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1. BEVEZETES, CELKITUZESEK

A piaci versenyképesség vizsgalata mar dnmagaban is nehéz feladatot
jelent, a mezégazdasagi termékek, illetve technologiak esetében pedig
még az atlagosnal is bonyolultabb feladat.

Témavalasztdsom azért esett erre a terliletre, mert Magyarorszagon a
tartastechnologiak és azok okonomidja a kevéssé vizsgalt kutatasi
terliletek kozé tartozik. Ennek a témdanak a részletes feldolgozésa,
mélyrehatd elemzése még nem tortént meg, noha aktualitisa a
baromfidgazat jelenlegi és jovObeni helyzetét, a piaci verseny varhatd
tovabbi erdsodését tekintve megkérddjelezhetetlen.

Az Allattenyésztési  technoldgidk egyik alapvetdé eleme a
takarmanyozasi technologia. A korszerli, hatékonysagot javitd
eszk0zok kozvetlen hatdssal vannak a termelés eredményére. A
gépesitett  takarmanykijuttatds  eszkdzeinek  (etetd ¢és  itatd
berendezéseknek) a kivalasztdsa nagyban fiigg attol, hogy a
felhasznalok milyen piaci kindlatbol valaszthatnak. A valasztast tobb
szempont (ar, miiszaki paraméterek, szervizszolgaltatasok, garancia
stb.) motivalja. Az e termékek piacan is bekdvetkezett
piacglobalizaci®6 azonban egyre jobban felértékeli a gyartok é&s
forgalmazok piaci stratégidjanak szerepét. Az Un. versenyképes
marketingstratégia elsdédlegesen a kinalati oldal érdeke, de az ennek
hatasara 1étrejovo kinalat-javulds (arcsokkenés, magasabb miiszaki
szinvonal, rugalmas forgalmazas stb.) elsésorban a felhasznalok
szémara elonyos.

A technoldgiai berendezéseket forgalmazo cégek sajatos stratégiat,
marketingpolitikat alkalmaznak a maximalis profit elérése érdekében.
A baromfitakarmanyozéds eszkozeit forgalmazd cégek piaci
marketingje, a piacon jelenlévé cégek altal alkalmazott
marketingstratégidk Osszehasonlitdsa az eszkozgyartds—forgalmazas—
felhasznalas tervezésének ¢és szervezésének az alapja. Az egyre
élesedé versenyben tartéosan fennmaradni és bdéviilni (fejlédni)
csak eredményes (hatékony) piaci stratégiaval lehet. A
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hatékonysag alapeleme a piaci versenyképesség, a versenyképes
marketingstratégia.

A kutatasok fé célkitiizése, a brojlertartd telepeknek a

takarmanyozasi eszkozok iranti igényének és a telepeken hasznalt

takarmanyellato berendezéseknek, a takarméanyozasi

eszkozforgalmazok altal alkalmazott marketingstratégiaknak, illetve a

takarmanyellatd berendezések eladasi lehetdségeinek feltarasa, a

koztik leve kapcsolatok bemutatdsa ¢és elemzése, az alabbi

szempontok szerint:

1. A brojlerhus-termelés nemzetkozi és hazai attekintése, a jelenlegi
trendek bemutatasa és az dgazat helyzetének varhato alakuldsa a
kovetkezo években.

2. Atfogé helyzetkép felvizolisa a baromfitakarmdnyozdsi eszkozok
Piacanak hazai sajatossagairol, a brojlertermelés takarmanyelldito
berendezéseinek bemutatdsa.

3. A takarmanyozasi eszkozoket forgalmazok Magyarorszdagon
cég példajan keresztiil.

4. A vasarloi dontést befolydsolo faktorok szambavétele és a dontési
folyamat értékelése

5. A vizsgalt takarmanyozdsi eszkozoket  forgalmazo  cégek
osszehasonlito elemzéseibol szarmazo eredmények értékelése
SWOT analizis segitségeével.

6. Versenyképes  marketingstratégia  kialakitdsa, ajanlasok
megfogalmazadsa.



A kutatasi célok kijelolésekor az alabbi hipotézisekbél indultam Ki:
Hipotézis 1:

A hazai brojlertermelés eredményének alakuldsédban jelentds szerepet
jatszik a Dbrojlertartd telepek miiszaki szinvonala, technikai
felszereltsége.

Hipotézis 2:

A takarmanyellaté berendezések értékesitésével foglalkozd hazai
cégek forgalmazdi tevékenységében a marketing-, és az azzal
kapcsolatos raforditasok eltéré hangsullyal szerepelnek, aminek a
cégek eredményességére gyakorolt hatasa szignifikans.

Hipotézis 3:

A vizsgalt cégek altal alkalmazott marketingkommunikécios eszkdozok
hasznalataban kiilonbségek vannak, de a személyes eladas jelentosége
minden forgalmazé szamdra meghatarozo.

Hipoteézis 4.

A takarmanyellatd berendezések vasarlasakor a brojlertartok dontését
befolyasold tényezdk koziil az ar szerepe a dontd. A forgalmazok
megitélése szerint az értékesitd személy meggydzOképessége ¢€s
szakmai felkésziiltsége jatssza a fOszerepet a vasarléi dontés
befolyasolasaban.

Hipotézis 5:

A hazai eszkozforgalmazok altal valasztott ¢és alkalmazott
marketingstratégia szempontjabol meghatarozo a kiilfoldi beszallitoval
vald kapcsolattartds mindsége €s a szoros partneri egyiittmiikodés
megvaldsulésanak foka.



3. ANYAG ES MODSZER

A kutatasok  sordn  Osszegyljtott  vizsgalati  adatok a
marketingkutatasban alkalmazott két alapveté modszeren, a szekunder
¢s primer adatgyiijtésen alapulnak.

A kutatdsok a szekunder adatgylijtéssel kezdddtek és az igy kapott
adatok fliggvényében Kkeriiltek kiegészitésre a primer kutatasbol
szarmaz6 informaciokkal.

3.1. Szekunder kutatas és az abban alkalmazott médszerek

A baromfidgazat nemzetkozi tendencidinak megismerésében a Food
and Agriculture Organization of the United Nations (FAO),
Organization for Economic Co-operation and Development (OECD),
United States Department of Agriculture (USDA), European
Commission (EC), Agricultural Economics Research Institute (LEI)
adatsorai és tanulmanyai voltak a legfontosabbak. Emellett szamos
nemzetkozi szakagazati folyoirat, kiadvany, internetes portal
attanulmanyozasara is sor kertilt.

A fent emlitett kutatdintézetek mellett a hazai szakmai szervezetek
(Baromfi Termék Tandcs — BTT) tamogaté adatszolgaltatdsa és a
hazai szakmai kiadvanyok elemzése segitette a kutatast.

3.2. A primer kutatasban alkalmazott médszerek

A sajat vizsgalatokhoz sziikséges adatok Osszegylijtését primer
kutatasok segitették, melynek soran mind kvalitativ, mind kvantitativ
anyaggytijtésre sor keriilt.

A vizsgalat soran a primer adatgyiijtés kvalitativ csoportjaba tartozo
szakmai mélyinterju késziilt. Az interjuban két magyarorszagi
brojler takarmdnyozdsi eszkozforgalmazo cég vezetdje vett részt.
Mivel a cégek az interji soran anonimitast kértek, ezért az
értekezésben ,,A” és ,,B” cégként szerepelnek.



A lebonyolitott szakmai mélyinterjuk elOkészitették a személyes
kérddives megkérdezést, melyre a két forgalmazd cég vezetdjével
keriilt sor, a ,, face-to-face” mddszert alkalmazva.

A vizsgalatok a két cég altal forgalmazott termékek miiszaki
tartalmanak, a két cég altal nyujtott szolgaltatasok jellemzdinek, a
legfontosabb  kiilfoldi  beszallitoval  (brojler  takarmanyellatéd
berendezés beszallitoval) valod partneri kapcsolatnak és a cég altal
alkalmazott marketing hangstlyossdganak  Gsszehasonlitasara-,
valamint a marketingstratégia hat részteriiletének (célpiac, célcsoport,
termek, ar, disztriblicié és promdcid) behatd elemzésére irdnyultak.

A forgalmazo6 cégektdl a 2007-2010-es idOszakra kapott meérlegek és
eredménykimutatasok elemzése a kovetkezd pénziigyi — szamviteli
mutatészamok kiszamitasaval és elemzésével tortént.

A marketingraforditasok (marketingkéltségek), valamint az darbevétel
és a nyereség Kkapcsolatanak vizsgdlatihoz —EXxcel-program
segitségével késziiltek szamitasok a 2007-2009-es iddszakra.
Korrelacios egyiitthato és determinacios egyiitthatd szamitasara is sor
kertilt.

A korrelacios egyilitthato szamitasi modja:

20 -Y)
2= Yy - y)?

A determindacios egyiitthatot pedig a korrelaciés egyiitthato
négyzeteként kapjuk (r?).

Az Osszehasonlito vizsgalat alapjan a cégekre SWOT-analizis
késziilt, ami az egyes cégek erOsségeit, gyengeségeit, lehetdségeit és
veszélyeit veszi szamba.

A vizsgalatok masik részében nyolc brojlertarto telep vezetdjével
késziilt interjur (a forgalmazok ajanlasai alapjan). Ezekrol a telepekrol
az elengedhetetleniil fontos adatoknak a begy(jtésére - a primer
adatgyiijtés kvantitativ modszerét alkalmazva-, kérddives
megkérdezésre is sor keriilt.




A brojlertartd telepek kivalasztasanal alapveté cél volt, hogy a
telepeken alkalmazott takarmanyozasi eszkozok a vizsgalt két
forgalmazo cég termékei legyenek, valamint, hogy a telepek gazdasagi
¢s termelési adatai hasonlé volumentieck legyenek, a jobb
Osszehasonlithatosag érdekében.
Az alkalmazott standardizalt kérdéiv, a konnyebb és egyértelmiibb
kiértékelés céljabol, részben termelési és gazdasagi adatok gytijtésére,
részben pedig Otds intervallumskala segitségével a hasznalt
berendezés, illetve a forgalmazoi szolgaltatas értékelésére szolgal. A
nyolc telepen hdrom kiilonbozd etetérendszer-tipust hasznalnak. A
rendelkezésre 4ll6 naturalis hatékonysadgzavar mutatokbol és a
gazdasagi adatokbol egy altalanos miikodési hatékonysag mutatd
szamitasa készult, amit a harom kiilonb6z6 etetérendszer miiszaki
értékelésének eredményeként kapott miszaki paraméter értékhez
rendeltiink hozza. A kapott eredmények abrdzolasa tablazatos és
grafikonos moédszerrel tortént.
A disszertacio kitlizott kutatasi céljainak és a véarhatd eredmények
szempontjabol elsddleges volt a dontéshozok (brojlertartdé gazdak)
allaspontjanak megismerése, a dontési folyamat és az azt befolyasolo
tényezOk szambavétele. Ehhez a sziikséges adatokat egyrészt a
brojlertartokkal kitoltetett kérddivek értékelésébdl, a veliik folytatott
face-to-face interjuk soran nyert informaciokbol, masrészt pedig a
forgalmazokkal kitoltetett kérdéivekbdl és a szakmai mélyinterjuk
feldolgozasabol szarmaznak. Ily modon a vasarldéi dontési folyamat
mind a vésarlo (brojlertartd), mind az eladdo (forgalmazo)
szemsz0gébodl feltarasra keriilt. Azt, hogy a beruhazoéi dontést
befolydsold tényezOk milyen hangsullyal szerepelnek a vésarlasi
dontés sordn, a sajat vizsgalati eredmények mutatjak.
A vizsgalati eredmények (szakmai mélyinterju, kérdoives
megkérdezés, sajat szamitasok) és a részletes SWOT-analizis alapjan
a hazai  kornyezetben  legeredményesebb  marketingstratégia
modelljéenek megfogalmazasara keriil sor. Emellett a forgalmazé
cégek szamara olyan ajanlasok megfogalmazasara, amelyekkel a piaci
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forgalom, az értékesités eredményessége novelhetd, illetve a brojler
takarmanyellatd berendezések piacabol még nagyobb részesedés
érhet? el.

4. SAJAT VIZSGALATOK ES AZOK EREDMENYEI

4.1. A brojlertarto telepek miiszaki szinvonalanak hatasa

A felmérés soran kapott valaszok alapjan harom etetérendszer-tipust
azonositottunk, melyeket a valaszadok a miiszaki paramétereik alapjan
értekeltek.

Ezutan a telepeken hasznalt takarményellatdé berendezés-tipushoz
rendeltiik a szadmitott altalanos miikddési hatékonysagat ¢és az adott
berendezés-tipus miiszaki paramétereinek megitélését.

Az 1. abra a fent leirtak alapjan a naturalis hatékonysagzavar
mutatokat és a gazdasagi mutatokbol szarmazo6 hatékonysagot mutatja
a telepeken alkalmazott etetérendszer-tipusok miiszaki értékelésével
Osszefiiggésében.

Kiilénb6z6 etetd rendszerek miiszaki paramétereinek és a hasznalatuk sordn tapasztalt
hatékonysaguk 6sszehasonlitésa a felhasznalok megitélése és gazdasagi mutatoik
alapjan

100,0% -

90,0%
80,0% -

70,0% - .
W MUszaki paraméterek
60,0% -

B Hatékonysdg
50,0% -
40,0% -
30,0%
20,0% -

10,0% -

0,0%

Etet6 1 Etet6 2 Etet6 3

1. abra: Harom kiilonbozo etetorendszer miiszaki megitélése és
miikodési hatékonysdaga
Forras: Sajat szerkesztés



Az 1. 4bran lathat6, hogy a kiilonb6z6 etetérendszer-tipusok eltérd
muszaki paramétereik alapjan eltéré megitéléssel rendelkeznek és
kiilonb6zé a szamitott miikodési hatékonysaguk is. A vizsgalat
meglepd eredménye, hogy a telepen alkalmazott takarmanyellatd
berendezés (etetdrendszer) miiszaki szinvonala (ill. annak megitélése)
¢s a telep mutatdszdmaibol szamitott hatékonysag kozotti 6sszefliggés
nem linearis. A kevésbé jobb miiszaki megitéléssel rendelkezd Etetd1-
gyel jelolt berendezéshez tartozé altaldnos miikodési hatékonysag nem
marad el annyival az Etet62-vel jelolt berendezéshez tartozd
hatékonysagtol, mint azt a miiszaki paraméterek kiilonbségébdl
szarmazo6 megitélésbeli eltérés indokolna.

A hatékonysag tehat az alkalmazott berendezés miszaki szinvonalan
kiviill egyéb tényezoktél is fiigg, vagyis a hatékonysag tovabbi
novelése ezen tényezok javitasaval érheto el.

Ezek alapjan a korabban megfogalmazott egyes szami hipotézis,
miszerint: - A hazai brojlertermelés eredményének alakulasdiban
jelentds szerepet jatszik a brojlertarto telepek miiszaki szinvonala,
technikai felszereltsége — helytdllé, mivel az alkalmazott technologia
miszaki szinvonala alapvetden sziikséges a jobb mikddeési
hatékonysag eléréséhez, azaz csak magas miiszaki paraméterek mellett
érhetd el a kivant hatékonysag. A brojlertakarményoz6 berendezések
piacan tehat elonnyel rendelkeznek a magas miiszaki paraméterekkel
bird tipusok, melyek lehetové teszik a hasznalok szamdara a meglevd
telepeik modernizalasat és hatékonysaganak ndvelését, 1) telepek
esetén a gyorsabb megtériilést, Osszességében a versenyképesség
novelését.

4.2. Marketingraforditasok alakuldsa és azok hatasa

Az arbevétel, az eredmény és a marketingkoltség kapcsolatanak

vizsgalata

Korrelacioszamitassal Osszefliggés-vizsgalat késziilt a

marketingkoltség (x) kapcsolatanak szorossagarol az eredménnyel ()

¢s az arbevétellel (y). Korrelacios egyiitthatd (r) és determinacios
9



egyiitthatd (r?), valamint a két tényezé kapcsolatanak regresszios
fliggvénnyel torténd szamszerisitésére keriilt sor (y = y(X)).

Marketingre forditott koltségek és a cégek eredménye

Az Osszes adat felhaszndlasaval elvégzett szamitdsok sordn a
korrelacios egyiitthato értéke r= 0,68 lett, ami azt jelenti, hogy a
marketingkoltség és az eredmény kozott kozepesnél erdsebb
kapcsolat mutathaté ki. A szamitott determinacios egylitthatobol
latszik, hogy a marketingkoltség 46%-ban hatarozza meg az
eredményt, vagyis hatasa elég jelentds.

Az ,,A” cég esetében masodfoku regresszios gorbe illesztésére kertilt

sor (2. a abra) a marketingkoltség és az értékesitési eredmény
Osszefiiggésének a kimutatasara:
y = 2,9122x% - 21,836x + 50,397

80 100
70 ¥=2,0122¢ - 21,836x + 50,397 90 ¥ =1,4431¢2 - 27,701x + 1431 ?
80
60 // 7 /
/
-~ 50 i 60
w = /
= / 50
@ 40 / o
y = 40
=30 . / & eredmény
/ o eredmény 30 )p
20 / 20 A_/
——Poli
10 G = Polinom. 10 - (eDr;Z%n;ny)
(eredmény) 0 . . : ;
0 j j ' ' ! 0 5 10 15 20
0,0 2,0 4,OM . MFta'D 8,0 10,0 Me - MFt

2.a és b abra: A marketingkoltség és az eredmény osszefiiggése ,,A”
cég és ,,B” cég esetében

Forras: Sajat szerkesztés

Ugyanez tortént a ,,B” cégnél is, itt a regresszios gorbe egyenlete:

y = 1,4431x% - 27,701x + 143,1 (2. b 4bra)

Marketingre forditott koltségek és a cégek darbevétele
Természetesen az arbevétel alakulasara nem csak a forgalmazo cégnek

van befolyasoldo hatasa, hanem itt a piaci meghatarozottsag is
erdteljesen érvényesiil. Az arbevétel nagyban fligg a termék iranti
kereslettdl, a termék érékesitésének sikerességétdl, ardnak a piaci
elfogadhat6 arszinthez képest valo alakulasatol.
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A marketingkoltség és az arbevétel kozott szorosabb kapcsolat
mutatkozik, mint a marketingkoltség és az értékesitési eredmény
kozott. Itt a korrelaciés egyiitthato: r=0,77, ami Kkifejezetten
szorosnak mondhato.

A determinacios egyiitthaté értéke pedig kozel 60%-0s (r* = 0,59)
nagysaga mutatja, hogy a marketingkoltség ugyancsak erdételjesen
befolyasolja az arbevételt.

Az A’ cég esetében masodfoku regresszids gorbe illesztheté a
marketingkoltség és az arbevétel Osszefliggésének a kimutatasara (3.
a. abra):

y = 14,414x? - 26,637x + 245,68

1200 980
¥ =14414x2 - 26,637 + 245,68 £ Yo S0%8¢ - 00101+ 1195‘2?
1000 / 0 /
940
800 drbeve /
- / & 920 ¢ éarbevétel
=
> 600 = 900 /
I
s —— o e Polinom /
100 | @ drhevéte Z 880 (arbevétel) /
) 860
200 o Polinom G\_/v
(arbevétel) 840
0 T T T i
820 T T
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 3 3 13 18
M.e.: MFt Me WMt

3. a és b dbra: A marketingkoltség és az drbevétel osszefiiggése ,,A”
cég esetében
Forras: Sajat szerkesztés

Ugyanezt tortént a B cégnél is, itt a regresszios gorbe egyenlete (3. b
abra):
y = 3,0938x* - 66,101x + 11952

Az elvégzett szamitasok alapjdn megallapithatd, hogy az
eszkozforgalmazd cégek darbevétele szoros, pozitiv kapcsolatban van a
marketingkoltséggel. Ezt a kapcsolatot masodfoku fliggvény irja le,
vagyis a marketingraforditas — adott piaci viszonyok mellett —
optimalizalhato. A marketingkoltség a cég gazdalkodasa
szempontjabol egy idealis raforditas, mivel mind az arbevétel,
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mind az értékesités eredményének alakulasiara kedvezé befolyast
gyakorol.

A Bevezetés és célkitlizések fejezetben megfogalmazott kettes szamu
hipotézis, miszerint: a takarmanyellato berendezések értekesitésével
foglalkozo hazai cégek forgalmazoi tevékenységében a marketing-, és
az azzal kapcsolatos rdforditasok eltéro hangsullyal szerepelnek,
aminek a cégek eredményességére gyakorolt hatasa szignifikans —
részhen helytdallo, mivel a két vizsgalt forgalmazd esetén a
marketingraforditasok nagysaga kiilonb6z6 mértékii. A vizsgalatok
azonban nem bizonyitottak a marketingkoltség és az eredmény, illetve
arbevétel kozotti szignifikans osszefiiggést. Ugyanakkor a korrelacios
vizsgalatok kozepesnél szorosabb kapcsolatot mutatnak a vizsgalt
harom tényez6 (marketingkdltség, arbevétel és értékesitési eredmény)
kozott, vagyis a marketingraforditas eredményességre gyakorolt
hatasa kimutathato.

4.3. A forgalmazé cégek marketingkommunikacios stratégiaja

A brojler takarmanyozasi eszkozok forgalmazasaban alkalmazhato
marketingkommunikécios eszkozok széles palettdn mozognak. Azt,
hogy milyen sullyal szerepelnek az két forgalmazd cég
marketingjében, a 4. abra szemlélteti:

4.dbra: A marketingkommunikdcios eszkozok alkalmazdsa a ket
forgalmazo esetében
Forras: Sajat szerkesztés
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Az éabrabol jol lathatd, hogy mindkét cég szamara a legkiemelkedobb
jelentoseggel a személyes eladas, a referencia telephelyek bemutatdsa
bir.

A cégvezetOkkel folytatott interjuk sordn mindkét oldalrdl
megerdsitést nyert, hogy a siker kulcsa a partnerekkel szembeni
korrektség, a kialakitott bizalom és az erre épiilé személyes kontaktus.
A személyes kapcsolat a szakmai hozzaértésre, hitelességre épiil, azaz
a partnerrel valdo kapcsolattartdis nem 4ll meg az eladas
lebonyolitasdnal, hanem folyamatos szakértdi tanacsadést, szakmai
informacionyqjtast is feltételez. ,,B” cég kiilondsen nagy hangsulyt
fektet a partnerek hozzaértésének elGsegitésére, kiemelt szerepet
kapnak a szakfolyoiratokban kozzétett szakértéi cikkek, a
partnereknek kikiildott hirlevelek, a sajat weboldalon megjelentetett
szaktandcsok, valamint a szakkiallitaisokon nyujtott szakmai
felvilagositasok.

A 4. abrarol latszik, hogy ,,A” cég az elézdekben felsorolt elemeket
nem vagy csak kis mértékben alkalmazza marketingkommunikacios
tevékenysége soran.

Megallapitdst nyert, hogy a vevéi partnerkapcsolatra, tartos
egylttmikodésre, maximalis vevoelégedettségre torekvést illetden
mindkét cég hasonléan magasra értékelte az {lizleti kapcsolatok
erosségét, a szemelyes eladas, a bizalom ¢és korrektség kérdését.

A vizsgalatok eredményei a bevezetben megfogalmazott harmas
szamu hipotézist igazoljak, miszerint a marketingkommunikacios
eszkozok hasznalataban a két forgalmazo cég esetében jelentls
kiilonbségek vannak, azonban a legfontosabb tényezé mindegyiknél a
személyes eladas.

4.4. A vasarloi dontést befolyasolo tényezok

A tovabbi vizsgalatok masik része arra iranyult, hogy a vasarloi
dontést befolyasolo tényezdk és konkrét haszndloi igények a beruhazo
megitélése alapjan hogyan alakulnak, melyek jatsszdk a fészerepet a
dontés meghozatalaban.
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A vasarldi dontést befolyasolé paraméterek prioritas sorrendje a
megkérdezettek valaszai alapjan

%
80,0 -

m Miiszaki paraméterek
70,0 A

m Min8ség

600 1 = Ar

50,0 ® Szerviz/Garancia
B Referenciak
001 W Szemeélyes eladas

30,0 - Szolgaltatasok
20,0 A

10,0 -+

0,0

5. dbra: A beruhazo dontését leginkdabb befolydsolo tényezdk és azok
fontossagi sorrendje

Forras: Sajat szerkesztés

Az 5. abrardl leolvashato, hogy a megkérdezettek 7 tényez6t emeltek
ki (a palyazaton elnyerhetd tamogatasok elérhet6ségén Kkiviil),
amelyek kiillondsen nagy befolyassal vannak a brojler takarmanyellato
berendezés vasarlasat célzé beruhazéasokra.

A takarmanyellatd berendezések kivalasztasakor a legfontosabb
kritérium a termék miiszaki tartalma, amely magaba foglalja pl. az
etetd-és itatérendszer férdhely igényét, a takarmanyveszteség
minimalizalasi lehet0ségét, a meghibasodas gyakorisagat, stb.
Masodik legfontosabb kritériumnak a személyes eladast itélték a
valaszadok. A forgalmaz6 cég és a vasarlo kozotti tizleti kapcsolat
erossége, kiilondsen az értékesitd személy iranti bizalom (szakértelme,
korrektsége) ¢és sokszor a kordbbi iizleti tapasztalat, dontd
fontossaggal bir a termékvasarlas soran.

Szorosan ezt koveti az dr, amely az elemzés soran a személyes eladas
paraméterrel majdnem azonos %-os értéket kapott. Az ar, mint dontési
tényez6 olyan elemeket is tartalmaz, mint a termék ar-érték aranya
vagy a forgalmazo6 altal kinalt fizetési feltételek.
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Az elemzés alapjan negyedik a dontési tényezék sorrendjében a

minoség, amelyet a miiszaki tartalomrél levalasztva értékeltek a

vizsgalatban résztvevok. Ebben az értelmezésben a mindség a termék

megbizhatosagat, élettartamat/tartossagat, ujravasarlasi valoszinliségét
foglalja magaban.

A tobbi harom vizsgalt paraméter jelentGsen elmarad az el6z6 négytol.

Meglepd, hogy a termékhez kapcsolodo szerviz/garanciak, a nyujtott

szolgaltatasok, valamint a referenciahelyek jelentosége a brojlertartok

megitélése alapjan joval alacsonyabb.

A forgalmazokkal folytatott ~ vizsgélatok  eredményeivel

Osszehasonlitva tehat a kovetkez6 megallapitasok tehetok:

- a forgalmazok megitélése szerint az altaluk forgalmazott termék
miszaki tartalma kiemelkedden fontos és a dontést befolyasolo
tényezok koziil a személyes eladas a legfontosabb;

- a brojlertartok dontésénél a termék miiszaki tartalma és a
személyes eladds bizonyultak a legfontosabbnak, azaz a két
legfontosabb szempont megitélésében a forgalmazok és beruhdzok
azonos véleményt képviselnek;

- az ar kérdését is fontosnak (a személyes eladassal szinte
megegyezd értékiinek) itélték a felhasznalok, de nem a

legfontosabbnak.
Ezek alapjan a korabban megfogalmazott négyes szdamii hipotézis,
miszerint: - A takarmdnyellito berendezések vasarlasakor a

brojlertartok dontését befolyasolo tényezok koziil az ar szerepe a
dontd, a forgalmazok megitélése szerint pedig az értékesitd személy
meggyozoképessége és szakmai felkésziiltsége jatssza a foszerepet a
vasarloi dontés befolyasolasaban. — felhasznalokra vonatkozo
feltevése nem igazolodott. A vasarlok esetén a miiszaki paraméterek
dontenek és csak méasodsorban az ar és a személyes eladas.
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4.5. A forgalmazok marketingtevékenysége és az oket jellemzo

partneri egyiittmiikodés osszefiiggése

A szakmai mélyinterjuk sordn a forgalmazo cégek négy teriiletet

azonositottak, mint a sikeres miikodésiikhoz (sikeres értékesitéshez)

legfontosabb tényezdket.

A 6. abra a két forgalmazd cég sajat értekelésének Osszehasonlitasat

mutatja a négy vizsgalt teriiletre, melyek a kovetkezok:

e marketing szerepének hangstlyossaga a cégen beliil;

e brojler takarmanyellaté berendezést beszallitd kiilfoldi céggel valo
partneri egyiittmiikodés értékelése;

o kiilfoldi beszallitotol beszerzett, forgalmazott termék miiszaki
tartalmanak, mindségének értékelése;

e aforgalmaz6 cég altal nyujtott szolgaltatdsok értékelése.

partneri kapcsolat (beszallitéval)

marketing
HB

HA
szolgéltatas

miiszaki tartalom

0% 20% 40% 60% 80% 100%

6. dbra: ,A” és ,,B” cég osszehasonlitiasa 4 vizsgalt tényezd alapjan
Forras: Sajat szerkesztés

A kérdoives felmérésben az egyik tényezé a marketing szerepének
megitélése a cégen beliil.

A marketing szerepének és jelentdségének megitélésében kiilonbség
latszik ,,A” és ,,B” cég menedzsmentjének Onértékelése kozott. ,,B”
cég esetében a marketing nagyobb jelentdséggel bir.
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A marketingtényezok értékeinek Osszesitett adatai mindkét cég
esetében elmaradnak a miszaki tartalom és szolgaltatasok Osszesitd
adatainak értékeitdl. Ennek oka az lehet, hogy a forgalmazott
termékek alapvetéen technologiai berendezések, amelyeknél a
miszaki jelleg a dontd, a hozzéa kapcsolodo szolgaltatasokkal egyiitt.
A  marketing 0Osszességében kisebb hangsulyt kap, mivel a
takarmanyellatd berendezések nem olyan tradicionalisan marketing-
alapon miikodo termékek, mint példaul a napi fogyasztasi cikkek.
A brojler takarmanyellaté berendezéseit beszallito kiilfoldi céggel valo
partneri egyiittmiikodes jellege a forgalmazok részérol a masik olyan
tényezd, amely hatassal van a vizsgalt cégek
marketingtevékenységére.
A marketing egyik alkotéeleme a szervezetkozi marketing, ennek
egyik kapcsolat-tipusa a szervezet beszerzési magatartasat
meghataroz6 interaktiv iizleti kapcsolat, vagyis a beszallitd és a
forgalmazo kapcsolata. A 6. abran bemutatott ,, partneri kapcsolat”
tényezo a kilfoldi brojler takarmanyellatd berendezéseket gyartd
véllalattal bonyolitott iizleti kapcsolatot értékeli a forgalmazdok
megitélése alapjan. Az  abrardl leolvashato  legérdekesebb
kovetkeztetés, hogy szoros dsszefiiggés latszik a kiilfoldi céggel valo
egylittmitkodés megvalosulasi fokanak és a marketing szerepének
megitélése kozott. Ez az eredmény nem teljesen meglepd, ha azt is
szem elGtt tartjuk, hogy a marketing szerepe az iizleti kapcsolatokban
meghatarozd, kiillondsen, ha a szervezetk6zi marketing modern
szemléletét elfogadjuk.
A Bevezetés és célkitiizések fejezetben megfogalmazott dtos szamu
hipotézis, miszerint minél szorosabb —az egyiittmiikodés a
takarmanyelldato berendezést beszdllito cég és a forgalmazo kozott,
annal eredményesebb a forgalmazo cég altal megvalositott marketing
tevékenység, a felmérés alapjan igazoldst nyert.
A forgalmazoi kizardlagossaggal rendelkez6 ,,B” cég szorosabb iizleti
kapcsolatban van a kilfoldi beszallito (gyartd) vallalattal, mint a
kizarolagossaggal nem rendelkez6 ,,A” cég. ,,B” forgalmazé esetében
17



a megvalositott marketing, illetve alkalmazott marketingstratégia is
nagyobb hangsulyt kap, ami egyértelmlien magyardzhato a két cég
kozotti  szorosabb iizleti kapcsolattal, partneri egyiittmiikodéssel,
melynek soran a kiilfoldi gyartd cég a kizardlagos forgalmazoi joggal
rendelkezd partnercéggel egyiitt dolgozta ki a hazai {izletpolitikajat,

crer

4.6. A versenyképes marketingstratégia modellje

A vizsgalt forgalmazé cégekre egyarant jellemzo ismérvek, amelyek
a versenyképes marketingstratégia alapjat is adjak, az alabbiakban
talalhatok:

- magas miiszaki tartalommal rendelkez6 termék forgalmazasa, jo
mindség;

- a piac altal elfogadott arszinten (vagy optimalis ar-érték arany,
vagy tudatosan magasabb arszintre pozicionalt termék megfeleld
szakértdi és marketingkommunikacids tdmogatéssal);

- korrekt, megbizhatd beszallitoi hattér;

- értékesitd  folyamatos  szakmai  tovabbképzése, szakmai
hozzaértése, hitelessége;

- kialakult vevokor, hosszu tava egyiittmiikddés;

- jo uizleti kapcsolat, stratégiai egyiittmiikddés a versenytarsakkal.

A versenyképes marketingstratégia megvalosulasahoz

elengedhetetlen egyéb feltételek:

- jol atgondolt és hangsulyos marketing, marketingtdmogatas ¢és
marketingkommunikécié (mind a beszallitotol a forgalmazo felé,
mind a forgalmazo6tol a felhasznal6 felé);

- innovaci6 ¢és termékfejlesztés kombinaldsa a  hatékony
marketingkommunikacioval (versenytarsakétol jol
differencialhat6, magas muszaki tartalmu termékek);

- kedvezd beszerzési és eladasi arak, fizetési feltételek (mind a
beszallitotol a forgalmazo felé, mind a forgalmazotdl a felhasznalod
felé, valamint a versenytarsakhoz képest is);
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A

rugalmas, megbizhaté kiszolgalds, jol kiépitett, tamogatd
szervizhattér és logisztika.
versenyképes marketingstratégia Kkialakitasahoz néhany — a

marketingstratégiatol fiiggetlen — alapfeltételnek teljesiilnie kell.
Ezek a kovetkezok:

A

hatékony szervezeti mikodés (optimalis humén erdéforras 1étszam,
kvalifikalt munkaerd, megfeleld6 nyelvismeret a kiilfoldi
partnercéggel valo kapcsolattartdshoz);

stabil pénziigyi-gazdasagi hattér;

fejlett informatikai hattér.

versenyképes marketingstratégia fobb ismérveit az 1. tablazat

tartalmazza.
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1. tablazat: A versenyképes marketingstratégia modellje

alkalmazasa

Beszallité Vevé Versenytars
Kapcsolat megbizhato partneri | jol kiépitett, hossza tava | j6  kapcsolat, stratégiai
egyiittmiikodés vevokapcsolatok egyiittmiikdodés lehetosége
Marketing, er6s marketing-timogatds a | magas marketingkdltségek | termékek sarkalatos
mint beszallitotol a vevok tamogatasara megkiilonboztetése
funkcionalis marketing eszkozok
elem hasznalataval
Marketing Termék ujitd K+F stratégia, nagy | magas miiszaki tartalom versenytarsnal jobb miiszaki
mix hangsuly az innovécion termékparaméterek
Ar elényds  beszerzési  ar, | a piac altal elfogadhato ar, | versenytarsak
kedvez6 fizetési feltételek, | kedvezd ar-érték arany, | arpolitikdjahoz igazodo és a
hitellimit kondiciok vevére szabott fizetési | versenytars fizetési
kondiciok kondiciok ismeretében,
annal kedvezobb feltételek
Disztribiicio kozvetlen kapcsolat, | kdzvetlen vevoi | versenytarsnal rugalmasabb
megbizhato, gyors | kiszolgalas, jol kiépitett | és megbizhatobb
kiszolgalas szerviz-hattér kiszolgalas
Marketingkommunikadcio marketingkommunikacios megfeleld szinvonalil | versenytarsakhoz képest
eszkOz-tamogatas a | széleskort innovativ, modern
forgalmazénak marketingkommunikacio marketingkommunikacios

eszkozok alkalmazasa

Forras: Sajat 6sszeallitas

20




5. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

A brojlertartas  takarmanyozéasi  eszkozeinek  forgalmazéasaval
foglalkozé két piacvezetd cégnél és nyolc brojlertermeld gazdasagban
végzett négy éves (2007-2010) primer vizsgalatok, valamint szamos
szekunder forrasbol szarmazé informdacidk alapjan sziiletett kutatasi
eredmények lehetoséget adnak arra, hogy az eszkozforgalmazo
vallalatok a piaci versenyesélyeket novelo
marketingstratégiajukhoz uj szempontokat kapjanak. A négy évre
kiterjedd kérddives (talnyomodan kvantitativ adatokat tartalmazo)
felmérésbél szarmazd paraméterekre alapozva olyan Kkutatasi
eredmények sziilettek, amelyek megbizhatésaga matematikai-
statisztikai szamitasokon nyugszik.

1. A primer, demoszkopikus kutatasokhoz sziikséges
informacio-gyiijtés és feldolgozas a broileragazat
takarmanyellaté berendezéseinek piacan a jelolt sajat
vizsgalati modszere alapjan keriilt kidolgozasra.

2. A vizsgalatok alapjian jelentés eltérés mutatkozott a
felhasznaloknak és a forgalmazéknak az alkalmazott
marketingstratégia  versenyképességet  befolyasolo
tényezoinek megitélésében, ami nem segiti (esetenként
gatolja) a broiler etetéberendezések piaci értékesitéset.

3. Szoros kapcsolat (r=0,77) mutathaté ki a broiler
takarmanyozasi eszkozforgalmazok marketingkoltségei
és a forgalmazo cégek arbevétele kozott, amely
Osszefliggés a mezdgazdasagi termeldeszkozok hazai
piacéan ezidaig nem volt vizsgalat targya.

4. A brojler takarmanyellatd berendezések piacan piacvezetd
forgalmazo cégek altal marketingre forditott koltségek
és a cégek jovedelme (iizemi eredménye) Kkozott
kozepesen erés (r=0,68) osszefiiggés van.

5. A marketingkoltségek, valamint az Aarbevétel és a
jovedelem kozotti kapcsolatokat leir6 masodfoku
fiiggvények lehetéséget adnak a marketingraforditasok
optimalizalasara és adott piaci viszonyokra torténo
tervezésre.
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6. OSSZEFOGLALAS

Az allatenyészési agazat egész tevékenységét ma mar szinte az
automatizalas szintjén atszovo miszaki berendezések meghatidrozdak
a termelés szinvonala szempontjabol. Ebben a korben a
takarmanyozasi eszkozok (etetok, itatok, takarménytarolok, stb.)
alapeszkozoknek szamitanak, nélkiilik nem képzelhetd el semmiféle
allattartasi tevékenység. Ebbol fakad az a kovetkeztetés, hogy az ilyen
eszkozok gyartasaval és forgalmazasaval foglalkozo cégeknek a
miikodése, illetve egzisztenciaja az allattenyésztés volumenétol,
termelési szinvonalatol fiigg.

A brojlerhizlalds a hazai allattenyésztésnek szinte egyediili dgazata,
amelyik az utobbi évtizedben ndvelni tudta a termelését, ugyanakkor a
telepek muszaki felszereltsége egy résziiknél (a szakirodalom szerint
mintegy 50%-anal) nem felel meg a korszerii kovetelményeknek.
Maga az agazat-novekedés, valamint a Kkorszeriitlen eszkozok
kényszerii cseréje potencialis lehetéség az eszkozforgalmazok
szamara.

Ehhez a forgalmazoknak kell elsédlegesen alkalmazkodniuk,
megfelelé piacpolitika Kkialakitasaval. Ennek a piacpolitikanak
egyik alapeleme a cégek altal alkalmazott marketingstratégia.

A hatékony alkalmazkodas eldfeltétele a felhaszndlok piaci igényeinek
minél pontosabb, ,,naprakészebb” ismerete, de a piaci versenytarsak
ismerete.

Lathatolag ugyan a forgalmazok kovetd pozicioban vannak a piaci
igények kielégitése soran, ennek ellenére nem mondhatnak le arrél,
hogy versenyképességitk megtartasa (fokozasa) érdekében ne
tegyenek meg mindent egy sajatos piaci arculatot képviseld sajat
marketingstratégia — a felhasznalok igényeit maximalisan akceptald
— belsé feltételeikre alapozott Kkidolgozasarol és folyamatos
karbantartasarol.
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A hazai brojler-takarmanyozasi  eszkézforgalom  kétharmadat
ellenére abban megegyeznek, hogy piaci részesedésiik bdvitését
egyarant elsddleges szempontnak tekintik. A cégeknél folytatott
kérdoives felmérésbol az is kideriilt, hogy egymashoz-, de a 8
brojlerhizlalé  céghez képest is eltéréen itélik meg a
marketingstratégia fobb tényezdinek fontossagi sorrendjét.
Ezeknek az ismereteknek a birtokaban donthetnek arrdl, hogy milyen
intézkedések sziikségesek eddigi marketingstratégiajuk
hatékonysagjavitasahoz.

A marketingtevékenység azonban nem csak szervezési, hanem anyagi
kérdés is. Onmagaban az, hogy a marketingre forditott 6sszegeknek
meg kellene tériilni, szinte evidencia. A koltséghatékonysag novelése
azonban ezen a teriileten is elvaras, legalabb hosszabb tavon. Az e
téren végzett kutatds eredményei azt bizonyitjdk, hogy mindkét
cégnél kozepesnél szorosabb kapcsolat (korrelacio) mutatkozott a
marketingkoltségek, valamint az értékesités arbevétele, illetve a
realizalt eredmény kozott. Miutan e kapcsolatokat masodfoku
fiiggvények irjak le, igy lehetéség van — adott viszonyok mellett — a
marketingkoltségek optimalizalasara. Figyelembe kell venni azonban,
hogy az alkalmazott modellek statikusak, ezért csakis valtozatlan
feltételekre igazak. Ez, valamint a piaci viszonyok 6rokos valtozasa
(dinamizmusa) kényszeriti ra a forgalmazokat arra, hogy
marketingstratégiajukat folyamatosan ,naprakész” allapotban
tartsak, mert csak igy maradhatnak versenyképesek.
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7. AZ ERTEKEZES TEMAKOREBOL IRT SAJAT
TUDOMANYOS KOZLEMENYEK, ELOADASOK
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tudomanyos kozlemények:

1. Benke H. (2007): Vilagcég a hazai takarmanyozasi eszk6zok
piacan — Gazdalkodas 20. szamu kiilonkiadasa 182-188.pp
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megjelenés alatt all6 tudomanyos kozlemények:

2. Hedvig Benke — Rozsa Csatai (2013): The Impact of
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