahds —
alapanyag termelés volumene igen jelentdés mértékben csokkent. Ennek fobb
mutatéi: az dllatdllomdany alakuldsa, a histermelés volumenének, valamint az
agazat gazdaségi teljesitményének (jovedelmének) idObeni valtozasa.
1.1.Mindkét A4llatfaj esetében a ’90-es évek elején elindult allomény-

csokkenés napjainkig folytatddott. Ennek kovetkeztében az 1993— 2006
kozotti idészakban a sertésallomany 46,4-, a szarvasmarha-dllomény
pedig 47,4 %-kal lett kevesebb.
1.2.Az allatdlloméany — csokkenéssel parhuzamosan a histermelés volumene
is csokkent: sertéshis esetében 32,0-, marhahisbdl pedig 49,8 %-kal.
1.3.A termelés visszaesésének egyenes kovetkezménye, hogy a husipar
(sertés és szarvasmarha) részesedése Szlovdkia élelmiszeripari

Ossztermelésébdl 18,2 %-r6l 16,1 %-ra esett vissza. Néhany dtmenetileg
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j6 évtdl (2001-2003) eltekintve a husipar vesztesége 2004-re 61 Mil. Sk-
val (105%) novekedett.

. Az orszagos statisztikai adatok tanisdga szerint a lakossdg fogyasztisa

mindkét hisfélébol csokkent a vizsgélt idoszakban. Legnagyobb visszaesés a
marhahtsfogyasztidsban kovetkezett be, ahol a 2004. évi mennyiség
mindossze 44,3 %-a az 1998. évinek. A sertéshusfogyasztds is csokkent, de

igy is magasabb az egészséges tdplalkozashoz eldirt mennyiségnél.

. A csokkeno husfogyasztas kedvezotleniil hatott a hazai hisgyartasra, illetve
az agazatban lekotott termeldkapacitdsok kihasznaltsdgara. A husipar atlagos
kapacitds-kihaszndltsaga 60 %, ezen beliil a vagdéhidaké 56-, a hus-
készitményeket gyart6é pedig 72,8 %-o0s. Ez azért érdekes, mert a
bazisiddszakhoz (1998) képest 2004-re 84 %-kal nott a beruhdzasi javak

(befektetett eszk6zok) értéke.

. A csokkend kapacitdaskihaszndlds és az alacsonyabb termelési volumen
ellenére 8,5 %-kal ndtt az 4gazat arbevétele, aminek az i1dokozben
bekovetkezett aremelkedés az oka. Ehhez képest kisebb aranyban novekedtek
a termelés koltségei, szembetiind a bérkoltségek 0Osszkoltségen beliili

aranyanak csokkenése.

. Jelentds (44 Y%-os) létszdmcsokkenés mellett igen magas (200 %-o0s) a
munkatermelékenység — novekedés, amihez 51,9 %-os nomindlbér-

novekedés tarsult.

. Erds differencidlédds kovetkezett be az utdbbi tiz esztendOben a husipari
vallalatok méretében. A kezdeti fiziok nyomédn néhdny tokeerdsebb vallalat
(Tauris a.s., Mecom a.s.) holdinggd szervezddott és — a kordbban
felhalmozott kapcsolati és tapasztalati tokéjiikre is alapozva — rovid idon

beliil piacvezetOkké valtak. Ebben a koncentriciés folyamatban szdmos
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kisebb, tOkeszegényebb vallalkozds csO0dbe ment ¢és besziintette

tevékenységét.

A 2004. év az EU-ba tortént belépés altal 1j helyzetet teremtett a husipari
vallalatok szdmdra is: a fokozottabb higiéniai kovetelményeket tdmaszté6 EU
— akkreditdcionak csak a legkorszertibb iizemek tudtak megfelelni, ami az
EU teriiletére irdnyuld exportnak alapfeltétele. Ennek ellenére a szlovékiai
sertéshis-export mennyisége az utébbi két esztenddben meg-
haromszorozddott, a hiskészitmények exportja pedig még ennél is nagyobb

aranyban novekedett.

A Szlovdk Mezb6gazdasagi Minisztérium 2006-ban hosszu tavu fejlesztési

stratégiat dolgozott ki a husipari részére, amit az agazati politika alapjdul

fogadtak el. Ennek fobb prioritasai: (1) a termelés korszerlsitése és

optimalizaldsa; (2) a kapacitdsok optimalizdldsa (ezen beliil a vagéhidak

szamanak csokkentése; (3) a husipari termékek mindségének javitdsa; (4) a

feldolgoz6-tevékenység  Ondllosuldsa; (5) a termelés ilizemenkénti

specializélésa.

8.1.Az EU-ba 1épés kedvezd hatdsanak az azoéta eltelt viszonylag rovid ido
ellenére érezhetd jelei vannak. A nagyobb tdkeerdvel rendelkezd
vallalatok (4-5 van beldliik Szlovakidban) — fejlesztéseik kovetkeztében —
termékeikkel nemcsak a hazai piacokon valtak piacvezetdvé, hanem
exportteljesitményiiket is megtobbszorozték. Tobb termékiik — mindsége
(és piaci versenyképessége) alapjan — az EU piacain is tartésan jelen tud
lenni.

8.2.Lassu iitemben halad a husipari kapacitdsok optimalizalasa, a felesleges
kapacitdsok termelésbe vondsdval és/vagy végleges felszamolédsaval.
LegszembetinObb a véagoéhidak szdmanak viszonylag nagyardnyud
csokkenése ellenére a vagohidi kapacitisoknak minddssze 56 %-o0s

kihasznaltsagi foka.
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8.3.Amig a vagohidak erds koncentracidja (és specializacidja) egyértelmii
kivanalom, addig a huskészitmény-gyartds terén a koncentraldsnak hatart
szab a termékek sokfélesége és a velik szemben tamasztott mindségi
igények differenciéltsdga. Ezen a teriileten a jovOben sem varhat6 olyan
nagyfoku koncentracid, mint a vagéhidak esetében, amit gazdaségilag is
alatdmaszt az a koriilmény, hogy — magas hozzdadott értékiiknél fogva —
ezeken a termékeken alacsonyabb hatékonysdg mellett is relative
nagyobb jovedelem realizalhato.

8.4.A vizsgalatokban résztvevd (és kordbban részletesen bemutatott) két
hasipari vallalat j6 példa a feldolgozd tevékenység oOndlldsuldsara,
amihez természetesen megfeleld tokeerdre és magasfokd szervezettségre
van sziikség. A Mecom a.s. (Szlovdkia masodik legnagyobb husipari
védllalata) egyaltalin nem rendelkezik vagoéhiddal és feldolgozé
tevékenységéhez a mas vallalatoktdl (pl. a Tauris a.s.-t0l) szdrmazd
alapanyagokat haszndl fel. Hasonlé torekvések figyelheték meg
napjainkban a holding-formdban miikodd Tauris a.s.-nél (Szlovakia elso
szdmu hasipari véllalatdndl), ahol a vdgéhidak cégrdl torténd levéldsa
most van folyamatban. Ennek megvalésuldsa esetén a Szlovdkia
huastermékeinek 50 %-at termeld két vallalatdban teljesen Onéllésulna

(elkiiloniilne) a husfeldolgozas.

9. Az eldzéekben Osszefoglalt helyzetértékelésbdl kiindulva a Minisztérium
felvazolta a stratégiai célok megvaldsitasahoz sziikséges eszkozoket és a
lehetséges/kivanatos megolddsmoédokat is, amelyek mentén a véllalatok
fejlesztéseiket megvaldsithatnak.

9.1.A vagoéhidi kapacitdsok mintegy 50 %-os csokkentésével parhuzamosan
nagyfoku koncentracié eredményeként Szlovdkidban harom, foldrajzilag
megfelelden elhelyezett és az egész orszagot lefedd vagohid jonne létre,
amelyek az Un. ipari vagéasokat végeznék. Ezek mellett az ipari vagéhidak

mellett — a mostanihoz képest csokkentett szamban — kiskapacitdsu,
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regiondlis vagéhidak maradnanak, amelyek a regiondlis (helyi) piacok
ellatasara szakosodott husfeldolgozdkat latnak el alapanyaggal.

9.2.Tovdbb folytatddna a koncentricid, a veszteséges ilizemek bezdrdsa
mellett. Ez a koncentraci6 — kelld hazai toke hijan - kiilfoldi
tokebefektetok belépésével valésulna meg (egy dan cég mar 1€péseket tett
a szlovékiai sertéshus-feldolgozé véllalatok felvasarldsara). Tovabbra is
megmaradhat tobb, regiondlis elldtdsra szakosodd husiizem, amelyek
szinte kizardlag hazai fogyasztasra termelnek.

9.3.Tovébbi gondot jelent a hus-, €s hiiskészitmények valasztékdnak jovobeni
alakitdsa. A jovedelmek feltételezett novekedése ugyanitt lehetévé tenné
a jobb mindségli és egyben dragdbb termékféleségek ardnydnak és
valasztékdnak novelését. A lakossdg tobbsége azonban ma még
megelégszik a mindségileg megbizhatd, de olcsébb termékekkel.

9.4.A jovOnek van azonban egy pesszimisztikus véltozata (lehetOsége) is:
ebben az esetben tovdbb csokkenne a hus-, és huskészitmények iranti
kereslet, ami elsOsorban a dridgabb termékeket eldallité vallalatok 1été
fenyegetné. Tovabb bonyolitja a jové kilatasait a szuper-, ¢és
hipermarketek szlovékiai terjedése, ahovd nagy mennyiségii, kiilfoldrol
szarmazd6 huskészitmény érkezik.

9.5.Végiil megoldast kell taldlni azoknak a véllalatoknak a fennmaradésara,
versenyképességiik novelésére, amelyek hazai vallalkozok tulajdondban
maradnak. Az 6 esetilkben egyediilli megoldasként az egyiittmiikodés
latszik jarhaté utnak, ami a szétforgiacsolt toke koncentracidjat, a
takarmdnyeldallitok, a vdgoéhidak és a husfeldolgozé véllalatok tokéjét
egyesitd vertikalis koordindci6, ami ma még teljesen hidnyzik az

agazatbol.

10. Mivel sok tekintetben mar ma is megfelelnek azoknak a kivdnalmaknak,
amelyeket a minisztériumi stratégiai célkitlizések tartalmaznak, ezért sajat

adatgylijtések és — elemzések felhasznaldsdval két szlovdkiai husipari
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11.

nagyvallalat utobbi  években produkdlt eredményeibdl levonhatd

tapasztalatokkal és tanulsdgokkal foglalkozunk a kovetkezd részben.

10.1. A Szlovakidban jelenleg miikodé két legnagyobb husipari vallalat a
Tauris a.s. és a Mecom a.s., amelyek egyiittesen az éves hustermelésnek
tobb, mint 50 %-at adjak.

10.2. Amig Szlovékia hustermelésére évek 6ta a depresszid jellemzd, addig
ez a két vallalat 2004 6ta egylittesen 33 %-kal bovitette a termelését.

10.3. Mindkét vallalatra jellemz6 az expanziv stratégiai szemlélet:
szakadatlan koncentricié €s kooperdcidé a termelésben, az alkupozicié
erdsitése a kereskedelemben (a hipermarketek esetében is), és tudatos
termékfejlesztés, ami a jovo piacainak megalapozdsat szolgdja.

10.4. Mindkét véllalat sajat termékeivel piacvezetd pozicidban van, ami
lehetdséget ad szamukra a termékek drdnak piaci befolydsoldsara.

10.5. Nemcsak a hazai, hanem az export piacokon (EU, Oroszorszdg) is
expanziv piacpolitikdt folytatnak, évrél-évre novelve exportjuk
volumenét is. (Termékeiknek az elmult évben 15 %-at exportaltak).

10.6. Multjukbdl  és részben iizleti politikdjukbol fakadéan eltérd
piacpolitikat folytatnak, amelyek — eredményeik tanisdga szerint —
egyarant lehetnek sikeresek.

10.7. Marketing tevékenységiiket a folyamatos piacfigyelésre, a differencialt
armeghatarozdsra és a rekldmozds kiilonféle modozataira épitik

elsOsorban.

A két véllalat eredményes gazdilkoddsabol, valamint az évek o6ta tart6 bel-,
és kiilpiaci sikereibdl kiindulva hasznosnak latszott a vdasarlokat is
megkérdezni, hogyan vélekednek a két cég termékeirdl, milyennek latjak a
termékértékesitéshez kapcsolodé marketing tevékenységiiket? E kérdések
megvialaszoldsa érdekében 2005-2006 években 400 6 bevondsaval kérddives
felmérés késziilt, kiilonbozé vasarléi csoportok korében. Ezeknek a

felméréseknek a tanulsdgai az aldbbiakban foglalhatok Ossze:
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11.1. A két vallalat, de kiilondsen a Tauris a.s. termékei a vasarlok tudataban
mint magas arfekvésti termékek pozicionaltak. Ebbdl kovetkezik, hogy
ezeket a termékeket csak a magasabb jovedelmiek tudjak megvasarolni,
marpedig az alacsonyabb jovedelmiiek 1is szeretnének azokhoz
hozzajutni. Egyértelmii kivanalomként fogalmazddott meg az a vasarléi
igény, hogy a két vdllalat olcsébb arfekvésti arukkal is szerepeljen a
boltokban, kiillonosen a vidéki, illetve kisvarosi térségekben.

11.2. Nagyobb silyt kellene fektetni a kiilonféle specidlis igényeket kielégitd
termékek fogalmazdsara.

11.3. A megkérdezettek sziikségesnek érzik a markanevek image-ének
novelését, a termékek nevének rogzitését a vasarlok tudataban.

11.4. Elégtelennek érzik a két vdllalat termékeinek pozicigjat a kisebb
boltokban, ezért ott a marketingmunka er0sitését varjak (termék-
bemutatdk, kdstoltatds stb. formdjaban).

11.5. A vaséarlok hidnyoljdk a rendszeres rekldmozast, kiilondsen a mar
régebben forgalomban 1év6 termékeknél.

11.6. A megkérdezettek jOl érzékelik és elismerik azt az erOfeszitést, amit a
két vallalat az élelmiszerlancokban val6 erds poziciok érdekében tett. Ez
azonban nem menti fel ket a kisebb (féleg falusi) boltok megfeleld és
folyamatos ellatdsdnak biztositasa aldl.

11.7. A két nagyvéllalat — eredményes koopericidjuk ellenére — a piacokon
konkurensei egymdsnak, igy elvileg sem varhaté el tolik az, hogy
0sszehangoltan 1épjenek fel az djabb piacok megszerzésében, vagy az
Ujabb vasarlok megnyerésében. Ennek ellenére a vdsarlok ugy latjék,
hogy bizonyos teriileteken (pl. a sertéshus-elleni ,,tdmadasok™ esetében) a
teljes husiparnak (igy a két érintett véllalatnak is) Osszehangolt

»ellenkampanyt” kellett volna folytatnia.
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12. A kutatdsok teljes iddszakdban (2003-2006) tobb alkalommal személyes
interjuk késziiltek a két nagyvéllalat marketing tevékenységéért felelds felso-
és kozépvezetd beosztdsu szakembereivel. Az interjualanyok - a
megbeszélendd témakorok egyeztetését kovetden — {rdsban eldre megkaptak
az interju-kérdéseket, amelyekre a kovetkezd taldlkozas alkalmaval — széban
— részletes vélaszt adtak. Az interjui-sorozat annak feltdrasara iranyult, hogy
miként értékeli sajat tevékenységét (és jovObeni feladatait) két sikeres cég
marketingért felelds szakembergarddja?

12.1. Valamennyien egyetértettek abban, hogy a szlovdk husipar jelenleg
allapota valsdgos. Még sajat — az elmult években igazan sikeres — cégeik
jovojét is bordsan szemlélik, mivel att6l tartanak, hogy elegendd
fejlesztési toke hidnydban nem tudnak lépést tartani a nagy kiilfoldi
konkurenseikkel.

12.2. A huspiac 6ridsi tilkindlata miatt fokozatosan kiszorulhatnak a szuper-
és hipermarketek polcairél, ahovd egyre olcsébb és egyre nagyobb
mennyiségl kiilfoldi termék dramlik.

12.3. Egyik {6 veszélynek a vilagméretli piacglobalizaciot 14tjdk, ami a sajat
vallalataikéndl is joval nagyobb koncentraciét (méretet), dinamikusabb
termékfejlesztést €s a mostanindl agresszivebb marketingtevékenységet
igényelne.

12.4. Elkeriilhetetlennek tartjdk a tovdbbi koncentrdlédast és a termelésnek
az eddiginél erdteljesebb differencidlédasat. A szlovak husipar jelenlegi
nyeresége mellett azonban kiilfoldi t0ke bevondsa nélkiil ez a folyamat
igen lassu lehet, ami tovdbb rontand a szlovdk hustermékek hazai és
kiilfoldi versenypozicidjat.

12.5. Egyik kitorési pontnak a kivalé mindségii, ismert markaji termékeknek
kiilfoldi  piacokra juttatdsat latjdk, az export-volumen tovabbi
novelésével. Sokat segitene a mdarkavédjegy és logo elterjesztése é€s

altalanos hasznalata.
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13.

12.6. Fenyegetésként értékelik a hustermék-import rohamos novekedését,
amiben az iizletlancok jatszdk a fdszerepet. E folyamat megallitisahoz
ma még nem rendelkeznek kelld eszkozokkel, mivel az alacsony
importarakkal — a magas termelési koltségek miatt — nem képesek
versenyezni.

12.7. Az interjualanyok hidnyoljdk az dgazatban az egyiittmiikodés hatékony
formdit (kooperacid, integracid, koordindcid), bar éppen a sajat
véallalataik mar megvaldsitottdk ennek egy gyiimolcs6zd formdjat, a
kozos vagohidhasznalat altal.

12.8. Nagy lehetdséget latnak a hazai piacokon a meglevd piaci pozicidik
erOsitésében, illetve 1j piaci szegmensek megnyerésében. Ennek
érdekében 1j, az eddiginél dinamikusabb, agresszivebb marketing-
stratégia kidolgozdsat tartjdk sziikségesnek.

12.9. Bar mindkét véllalat korszeri €s hatékony mindségbiztositasi
rendszerrel rendelkezik, a mindségiigynek a jovoben még az eddiginél is

nagyobb jelentdséget tulajdonitanak.

A szlovdkiai hdsiparrél nyert 4ltaldnos ismeretek, a két piacvezetd

nagyvallalat tevékenységének részletes elemzése, a 400 f6 vasarlé korében

végzett kérddives felmérés eredménye, valamint a marketinges

szakemberekkel késziilt mélyinterjik tapasztalatai alapjan felvdzolhatok a

szlovak husipar kovetkez6 iddszakban alkalmazhaté stratégidjanak fontosabb

elemei:

13.1. Az orszag husipardnak jovObeni helyzetét — kozéptavon — alapvetfen a
hazai fogyasztds és az export alakuldsa donti el. Bar az utobbi két évben
az importélt his mennyisége igen erdsen (a 2003. évinek Otszordsére)
novekedett és az export ennek csak a felét teszi ki, a hazai fogyasztas
z0mét sajat termékekkel kell kielégiteni.

13.2. Mivel a lakossdg marhahus fogyasztdsa joval (8,76 kg-mal) az ajanlott

szint alatt van, ezért a kivdnatos — 17,4 kg/fo, év — fogyasztds sajat
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termelésbol torténd kielégitéséhez a termelés jelenlegi volumenét kozel
dupldjara kellene emelni. (Nem szabad elfeledkezni arr6l sem, hogy
Szlovakia igen jelentdés marhahds-exportér, amit a jovOben is fenn
kellene tartani.) Ez nemcsak a husipar, hanem az alapanyagtermel0k
(marhahizlal6k) szdméra is komoly kitorési pont lehetne.

13.3. A mar (még) ma is az eldirthoz képest magasabb sertéshisfogyasztas
miatt a szlovdkiai sertéshuis-feldolgoz6 ipar jovobeni fejlodését a belfoldi
husfogyasztas varhat6 struktdravéltdsa (novekvd marhahus-fogyasztas
mellett stagndlé vagy mérsékelten csokkend sertéshis-fogyasztés), az
export novekedése, illetve az import alakuldsa hatdrozza meg. A termelés
nagyardnyu visszaesése kovetkeztében sertéshuisbdl Szlovdkia jelenleg
nem Onelldtd, lakosonként évente 1,8 kg hidnyzik az Onell4tdshoz.
Feltételezve, hogy az export-import egyenleg nem véltozik, ebben az
esetben mintegy 10 ezer tonna sertéshussal bovithetd a termelés. 120 kg-
os vagosullyal és 65 %-os huskihozatallal szdmolva ez 130 ezer darab
vagosertés elddllitasat és feldolgozdasat jelentené.

13.4. A marha- és sertéshus feldolgozdshoz mennyiségben adottak a
feldolgozé-kapacitdsok, azok mindségi fejlesztése (EU-s akkreditacidja)
azonban megoldandé.

13.5. A két legnagyobb husfeldolgozé vallalat utobbi 6t évbdl szarmazo
termelési adataib6l megéllapithatd, hogy fejlodési iitemiik az évek
eldrehaladtdval egyre lassul6, ami arra enged kovetkeztetni, hogy
kapacitasaik (lehetdségeik) kihasznédldsanak felsé hatardhoz kozelednek.
Reménykeltd, hogy a 2005-2006-os évek kiugr6 eredményt hoztak
szamukra, amit az EU csatlakozas kedvezo hatasanak tudnak be.

13.6. Mivel mindkét véllalat idében felkésziilt az EU tagsdgbdl fakadd
fokozottabb mindségi kovetelményekre, ezért az 1j lehetoségeket az EU-
ba torténd export terén 2004-t61 ki tudjdk haszndlni. Ezen a teriileten —

megfeleld mindség és darak esetén — a lehetdségeik tovabb bdvithetdk.
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13.7. A belfoldi értékesités bovitéséhez tobb intézkedés egyidejii megtételére

lesz sziikség. Ennek egyik célja a mar meglevd véasarlok megtartdsa, a

masik a piac bdvitése, 4j vasarlok megnyerésével.

14. A vasérloi felmérésekre, valamint a marketinges szakemberekkel késziilt

mélyinterjuk tapasztalataira alapozva a két vallalat marketingstratégidjanak

hatékonyabba tétele céljabol az aldbbi intézkedésekre, valtoztatdsokra lesz

sziikség:

14.1. Mindkét véllalat marketingmunkdjaban erdsitendd tényezdk: (a)

b)

differencidltabb arképzés; (b) a markanév image-ének erdsitése; (c) Uj
elemek (szempontok) bevitele a piacszegmentédldsba, illetve termék-
poziciondlasba; (d) a promdcié korének kiterjesztése, rendszersebbé
tétele; (e) a fogyasztok megvaltozott életfeltételeihez torténd
rugalmasabb alkalmazkodas.

A vizsgélt véllalatok — piaci pozicidjukra alapozva — elég ,,er0snek” érzik
magukat ahhoz, hogy draikat ,,magasan poziciondljak”. Az elmult néhany
év azonban olyan vdltozdsokat hozott (alacsony d4rfekvésli import-
termékek rohamos terjedése; a szlovdkiai lakossdg vasdrléerejének
stagndldsa), amelyek valtoztatast igényelnek. Kiilonosen az alacsonyabb
jovedelmiiek igénylik azt, hogy résziikre is elérhetd aron kindljanak kelld
mennyiségll és emellett megbizhaté mindségli termékeket. Ez az igény
azért megfontolandd, mert a v4sarléi felmérésben résztvevOk nagy
szazalékban fogalmaztik meg ezirdnyu elvarasaikat.

A markahtis€ég — ami ma széles korben jellemzi a két cég termékeinek
vasarloit — csak akkor tarthatdé fenn a jovoben is, ha annak erdsitésén
tudatosan munkdlkodnak. A marka image-ének erdsitése, illetve az
Ujonnan bevezetett termékek esetében annak megalapozdsa az eddiginél

kiterjedtebb reklamtevékenységet, annak hatékonyabb formait igényli.
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c)

d)

€)

A piacszegmentdlasban €s termékpoziciondldsban nagyobb figyelmet kell
forditani a vidéki, kis boltokkal rendelkez6 korzetekre, ahova elsGsorban
az alacsonyabb arfekvésli termékekre jelentkezik a mostanindl nagyobb
igény.

Ugyancsak a piacvezetd poziciora vezethetd vissza, hogy a két vallalat
marketing-tevékenységében a promdcié alkalmazdsara viszonylag kevés
gondot forditottak. E teriileten a gyerekek és az idésebbek (nyugdijasok)
korében lehetne atiitd sikereket elérni.

A felmérésekbdl jol latszik, hogy a lakossdg megvéltozott
életkoriilményei  kovetkeztében fokozatosan vdltozik a termékek
feldolgozottsagi-fokahoz, valamint kiszereltségi formdjdhoz kapcsol6dd
igény. A fagyasztott termékek helyét egyre inkdbb a mélyhiitott termékek
foglaljdk el és novekszik a kis kiszerelésli, félkész-, vagy teljesen
konyhakész termékek irdnti igény is. Ez az informdacié a husipari
vallalatok  4altaldnos innovacidés tevékenysége, illetve  konkrét
termékfejlesztési stratégidja szempontjabol érdekes, ami elengedhetetlen

tartozéka a hatékony marketing-stratégianak.
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5. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

Szlovdkidban a rendszervaltaskor elindult és az EU-
csatlakozast kovetden ujabb lendiiletet vett gazdasagi
koncentraci6 hatdrozott jelei mutatkoznak, fdleg a
nagyobb, tOkeerdsebb husipari vallalatok esetében. Bar a
lezajlé koncentracié kovetkeztében jelentdsen csokkent a
vagohidak és a huskészitményeket gyartd tizemek szdma,
az 56 %-os véagohidi-, a 73 %-os huskészitményeket
gyartod, €s a 67 %-os konzervipari kapacitaskihasznaltsag
még jelenleg is komoly kapacitasfeleslegekrol

tanuskodik.

Viszonylag révid id6 alatt két szlovakiai hasipari cégnek
— a Tauris a.s.-nek és a Mecom a.s.-nek — is sikeriilt a
hazai piac 50 %-os mértékéig piacvezetd pozicidba
keriilnie, markdns és egymadstdl erdsen kiillonbozo
marketingstratégia alkalmazdsaval. E cégek jelentOs
termelési volumene és az utdbbi években produkalt
novekedési iiteme ellenére a tovabbi boviilésiiknek, az
ehhez sziikséges tOkekoncentracionak hidnyzé feltételeit
csak az eddiginél hatékonyabb marketingmunkaval
(bels6  feltétel), vagy mas cégekkel  torténd
egylittmiikodés (fuzid, integracid) altal (kiilsé feltétel)

teremthetik meg.

A Tauris a.s. és a Mecom a.s. husipari cégek — piaci
konkurensként —idében felismerték a kooperaciéban rejld

kolcsonos elonyoket €s évekkel ezel6tt olyan kooperaciét

188



valositottak meg egymadssal, ami mas cégek szdmadra is
példaértékii lehet. E kooperaci6 keretében a Mecom a.s.
his-alapanyagat (hasitott szarvasmarha-, és sertés
féltestek) a Tauris a.s., mint beszallitd biztositja. A
Mecom a.s. ezéltal megszabadul a koltséges vagohidak
mikodtetésétol, ugyanakkor a Tauris a.s. vagohidi
kapacitaskihasznéltsagdnak 15 %-os novekedésével
hozzajarult e vallalat arbevételének és jovedelmének

noveléséhez.

A két husipari véllalat termékeit fogyaszték korében
végzett 400 fOs  kérdoives felmérés  alapjan
megallapithat6, hogy e cégek — piacvezetd pozicidjuk
ellenére — tdvolrél sem haszndljak ki a vdésarlok
megnyeréséhez rendelkezésre all6 eszkozoket. Ehhez — a
rekldmozdsra forditott kiaddsok novelése mellett — a
piacszegmentdldsnak és termékpoziciondlasnak
fogyasztéi igényekhez igazitott kivitelezésében is

fokozottabb figyelemre lenne sziikség a jovoben.

A két vallalat marketing-vezetdivel késziilt mélyinterjik
ravilagitottak arra a hétrdnyra, ami a vasarlok igényei,
véleményei folyamatos felmérésének, figyelésének
elmulasztisabol szdrmazik. A sajat vizsgdlatok is azt
igazoljdk, hogy a mérkanév ismertsége onmagdban még
nem elégséges a vasarlok megnyeréséhez €s kiilondsen
az Ujonnan piacra keriil6 termékek piaci bevezetésénél az

eddiginél hatékonyabb rekldmkampdényra lesz sziikség.
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6. OSSZEFOGLALAS

Az 1993 és 2004 kozotti idészakban — a lakossdg alacsony
vasarloerejével és a hus, illetve a hiskészitmények fogyasztéi aranak
novekedésével Osszefiiggésben — csokkent az egy lakosra esd husfogyasztas. A
marhahts esetében jelentdsebb volt a csokkenés. Jelenleg 10,8 kg-mal kevesebb
marhahtst fogyaszt szlovdkia lakossdga, mint az ajanlott mennyiség. A sertéshus
esetében forditott a helyzet: az ajanlott mennyiséghez képest 8,6 kg-mal tobb a
fogyasztas.

A fogyasztok csokkend érdeklddése a marha- €s a sertéshus irdnt kedvezdtleniil
befolydsolta a hazai husgydrtdst, amely a vizsgdlt idészakban hanyatlott.
Sertéshustermelésben Szlovakia nem Onellatd, amir6l a sertéshassal, valamint €16
sertésekkel val6 kereskedés negativ egyenlegi kereskedelmi mérlege is
tantskodik.

A husipar gazdasagi eredményeit 6sszehasonlito elemzésbol kideriil, hogy:

- a husipar részesedése az élelmiszeripar 0ssztermelésébdl 18,2 %-rdl 16,1 %-ra
csokkent,

- a husipar vesztesége 61 Mil. korondra siillyedt,

- a bevétel 8,5 %-kal nott, €s elérte a 19,4 Mrd. koronat,

- az 0sszkoltség 8,8 %-kal nétt; a koltségek struktirdjdban csokkent a bérekre
forditott koltségek ardnya, nott viszont a termeld fogyasztasra €s az eladott drura
forditottaké,

- a beszerzett beruhdzdsi javak Osszességében 84 %-kal emelkedtek, az
épiiletekbe €s épitkezésekbe torténd befektetés 19,9 % - kal ndtt, a gépekbe €s
berendezésekbe pedig 3,4 % - kal csokkent.

- a gépekre és berendezésekre forditott beruhdzdsok kedvezden befolydsoltdk a
munkatermelékenység alakuldsdt. A munkavéllalok 1étszdmanak csokkenése

mellett (44 %) nétt a profitbol és a termelésbdl szarmazé munkatermelékenység
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(cca. 200 %). Az atlag havi nomindlbér (51,9 %) viszont nem eldzte meg a
munkatermelékenységet (cca. 200 %).A befektetésekkel kapcsolatban meg kell
jegyezni, hogy a hdsiparban a szlovdkiai vallalkozok EU-ba 1épésének
elOkésziileteit nehezitette azoknak a pénzeszkozoknek a hidnya, amelyeket az
EU-ban megkdovetelt higiéniai kovetelmények teljesitése végett az egyes tizemek
atalakitdsa igényelt volna. Azoknak a vallatoknak, amelyek nem feleltek meg az
eldirt feltételeknek, be kellett zarniuk. Ez elsésorban a vagohidak szdmanak
csokkenésében nyilvanult meg: mig 2001-ben 201 miikodott, 2004-ben mér csak
116. A levagott gazdasigi dallatok az élosuly naturdlis egységben kifejezett
mennyisége 6 %-kal csokkent, mikozben a szarvasmarhavagas 28,8 %-kal lett
kevesebb, a sertésvagas 4,6 %-kal tobb.

A termeldi kapacitds kihaszndltsdga altalanossagban nagyon alacsony, és nem éri
el a 60 %-os dtlagot. A marhavéagasra rendelkezésre all6 kapacitas kihasznaltsaga
2004-ben 49,7 %-os volt, a sertésvagasokéra 51,7 %-os, a tokehisokéra 6sszesen
55,9 %, a hiskészitményekére 72,8 %-os és a konzervekére 66,8 %-o0s. Ezek az
adatok azt jelzik, hogy - tekintettel a termelés koltségraforditasdra - csokkenteni

kell az tizemek szamat.

A TAURIS a.s. és a MECOM a.s. Szlovdkidban jelenleg a legnagyobb
hus- és huskészitmény-termelok kozé tartozik. Tevékenységiik sordn pozitiv
gazdasagi eredményeket ért el, mikdzben a vizsgélt, 2001 és 2004 kozotti
idészakban nem volt egyenletes a fejlodésiik. A gazdasagi fejlodést tobbféle
kiills0 és bels6 tényezd befolydsolta: kooperdci6 és Kkoncentricié a
kereskedelemben, ami a keresleti oldalon az alkupozicié megerdsodésével jart,
kiillonos tekintettel a kereskedelmi ldncolatokra; alegerésebb versenytarsak
erdsodd nyomadsa; a husfogyasztas csokkenése; a lakossadg gyenge vasarlereje;
de a eldirdsok megszaporoddasa is a termelés és a miiszaki berendezések
rekonstrukcidja €s korszerlisitése kdvetkeztében, ami viszont elkeriilhetetlen volt

a szigoru allategészségiigyi és higiéniai kovetelmények teljesitéséhez, amelyek
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az eurOpai unidés piacokra hust és huskészitményeket termeld cégek
tizemeltetésének jovahagydsahoz nélkiilozhetetlenek.

A huskészitmények forgalmazdsdban a két tarsasag novekvo értékeket ért el.

A vdllalatok a termékeit a hazai és a kiilfoldi piacokon értékesiti. A legnagyobb
felvasarlok a hazai és a Szlovakiaban mukodo kulfoldi kereskedelmi lancok, a
hazai megrendeldk, iparosok, akiknek a szdma meghaladja a kereskedelmi
lancokét, de potencidljuk évrdl évre csokken. Azzal a céllal, hogy a piacon az
optimdlis eredményeket €rjék el, a marketingtevékenység keretén beliil a cég a
marketingmix eszkodzeinek — termék, ar, terjesztés €s marketingkommunikacio -
kiegyensulyozott miikodtetésére torekszik.

A legfontosabb termékek kozé tartozik a nyers marha- és sertéstokehus, valamint
a marha- és sertéshus alapu huskészitmények..

Az drmeghatdrozaskor a cégek figyelembe veszik a koltségeket és a konkurens
arakat, amelyeket a piacon a kereskedelmi képviselok folyamatosan kovetnek,
mikdzben szdmos arszint 1étezik az egyes piaci rétegek szamara.

A termékek terjesztését a végfelhasznalokhoz a kozvetlen és kozvetett terjesztési

csatorndk révén valdsitjdk meg.

A rekldmeszkozok kozill a két vallalat fdleg szordlapokat, sajtoban
megjelentetett hirdetéseket, katalégusokat és egyéb formdkat (internet;
épiileteken, stadionokban, sajat kozlekedési eszkozeiken elhelyezett reklamok;
apro ajandéktargyak) alkalmaz. A forgalomndvelésnek az akcids arak a f6 és

leghatékonyabb eszkozei

A fogyasztok kreativitdsdnak és Otleteinek kiakndzdsa érdekében felmérés
késziilt a fogyasztok kezdeményezéseirdl, tekintettel a

marketingkommunikdaciora a husipari cégek részérol.
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A fogyasztok elsddleges elvarasai:

- tobb tdjékoztatds az 1Uj termékekrdl bolti kodstoldssal egybekotott
bemutatok formdjdban;

- cégszordlapok, amelyek tartalmazndk az iddészerli termékskdlat a
tdjékoztato jellegli fogyasztoi drakkal és a termékek fotojaval egyiitt;

- bizonyos mennyiségli termék vasarldsa vagy bizonyos Osszeg elkoltése
esetén lehessen egy pluszterméket vagy egyéb jutalmat kapni;

- fogyasztoi versenyek.

A fogyasztok ajanljak, hogy a gyarto erélyesebben hasson a kereskeddkre, foleg

a kisebb boltokban, az drusitds modja és higiénidja kérdésében is. Javasoljék,

hogy az ilyen boltokba az aru mellett ingyenesen adjon kesztyiit az eladdk

szamdra. Barmilyen propagandat feleslegesnek tartanak, ha a termék a boltban, a

fogyaszté szeme lattara valik értéktelenné. Ennek a problémdénak a hivatalos

szervek altal torténd medoldésat a fogyasztok szélsOséges megoldasnak tartjak.

Kutatdsaim eredményei tiikrében remélem, hogy eldsegitettem a husipari
szektor jovObeni tevékenységének fejlesztését, tovdabba marketingstretégiai
megoldast kindltam a két szlovdkiai husfeldolgozé vallalat tovabbi
fejlodéséhez, ravilagitva a hds-, és husipari  termékek értékesitésének

novelésére.

193



SUMMARY

The primary objective of my thesis was to survey the economic situation of the
Slovak meat industry. My further goals included the presentation of Slovak
meat-processing companies” marketing strategy and the survey of consumers”

behaviour in relations to meat-products.

A summary of the Slovak meat-industry’s economic situation:

In the period from 1993 to 2004 — due to low purchasing power of the population
and increasing consumers” prices of meat and meat-products — the consumption
of meat per capita decreased. The decrease in the consumption of beef was more
significant. At present, we consume 10.8 kg less beef than recommended. It is
quite opposite in case of pork: in comparison to the recommended quantity, we
consume 8.6 kg more pork. The decreased interest of consumers in beef and pork
has had a negative impact on the domestic meat production, which declined in
the surveyed period. We are not self-subsistent in pork production. This has also
been proven by a negative economic balance of trading in pork and live stock.
Based upon a comparative study of economic results of meat industry in 2004
and 1998, we established that the share of meat industry in the total food
production decreased from 18.2 % to 16.1 %; the loss of meat industry decreased
to 61 million crowns; profit increased by 8.5 % and reached 19.4 billion crowns;
total costs increased by 8.8 %. In the structure of costs the share of cost of wages
decreased and the cost of production consumption and cost associated with sold
goods increased; the overall procured investment goods increased by 84 %;
investments to buildings and constructions increased in 19.9 percentage points;
investments to technology and equipment decreased by 3.4 percentage points;
investments to technology and equipment had a positive impact on the
development of the productivity of labour. Decrease in the number of employees

(44 %) was accompanied by the increase in the productivity of labour resulting
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from the profit and production (ca. 200 %). However, the average monthly
nominal wage (51.9 %) has not preceded the productivity of labour (ca. 200 %).
In terms of investments it has to be noted that the preparation of Slovak meat
industry for the accession to the EU was hampered by lack of funds which would
have been necessary for restructuring the companies to meet the hygiene
standards required by the EU. Failing to meet the required standards, the
companies had to be shut down. This has been primarily manifested by the
decrease in the number of slaughter-houses: while in 2001, there were 201
slaughter-houses in operation; in 2004 it was only 116. The volume of
slaughtered stock expressed in natural live-weight units decreased by 6 %; while
slaughtering horned cattle decreased by 28.8 %, slaughtering swine increased by
4.6 %. The utilization rate of production capacity in general is very low, below
the average 60 %. The utilization rate of available capacity of cattle slaughtering
in 2004 was 49.7 %; that of swine slaughtering was 51.7 %; the rate of
unprocessed (fresh) meat totalled to 55.9 %; meat produces equalled to 72.8 %
and tinned meat amounted to 66.8 %. These data indicate that, in consideration
of production cost, it is necessary to cut down the number of production

companies.

In the second part of my thesis I surveyed the marketing strategy of the two

Slovak meat industry market leaders. I could summarize my findings as follows:

At present, joint stock companies TAURIS and MECOM represent the largest
meat and meat-product manufacturers in Slovakia. Although they have had
positive economic results in the period of their existence, their development in
the period of my survey, 2001 through 2004, was not even. Their economic
development was influenced by a number of external as well as internal factors:
cooperation in and concentration of the business — which, at the demand side

resulted in the strengthening of their negotiating position, in particular in relation
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to store chains; increasing pressure of the strongest competitors; decrease in meat
consumption; low purchasing power of the population; and also the growing
number of write-downs due to reconstruction and modernization of production
and technology, which, however, was inevitable to meet the strict requirements
for animal health and hygiene, indispensable for the certification of companies
producing meat and meat produces for the EU market.

In the area of trading meat produces, the figures of both companies are growing.
The development in the field of sales of meat, bone and bowels was even more
favourable. Both companies sell their products at the domestic and also
international markets. Their largest costumers include national and international
store chains operating in Slovakia, domestic costumers, tradesmen/manufactures,
who, in terms of their number, precede the commercial chains, but their potential
decreases year after years. In order to achieve the most optimal results in the
market, the companies” marketing activities are aimed at finding a well-balanced
application of marketing-mix tools (product, price, distribution and marketing
communication). Their most important products include unprocessed (fresh) beef
and pork as well as beef and pork meat products. In price determination, the
companies consider their own cost and the competing prices in the market, which
are continually followed by their respective sales representatives. There is a
range of different price levels in specific market segments. The joint stock
companies distribute their products to end-users by means of their direct and
indirect distribution channels. In terms of promotion and advertising activities,
the surveyed companies distribute leaflets, publish advertisements in the papers,
issue catalogues and use other means and forms of promotion (including the
internet; ads displayed on buildings, stadiums, corporate vehicles, small gift
items). The most effective tool aimed at increasing the turnover is special/sale

prices.
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I could summarise the consumers” habits and customers” behaviour the following
way. In order to establish and identify the consumers” creativity and ideas, I
surveyed the consumers” initiatives in terms of marketing communication of the
joint stock companies. The most important requirements and demands of the
consumers:
® More information on new products, including presentations with tasting
at shops;
e Corporate leaflets with the current assortment, informative prices and
pictures of the products;
e Receiving an extra product or other benefit for buying a specified volume
of products, or spending a specified amount of money;
e Competitions for the consumers.
According to the consumers” recommendations, the manufacturer should take
firm measures aimed at traders, in particular in small shops, focusing on the way
and hygiene of selling. The consumers have also suggested the manufacture to
provide free gloves to shop assistants as part of the delivery. The consumers
considered any kind of promotion useless in case the product looses its value in
the shop under the consumers” eyes. The consumers considered eliminating this

problem by means of competent authorities an extreme solution.

The analyses of in-depth interviews conducted during the elaboration of my
thesis could be summarized as follows:
The respondents identified the following key changes in the consumers”

behaviour:

1. There is a new category of consumers with increased health awareness,

paying increased attention on the quality.
2. The place of shopping has been transferred to chains of stores.

3. The housewives wish to spend less and less time in the kitchen.
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4. The demand for reprocessed and packed products has significantly

increased.
5. The consumers require pre-cooled rather than frozen products.

6. Due to travelling abroad and/or to the offer of chain stores, consumers

require new products representing an increased added value.

In general, all concerned professionals have agreed to the increasing significance
of reprocessed meat products. While in the past the meat products had only been
“copied”, these days the companies have developed product groups highly
specific for meat industry. These products are also facilitated by the accelerated
lifestyle. A new generation has grown-up which welcomes the novelties and is
not attached to domestic flavours.

I hope the outcomes of my survey will facilitate the future development
of meat industry. I have attempted to identify a marketing strategy aimed at
further development of the two Slovak meat-processing companies and to

highlight the growing sales figures of meat and meat-products.
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e A Nyitrai Szlovdk Mezdgazdasigi Egyetem munkatérsainak.

e A Tauris a.s és Mecom a.s. segitokész munkatarsainak.

Tamogatasukrol, biztatdsukrél sohasem feledkezem meg!
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9. MELLEKLETEK
1. MELLEKLET

FOGYASZTOI KERDOIV
TAURIS a.s.

I. A vizsgdlando személy adatai

1/ A személy neme
férfi
né

2/ A személy kora
30 éves korig
31 —t61 40 éves korig
41 - t61 50 éves korig
51 — t61 60 éves korig
61 év folott

3/ Képzettsége
alapiskolai
kozépiskolai
kozépiskolai érettségivel
felséfoku

4/ A haztartasban €16 személyek szama
1
2
3
4
tobb

5/ Az egy fore (személyre) esé havi atlagbevétel a haztartasban
5000 Sk —ig
5001 Sk —t61 15 000 Sk —ig

15 001 Sk —t61 25 000 Sk —ig
25 001 Sk —t61 35 000 Sk —ig
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35 000 Sk folott
II. A fogyaszto vizsgadlata

6/ Milyen gyakran vasarol hust?
naponta
hetente t6bbszor
hetente
havonta
alkalmanként
1001 1A

7/ Milyen gyakran vasarol hiskészitményeket?

naponta

hetente t6bbszor
hetente

havonta
alkalmanként
mas: ...............

8/ A felsoroltak lehetiségek koziil melyik az On szamara legfontosabb his és
huaskészitmények vasarlasa kozben?
ar
mindség
markanév
a termék kiilseje
szokdsok
ismerdsok ajanldsa

9/ Jelentésen befolyasolja Ont vasarlas kozben az dru markaja?
igen
inkabb igen
inkabb nem
nem
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III. A Tauris mdrkanév, az ezzel a mdrkanévvel elldtott termékeknek,
azok
kindlatanak, csomagoldsdanak vizsgdlata.

10/ Talalkozott mar valaha aTauris markanévvel?
igen
nem

11/ On szerint elég széles a Tauris markanévvel ellitott termékek
valasztéka?

igen

inkdbb igen

inkabb nem

nem

12/ Melyik Tauris markanévvel ellatott terméket vasarolja a
leggyakrabban?

Krinolin

Csavart, flistolt sertéslapocka
Favorit sonka

Virsli

Arvai fUstolt szalonna

FUstolt tarja csont nélkal
Uzhorodské szaldmi

Fott gépsonka

Pozsonyi virsli

13/ Az On altal latogatott iizletekben konnyen hozzaférheték a Tauris
markanévvel ellatott termékek?
igen
inkabb igen
inkabb nem
nem
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14/ Megfelel Onnek a Tauris markanévvel ellatott termékek csomagolasa?
igen
inkdbb igen
inkabb nem
nem

15/ Mi jut Onnek az eszébe a Tauris markanév hallatin?
magas ar
alacsony 4r
magas minoség
alacsony mindség
izletesség
a marka konnyt felismerhetdsége
sz€p csomagolas
sz€les vélaszték

16/ Milyen médon szerez tudomast az innovaciés Tauris markaja
termékekrol?

reklamon, hirdetésen keresztiil

az internet segitségével

az tizletben vasarlas kozben

nem szerzek tudomast

17/ On szerint sziikséges a hiiskészitmények estében a markanév
propagalasa?

igen

nem

KOSZONJUK, HOGY  KELLO  FIGYELMET  SZENTELT
KERDOIVUNKNEK!
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2. MELLEKLET

FOGYASZTOI KERDOIV
Mecom a.s.

(a fogyaszt6i magatartds szabvanyositott szobeli beszélgetés modszerével
megvaldsitott vizsgdlatdhoz alkalmazott technikai segédeszkoz)

A: A megkérdezettek adatai

Neme: Férfi, NO
Kora:

Végzettsége:
altalanos iskolai

kozépiskolai érettségi nélkiil
kozépiskolai érettségivel
fels6foku

Foglalkozdsa:
munkaviszonyban

munkanélkiili
tanulo
nyugdijas

A csalddtagok szama:

A csaldad havi dtlagbevétele:

Lakhelye:
varos
falu

B/ A megkérdezett altalanos véleménye a reklamrol

1. Az utobbi idében mindeniitt reklammal taldlkozunk (az utcdn, a rddioban, a
tévében, a kirakatokban stb. Hogyan reagdl erre?

Minden reklamot szivesen megnézek

Csak némelyik rekldmot nézem meg

Nem figyelem a reklamokat

Mindennem rekldm irant ellenszenvvel viseltetek
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2. Hogyan befolydsolja Ont a rekldm vdsdrldskor?
Csak rekldmozott termékeket vasarolok

Csak bizonyos termékek esetében befolyasol

Nem befolyasol

3. Hogyan reagdl az iizletben a propagdlt termékekre?

Eszembe jut a rekldm, és a terméket biztosan megveszem

Ha a reklam megragad, a terméket megveszem, €s ki akarom probalni
Vasarolom Oket, de nem rendszeresen

Nem vésarolom a propagélt termékeket

4. Milyen rekldm szélitia meg Ont leginkdbb?
a sajtéban

a televiziéban

a radiéban

a szordlapokon

mas

5. Milyen rekldmeszkozok nem szolitidk meg Ont egydltaldn?
a sajtéban

a televizidban

a radiéban

a szorélapokon

mas

6. Gondolja, hogy a termékeket népszeriisités nélkiil is el lehet adni?
biztosan igen

inkédbb igen, mint nem

nem tudom

inkdbb nem, mint igen

biztosan nem

7. Gondolja, hogy a reklamkampdnnyal tamogatott termékek drdagabbak, mint
a nem népszeriisitett termékek?

igen, a reklamkiaddsok bennfoglaltatnak az arban

nem tudok hozzdsz6Ini

nem
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C A megkérdezett magatartasa és szokasai histermékek vasarlasakor

1. Milyen gyakran vdsdrol hiistermékeket
naponta
minden masnap
hetente egyszer
mas

2. Mi befolydsolja Ont leginkdbb hiistermékek vdsdrldsakor?
a kiilalak, esetleg a csomagolas
az iz
az ar
mas

3. Elonyben részesit hiistermékek vdsdrldasakor egy konkrét gydrtot?
nem, vasarldskor nem figyelem az egyes termékek gyart6jat
igen, elényben részesitem egy konkrét gyartd termékeit

Utolso kérdés azoknak a megkérdezetteknek a szdmdra, akik egydltaldn nem
vdsdroljak a homonnai MECOM, a. s. élelmiszeripari vdllalatt termékeit
4. Mividltja ki az On érdektelenségét a homonnai MECOM, a. s. irdnt?
a nem kielégit6 valaszték
hignya az Onok kereskedelmi hdlézatdban
a termékekkel val6 elégedetlenség
a termékekrol szol6 tajékoztatds hidnya
mas okok — milyenek?

D A homonnai MECOM, a. S. termelésével és
marketingkommunikaciéjaval kapcsolatos informaciok

1. Miért vdasdrolja a homonnai MECOM, a. s. termékeit?
Az ok: (pl.: mindség, iz, ar, kiilalak stb.) ......................oL.

2. Melyik termék a kedvence a homonnai MECOM, a. s. kindlatdbol

3. Elégedett a homonnai MECOM, a. s. felkindlt termékskdldjdaval?
igen

részben
nem
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Elégedett az On iizlethdlozatdnak a homonnai MECOM, a. s. termékeivel
valo elldtdsdval?

igen
részben
nem

Hogyan értékeli a homonnai MECOM, a. s. tdrsasdg termékeinek
mindségeét?

kivalé
kozepes
rossz

Milyen a homonnai MECOM, a. s. termékeinek dra a mindségiikhoz
mérten?

magas

méltanyos

alacsony

Elegendd mértékben propagdlja a homonnai MECOM, a. s. a termékeit?
igen

nem tudom

nem

Milyennek tartia a homonnai MECOM, a. s. reklamjat?
agresszivnak

méltanyosnak

elégtelennek

egyéltaldn nem ismerem

Taldlkozott az utobbi évben a homonnai MECOM, a. s. tdrsasdg
valamilyen formdjii termékbemutatojdval? (Pl.: ujsdgban, folyoiratban
vagy szorolap, katalogus, bolti termékkaostolo stb. formdjdaban.)

igen — milyen form4ban?

nem
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10. A homonnai MECOM, a. s. tdirsasdg mely reklimtdrgyaival taldlkozott

11.

12.

13.

14.

mdr?

naptérak

toltotollak

mianyag taskak

mas

semmilyennel sem taldlkoztam

Megtirtént Onnel, hogy ha egy iizletben, bevdsdrldskor megtudta, hogy a
homonnai MECOM, a. s. termékeire vonatkozo drleszdllitdsi akcio zajlik,
sort keritett egy nem tervezett vdsdrldsra?

igen, tobbszor is eléfordult igen, de ez csak egyszer fordult eld
nem, nem volt lehetdségem nem, ilyen nem is torténhet meg velem,
csak azt

vasédrolom, amire sziikkségem van

Bekapcsolodna valamikor a jovoben a MECOM termékeivel egy
fogyasztoi versenybe értékes ajandékokért?

biztosan igen igen, megprébalndm

nem tudok nyilatkozni nem, nincs szerencsém a versenyekben

biztosan nem

Ismeri a homonnai MECOM, a. s. tdrsasdg honlapjdt és internetcimét?
igen, rendszeresen haszndlom mint informaciéforrast

igen, de nem haszndlom mint informaci6forrast

igen, néha haszndlom

nem, nem ismerem

On szerint mi az Osszefiiggés a MECOM és a DRUGET mdrkanevek
kozott? Vilaszdban az elsd gondolat leirdsdra torekedjen, amely a kérdés
elhangzdsakor eszébe jutott.

a DRUGET a MECOM tirsasag termékmarkdja

van a markanevek kozott 6sszefiiggés, de nem tudom, milyen

a mirkanevek kozott nincs Osszefliggés

nem tudok nyilatkozni
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15.

16.

Mi ijat, tobbet vagy mdst, mint eddig tehetne a homonnai MECOM, a. s.
a termékei népszertiisitése érdekében?

Megszdlitotta-e mdr Ont valamikor széban vagy irdsban valaki a
homonnai MECOM, a. s. tdrsasdg munkatdrsai koziil, vagy mds
személyek, akik a tdrsasdg nevében, ehhez a beszélgetéshez hasonlo
terjedelemben és felépitésben érdeklodtek volna a véleménye irdnt?

igen, van személyes tapasztalatom az ilyen jellegi kozvélemény-
kutatdsokkal

nem, de hallottam, hogy a tdrsasdg végez hasonld kozvélemény-kutatist a
fogyasztok korében

nem, és nincs is tudomdsom rdla, hogy a tarsasdg hasonl kézvélemény-
kutatast végezne
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