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ABSTRACT

Kapos Ternero Ltd has been established after the transition and right after that it started
to develop quickly. With the saturation of market its position became more and more difficult,
but the company still remained successful with its good quality products and wide range of
relationships. The market competition has become more severe since 2000, and it focused
only on price. Stronger competition, however, brings factors apart from price into
foreground. Analysis of marketing strategy aims the exploration of eventual faults and offer
some possible proposals.

1. BEVEZETES-INTRODUCTION

A Kapos Ternero Husipari Kft. 1992-ben alakult betéti tarsasdgként harom f6 alapitétag
Osszefogdsdban, mdra 18,5 milliés alaptokéji, évi 650-700 milliés forgalmat bonyolitd
véllalkozdssd ndtte ki magat. A rendszervaltist kovetden a huspiacon az elsék kozott
alakultak meg, igy kevés versenytdrs 1évén a vevdikkel szemben sokkal hatdrozottabban
tudtdk érvényesiteni elképzeléseiket. Ezen helyzetiikbdl adéd6an az araikat is tigy alakithattdk
ki, hogy a nyereségtartalom a lehetd legmagasabb legyen, igy a jovedelem alakulésa is igen
jonak volt mondhaté. A piac folyamatos fejlodésével egyre tobb versenytars 1épett be, a mar
jelenlévok részesedésének megcsonkitdsaval illetve egyre erdteljesebb versenyre
késztetésével, ami itt az arverseny élezodését jelentette. A verseny ma is szinte kizardlag az
arversenyre korlatozédik. A masik jovedelemcsokkentd tényezd a Kft vevdinek
osszetételében bekovetkezd véltozds volt. Kordbban az értékesités tulnyomé része a
vendéglatoipar felé keriilt eladdsra, ma ennek arany a teljes értékesitésbol 12%, helyét a nagy
kereskedelmi lancok (Metro, Tesco, stb) vették at, akik felé a véllalati érdekek érvényesitése
rendkiviill nehéz. Ezek az datalakuldsok a jovedelem csokkenését vonta maga utan, igy
megalakuldsuk 6ta elészor 2002-ben veszteséges évet zartak. Az arverseny ilyen intenzitdsa
maga utdn vonja az dron kiviili versenytényezdket, ez pedig a marketing teriilete. Stratégiai
elemzéssel a vdllalat eddigi tevékenységének hatékonysdga megismerhetd. A fliszerezett
termékek kiemelését a termékpalettardl azért tartottam fontosnak, mivel az ezekben rejld
lehetdségeket kordntsem hasznaltdk ki, ugyanakkor ebben lehet keresni a tovdbblépés
lehetséges utjat.

2. ANYAGOK ES MODSZEREK - MATERIALS AND METHODS

A marketingkutatdsi technikdkat &ltaldban két fO0 csoportba soroljak. Az egyik a
kvantitativ vagy mennyiségi vizsgalatok kore. A kutatdsi eredmények ebben az esetben leird
jellegtiek, a jelenségek magyardzatit azonban nem adjdk meg. Az események miértjeinek
feltardsara az un. kvalitativ vagy min0ségi kutatasi eljarasok szolgalnak. Ebbe a korbe tartozik



a piackutatdsok alkalmaval gyakran alkalmazott fokuszcsoportos vizsgilat, valamint az
egyéni mélyinterjd. Ennek sordn egy kérdezd a kivalasztott interjdalannyal, specialis
esetekben interjialanyokkal, beszélget az adott probléma mélyebb feltirdsa érdekében.
Fokuszcsoportos vizsgalatok alkalmaval 6-10, optimalisan 8, f6s fogyasztdi csoport beszélget
egy moderator vezetésével (JOBBER, 2002).

A Kapos Ternero Kft. marketingstratégidjanak elemzéséhez sziikséges informacidkat az
értékesitési foeldaddval folytatott beszélgetésekbdl, az 4altala rendelkezésemre bocsatott
anyagokbol, valamint az iigyvezetd igazgatéval, Juhdsz Péllal készitett egyéni mélyinterjubdl
szereztem be.

A kapott informdcidk feldolgozasa a kdvetkezd médszerekkel tortént. A GYELV- elemzés
mozaiksz6, amely a gyengeségeket, erdsségeket, lehetdségeket illetve a veszélyeket foglalja
magédban. Ezen tényezoket két részre lehet bontani. A kiilsé tényezOkbdl erednek a
véllalkozas lehetdségei illetve veszélyei. A villalat mar mikodd szervezete illetve céljai
alkotjak az erdsségeket, illetve gyengeségeket.

A BCG novekedés — részesedés matrixdnak két f6 vezérfonala a relativ piaci részesedés
illetve a piaci novekedés iiteme. Ezek nagysaga alapjan négy f0 csoportra osztja a termékeket:

Annak vizsgalatira, hogy megfeleld szintli értékesitési csatorndt alkalmaznak —e, az
Aspinwall- féle megkozelitést alkalmaztam. Véleménye szerint az adott termék érté€kesitési
csatorndjanak tipusit maga a termék hatirozza meg (JOZSA, 2002). E termékjellemzok
alapjan harom, szinekkel (piros, narancssarga, sarga) jelolt csoportba sorolja. A tilnyomdan
»sarga” tulajdonsagokkal rendelkez6 termékeknek a kozvetlen értékesitést javasolja, a ,,piros”
tulajdonsaguaknak viszont kozvetett csatornat.

Két fokuszcsoport késziilt Gyorben illetve Budapesten, mivel ezek jelentds vasarlderdvel
rendelkezd nagyvarosok. A csoportokban 8-8 személy vett részt. A fokuszcsoportos vizsgélat
kiterjedt a termékek csomagoldsdra, kiils6 megjelenésére, élvezeti értékére és fogyasztodi
ardra. A beszélgetés sordn két alkalommal, eldszor kiilsé megtekintés valamint érzékszervi
vizsgdlat utdn, masodszorra a mar elkészitett termékeket értékelték.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS AND DISCUSSION

Elso 1épés a stratégia elemzésében a kiilsé kornyezet vizsgalata. Itt az un. STEEP-
tényezoket (Social, Technical, Economical, Ecological, Political) érdemes megfigyelni. Ezek
a tényezok adottsigként jelentkeznek, rajuk nincs befolydsa a Kft-nek. Nem tartozik a
STEEP- tényezok kozé, de a kiilsé kornyezethez tartozik a versenyhelyzet, amire mar a
véllalat is hatdssal lehet. A Kft szamara ,,nevezetes” tehat elérhetd piacok a kovetkezok:
sertés, juh, borju illetve a tovabbfeldolgozott termékek piaca jorészt belfoldon. Mindegyikrol
elmondhat6 a rendkiviil intenziv arverseny illetve a piaci rések teljes lefedése. Piaci
részesedésiik a juhhus tekintetében 25-30%, a borjd piacdn 15% koriili, tehat jelentésnek
mondhat6. A sertés, illetve a tovdbbfeldolgozott termékek piacdn 1% alatti. Helyzetiik a
juhhts piacon nevezhetd a legjobbnak, hiszen itt nincs jelentds versenytarsuk, csupédn az tj-
z€landi fagyasztott bardnyhus alkalomszertien. Ezzel szemben éppen ez a huisféleség van a
legkisebb ardnyban jelen a vagdsok Osszes szamadt tekintve.

Szintén kiils6 tényezOként érvényesiil a fogyasztoi preferencidk alakuldsa. Kedvezd, hogy
a sertéshis kedveltségének csokkenése pozitiv fordulatot vett, a felndtt lakossdg 81% -a
sorolja a kedvelt élelmiszerek kozé, viszont a kedvezd megitélés nem jar gyakoribb
fogyasztdssal. A marhahis megitélése viszont romlott, 1999-hez képest 2001-re 17%-al
kevesebben soroltdk a kedvelt élelmiszerekhez. A juhhts népszertisége dllandénak mondhato,
évek ota 28% koriil véltozik. Kovetkezo 1épés a belsd kornyezet elemzése. Ez a szervezet
er6forrdsainak szambavételével tehetdé meg. Ezek koziil kiemelném az emberi, valamint a
marketing er6forrasokat. A vallalat vezet6je az emberi eréforrds oldalt érezte a legfajobb
pontnak a vele készitett mélyinterjiban. Sajnos tobb ponton képzetlen a munkaerd, valamint
az ellendllds igen nagy az esetleges atalakitisokkal szemben. A marketing erdforrasok



kihasznaldsara sajnos kevés figyelmet forditanak. A Kapos Terneré-t, mint markanevet nem,
vagy elhanyagolhaté6 mértékben ismerik a fogyasztok, ugyanakkor tobb negativ asszociici
kapcsolddik ehhez a névhez, mint pozitiv. A mésik sulyos hiba a marketingszervezet teljes
hidnya, igy a Kft. marketingtevékenysége rendezetlen, nincsenek jol meghatdrozott célok,
valamint tervek ezen célok elérésére. A villalat gyengeségei, erdsségeit illetve a lehetdségeket
és veszélyeket az 1. tdblazat tartalmazza.

Table 1 1.tablazat
A GYELV-elemzés eredményei(Results of SWOT-analysis)
Gyengeségek (Weakness) Lehetéségek (Opportunities)
e Stratégiakészités hidnya e Kapos Ternero mint marka megismertetése
¢ Nincs marketingkutatds e Ujabb szegmensek feltardsa
e Személyes kapcsolattartds hidnya e Tovéabbfeldolgozott termékek
e Ellendllas a szervezet atalakitasaval részardnyénak novelése
szemben ¢ Piaci rész novelése
e Tobb poszton képzetlen munkaerd e Export tevékenység
Erosségek (Strongth) Veszélyek (Threats)
® J6 mindségli termékek e Hatékonyabb versenytarsak
e Hatékony értékesitési rendszer ® A husipar komplexesedése
e Széleskort kapcsolatrendszer e Kiskereskedelmi lancok magas ardnya
e  Meéretgazdasdgossdg kiakndzasa e EU csatlakozas
® J6 innovacios készség e Husfogyaszasi szokdsok atalakuldsa

A BCG matrixat tekintve a Kft termékeit a fejOstehenek illetve a doglott kutydk
csoportjaba tartoznak, mivel piaci novekedésiik iiteme 10% alatti. A fejostehenek csoportjaba
a juhhus termékek tartoznak a maguk 25-30%-os piaci részével, valamint a borju 10-15%-os
mutatdjukkal. A Kft termékei koziil a sertés valamint a tovdbbfeldolgozott termékek kore a
doglott kutya kategdridjaba tartozik 1% alatti részesedéssel.

A piacszegmenticid, a célpiacok kivélasztisa, illetve a poziciondlds a kovetkezd
vizsgédlandé tulajdonsdg. A Kft szdmdra potencidlis vevoi csoportokat a szdlloddk, éttermek,
nagy aruhdzlancok, tizemi konyhdk illetve hisboltok képezik. Jelenleg a beszallitasi helyek a
kovetkezOképpen oszlanak meg: aruhdzlanc:12%, hisbolt:26%, étterem:14%, szélloddk:12%
(JUHASZ, 2002).Céljuk a részesedés novelése a vendéglatasban, hiszen kordbban innen
szdrmazott bevételeik 60%-a. Ar-minéség alapon prébaljak poziciondlni termékeiket, de ez a
pozicié homadlyos, nem egyértelmt a vasarlik szamdra. Ugyanakkor elmondhatd, hogy a
poziciondlds alapja nem véltozott megalakuldsuk 6ta. Tovdbbi hatrdny viszont, hogy nem
vizsgédljdk az egyes vevOi csoportokat, igy nem tudnak igazodni azok elvardsaihoz. A
marketingstratégia sikerét jelentds mértékben meghatirozza a vaéllalati alapstratégia
milyensége. Alapvetéen a korai belépés stratégidjat valasztottdk, hiszen tobb mint egy
évtizede jelen vannak ezen a piacon. Ez azéta valtozott, ma a foldrajzi illetve a piaci cél
tipusu stratégidk keverékét folytatjak, hiszen szintén céljuk a vevok szamanak novelése.

A termékpolitika kialakitdsa a 4P egyik részelemeként a marketingterv sarkalatos pontja.
Kezdeti termékeik a borju, juh illetve baranyhtisok voltak, ma is ezek képezik a fejlesztések
alapjat. Alapvetd termékeik természetesen a 1édig aruk, de ezek részaranyat fokozatosan
csokkenteni szeretnék. 1999-ben megjelentek a normal zsugorfdlids termékekkel, amibe
csontos tokehus illetve szinhds keriilt szeletelve valamint kockdzva. Egy évre rd bevezették a
védOgdzas vadkuumcsomagolt, valamint flszerezett, illetve marinddozott konyhakész
termékkort. Ezek koziil kiemelném a fliszerezett termékeket: grill izesitésti borju szelet,
gombds izesitésli borju ragu, gordg izesitésli bardny borda, paprikds izesitésti juh ragu. A
fokuszcsoportos vizsgélatok a kovetkezd eredményeket hoztdk.. A megkérdezettek koziil még



senki nem fogyasztott fliszerezett voros hisokat, nem is ismer ilyen terméket, ugyanakkor
szivesen vasarolndk azt mivel hdskiilonlegességnek, id6kimélé terméknek tartjdk. A
markanév vizsgalatakor tobb negativ asszociacié keriilt felszinre, mint pozitiv. Gyo6rben
egyértelmii hatranyként jelezték, hogy a markanév egyéltaldn nem utal a termék jellegére. A
csomagolds kiils6 megjelenése nem a magas mindség, hanem az alacsony ar képzetét kelti a
fogyasztokban. Az egyes termékekhez rendelt szineket jonak itélték, valamint a hisok
elhelyezését is alapvetden jonak taldltdk. A siités elotti illetve utdni tesztelés eredményeit az 2.
tdblazatban foglaltam Gssze.

Table 2

2. tablazat

Az egyes termékek vdsdrldsi hajlandosdga(Consumer’s acceptance of products)

Termék megnevezése Kiils6 lat Elvezeti Kiils6 Illat Elvezeti
(products) (appearance) | (taste) érték (appearance) | (taste) érték
(enjoyment (enjoyment
value) value)
alapjan megvasarolna. (%) alapjan nem vésdrolnd meg. (%)
Grill izl borjuszelet 81,3 87,5 81,3 18,7 12,5 18,7
(grill seasoned veal
steak)
Gombas borjui ragu 50 56,3 81,3 50 43,7 18,7
veal ragout with
mushrooms)
Gorog iz{i bardnyborda 31,3 87,5 31,3 68,7 12,5 68,7
(greek style seasoned
lamb rib)
Paprikas juh ragu 68,7 81,3 87,5 31,3 18,7 12,5
(lamb ragout with red
pepper)

Az arérzékenységet tekintve a gombds, illetve a paprikds izesitésli termék arat
elfogadhatonak, mig a grill és a gorog izesitésiieket irredlisan magasnak tartottdk. A Kft. ezen
termékei rendelkeznek a Kivdlé Magyar Elelmiszer mindsitéssel, ami a fogyasztok szerint
emeli a mindséget, megbizhatobbd teszi 6ket. A kommunikdcids lehetdségeket elemezve
kiemelték a kostoltatdsok, illetve egyéb 0sztonzok alkalmazdsat. Az értékesités teriiletét
vizsgilva az Aspinwall-féle megkozelités szerint megfeleld az éltaluk alkalmazott révid
csatorna. Els6 csoport a 1édig aruk kore. HelyettesithetOségiik igen magas, a fedezetiik illetve
a kiegészitd termékjellemzOk kore alacsony szinti. A fogyasztis ideje valamint a
megszerzésére forditott id6 szintén alacsony, ezen jellemzdik alapjdn a ,,piros” termékek kozé
soroland6. Hasonloképpen vizsgédlva a konyhakész termékeket a ,,narancssarga” csoportba
tartozik. A piacbefolydsolast tekintve a Kft. nem mondhaté hatékonynak. Alkalomszeriien
kostoltatast szerveznek, illetve vasarokon vesznek részt, de mindezekr6él elmondhatd az
alacsony aktivitds. E teriilet masik hibdja a vevdikkel valé személyes kapcsolattartas hidnya.

4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

A Kft kiils6 kornyezetének megismerésére nem fordit kelld energidt. Célszerii lenne az
egyes célpiacok konkrét vizsgilata. Ezzel megismerhetnék konkrét igényeiket, igy
hatékonyabban tudndk kielégiteni igényeiket, ami elmozduldst jelenthetne a szigord
arversenytdl. A belsd szervezet két f6 problémdja megoldhaté lenne szakképzett munkaerd
alkalmazdsdval, valamint egy marketingszakember alkalmazdsdval, akinek feladata a tervezés
mellett egy j6l hangz6 kereskedelmi marka bevezetése lehetne. Célszerli lenne termékeiket
ténylegesen, valamint vevdik fejében is djrapoziciondlni, hiszen nem egyértelml elfoglalt
helyzetiik. Villalati stratégidjukat tekintve elhibazottnak tarom a sertés tulsulyat,
megfontolandé lehetne kapacitast dtengedni juh vagy borju vagasanak és ezeket a specidlisabb



piacokat erételjesebben megcélozni. A fokuszcsoportos vizsgilatok alapjan javasolhat6o a
flszerezett termékeknél a talcak formdjanak megvéltoztatdsa, illetve a kézzel nyithatdsag
megolddsa. Arukat tekintve a borjiszelet, illetve a baranyborda fogyasztéi drdt tandcsos lenne
a fogyasztok 4ltal elismert érték alapjdn kialakitani. Fontos lenne a kommunikédciéjuk
aktivitdsi szintjét megemelni, hiszen ez ma rendkiviil alacsony. A lehetdségek koziil
kiemelném a termékkdstolokat, az akcids drakat valamint a szponzordldst, amelyekkel
élhetnének viszonylag alacsony koltségvetés mellett is. Cél lehetne a véllalat szdmdara egy
integralt, jol kidolgozott, kutatdsokon alapulé marketingstratégia kidolgozdsa, amely
megfelelden megvaldsitva jelentdsen hozzdjarulhatna termékeik, igy a véllalat sikeréhez.

5. 0SSZEFOGLALAS - SUMMARY

Az itt targyalt hidnyossagok ellenére mégis az gondolom, hogy a Kapos Ternero Kft. egy
olyan cég, amelynek esélye van fennmaradni a piacon és nem csak fennmaradni, hanem
tovabbfejlodni, terjeszkedni. J6 termékekkel rendelkeznek magas mindségben, ismertek ezen
a piacon €s az iranyité csapat - bizonyos hidnyossagok ellenére — jol elldtja a feladatat és nagy
tapasztalatokkal, kapcsolati rendszerrel rendelkeznek az értékesités teriiletén.

A tovabblépés kulcsa abban van, hogy fel kell ismerni: ma egy jol kidolgozott
marketingstratégia és konkrétan — a jelenleginél is konkrétabban — megfogalmazott célok
nélkiil, miikodjon a szervezet tobbi része barmilyen jol, csak vegetalni lehet barmilyen termék
piacan. Rendkiviil fontos, hogy ezt mindenki megértse és elfogadja a kft.-n beliil, hiszen
barmilyen okbdl ha mell6zik ezeket az eszkdzoket, akkor a sajat dolgukat nehezitik meg.
Lehet, hogy ma még nem ldtszik olyan fontosnak e lehetdségek kiakndzdsa — bar mar egyre
tobb jele van annak, hogy el6bb-utébb kénytelenek lesznek valamilyen formdban megujulni —
holnap illetve holnaputdn egyre silyosabb veszteségekbdl lesznek kénytelenek rdjonni arra,
hogy a versenytdrsak mdar haszndljdk, alkalmazzdk a marketing eszkoztirdt, s6t mdr
tapasztalatokat is szereztek. Igy beldthaté, hogy egy szakember alkalmazisa, aki Gsszefogja
ezt a teriiletet szakmailag megalapozott részletes terveket készit, valamint végrehajtja azokat,
létfontossagu lehet, igy egy jol kidolgozott, pontos stratégia parosulva a mar meglévd magas
szintli megvaldsitdssal biztos receptje lehet a jovobeli pozitiv valtozdsoknak.

Amennyiben ez a szemléletvaltis bekovetkezik, elfogadjak a marketinget, mint céljaik
elérését segitd eszkozt, jelentds sikereket érhetnek el.
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