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MARKETING-ORIENTACIO A MAGYAR ELELMISZERIPARBAN

KISS MARIA

Villalkozdsszervezési és Okondomia Tanszék

OSSZEFOGLALO

A magyar gazdasag és tirsadalom 1989-ben megindult dtalakuldsa ota Grvendetesen
megndvekedett a piaci verseny.

A kordbbi dllami vdllalatok jelentds része mdr privatizdlédott, j vdallalkozdsok
tizezrei jottek létre és az import nagymeértékil liberalizdcidja kévetkeztében a kilfoldi
druk versenye is jelentés.

A cégek sokszor egzisztencidjuk drdn tanuljdk meg értékelni a marketing szemléletet.

A kérdés az, hogy az dtalakuldst kéveté negyedik—otodik évben hol tartunk a
marketing szemlélet elsajdtitdsiban. Végig kell mennie azon az iton, amely a
marketing gondolkodds kialakuldsdt és fejlodését jellemezte vagy pedig kozvetleniil
ugorhatunk a marketingorientdlt gondolkoddssal jellemezheté fejlodési szakaszba.

Ezekre a kérdésekre probdl a cikk vdlaszt adni néhdny reprezentdns élelmiszeripari
vdllalat példdjin keresztiil,

MIT JELENT A MARKETINGORIENTACIO?

A marketing fejlédését vizsgilva - bdr nem tekint vissza évszdzados miiltra, mégis van
mdr torténelme - kiilonbséget kell tenni aszerint, hogy milyen a vdllalati attitiid a
marketingtevékenységgel szemben. Ennek alapjan kiilénitjiik el a termelés és a
marketinorientdlt villalatokat.

A két szélsoséges szemlélet kozoi kiilonbséget olvashatjuk le az 1. tdbldzatbol.
(Természetesen e két véglet kézott még szdmos kozbeesé megoldds képzelhetd el és
létezik is a valosdgban)
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A dbldzatot szemlélve kirajzolédnak a marketingkoncepcié megvalosuldsdnak
dimenzidi, amelyek természetesen érintenek szdmos olyan teriiletet is, amelyeket
dltaldban mds vidllalati funkciok ldtnak el.

A termelési orientdcio olyan vdllalati gazddlkoddsi magatarids, amely sordn a
gydrtdsi tevékenység a meghatdrozo, kevés figyelmet forditanak - vagy egydltalin nem
- a vevékre, a piackutatdsra. A Kéltségesokkentés a fo vezérelv és az drképzés alapja.
Az értékesitési szervezetnek pedig csak az eladdssal kell térédnie.

Ezzel szemben a marketingorientdcié olyan vdllalati gazddlkoddsi magatartdsforma
és szemléletmod, amelynek révén érvényesiil a marketing dominancidja mds vdllalati
funkcick felett. Az ilyen vdllalat a marketingkoncepciora épitve, a piackutatdst
nemcsak a létez6 és potenciidlis vevék, hanem a versenytdrsak irdnydba is kibévitve
eljut @ marketingstratégia kialakitdsdig, amely az dltaldnos vdllalati stratégia magia
és meghatdrozo eleme.

A termelési orientdcion beliil tovibbi szakaszokat kilonboztethetink meg, ha
torténeti fejlodésében vizsgdljuk a vallalatok piaccal kapcsolatos szemléletmdédjinak

valtozdsdt.

1.tabldzat: A marketingkoncepcio és a termelési orientdcié kozotti kiilonbségek

Marketing- Megkiilénboztetés Termelési orientacid
orientacid ismérvei

Vevdi igények Vevd A vevdk Oruljenek,hogy
hatdrozzak meg orientacid léteznek;megprébaljak
a vallalati ter- cstkkenteni a koltsé-
veket geket és jobb terméke-

ket eldadllitani

Azt gyart a val- Termék- Azt ad el, amit képes
lalat, amit el kinalat gyartani

lehet adni

Meghatarozni a Marketing Meghatdrozni a vevdi
vevdi igényeket kutatas reakcidkat, ha egyal-
és hogy azt miként szerepe taldn sor keril ra
képes a véallalat

kielégiteni

Az Uj lehetdségek Innovaciods A technolbgiara és a
kiaknédzasara kon- készség koltségcsdkkentésre

central iradnyul

\l;':

H
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Marketing- Megkiilénboztetés Termelési orientacid
orientaciéd ismérvei

Alapvetd A nyereség Masodlagos, ami a
célkitlzés jelentdsége koltségek fedezése

utén megmarad

A vevdi kiszol- Vevdi hitele- Szikséges rossznak
gélas része zés szerepe tekintik

A vevd kényelmét Csomagoléas Kizardlag a termék
szolgélja és fontos védelme dominéal

értékesitési eszkoz

A vevd igényeit és Készlet- A termelés sziikség-
kéltségeit figyelem- szint letei a meghatarozdk
be véve alakitjdk

A vevdi kiszolgadlés Széallitas A termelési és rakta-
része bonyolitéasa rozasi tev. kiterjesz-
' téseként kezelik, a

ko6ltségcsokk.figyelve

A termékek és szolg. A rekla- Termékjellemzdk és
szlikségletkielégitd mozéas mindség, esetleg a
haszna irénya termék elddllitésa
Segiteni a vasarlét Eladni a vevdnek,

a vasarlasban, ha a Ertéke kiiléndsebben nem
termék megfelel az sitési tordédni mas Osztonzd
igényeinek, egylttmi-személyzet eszkozok vagy valla-
kédve a vadllalat egyéb tati részlegek koor-
részlegeivel, mint szerepe dinacidjaval

termelés, készlet
gazd. reklam stb.

Forrds: Vizza-Chambers-Cook(1967), 13-15.0ld. idézi McCarthy-Perreault (1984),
38.0ld.

A 2. sz. tdblazatbol lthatjuk, hogy milyen szakaszokon, illetve orientdcié-viltozdson
ment keresztil a marketing gondolkodds a fejlett vildgban,
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2. sz. tabldzat: A vdllalatok piaci szemléletmddjdanak viltozdsa

Szemléletmdd Lelrasa Alapvetd
vallalati célok

Termelési A tomegtermelés kiala- A profit maxima-

orientacié kulasa:a figyelem ko- lizdlédsa az

zéppontjdban a termelés
bovitése all.

"ecomonies of
scale” kihaszna-
lasaval

Termék és A figyelem k&zéppont-
pénzigyi jéba a termékfejlesz-
orientacid tés, a terméktulajdon-

sdgok és a mindség ja-
vitdsa keril. A nagy
ipari "birodalmak" ki-
alakulédsénak korszaka

A profit maxima-
lizdldsa a minél
korszeribb ter-
mékek révén.

Ertékesitési A hianypiacok megsza- A profit
orientacié nésének és az alapvetd maximalizaléasa
szlikségletek telitddésé- keresletterem
nek korszaka. A figyelem tés utjan
kdzéppontjéba a piacbe-
folyédsolas keriil
Marketing A marketing dontéseket A profit
orientacid m&dr nem belsd (véallala- maximalizaléasa

ton belili), hanem killsé
tényezdk (a vevdk) hata-
rozzak meqg.

azdltal, hogy
a cég terméke-
it a vevdk
igényeihez
igazitjak

Forrds: dr. Rekettye Gdabor (Marketing 1994/2. 81.old.

Wl li:ﬁ
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Természetesen ezek a szemléletmodok nemcsak gazdasdgtoriéneti aspektusbol
vizsgdlhatok. Az egyes villalatok torténetét is a szemléletmdidok viltozdsa jellemzi és
mds-mds titemben ugyan, de végigidrtdk és jdrjik ezt a fejlodési utat. Ebbél
kévetkezik, hogy a szemléletmdodok - még a legfejlettebb orszdgokban (USA, Japdn,
Nvugat-Eurdpa) is - egymds mellett parhuzamosan léteznek.

MARKETINGORIENTACIO A MAGYAR VALLALATI GYAKORLATBAN

A magyar gazdasdg elmiilt 40 évében nagyon is jellemzd volt a termeléscentrikussdg.
A kindlat jelentdsen alatta maradt a kereslemek, az dllami villalatok a mesterséges
monopolhelyzetben nyugodtan foglalkozhattak pusztin termelési kérdésekkel. Ez az
orientdcié a vevok figyelmen kiviil hagydsdhoz, alacsony termék és szolgdltatds
mindséghez vezetett. Ennek ellenére az un. szocialista villalatokra jellemzé
termékorientdlt magatartdst nem lehet azonositani a piacgazdasigokban miikodé
szervezetek ilyen jellegii magatartdsdival, de viselkedésiik jellemzdiben leginkdbb erre
emlékeztetnek. Miért érdekes ez napjainkban?

Abbdl a szempontbél, hogy ezek a viselkedési beidegzidések mennyire oroklédnek dt
az uj rendszerbe, a megvdltozott versenyhelyzet és piaci kériilmények kézé.

Ha nem alakult ki a magyar vdllalatokndl a "klasszikus" termelésorientdcidji
szemléletmod sem, akkor felmeriil a kérdés: hol dllunk most a marketing
gondolkodads fejlédésében Magyarorszdgon?

A vdlasz egyértelmii: az értékesitési orientdcio szakaszdaban. A szocializmusbeli kvdzi
termelési orientdciot kovetben dtugrottuk az igazi termelési orientdcios és
termékorientdcios szakaszt és kozvetleniil jutottunk el az értékesités orientdcio
szakaszdba.

Ennek alapveté okai a kovetkezékben keresenddk:
e A vildg mdra mdr elszaladt a termelés és termékorientilt szemléletmod mellett.

o A legfejlettebh orszigokban a 80-as évektdl megelenik és egyre fejlodik a
marketing orientdcio, egyiitt létezve az értékesités orientdciéval.

o Az értékesités orientdcio azt jelenti , hogy a cégek agressziv piacbefolydsoldssal
(rekldm, Sales promotion, Személyes eladds) prébdljdk meg értékesiteni
termékeiket. Akik a marketinget feliiletesen ismerik, azok ezt a tevékenységet
azonositjdk a marketinggel.
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Ezeket a megdllapitdsokat tdmasztotta ald az a reprezentativ vizsgdlat, melyet 14
kiilonbézé profilii élelmiszeripari villalatra vonatkozoan végeztiink el.

A vizsgalat eredmeényeit a 3. sz. tdbldzat szemlélteti.

3. tabldzat: A marketing tevékenységek fejlettségi szinvonaldnak jellemzéi

és a megkérdezett vdllalatok megoszidsa az egyes kategoridk

kozou
Rész Kategdoriak
funkcidk a b c d
1.Piac Nem Sz6érvéanyosan Vallalatvetés Athatja
kutatas igénylik megjelenik, felismeri a vall.
szervezeti jelentdségét, szamos
funkci-
forma ala- rendszeres 6jat,
csony tevékenység integra
tiv
szerepe
nd
0 7 5 2
2.Termék- Nincs Széles ter- Marketing- A fej-
fejlesz- szerepe mékvalasz- szempontok, lesztd
tés és a piaci ték, kovetd piaci in- szerve-
termék informad- fejlesztés formacidk zet a
politika <cidknak meghatarozé marke-
szerepet tingnek
jatszanak alaren-
delten
mikodik
4 4 5 1
3.Arpoli- Az &r Egyes ter-  T&bb ter- A val-
tika, csak mékeknél mékcsoport- lalat
arkép- kalkuld- korlétozott nal tudatos teljes
zés ciébs arstratégia Arstratégia termék-
tényezd kbrére
piaci
elveken
nyugvd
arképz.
2 9 3 0
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Rész Kategdriak
funkcidk a b c d
4 .Elosztas, Kozvet- Az &ru ut- Elosztéasi Bel-és
elosztasi len janak ro- csatornak kilfol-
csatorna- felhasz- viditése diverzifi- dén
politika naloéknak kalésa egyarant
vevdknek a végsd
torténd felhasz
eladés naléra
vald
koncent
ralas
5 7 2 0
.Reklam, Nem fo- Viszony- Néhany ter- Minden
PR, lyik lag je- mékcsoport- termék-
eladas- vagy lentdsebb néal megha- csoport
osztédn- szbrva- Osszeget tarozd a nal je-
zés nyos ‘szannak szerepe lentds
réa
3 7 4 0

A felmérés egyértelmiien igazolta a hipotézist, hogy a magyar cégek jelentds része az
értekesitési orientdcio szakaszdban van. Az el6z6 két szakasz "bejdrdsdnak’
tapasztalata sajnos hidnyzik, ennek hdirdnydt a gyakorlatban érzékelni lehet.
Felmeriil a kérdés: mikor és hogyan juthatunk el az igazi marketing orientdlt
szemlélethez?

Ennek két alapveté feltétele van:
e megsziinjék a magyar gazdasdg és piac dtmeneti jellege

e kellé mértékben megerdsédjon a fogyasztovédelemnek mindkét oldala (tehdt a
térvényhozdsi és spontdn fogyasztoi)

A jelentés lemaradds csékkenében van. A magyar marketing mai torténetét a
gyakorlat irja.
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MARKET ORIENTATION IN THE HUNGARIAN FOOD INDUSTRY
M.KIS

University of Horticulture and Food Industry
College of Food Industry
H-6701. Szeged, P.O.Box 433.

ABSTRACT

Market competition has greatly increased since the transformation of the Hungarian
economy and society begun in 1989.

A significant part of the former state run companies has already been privatised,
thousands of new firms, companies have been formed and the competition of foreign
goods is also worth mentioning as a consequence of a large scale liberalisation of
import. The companies learn to evaluate the marketing view very often endangering
their existence.

Now a question arises what can be seen when surveying the process of learning this
marketing views in the fourth - fifth years of transformation.

Shall we go through the way which is characteristic for the formation and
development of marketing thinking or we can directly begin the phase of market
oriented thinking.

The Author is trying to answer these questions in the examples of some food
industrial companies.



