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OSSZEFOGLALAS

Munkam sordn a marketingkutatasokban gyakran alkalmazott
kvalitativ modszer, a mélyinterju segitségével tartam fel a hazai
baromfiipar helyzetét. A tiz nagy baromfifeldolgozo iizem
vezetdjével késziilt beszélgetéseim sordn vdlaszt kaptam az alabbi
kérdésekre: milyen helyzetben van ma Magyarorszagon a baromfi

modszerekkel probaljak meg eldsegiteni a fogyasztas novelését.
Interjualanyaim nyilatkoztak a jelenlegi dgazati helyzetrdl,
melynek javitisahoz egy vallalatok kozti oOsszefogdsra lenne
sziikség. Egyetértettek a kereskedelmi lancok dominancidjdban,
mely véleményiik szerint tovabb rontja a pozicidjukat. Elmondtdk,
hogy az utobbi években jelentésen megndtt a tovabbfeldolgozott
termékek szerepe, valamint az ehhez kapcsolodo, eladast 6sztonzé
eszkozok szama, alkalmazasa. A fogyasztoi magatartds is jelentds
valtozasokon esett dat az elmult évtizedben, ami szintén a magasabb
hozzaadott értékkel rendelkezd termékek piacanak kedvez.

Kulcsszavak: baromfiipar, marketing, fogyasztéi magatartds
SUMMARY

In my study reveal the situation of the poultry industry. In my
research, I used the regularly adopted qualitative method, i.e. the
interview. I conversed with the managers of the most important
poultry factories, and asked them about the position of the
Hungarian poultry sector, the possibility of improving its position,
the changes in consumer behaviour, in marketing strategies,
means and methods.

The managers talked about the necessity of collaborating
between factories. They agreed on the dominance of commercial
chains. In their opinion, these prejudice their chances. They
emphasized about the increasing role of processed products and
the growing number of sell-stimulated marketing means. The
consumer behaviour has changed in the last 10 years too, which
helps the market of processed poultry products.
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1. BEVEZETES

Magyarorszagon a husfogyasztas ingadozasa
mellett a sertés- és a marhahus egyre inkabb hattérbe
szorul a felnétt lakossag étrendjében, ugyanakkor a
baromfihiis mennyisége évrdl évre nd (1. tablazat).

A baromfi évek ota a legnépszeriibb élelmiszerek
kozé tartozik: a feln6tt lakossag korében a
hagyomanyos f6zott levessel és a gytimolccsel egyiitt
vezeti 46 étel és ital kedveltségi listajat (2. tablazat).
A legnagyobb vesztes itt is a sertéshus, mert amig
1989-ben 6tddik volt a listan, addig 1999-ben mar
csak a huszadik lett.

1. tablazat
Husféleségek fogyasztasa Magyarorszagon (kg/f6)

, Osszes Sertés- Marlfa' & Baromfi-
O hase) his(3) borji- his(5)
his(4)
1990 75,8 38,5 6,5 22,8
1995 65,8 27,4 6,9 24,2
1999 64,3 28,8 4,2 24,6
2000 74,7 28,5 4,4 34,4
Forras: KSH

Table 1: Consumption of meat in Hungary (kg/person)
Year(l), Meat, meat products(2), Pork(3), Beef and veal(4),
Poultry(5)

2. tablazat
Egyes élelmiszerek kedveltsége a magyar felnott lakossag
korében (%)

Elelmiszer megnevezése(1) 1997 1998 1999
Baromfi(2) 91 89 93
Sertéshiis(3) 78 78 78
Burgonya(4) 91 89 93
Rizs(5) 70 62 80
Tej(6) 76 79 79

Forras: GfK Hungaria Piackutato Intézet

Table 2: Popularity of selected foods in Hungary (%)
Food(1), Poultry(2), Pork(3), Potatoes(4), Rice(5), Milk(6)

Ez a tendencia két okra vezethetd vissza: az egyik
a lakossag egészségtudatosabb taplalkozasa, a masik
a baromfihis relative alacsony ara. Sajnos a
tovabbfeldolgozott termékek esetében is inkabb az
olcsobb tomegaruk felé tolodik el a kereslet, igy
valdszintileg dontden az ar a legfontosabb tényezd.

Tudomanyos kutatasaimat a Kaposvari Egyetem
Allattudomanyi ~ Kardnak  Doktori  Iskolajiban
végzem, a tovabbfeldolgozott baromfiipari termékek
piacan vizsgdlom a marketing-stratégiat és a
fogyasztdi magatartast. Jelenlegi munkam célja a
baromfiipari  véallalatok  vezetdivel  elkészitett
mélyinterjuk elemzése, 6sszefoglalasa.

2. VIZSGALATI ESZKOZOK ES MODSZEREK

A mélyinterju a primer (vagy mas néven
demoszkopikus) marketingkutatdsi modszerek kozé
tartozik. A kutatas kozvetleniil gy(ijt informaciokat a
piaci szereplok magatartasarol, véleményérdl. A ide
tartozd eljarasok tovabbi két nagy csoportra
oszthatok: kvalitativ (mindségi) ¢és kvantitativ
(mennyiségi) vizsgalati modszerekre. A mindségi
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kutatds — ide soroljuk a mélyinterjut is — feltard
jellegli, elsésorban a miértre kivancsi, azokra az
okokra, motivaciokra, véleményekre, amelyek a
fogyasztok viselkedését, preferenciajat
meghatarozzak

A mélyinterji egy olyan kvalitativ technika,
melynek soran a kutatds alanyaival — egy eldre
megtervezett vazlat, kérdéssor alapjan — egyéni
beszélgetéseket folytatunk le. A mélyinterju akkor
nagyon hasznos, ha az egyének sajat szemléletébdl,
gondolkodasmaddjabol, élettorténetébdl, logikajabol
eredd, lehetd legmélyebb szintii értékelésre vagyunk
kivancsiak. Szintén elény0s az alkalmazasuk az
alabbi esetekben: bizalmas, zavarba ejté vagy
érzékeny téma, szakértok megkérdezése,
versenytarsakkal készitett interjuk. A beszélgetés
soran az interjukészitd egy vazlatot probal kdvetni,
de a kérdések sorrendjét és megfogalmazasat a
valaszadé befolyasolja.

A mélyinterjukat a jelentdsebb -
tovabbfeldolgozott terméket gyartd — baromfiipari
vallalatok vezetdivel szerettem volna -elkésziteni.
Mindenhol pozitivan reagaltak a kérésemre, igy
néhany honap alatt tiz interjut sikeriilt rogzitenem.

Az interjikat az alabbi baromfifeldolgozo
iizemekben készitettem el:

e Babolna Rt. Békéscsabai

Gyara,

e Babolna Rt
Gyara,

eFeF Elelmiszeripari és Kereskedelmi Kft.,
Gallicoop Pulykafeldolgozo Rt.,
Hajdu-Bét Rt.,

Her-Csi-Hus Kft.,

Hungerit Elelmiszeripari Rt.,

Merian Oroshaza Rt.,

SaGa Foods Rt.,

Zalabaromfi Rt.

Baromfifeldolgozé

Kecskeméti  Baromfifeldolgozo

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

w

Tobben |, tragikusnak”, ,.katasztrofalisnak”,
,valsagosnak” itélik meg a jelenlegi helyzetet. Ennek
legfobb oka a taltermelés, amit a tavalyeldtti BSE-
koér, valamint a széj- és koromfajas idézett eld. 2000.
masodik felétdl kezdve ugyanis a nyugat-eurdpaiak
fogyasztasa eltolodott a baromfihis felé, s ez az
allapot tavaly Oszig tartott. Akkor kezdett helyreallni
a korabbi rend, az emberek visszatértek a sertés- és
foleg a marhahushoz. Emiatt a baromfiipari
vallalataink unids exportja jelentésen lecsokkent, a
termelés volumene azonban ugyanakkora maradt, a
felesleget belfoldon kellett értékesiteni. igy alakult ki
a jelenlegi helyzet.

A masik negativ tényezd, amit mindenki emlitett,
a multinacionalis aruhazlancok arletdrd szerepe. A
talkinalat miatt 6k vannak eldnyben, s mivel nagy
mennyiséget rendelnek meg a vallalatoktdl, azok
kénytelenek ragaszkodni hozzajuk, igy az arakat a
lancok hatarozzak meg.

Volt néhany optimistabb interjualany is, akik
szerint az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozasunk
megoldja a f& problémat, miszerint tial sok a

baromfifeldolgoz6 vallalat a magyar lakossaghoz,
illetve a  baromfifogyasztasunkhoz képest.
Elmondasuk alapjan a csatlakozds utdn a nem
kielégitd higiéniaval rendelkezd vallalatok meg
fognak sziinni.

Pozitivan értékelték a feldolgozo vallalatok
technologiai fejlettségét, mindségbiztositasi
rendszerét, termékeik mindségét. Sziikségesnek
latjak azonban az allami tAmogatast a telephelyeken,
mivel azok szinvonala, felszereltsége, higiénidja
messze elmarad az unids kovetelményektol.

A helyzet javitasara tobb lehet6séget is latnak a
vezetok: a Baromfi Termék Tanacs nemrég vezette
be az Egészséges Magyar Baromfi védjegyet, ami
segitséget ad a hazai vasarloknak ahhoz, hogy a
méltan jo hirli és jO mindségli magyar termékeket
vasaroljak a  bizonytalan eredeti, idénként
botranyokkal fliszerezett import aru helyett. Masik
megoldasként  tobben a  teljes  Osszefogas
megvaldsitasat emlitették: csokkenne a
kiszolgaltatottsdg az aruhazlancokkal szemben.
az alabbiakat soroltak fel interjualanyaim: uj, egyedi
termékek bevezetése, eddig nem elért piaci
szegmensek meghoditasa, a Dbelso koltségek
lefaragésa.

A marketingstratégia az elmult 10 évben kezdett
fontossd valni ebben a szektorban. Korabban
keresleti piac 1étezett, igy nem volt sziikség ra. Az
orosz piacok elvesztése utan azonban 1étsziikségletté
valt, hiszen fokozatosan nott a versenytarsak szama,
valamint a tovabbfeldolgozott termékek mennyisége.
Foleg ezeknél a termékeknél lehet alkalmazni a
marketing eszkozrendszerét. Tobb vallaltnal az
egységes, U arculat, a modern, szép csomagolas, a
vevok teljes korti kiszolgalasa jelenti a fobb
valtozasokat e téren.

A valaszaddk a kovetkezOk szerint jellemezték a
fogyasztoi magatartds fobb valtozasait:

o kialakult egy réteg, amelyik egészség-tudatosabba
valt, jobban odafigyel a mindségre,

e a vasarlasok szinhelye atkerdilt az
aruhazlancokba,

e a haziasszonyok egyre kevesebb id6t kivannak a
konyhaban tolteni,

e jelentdsen nott a kereslet a tovabbfeldolgozott és
a csomagolt termékek irant,

o a fogyasztok a fagyasztott termékek helyett az
eléhiitotteket, az egész baromfi helyett a
daraboltat igénylik,

e a kilfoldi utazasoknak, illetve az aruhazlancok
kinalatanak koOszonhetden a vasarlokban is
felmeriil az igény az ujabb, magasabb hozzaadott
értéket képviseld termékek irant.

A tovabbfeldolgozott termékek jelentéségének
novekedésében valamennyien egyetértettek.
Koradbban csak a husipari termékek ,mdasolasa”
tortént, mig napjainkban olyan termékcsoportokat is
kifejlesztettek, amelyek csak a baromfiiparra
jellemzok. A felgyorsult életvitel is ezeknek a
termékeknek kedvez, s felnétt egy korosztaly,
amelyik szivesen fogadja az 1jdonsagokat, nem
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ragaszkodik az otthoni izekhez. A masik oldalrél
nézve bizonyos szinten ra is kényszeriilnek a
feldolgozok ezen termékek eldallitdsara: az utdbbi
idében ugyanis a vasarlok a baromfi fétermékeit
(mell, comb) részesitik elényben, igy a vallalatoknal
nagy mennyiségii parhuzamos termék (farhat, szarny)
marad, ezeket pedig a tovabbfeldolgozott termékek
gyartasanal tudjak a legjobban hasznositani.

A fogyasztok dr- és mindségérzékeny voltaval

kapcsolatosan mindenki egyetértett abban, hogy
napjainkra kialakult egy egészségtudatos, jO anyagi
koriilmények kozott €16, foként fiatal varosiakbol allo
réteg, akik abszolut mindségorientaltak. Sajnalatos
modon azonban ez csak igen kis szazaléka a magyar
lakossagnak, a tobbség még mindig kénytelen az ar
alapjan valasztani a termékek kozil (1. dbra).

Tobben ugy véltek, hogy nem két, hanem harom

csoportot érdemes megkiilonboztetni: a kdzépsdbe
tartoznak azok a vasarlok, akik mar odafigyelnek a

mindségre

is, de még akciokkal jelentsen

befolyasolhatok.

1. abra: Az ar- és a mindségérzékeny fogyasztok megoszlasa

O mindségérzékeny(2) @ kozépréteg(3) O arérzékeny(4)
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Figure 1: Division of consumers

Processing plants(1), sensitive to quality(2), middle layer(3),
sensitive to price(4)

Megkértem a vallalatok vezetéit, hogy -—

tetszOleges szempontok alapjan — csoportositsak a
baromfiipari vallalatokat. Arra lettem volna kivancsi,
milyen oOtleteik lesznek a megkérdezetteknek ezzel

kapcsolatosan.

Beszélgetdpartnereim

leegyszertsitették a feladatot: vagy az integraciok
alapjan végezték el a csoportositast, vagy a vallalatok
nagysaga, termelése szerint.

a)

b)

Integraciok alapjan:
Bébolna Rt. (Békéscsaba, Gyor, Kecskemét),

Hajda-Bét Rt. (Debrecen, Kisvarda,
Mezd6kovacshaza, Torokszentmiklos,
Zagyvarékas),

Carnex-csoport (Hungerit, Kiskunhalas, Merian,
Zalabaromfi).

Vallalatok nagysaga alapjan:

A termelés 70-80%-at adok (Babolna, Hajdu-Bét,
Hungerit, Merian, SaGa, Zalabaromfi — ezt a
hatot mindenki emlitette),

Kozepes méretli vallalatok (eFeF, Her-Csi-Hus,
Kiskunhalas),

— Kis méretii, de legalis vagoiizemek,

— Félig-meddig illegalisan miik6doé ,,zugvagok”,
amik minimalis higiéniai feltételekkel dolgoznak,
rossz mindségli, de igen olcsd termékeket
allitanak el6, s ezaltal befolyasoljak, letorik az
arakat.

Az interjuk alapjan az alkalmazott
marketingeszkozok és -modszerek igen széles skalajat
ismerhettem meg. Felhaszndldsukat dontéen a
vallalat gazdasagi helyzete, az erre szdnt Osszeg
hatdrozza meg. A kisebb vallalatok vezetdi a
csomagolas  ujitasat, szépitését, modernizalasat
tartjak legfontosabbnak. Véleményiik szerint ez az,
amivel fel tudjak kelteni a véasarlok figyelmét; nem
otthon, a televizid eldtt, a reklam hatasara fogja
valaki eldonteni, hogy melyik terméket valasztja,
hanem a boltban, a felvagottas, illetve a mélyhité
pultnal sziiletik meg a dontés. Tobben emlitették a
szaksajtoban  megjelent  reklamanyagokat, a
kostoltatast, a szorolapokat, esetleg a regionalis
radioban, tv-ben vald szereplést. Abban mindannyian
egyetértettek, hogy az orszagos nézettségii televizios
reklam a leghatékonyabb modszer, de ez csak
bizonyos feltételek mellett igaz. (Pl. a csatorna
nézettségi mutatdja, az idépont kivalasztasa, a
célesoport altal kedvelt milisor megtalalasa, valamint
a reklamfilm elegendd szamu sugéarzasa.) A magas
koltségek miatt a vallalatok koziil kevesen tudnak
élni ezzel a kommunikacios lehetséggel.

Szintén hatékony eszkdz lehet a fogyasztokkal
vald  kapcsolattartds, pl.  nyereményjatékok
segitségével. A marketing menedzserek igen kedvezd
tapasztalatokrol szamoltak be ezzel kapcsolatban.
Gyakori a szponzoralas, a varos helyi sportcsapatat
veszi ,,szarnyai ala” egy-egy vallalat, ami azért is jo
Otlet, mivel mind a baromfihus, mind a sport az
egészséges ¢letmodhoz kapcsolodik.

Végezetiil arrdl faggattam interjialanyaimat, mit
varnak el a kereskedok egy uj termék megjelenése
esetéen. Kétféle valasz sziiletett: voltak, akik a
kiilonb6z6 — aruhdzlancok altal ,kinalt”
kondicidkat soroltak fel, masok az Uj termék
tulajdonsagaira gondoltak.

Kondiciok Tulajdonsagok
Belistazasi pénz Szép csomagolas
Polcpénz J6 minbség

Akcids pénz
Huiség-bonusz.

Alacsony ar
Hosszl eltarthatosag.

4, MEGALLAPITASOK, JAVASLATTETEL

A  mélyinterjik elemzése utdn az alabbi
kovetkeztetések vonhatok le:
e Jelenleg taltermelési  valsaggal kiizd a

baromfiipar, melyre megoldast jelenthet az unios
csatlakozas: csak a minden feltételnek megfeleld
vallalatok maradhatnak talpon.

e A kereskedelmi lancok f6lényben vannak a
vallalatokkal szemben, ezen a — Nyugat-
Eurépaban mar bevalt — modszerrel lehetne
valtoztatni: az aruhazlancok képviseléi részt
vennének a feldolgozo iizemek termékfejlesztd
munkéjaban, valamint gazdasagi bizottsagaiban,
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igy megfelel6 ismeretekkel rendelkeznének a
termékekrdl és az eldallitas koltségeirdl.

A fogyasztok egy része egyre inkabb a magasabb
hozzaadott értéket képviseld termékeket igénylik,
ezekhez a valtozasokhoz feltétlentil
alkalmazkodniuk kell a vallalatoknak.

Az eladast  0Osztonz6  marketing-eszkdzok
alkalmazasat elsésorban a feldolgozé iizem
rendelkezésére allo6 pénz mennyisége hatarozza
meg. Mivel ez az 0sszeg a legtobb esetben igen
kevés, 1igy A4gazati szintl  Osszefogésra,
reklamozasra lenne sziikség.
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