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1 BEVEZETES, A TEMA RELEVANCIAJA

A brit Collins English Dictionary a kozosségi platformokon és médiafeliileteken hasznalt
leggyakoribb kifejezésekbdl 1étrehozott adatbazisbol minden évben kivalasztja az év szavat,
azt a kifejezést, amely a leginkabb jellemezte az adott évet. A 2022-es év szava a permakrizis
lett (Bushby, 2022). A permanens, azaz folyamatos és a krizis szavakbol 1étrehozott
szoosszetétel az egymas utan bekoOvetkezd (vilagméretil) valsagok nyoman 1étrejovo,
folyamatosan instabil és bizonytalan idészakot jeloli (Collins English Dictionary, n.d.). Az
elmult években az egymast éré valsagokkal valé megkiizdés, valamint a krizisekkel szembeni
reziliencia kiépitése valt mind a tarsadalmi, mind a gazdasagi szereplok legfébb
célkitlizésévé.

Jelen dolgozatom koézéppontjaban ezen szereplok koziil a kis- és kozépvallalkozdsok
(tovabbiakban kkv) allnak, amelyek ugyan a hazai vallalkozasok 99 szazalékat teszik Ki, a
foglalkoztatottak 72 szazalékat alkalmazzak és 2022-ben a nettd arbevétel és a hozzaadott
érték 60 szazalékat allitottak el6 (168.hu, 2023), méretiiknél és gazdasagi miikddésiiknél
fogva mégis a leginkabb kitettek a makro- ¢és mikropiaci kornyezet valtozasainak.
Nemzetgazdasagi szempontbol is kulcsfontossagu tehat, hogy ezen vallalatok valsagallova
valjanak, ebben a folyamatban a megfelelé marketingstratégia kialakitasa 1ényeges Szerepet
jatszhat. Ugyanakkor a téma vizsgalatakor célszerii ravilagitani arra a tényre, hogy a kkv
marketing egy meglehetdsen alulkutatott teriiletnek szamit a marketing tudomanyagan beliil, a
kutatok és marketingszakemberek korében is sokaig tartotta magat az a nézet, hogy a
nagyvallalati kornyezetben alkalmazott elméletek valtoztatas nélkiil atemelheték ¢€s
alkalmazhatok a kkv-kra is (Weinzimmer, 1997). Dolgozatommal ezen szemlélet
megvaltoztatasahoz kivanok hozzajarulni és a kkv marketing 6nallo szegmensként vald
megkozelitésének fontossaga mellett érvelek. Ennek érdekében el6szor rovid torténeti
attekintést nyajtok a kkv marketing torténetébdl, roviden megmutatva azokat a legfontosabb
diskurzusokat, dilemmakat, amelyek ezt a teriiletet Gvezik a marketingtudomanyon belil,
majd ismertetem azokat a kkv marketing modelleket, amelyek értelmezési keretként
szolgalnak a hatékony kkv marketing definialasahoz. A dolgozatom hipotézise az, hogy a
megfeleld, tgyfelek igényeit figyelembe vevé kkv marketing stratégiaval egy Kis- és
kozépvallalat hatékonyabban all ellen a valsagoknak, konnyebben alkalmazkodik a
nehézségekhez, és reziliensebb lesz a krizishelyzetekben. Ezen allitas vizsgalatahoz a
napjainkat meghatarozo permakrizis szolgal majd alapul. A dolgozatom masodik fejezetében

felvazolom, hogyan viszonyul a valsag a marketingstratégiahoz, milyen hatassal van a valsag



a hazai kisvallalatok helyzetére és bemutatom a sajat, kérdéives kutatdsom eredményét,
amelyben a hazai vallalatvezet6k és dontéshozok bevonasaval vizsgaltam, hogy sziikség volt-
e a valsag hatdsara a marketingstratégidjuk feliilbiralasara és amennyiben igen, milyen
valtozasokat vezettek be ennek hatasara. Annak érdekében, hogy még inkabb megérthessiik a
valsdgmenedzsment és a marketingstratégia 0sszefiiggéseit, egy kozel 20 éve miikod6é magyar
kisvallalkozas, a Pannon Kéavé Kft. esettanulmanyan keresztiil vizsgadlom, hogy miként tud
talpon maradni és arbevételt ndvelni egy magyar cég a polikrizis koraban egy olyan turbulens
és vilaggazdasagi szinten is folyamatosan valtozd szegmensben, mint amilyen a kavépiac.
Ehhez a STEEP-analizist, Porter 5 er6 modelljét, valamint a SWOT elemzést hivom
segitségiil és ezen modelleken keresztiil vizsgalom a Pannon Kavé Kft. makro- és mikro-
valamint iparadgi kornyezetét, ezt kovetden a 4P és az azt kibovitd 7P modellt hasznéalva
elemzem a vallalat altal alkalmazott marketing mixet. A dolgozatommal a célom, hogy a
szakirodalmi hattér, a sajat kutatasi eredményeim bemutatasa, valamint egy sikeresen
miikodo, bizonyitottan ido- és valsagallo magyar vallalkozés esettanulmanyanak elemzésén
keresztiil mas kkv-k 4ltal is implementalhat6, kézzelfoghatd kovetkeztetéseket €s tanulsdgokat
fogalmazzak meg, ezaltal hozzajaruljak a magyar kkv-k jovobeli sikereihez, és bizonyitsam,

hogy megfelel stratégiaval David igenis képes legyézni Goliatot.



2 AKIS-ES KOZEPVALLALATI MARKETING

Az Eurodpai Unio tagorszagai kiemelt figyelmet forditanak a kis- és kozépvallalkozasok
fejlédésének Osztonzésére. Ennek oka, részben gazdasagi természeti, hiszen ahogy a
Gazdasagi Egytittmiikodési és Fejlesztési Szervezet (Organisation for Economic Co-operation
and Development, OECD) fogalmaz ,.a kisvallalkozasok az innovdcio, a névekedés és a
munkahelyteremtés legfontosabb forrasai” (OECD, 2021, p. 52). Ugyanakkor méretiiknél és
gazdasagi berendezkedésiiknél fogva szdmos egyéb praktikus elénnyel is birnak, igy
nyitottabbak, konnyebben adaptalodnak a valtozashoz, sokkal inkabb személyre szabott
szolgéltatasokat tudnak nyujtani, konnyebben vallalnak kockazatot és sziikség esetén
gyorsabban is tudnak tevékenységet valtani, illetve differencialni a szolgaltatasi portfolidjukat
(Floyd & McManus, 2005). A kkv-k magyar nemzetgazdasagban jatszott kiemelked6 szerepét
az 1. abra érzékelteti, amely a kkv-k Magyarorszagon mitkkodé vallalkozasok f6 gazdasagi

mutatohoz vald hozzajaruldsanak mértékét mutatja be.

Foglalkoztatottak 35,0 17,7 12,2

Hozzaadott érték 15,0 13,2
Netto arbevétel 14,2 142
127 12,3
Uj beruhazasok 9,8 14,8
Exportarbevétel E 45 94
|

I | T I I I |

0 10 20 30 40 50 60 70 %

Termelési érték

B Mikrovallalkozas Kisvallalkozas Kozépvallalkozas

1. abra A kkv-k részesedése az Gsszes magyarorszagi vallalkozas f6 gazdasagi
mutatéibél 2019-ben

Forrads: Valkai, 2020

Ahhoz, hogy egységes nézOpontbdl vizsgaljuk a kkv marketing megkozelitéseket,
fontosnak tartom definialni, hogy mely vallalkozasok tartoznak a Kis- és kozépvallalkozasok
figyelembe: a foglalkoztatottak szamat, a nettd arbevétel mértékét és a vallalat
mérlegfodsszegét. (Europai Bizottsag, 2021a). Magyarorszagon a kkv-k helyzetét a 2004. évi
XXXIV. torvény szabalyozza, amely szerint - az Europai Unio ajanlasat kovetve — kkv-nak
mindsiil minden olyan vallalkozas, amely 250 fénél kisebb létszamot foglalkoztat és az évi
nett6 arbevétele nem haladta meg az 50 milli6d eurdt, illetve a mérlegféosszege maximum 43

millié eurd. Kkv-n beliil ugyancsak 1étszam, arbevétel és mérlegfoosszeg szerint torténik a



kategorizalas: a kisvallalkozas az, ahol a foglalkoztatotti 1étszam 50 fonél kevesebb, a nettd
arbevétele és mérlegféosszege maximum 10 millid eurd, a mikrovallalkozas alkalmazotti
1étszama 10 fénél kevesebb, éves nettd arbevétele és mérlegf6osszege pedig legfeljebb 2
millié6 eur6 (Jogtar.hu, 2023). Dolgozatomban ezen definiciét veszem alapul és az itt
megfogalmazott allitasokat az ezen meghatarozasnak megfeleld vallalati kategoriakra
vonatkoztatom. A kkv kategorian beliil azonban nem teszek kiilonbséget a mikro-, Kis- és
kozépvallalkozasok kozott, egyiittesen vizsgalom ezen vallalatok polikrizis idején alkalmazott

marketingstratégiajat ¢s fogalmazok meg tanulsagokat mindharom alkategdriara vonatkozoan.

2.1 A Kis- és kozépvallalati marketing fejlédésének torténeti el6zményei
Bar dolgozatomnak nem célja atfogd marketingtorténeti attekintést nyujtani, ugyanakkor a
kkv marketing definidlasahoz elengedhetetlen, hogy atlassuk azokat a historikus
mérfoldkoveket, amelyek elvezettek napjainkba, a marketing 5.0 koraba, ahol sziikségessé
valt a nagyvallalati és kkv marketing szétvalasztasa. A marketing ugyanis egy dinamikusan
fejl6do tudomanyag, amely - attdl fiiggden, hogy az aktualis marketingelméletek milyen célt

helyeztek a marketing kozéppontjaba - torténetileg négy nagy korszakra bonthato:

. A termelésorientalt korszak (1869-1930)

. Ertékesitésorientélt korszak (1930-1950)

. A marka korszaka (1950-1960)

. A vevét, a vevli igényeket kozéppontba helyezd korszak (1960 — 2010)

(Keith,1960).

Mig a korai elméletek a marketing céljaul a termelés hatékony megszervezését, illetve az
értékesitési volumen maximalizalasat tizték ki (Brunswick, 2014), addig a 4P marketingmix
atyja, Edmund Jarome McCarthy ezzel a funkcionalista megkozelitéssel szakitva a
marketinget mar mindazon vallalati tevékenységek Osszességeként irja le, ,, amelyek révén a
termékek és szolgaltatasok a termeldtdl a fogyasztokhoz jutnak, ugy, hogy kézben a lehets
leghatékonyabban elégitik ki az tigyfelek érdekeit és szolgaljak a vallalati célokat”
(McCarthy, 1960, p. 33).

A 2000 évektdl kezdddden a technologia fejlédésnek és a digitalizacionak kdszonhetden a
vevlk és a vevdi igények ismerete szinte mar alapvetéssé valt. Eppen ezért ahhoz, hogy a
markak megkiilonboztessék magukat a vasarloi perszonak profilozasan alapuld
eladasosztonzo, ugynevezett sales lizenetek mellett sziikségessé valt a markakhoz kapcsolddo
pozitiv attitiid kialakitasa is. Ehhez ,,a marketing definicioknak tarsadalmilag relevansnak

kell lenniiik, kortars és innovativ perspektivat kell nyujtaniuk a modern tarsadalom



kérdeéseihez meérten, tudatiban annak, hogy kiilonféle gazdasagokhoz hogyan lehet
hozzaidomitani és fejleszteni, valamint tarsadalmi felelosségvallalasi kérdésekhez és
technologiai fejlesztésekhez tarsitani a fogalmat” (Gamble et al., 2011, p. 239)

Ebbol kifolydlag a marketing értelmezési kerete is duasult, hiszen napjainkban mar
egyszerre jelenti a szervezeti egységeken ativeld vallalati kultarat, stratégiai megkozelitést és
taktikai feladatokat is (Romano & Ratnatunga, 1995). Ugyanakkor ez az értelmezési keret a
mindennapi gyakorlatban a vallalat méretével egyre szikiil, redukalodik, ezért is valik
szilkségessé a marketing értelmezésének eclkiilonitése a vallalat mérete alapjan. A Kkv
marketing helyzetét 6vez6 vitak mind az elméleti kutatok, mint a marketingesek korében mar
kozel negyven éves multra tekintenek vissza, fejlddésének korlatjai altalaban a
nagyvallalatokra fejlesztett klasszikus marketing modellek kisvallalati kornyezetbe egy az
egyben torténd atiiltetésébol fakadnak (Chaston & Mangles, 2002). A mar kifejezetten a kkv-
k jellemzoit figyelembe vevd definiciok és modellek az ezredforduld utan jelentek meg,

ezeket a 2.2 és a 2.3. fejezetben mutatom be.

2.2 A Kis-és kozépvallalati marketing definialasa, értelmezési kerete

A kis- és kozépvallalkozasoknak olyan jol koriil hatarolhato jellemz6ik vannak, amelyek
indokoltta teszik, hogy a kkv-k marketingtevékenységét megkiilonboztessiik a nagyvallalatok
gyakorlatatol. Ezek a jellemz6k a wvallalat tulajdonosanak, a vallalkozonak a
személyiségjegyeibdl fakadnak, illetve a vallalkozas méretétol és fejlettségi szintjétol is
fiiggenek (Carson, 1990). llyen limitaci6 a korlatos forrasok (a Kkkv-k esetében a
nagyvallalatokhoz képest kevesebb anyagi, idébeli és human er6forras all rendelkezésre), a
kevesebb specializalt tudas (a vallalatvezetdk inkabb tobb teriileten miikodnek, nem egy
szakteriiletre specializalodnak) és gyengébb piaci eré (Gilmore et al., 2001).

Azon kutatok, akik kisérletet tettek a kis - és kozépvallalkozasok Kkeretrendszerén beliil
definialni a marketinget, els6sorban a vallalkoz6i magatartasbol indultak ki (Reynolds, 2002).
Sascha Kraus munkatarsaival példaul az Amerikai Marketing SzOvetség marketing
marketing egy szervezeti funkcio és folyamatok halmaza, amelyek révén értéket teremt,
kommunikal és szallit a vallalat az iigyfelei szamara, illetve Kapcsolatot apol veliik, olyan
modon, amibdl a szervezet és annak Stakeholderei is profitalnak. Ezeket a funkciokat és
folyamatokat innovativitds, prokativitdas jellemzi és a jelenleg ellendrzott forrasok nélkiil is

elvégezhetok, miikodtetheték” (Kraus et al., 2009, p.9). A kis és kozépvallalatokra jellemzd,



hogy a marketing folyamatok és az értékesitési folyamtok nem kiiloniilnek el jol lathatéan, az

eladasosztonzés egyenld a marketinggel (Oakey, 1991).

Hiaba érveltek az elméleti szakemberek amellett, hogy a siker érdekében kkv-k esetében

sem elegend6 a csupan a termék jelenlétére tamaszkodni a meglévd piacokon, de figyelmet

kell forditani a szoban forgod termékek marketingjére is, a gyakorlatban a kkv-k életében a

marketingtevékenység gyakran a perifériara szorul, a vallalkozok sokszor csak akkor latjak a

lehetdséget a marketingben, ha névekedni vagy terjeszkedni akarnak a piacon. Hogarth-Scott

et al., 1996). Pedig ahogy Wolf Gabor kkv marketing szakérté a konyvében megfogalmazta,

egy jo marketingstratégia sokkal tobb elénnyel jar, pusztan a vevdszerzésnél:

tobb pénze lesz a vallalkozasnak

biztossa és kiszamithatova teszi a kkv-k bevételeit

biiszkeséget ad, hiszen nem csak jobban fog menni a cég, de tobben is megismerik
jobb, mindségibb vevokort biztosit

nem kell tobbé arengedményekkel csabitani a vevoket, igy nagyobb lehet a profit

tobbé nem a kiilsé koriilmények hatarozzak majd meg, mekkorara néhet a cég, a

fejlodés kiszamithatova valik (Wolf, 2020).

A Kkkv-k adottsagait és marketing gyakorlatat vizsgalva Carson és munkatarsai a Kis-és

kozépvallalati marketing 3 szintjét kiilonboztették meg:

Az els6 szint, amikor a wvallalat egyaltalan nem, vagy csak nagyon Kkis
marketingtevékenységet folytat. Ebben az esetben a vallalat alig vagy egyaltalan
nem ismeri a potencialis vasarloit, vagy ha rendelkezik is roluk némi
informacioval, az toredékes.

A masodik szinten a vallalkozds egyszerli és implicit marketingtevékenységet
folytat, de barmilyen stratégia nélkiil, ad hoc mddon, az eladasi folyamat részeként.
A harmadik szinten a kkv-k kiforrott és atgondolt marketingstratégiat alkalmaznak

a marketing szemlélet integrans része a vallalat céljainak és folyamatainak (Carson

etal., 1995)

A harom szint koziil a masodik a leginkabb jellemzd a vallalkozdsokra, a vallalkozok

gyakran csak eladasosztonzéként tekintenek a marketingre és nem iiltetik at a gyakorlatba az

elméleti, leird jellegti marketing modelleket, mert ugy érzik, hogy az nem rezonal és nem

valaszol az 6 — gyakran elszigetelt — problémaikra (Kanu, 2019).



2.3 A Kkis- és kozépvallalati marketing modellje

A kkv-k szamara megfoghatatlan, mindennapi miikddésiik szempontjabdl idegen, leird
jellegi marketing elméletek helyett a szakemberek térekednek arra, hogy gyakorlati, a kkv-k
milkodésével rezonald gyakorlatokat modelleket alkossanak, a kovetkez6 alfejezetben a

legszélesebb korben elterjedt, elsé kkv marketing modellt, A marketing szerepe és jelentosége

matrixot mutatom be.

2.3.1 A marketing szerepe és jelentésége modell

A marketing szerepe és jelentésége modellt 2002-ben publikalta Simpson és kollégaja,
akik a marketing feladatok belsé szervezeti strukturaja (a marketing szerepe) és a kiilsé
versenykornyezetbdl szarmazo igények (a marketing jelentésége) nyoman tipizaltak a kis- és
kozépvallalkozasokat (Simpson & Taylor, 2002). Az alapjan, hogy a vallalaton beliil és a
vallalatot koriilvevd kiils§ versenykornyezet szempontjdbdl milyen hangstlyt kap a
marketingfunkcio, a kkv-n beliil, a vallalatok négy tipusa kiilonboztetheté meg, amelyet a

masodik abra személtet.

A Telenise | Marketing éltal dominalt Marketingvezérelt
MARKETING szervezet szervezet
SZEREPE : -
. . Marketingt6l fiiggetlen Marketing szempontbol
(Belsé fokusz) Elhanyagolhatd
szervezet gyenge szervezet
Elhanyagolhato Jelentds
A MARKETING
JELENTOSEGE
(Kiilsé fokusz)

2. abra A marketing szerepe és jelentdsége modell
Forras: Sajat szerkesztés (Simpson & Taylor, 2002) nyomdn
A marketing szerepe dimenzid azt méri, hogy egy vallalat belsé folyamataiban mennyire
van szerepe a marketingnek, van-e stratégiai tervezés, a marketing szemlélet beépiil-e a
azt kell vizsgalni, hogy mekkora a verseny azon a piacon, amelyen a vallalat miikodik. A

matrix 4 dimenzidja mentén egy vallalat lehet:

e Marketing vezérelt szervezet: egy olyan piacon kell helyt allnia, megtartania, illetve

novelnie a piaci részesedését, ahol ki€lezett a verseny a versenytarsak kozott, ami



csakis kidolgozott és precizen megvaldsitott marketingstratégia mentén lehetséges,

amely egyben nagy er6forras béli raforditast is igényel (Simpson & Taylor, 2002).

e Marketing altal dominalt szervezet esetében: a marketingtevékenység nagy
eroforrasokat éget el annak ellenére, hogy a piaci kornyezet nem indokolja a nagy
hatasfoku marketingtevékenységet, ennek a helyzetnek a fenntartdsa csak akkor
indokolt, ha a vallalat ndvekedni szeretne, ebben az esetben nagyobb piaci részesedést

vagy Uj piacokat, 0j potencialis fogyasztokat kell szereznie (Simpson & Taylor, 2002).

e A marketing szempontbol gyenge szervezetek: azok a kkv-k, amelyek esetében a piaci
verseny indokolnd a nagyobb fokt marketingtevékenységet, ugyanakkor a vallalat
nem tud megfelelni ennek a kihivasnak, a cél a nagyobb foku elkotelezddés kialakitasa

a marketingfunkciok implementalasara a vallalaton beliil. (Simpson & Taylor, 2002).

e A marketingtdl fiiggetlen szervezet: az a kkv, amely egy olyan réspiacot szolgal ki,
ahol nincs piaci verseny a fogyasztokért és belsé folyamataiba sem implementaljak a
marketing funkciot, annak ellenére, hogy a vallalat igy nagyban fiigg a kialakitott
vevOkorétdl. A vallalatok ebben az esetben megelégedhetnek a jelenlegi helyzetiikkel,
ami a piac természete folytdn hamarosan bevételcsokkenéshez vezet, vagy a
marketingtevékenységiik novelésével elléphetnek a marketing vezérelt szervezetté
valas iranyaba (Simpson & Taylor, 2002).

Bar a marketing szerepe és megkozelitése modell elméleti hattere nem Ujszerti (v.6. Moller
¢és Anttila, 1987), ugyanakkor a megkdzelités 1j keretrendszert adott a marketing kkv-kon
beliili alkalmazasanak ugy, hogy kozben figyelembe vette mind a vallalat tipusabol, mind
pedig az iparagi kornyezetbdl fakadd sajatossagokat. Hill szerint Simpsonék modelljének
egyetlen hianyossaga, hogy tlsagosan leegyszeriisito és figyelmen kiviil hagyja a Marketing
5.0 koranak sajatossagait, a technologia marketing fejlédésére gyakorolt hatdsat, valamint a
vallalatvezetd marketinghez valé hozzaallasat, ami ugyancsak meghatarozé lehet a

marketingtevékenység elfogadottsaganak szempontjabol (Hill, 2021).
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3 A KKV SZEGMENS HELYZETE ES MARKETINGJE A
POLIKRIZIS TUKREBEN

Nassim Nicholas Taleb amerikai-libanoni tézsdei elemz6 2007-ben kiadott A Fekete
Hattyl — avagy a legvaratlanabb hatas cimli konyvében a sokaig nem létezének hitt fekete
hattya metaforaval irja le azokat a varatlanul bekovetkezé eseményeket, amelyek jelentds,
extrém hatasuk van ¢és bekovetkezéstik utan utdlag szamos magyarazat sziiletik az
eseményhez kapcsolddoan, hogy a hasonld torténések késobb érthetévé és megjdsolhatova
valjanak (Taleb, 2012). A Fekete Hattyu jelenségek csupan egyike a harom valsagtipusnak,
amellyel a vallalatoknak napjainkban szembe kell nézniiik: az "ismert kockazatok™ azok,
amelyeket a vallalatok el6zetesen azonositani és kezelni tudnak, a "felbukkan6 kockazatok",
amelyekre szamitanak a szervezetek, de a hatasuk és a végsé kimeneteliik bizonytalan és
végiil a "fekete hattyuk”, amelyek varatlanul érik a vallalatokat, s6t az egész tarsadalmat,
ennek megfeleléen nem megjosolhatok és elkeriilhetok (PWC, 2012). Gyorsan valtozo
vilagunk egyre tobb bizonytalansagot hordoz magaban a vallalatok szamara, igy egyre
nehezebb megérteniiik és megjosolniuk, hogy honnan érkezik majd az ij kockazat. Egy masik
nézOpontbol, a valsagok hatdasa szempontjabol vizsgalva ugyancsak harom valsagtipus

kiilonitheto el:

e a Kklasszikus gazdasagi ciklusokra visszavezethetd valsagokat a fellendiild
szakaszban a tékefelhalmozas és a termelésbovités, majd a telitédést kovetden a

tokevesztés s a piaci egyensuly helyreallasa jellemzi,

e aglobalis valsagok az elobbinél nagyobb hatasuak, visszavetik, illetve megforditjak

a kapitalizmus addigi trendjeit,

e a csomopont valsagok pedig olyan elementaris erével biro krizisek, amelyek a

teljes mitkodési rendszer Gjragondolasat teszik sziikségessé (Farkas, 2009).

Dolgozatomban a valsag ,,a tarsadalom egészében, vagy kiilonbozé teriiletein kialakult, a
tarsadalomra, az dllam biztonsagara veszélyes sOkrétii események lancolata, amelyek a
szokvdnyos jogi eszkozokkel mdr nem kezelheték” (Lacké, 1996, p.1). fgy kutatdsom
kozéppontjaban nem csupan a fekete hattya tipusu valsagok kis- és kozépvallalkozasok
marketing tevékenységére gyakorolt hatasat vizsgalom — maga Nassim Taleb példaul a
koronavirus-jarvanyt nem is tartja fekete hattyinak, hiszen a virus 1étezése mar régota ismert
volt (Taleb, 2020) — de az ismert és felbukkand kockazatokat is. Ennek megfeleléen, amikor a

dolgozatomban a valsag Kifejezés alatt az olyan globalis és csomopont valsagokat is értem
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majd, mint a pandémia, az orosz-ukran haboru, a névekvo migracios nyomas, az elszabadulo
energiaarak és inflacid nyoman kialakuldo sokkok, amelyek a polikrizis ernydje alatt

egyiittesen hatnak a kkv-k mitkodésére.

3.1 A magyarorszagi Kis- és kozépvallalkozasok helyzete a polikrizis idején

Ahogy a korabbi fejezetben emlitésre keriilt, mind az Eurdpai Unid, mind Magyarorszag
kiemelt figyelmet fordit a kkv-k tamogatasara, ugyanakkor a polikrizis eddig nem tapasztalt
kihivasok elé¢ allitotta a vallalkozasokat. Bar Magyarorszagon a vallalkozo6 kedv stagnal, 2023
augusztusaban példaul 1900 uj bejegyzésii tarsas vallalkozast regisztraltak, ugyanakkor a
2021. targyhavi adataihoz képest kozel a dupldjara nétt a megszint tarsas vallalkozasok

szama augusztusban (3. abra) (OECD, 2021).

Ezer darab
4

2
D Hatliim g,
" N N

01020304050607080910111201/0203040506070809101112010203040506070809101112010203040506070¢
2020 2021 2022 2023

@ Ujbejegyzésii tarsas vallalkozas
Megsz(int tarsas vallalkozas
— Regisztralt tarsas vallalkozasok szamanak valtozasa (el6zd honaphoz képest)

3. abra Az uj bejegyzésii és tarsas vallalkozasokszamanak valtozasa havi bontasban
Forras: sajat szerkesztés (KSH,2023a) alapjan

Az elmult idészakban ugyancsak romlott a magyar vallalkozasok taléloképessége, azon
cégek aranya, amelyek megérik a miikodésiik elsé évfordulgjat a jarvanyt megel6z6 87%-rol

2021-re 84%-ra mérséklodott (4. abra).
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4. abra A valodi uj vallalkozasok tulélési aranya a polikrizist megel6zo és a polikrizis
kezdeti idészakaban
Forras: KSH, 2023a

A Kkis-és kozépvallalkozasok méretiiknél fogva nem rendelkeznek nagy pénziigyi
tartalékokkal, azt is jorészt felélték a polikrizis elején, a koronavirus jarvany idészakaban, igy
az orosz-ukran konfliktus nyoman elszabadul6 haborus inflaci6 és energiavalsag mar ugy érte
a vallalatokat, hogy nem volt megtakaritasuk. Igy a bizonytalan gazdasagikornyezetben sok
vallalkozas a talélésért kiizd vagy kénytelen lehtizni a rolot. Ezt fokozza, hogy a vallalatok
kozel felét (48 szazalékat) valamilyen modon hatranyosan érinti az elmult két évben tapasztalt
forint arfolyamingadozas is, ezek koziil a legtobb vallalkozas a miikodési koltségek
novekedésén keresztlil tapasztalta meg a forint kiilfoldi fizetdeszkozokkel szembeni

gyengiilését (5. abra).

Nem tudja/nem szeretne vilaszolni [l 3%
Megnétt a vallalkozas tartozésa B 2%
Megnétt a vallalkozas kévetelményallomanya Il 3%
N&tt a kiilfsldi kereslet I 6%
Csokkent a kulfsldi kereslet |1 8%
Nehezebben taldlnak képzett munkaerst | 15%
Novekedtek a bérkdltsegek NN 14%
Névekedtek az alapanyagkéltsé gek NG 659
Névekedtek a miikodési kdltségek NG 74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

5. abra Az arfolyamingadozas hatasa a vallalatok miikodésére
Forrds: Sajdt szerkesztés (K&H, 2023) alapjdn
Emellett Magyarorszagnak kiemelten magas inflacios rataval kell megkiizdenie, amely a

Portfoli6 becslése szerint 2023-ban elérheti a 18,4 szazalékos atlagot, ezzel az inflacio
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mértéke Magyarorszagon lesz a legmagasabb az Eurdpai Unio tagallamai kozott (Zsoldos,
2023).

18,4 20

co

Forrds: Zsoldos, 2023

Egy magyar tanacsadd cég év elején készitett felmérése alapjan a gazdasagi valsag
hatasara Magyarorszagon kozel 50 szazalékkal is csokkenhetett a magyar vallalkozasok
értéke 2020 és 2022 kozott, amennyiben a vallalatvezeték nem reagaltak kelléen gyorsan és
hatékonyan a varatlan kornyezeti hatasokra (Niveus Consulting Group, 2023). Hiaba
haritottak 4t tehat a vallalatok az inflacid és az elszabaduld energiaarak terheinek jelentds
részét a fogyasztokra, nem realizaltak magasabb profitot, ugyanis a novekvé adoterhek és
kiilonadok — 2021-ben példaul mintegy 860 milliardnyi ad6 terhelte a vallalati szektort —

felemésztették az aremelés nyoman befoly6 extra nyereséget (Perlusz, 2023).

Az allam ugyanakkor a nemzetgazdasagi szempontbol kiemelt jelentdséggel biro kis-és
kozépvallalatokat igyekszik tamogatni a nagyvallalatokkal és a multinacionalis cégekkel
szemben. 2023-ban folytatodott a kkv-k polikrizis nyoman kialakulé terheinek csokkentése: a
kkv-k kedvezobb feltételekkel vehetnek igénybe fejlesztési adokedvezményt, illetve az
atalanyadozok szocho- és jarulékfizetésének negyedévesitése, valamint az egyszerisitett helyi
ipariizési adofizetési kotelezettség és a szektor adminisztraciés terheit csokkenti
(Magyarorszag Kormanya, 2023). Mindemellett az allam altal fenntartott rezsitdmogatas,
kamatstop €és a Széchenyi Kartya Program keretében folydsitott, allamilag tamogatott

kedvezményes hitelek is segitik a kkv-k miikodési kdrnyezetének stabilizalasat (Kiss, 2023).
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3.2 A magyarorszagi Kis- és kozépvallalkozasok marketingstratégiajanak
valtozasa a polikrizis idején a sajat kérdoives kutatas eredményei
alapjan

321 Az elemzésbe bekeriilé6 minta

Annak érdekében, hogy valds képet kapjunk a magyarorszagi vallalkozasok jelenlegi
marketingtevékenységérél, illetve a polikrizis vallalkozasok marketing-mixére gyakorolt
hatasarol, készitettem egy kérddives felmérést. A kérddivet kifejezetten a vallalkozoknak
sz610, zart Facebook csoportokban (Hello Biznisz, Minner Extra) osztottam, meg. A kérddivet

a 2023. oktober 16. és oktober 29. kozotti idoszakban 87 vallalkozd, magyarorszagi

vallalatnal dolgozo vallalatvezetd, dontéshozo, illetve operativ szakember t6ltotte ki.

A vallalat tipusat foglalkoztatott 1étszdm alapjan definidltam, ennek értelmében a
valaszadok kozott 21 egyéni véllalkozd, 29 mikrovallalkozdsban dolgozo, 17
kozépvallalkozasban dolgozo, és 10-10 nagyvallalatndl és multinacionalis vallalatnal

alkalmazasban all6 szakember t6ltotte ki (7. abra).

@ Egyeni vallalkozas
@ Mikrovallalkozas (<10 fénél kevesebb

embert foglalkoztatd)
Kozépvallalkozas (<50 fonel kevesebb
embert foglalkoztatd)

@ Nagyvallalat (<250 fonél tébb embert
foglalkoztatd)

@ Multinacionalis vallalat

7. abra A valaszadok megoszlasa az altaluk képviselt vallalat tipusa alapjan

Forras: sajat szerkesztés, 2023

crer

legtobb valasz a végrehajtd pozicioban tevékenykedd marketingszakemberektdl érkezett (23
16), oket kovetik a marketing teriileten vezetd (14 £0), illetve az egyéb teriileten vezetd (13 £6)
szakemberek és az egyéb teriileten végrehajtd pozicioban dolgozé munkavallalok (11 6). A
nagy szamu vallalatvezetéi kitoltés az egyéni vallalkozok szdmanak kovetkezménye: az
egyéni vallalkozasban dolgozok vallalatvezetoként azonositjadk magukat, ez adja a
vallalatvezetdi pozicidoban 1évOk magas aranyat, (koziilik 21 f6 egyéni vallalkozoként, 5 6
pedig mikrovallalkozas vezetjeként tevékenykedik) Azt, hogy a valaszadok milyen

pozicidban dolgoznak a vallalatnal, a 8. dbra szemlélteti.
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@ vallalatvezetd

@ Vvezetd pozicio marketing tertileten
VVégrehajto pozicid marketing teriileten

@ Vezetd pozicio egyéb teriileten

@ Vvégrehajto pozicié egyeb terlleten

8. abra A valaszadék aranyanak megoszlasa a vallalkozasnal betoltott pozicio szerint

Forras: sajat szerkesztés, 2023

3.2.2 Moédszer

A kérdéives felmérésben azt vizsgaltam, hogy az el6z6 fejezetben koriil hatarolt vallalati
csoport marketingstratégia szempontjabol foglalkozik-e a polikrizissel, hatassal voltak-e a
kialakult valsagok a vallalatok altal folytatott marketingtevékenységre és amennyiben igen, a

marketing mix mely elemeit érintették a valtozasok.

A gazdasagi valsagok hatasara a legracionalisabb dontésnek az tlinik, hogy a vallalatok
visszafogjak a kiadasaikat, ezért kivancsi voltam, hogy a megkérdezett vallalkozasok milyen
stratégiat alkalmaztak. A vizsgéalatba bevont szakemberek altal képviselt vallalatok esetében
stagnalt (43) vagy csokkent (36) a marketingre fordithato biidzsé, csupan 8 vallalat novelte az
idei évre a marketing kiadasait (koztik 2 egyéni vallalkoz6, 1 mikrovallalkozas, 2
nagyvallalat és 3 multinacionalis vallalat). A marketingbiidzsé alakulasaval kapcsolatos

valaszok eloszlasat a 9. abra szemlélteti.

@ Csokkent a marketingre fordithatd
bldzsé

@ Stagnalt a marketingre fordithato
biidzse

Nott a marketingre fordithato biidzsé

9. abra A 2023-as marketingbiidzsé alakuldsa az el6z6 évhez képest a vizsgalatba
bevont munkavallalék altal képviselt vallalatoknal

Forras: sajat szerkesztés
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A Marketing Commando nevii kkv marketinggel foglalkoz6 tanacsadd cég becslései
szerint a kkv-k marketingre fordithaté biidzséje 2022-ben atlagosan 6,8 milli6 forint Volt,
amely mintegy 37 szazalékkal magasabb a 2021-es évi koltéshez képest. Azonban még ha
ugyanakkora marketingkoltéssel is kalkulalnak a vallalatok idén, mint tavaly, az inflacié miatt

a marketingtevékenységre fordithato 6sszeg realértéke csokken majd (HVG, 2023).

A kérdbivben vizsgaltam tovabba azt is, hogy a vallalatok valtoztattak-e és ha igen, milyen
mértékben a korabbi évek marketingstratégiajahoz képest. A legtobb valaszado nem (20 f6)
vagy csak kis mértékben (30 f6) valtoztatott a marketingstratégiajan a tavalyi évhez képest. 25
valaszad6 vallalatanal teljesen 0j valsagkezelO stratégiara alltak at, mig a legtobb, 30
valaszadd cégénél marketingstratégiat valtottak ugyan, de azt nem a valsaghatasok

indokoltak, a megalkotasakor nem vették figyelembe a valsagok hatasait (10. abra).

@ Nem valtoztattunk a marketingstratégian

@ Tovabbra is a 2020 elbtti
marketingstratégiat alkalmazzuk, csak
kisebb modositasokkal.
Teljesen uj marketingstratégiat
implementaltunk, valsagkezeld
stratégiara alltunk at

@ Teljesen U] marketingstratégiat
alkalmaztunk, de nem vettlk figyelembe
az egymas utan bekdvetkezd valsago...

10. abra A felmérésbe bevont vallalatok marketing stratégiajanak alakulasa az idei
évben a korabbi évek gyakorlatahoz képest

Forras: sajat szerkesztés, 2023

Azokat a valaszadokat, akik valtoztattak a marketing stratégiajukon a kovetkez6 kérdésben
arra kértem, hogy valasszak ki, a marketing-mix mely elemét érintették a valtozasok. A

résztvevok tobb elemet is megjeldlhettek, a valaszok eloszlasat a 11. abra mutatja be.

Termék (fizikai jellemzok, csom...

Ar |66 (95,7%)
Ertékesités helye
Eladasdsztdnzes, promocio, m... —33 (47,8%)
Emberi tényezok (a szolgaltata. .. 22 (31,9%)
Kdrnyezet, ahol az eladas térte. ..
(Eladasi) folyamat
0 20 40 60 80

11. abra A marketingstratégia valtozasa altal érintett marketing-mix elemek

Forras: sajat szerkesztés
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Azon valaszadok esetén, akiknek a cége teljesen uj marketingstratégiara allt at a legtobb
esetben a valtozas a marketing-mix maximum egy (2 valaszado), ketté (9 valaszado) vagy
harom elemét érintette (11 valaszadd). A valaszadok tilnyomo tobbségénél az arban (29
vallalat), illetve a promocios, eladasosztonzé tevékenységben (24 vallalat) kovetkezett be
valtozas, de 17-17 vallalkozas munkatarsa az eladas helyen és az értékesités helyével és az
emberi tényezokkel kapcsolatban is tapasztalt valtozast (ami Osszefligghet az iizletbezarasok
¢s a leépitések tendencigjaval).

Végezetiil vizsgaltam azt is, hogy a vallalatok képviseldi mennyire elégedettek a vallalatuk
van a fogyasztok igényeivel, relevans megoldast szolgéltatnak-e a problémaikra. A valaszok
megoszlasat, ahol az 1 jeloli azt, aki egyaltalan nem ért egyet, az 5 pedig azt, aki teljes

mértékig egyetért, a 12. dbra szemlélteti.

»A marketingstratégiank az iigyfelek igényeit helyezi a kizéppontba, az iigyfelek aktualis problémaira ad relevans valaszt.”
I=egvaltalan nem ért egyer

S=teljes mertékig egyetért

37 (42,5%)

27 (31%)

18 (20,7%)

fogyasztok életében
Forras: sajat szerkesztés, 2023
A kutatasbol az is kideriil, hogy azok a szakemberek, amelyeknél nem kovetkezett be
valtozas a marketingstratégidban a valsdgok kovetkeztében joval kevésbé relevansnak itélik
meg a stratégidjukat, mint azok a valaszadok, akiknek a markaja 0j stratégidra vagy
valsagkezeld stratégiara allt rd. Mig az eldbbi 50 valaszadot tartalmazo csoport atlagosan 3,6
pontra értékelte a vallalata relevancidjat az emberek problémainak a megoldasaban, addig az

cres

¢és relevanciajat az emberek €letében.
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4 EGY MAGYAR KISVALLALKOZAS A POLIKRIZISSEL
SZEMBEN: A PANNON KAVE KFT. ESETTANULMANYA

4.1 A Pannon Kavé Kft. bemutatasa

A kizar6lagosan magyar tulajdonban all6 Pannon Kavé Kft. 2004 januarjaban tortént
alapitasa 6ta meghataroz6 szerepldje a magyar kavégépes szolgaltatasi szektornak. A Pannon
Kavé Kft. jelenleg 37 f6t foglalkoztat, igy a dolgozatomban hasznalt definicié értelmében a
kkv kategorian beliil a kisvallalkozasok kozé tartozik. Annak érdekében, hogy a cég képes
legyen hatékonyan ellatni és lefedni az orszag minden teriiletén jelen 1év6 partnerhalozatat a
munkavégzés 6 kiilonbozo, foként a varmegyeszékhelyeken miikodd kirendeltségen —
Budapesten, Debrecenben, Gyongyoson, Szegeden, Szolnokon és Tatan — zajlik (Pannon
Kavé Kft. 2023). A cég arbevételének nagy része a kavégépek kihelyezésébol és
bérbeadasabol szarmazik, de a vallalat tevékenységi korébe tartozik a kiilonboz6é kavéipari
termékek és kiegészitOk forgalmazasa is. A cég meglehetésen diverzifikalt termékportfolioval
¢és gépparkkal rendelkezik: a félautomata kisgépektdl a professzionalis kavégépeken at a nagy
teljesitményii melegital automatakig minden megtalalhaté a kinalataban, igy vendaglato és
kereskedelmi egységeknek, élelmiszerboltoknak, Nemzeti Dohanyboltoknak, szallodaknak,
munkahelyeknek és rendezvényeknek egyarant rugalmas, minéségi és minden kavézasi igényt
kielégité kavégepet, kavét és egyéb kiegészitOket tud biztositani. A vallalat altal kinalt
konstrukciok kedvezd feltételeket igérnek a partnerek szamara: amellett, hogy a bérlésnek
koszonhetéen a partner nem kényszeriil nagy Osszegli befektetésre, a kavégépek
kihelyezését, karbantartasat, esetleges szervizelését is vallalja a Pannon Kavé Kft., s6t igény
esetén szaktanacsadassal, képzésekkel és oktatassal is tudjak segiteni a bérbe adott gépek

tizemeltetését (Pannon Kavé Kft., 2023).

A vallalat kozel 20 éves fennallasanak egyik fontos mérfoldkdve 2020-ban kovetkezett be,
amikor is megnyilt a cég sajat online webshopja, a mindigkavé.hu. A webaruhazbol a
digitalizacionak kdszonhetéen mar nem csupan a vallalati tigyfelek férhetnek hozza a Pannon
Kavé Kft. szolgaltatasaihoz, de a maganszemélyek az otthonaikban is megtapasztalhatjak a
mindségi kavézas élményét. Ahogy az a dolgozatom késdbbi fejezetébdl kitlinik majd, ez a
digitalis fejlesztés elengedhetetlennek bizonyult a valsagallosag szempontjabol (Pannon Kavé

Kft. 2023)
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4.2 A makrokornyezet elemzése a Pannon Kavé Kft. STEEP-analizise altal

A kiilsé kornyezeti hatdsok megismerése kulcsfontossagi lehet a vallalat talélése és
hatékony miikkodése szempontjabol. A STEEP-analizis segitségével egy szervezet feltarhatja
azokat a tarsadalmi (social), technologiai (technologycal) gazdasagi (economical), kornyezeti
(environmental) és politikai (poilitical) tényezdket, amelyek a makrokornyezetbdl hatnak a
mikodésére. Bar egyes vélekedések szerint ,,az egyes vallalkozdsok szamdara a STEEP olyan
kiilso hatasok sorozatat jelenti, amelyekkel szemben fellépni lényegében nem lehetséges.
Azokat csak elfogadni, illetve azokhoz csupdn alkalmazkodni lehet” (Jozsa, 2000, p.27),
mégis fontosnak tartom ezen hatasok lehetd legmélyebbre hatd feltérképezését, hiszen ezaltal
az ismeretlentdl valo irracionalis félelem helyébe a proaktiv tett, a felkésziilés és a reziliencia
Kiépitése Iéphet.

4.2.1 A Pannon Kavé Kft. tarsadalmi kdrnyezete

A STEEP-elemzés soran a tarsadalmi kornyezet (social environment) vizsgalatakor azon
demografiai és kulturalis hatasok keriilnek feltarasra, amelyek a vallalat meglévd és
potencialis tigyfeleibdl allo csoportokat jellemzi (Jozsa, 2014). Bar dolgozatomban a fobb
megallapitasokat tekintve nem teszek kiilonbséget a Pannon Kavé Kft. tizleti és lakossagi
tigyfelei kozott a tarsadalmi kdrnyezet megemlitésekor fontos elvalasztani a két célcsoportot,
hiszen amig a kavégépek Dbérlésekor elsdsorban a 18-59 éves, vallalatvezetok,
vendéglatoegységek, kereskedelmi egységek, szallashelyek, Nemzeti Dohanyboltok
dontéshozoi, illetve rendezvényszervezok allnak, addig a lakossagi célcsoport esetében a
kizarolag online elérheté kinalat miatt elsésorban a 18-49 éves korosztaly tekinthet fo
célcsoportnak (NMHH, 2021). Ugyanakkor a magyar lakossagi vasarlok 96 szazaléka
tovabbra is személyesen, offline értékesités utjan szerzi be a kavéjat (koziilik is 46 szazalék a
nagy hiper- és szupermarketekben vasarol) és mindossze a lakossagi fogyasztok 3 szazaléka
vasarol kavét online (Coca Cola HBC, 2023). A Coca Cola Magyarorszag megbizasabol a
Nielsen altal készitett piackutatas arra is ravilagit, hogy a magyarok atlagosan 2 csésze kavét
isznak naponta (Coca Cola HBC, 2022), ami a Statista adatai szerint évi 2,9 kilogramm 6riilt
kavé elfogyasztasat jelenti fejenként (Medve, 2023) (13. abra). A 2022-es Nielsen kutatas a
magyarok kavékoltési szokasait is vizsgalta, eszerint atlagban 3436 forintot forditanak a hazai
haztartasok kavéra: a magyarok tilnyomo része, 59 szazaléka havonta maximum 3000
forintot kolt kavéra, 26 szazalékuk 5000 forintban maximalizéalja a havi kavébilidzsét, mig 12

szazalékuk akar 10 000 forintot is kiad kavéra és 5 szazalék koriil van azok aranya, akik
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10 000 forintnal is hajlandok tobbet kolteni havonta kavéval kapcsolatos kiadasokra (Coca
Cola HBO Magyarorszag, 2022).
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13. abra Az egy fore juto kavéfogyasztas Magyarorszagon 2010 és 2021 kozott
kilogrammban kifejezve

Forrds: Medve, 2023

A tarsadalmi kornyezet vizsgalatakor érdemes kitérni a polikrizis tarsadalomra gyakorolt
hatasara is. Egy valsag idején az emberek jellemzdéen csokkentik kiadasaikat: napjainkban
sincs ez masként, a Publicis Groupe reklamiigynokség altal 2023 elsé negyedévére vonatkozo
felmérése szerint a hazai haztartasok 41 szazaléka kezdett sporolasba a valsag hatasara, a
magyarok elsésorban a nyaralasra, étteremre és a sportra szant koltségeiket fogjak vissza.
Ugyanakkor a kutatas arra is ravilagit, hogy bizonyos termékek és szolgaltatasok, igy tobbek
kozott a kavé esetében is, nem valtoztattak a kiadasaikon (Trade Magazin, 2023).

A magyar kavékultira gyokerei egészen a 16. szdzadra, a torok hodoltsag idejére nytlnak
vissza, azonban az 1800-as években indult igazan viragzasnak, amikor a kavéhazak valtak a
Kulturalis, szellemi és irodalmi élet kdzpontjava. Ennek a viragkornak a vilaghabortk és a
kommunizmus id6szaka vetett véget, ekkorra ugyanis nem csupan a kavéhazak sziintek meg,
de a kavé is gyakran hianycikknek szamitott (Praznovszky, 2022). Komolyabb fellendiilést a
rendszervaltas sem hozott, a kavékultara a 2000-es évektdl kezd6dben lendiilt fel tjra (Frankl
& Zeke, 2005), 2012-ben pedig megnyitott az elsé specialty kavézo hazankban My Little
Melburne néven (Gallob, 2022). A specialty kdvé mozgalom Az Egyesiilt Allamokbol és
Ausztriabol indult, itt nyiltak meg az elsé olyan kavézok, amelyek mind a kavébab, mind a

porkolési technika, mind a kavégépek mindségében, mind pedig a kavét készité személyzet
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szaktudasaban egy magasabb mindséget céloztak meg (Specialty Coffee Association, n.d.). A
Specialty Coffee Association 2019-ben elkészitette Europa kavézo térképét, ebbdl kideriil,
hogy Magyarorszagon 544 kifejezetten kavéra fokuszald vendéglatoegység miikodik, ennek
73 szézaléka fiiggetlen, azaz 10-nél kevesebb egységgel rendelkezik, mig 27 szazalékuk
valamilyen nagyobb halézat tagja (Specialty Coffee Association, 2019). Bar a mindségi
kavézasi élményt kinald specialty kavézok terjedése hazankban bizakodéasra adhat okot, a
Coca Cola felmérése szerint a kavézovalasztasnal a magyarok tObbsége szamara a
vendéglatoegység hangulata a legfontosabb tényezo a kavézo kivalasztasakor (52 szazalék) és
csak 41 szazalék valaszt a kinalt kavé mindsége alapjan helyet (Coca Cola HBC
Magyarorszag, 2022). Arr6l nem is beszélve, hogy a hazai fogyasztok legnagyobb részben
(93 szazalék) otthon fogyasztanak kavét, de ugyancsak népszerii a munkahelyi kavézas (54
szazalék), mig kavézokba €s kavét kindlo vendéglatoegységekben (pl. pékségek) a magyarok
24 szazaléka fogyaszt kavét, 7 szazalékuknal pedig el6fordul, hogy valamilyen automatabodl

vasarolja meg a kavéjat (Coca Cola HBC Magyarorszag, 2023).

Mivel a Pannon Kavé Kft. mind a HORECA piacan, azaz a vendéglatoipar hotelekre
(hotels), éttermekre (restaurants) és kavézokra (cafés) fokuszalo szegmensben, mind pedig az
otthoni és munkahelyi kavézas teriiletén érdekelt, ezért a jelenlegi és potencialis véasarlok
demografiai jellemzdinek és kavézashoz vald attitlidjeinek ismerete hozzasegitheti a
vallalatot, hogy a tarsadalmi kornyezethez illeszkedd, annak problémaira hatékony valaszt

ado termékeket €s szolgaltatasokat fejlesszen.

4.2.2 A Pannon Kavé Kft. technologiai kornyezete

A technologiai kdrnyezet (technological environment) vizsgalatakor a piacon alkalmazhaté
technologiai fejlesztési potencialt vessziik gorcsé ala, amelyek lehetdvé teszik az G termékek,
szolgaltatasok 1étrejottét, j potencialis piacok meghdditasat (Kozma, 2019). A Pannon Kavé
Kft. esetében a technologiai kornyezet ennek megfeleléen két iranybdl értelmezhetd: egyrészt
a meglévod termékek és szolgaltatdsok fejlesztésére iranyuld 1j technologidk alkalmazasat,
masrészt az 0j piacok meghdditasahoz sziikséges technologidk bevezetését. Ahogy a
tarsadalmi kornyezet elemzésénél mar érintettem, a kavé és a kavézas mindsége hazankban is
egyre fontosabb szemponttd valik. Ez 6sszhangban all a Pannon Kéavé Kft. céljaival, a vallalat
folyamatosan azon dolgozik, hogy a legmodernebb gépparkkal és a legjobb mindségi
alapanyagokkal szolgalja ki az tligyfeleit. A technologiai kdrnyezet szempontjabol ezért a
meglévo termékek €s szolgaltatasok folyamatos fejlesztése ezen a dinamikusan valtozo6 piacon

elengedhetetlen, jelentds versenyhatranyt szenvedhet el az a cég, amely nem tartja a Iépést a
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kavéipar innovacioival. Eppen ezért a technologiai kornyezet aspektusaival jelen
dolgozatomban nem foglalkozom részletekbe menden, sokkal inkabb az olyan technologiak
bevezetésére dsszpontositok, amelyekkel akar 01j piacokra is betorhet a vallalat. Ilyen pédaul a
digitalizacio. A legfrissebb kutatasok szerint a koronavirus-jarvany felgyorsitotta és évekkel
elérébb hozta a digitalizacid terjedését és a digitalis megoldasokra vald atallast (14.4abra)
(McKinsey, 2020). A kormanyok altal kikényszeritett bezaras és a tarsadalmi tavolsagtartas
sziikségessége az online csatornakra terelte még az olyan tevékenységet is, amelyre korabban

nem volt még példa, mert nem 1étezett ra digitalis megoldas.
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14. abra Azon termékek és szolgaltatasok eloszlasa, amelyek részben vagy teljesen
digitalizaltak
Forras: McKinsey, 2020

A Magyar Telekom és az NRC 2020-ban végzett magyar kis- és kdzépvallalkozasok
jarvanyra adott reakcioit vizsgald kutatasabol kideriilt, hogy a magyarok tobbsége (54
szazaléka) mar online keres szolgaltatot, ennél tobben mar csak csaladi és barati ajanlasok
révén talalnak ra egy-egy kkv-ra (57 szazalék) (Magyar Telekom, 2020). Ugyanakkor a
személyes tapasztalatokra épiil6 ajanlas is kezd Osszefonddni az internettel: az e-
kereskedelem volumenének eddig nem tapasztalt novekedésével (Moray, 2021) a vasarloknak
egyre kevesebb lehet6ségiik van arra, hogy személyes tapasztalatot szerezzenek a kivalasztott
termékkel kapcsolatban. Ezért a potencialis, jelenlegi és korabbi vasarlok altal a termékrél
vagy a vallalatrol sz6l6 hagyomanyos szobeli vagy irdsbeli formdban az interneten keresztiil
kozvetitett pozitiv, Semleges vagy negativ lizenet, azaz a szajmarketing €s annak a virtualis
formaja felértékelodott (Ono, A., & Kikumori, M. 2019). Mindezen tendenciak ellenére a
magyar Kis- és kozépvallalkozasok meglehetdsen nagy elmaradasban vannak a digitalizaciot
tekintve az Europai Unio tobbi tagallamanak cégeihez képest. A Magyar Nemzeti Bank 2022-
es termelékenységi jelentése alapjan vallalati digitalis technologia hasznalatanak és a

halozatmindségi indexnek a héanyadosanak eredményeként Iétrejove vallalati digitélis

23



hatékonysagi mutatd6 Magyarorszagon csak a 60 szézalé¢ka az EU-s atlagnak, ezzel a digitalis
infrastruktara kkv-k altali kihasznaltsaga tekintetében Magyarorszag az utolso el6tti helyen all
az eurdpai unids rangsorban, csupan Romaniat el6zziik meg (MNB, 2022). Pedig 2021-ben az
Europai Bizottsag a koronavirus-jarvany okozta valsagbol valo kilabalas eldsegitésére életre
hivta a Next Generation EU-t az Europai Unio torténetének legnagyobb szabasu helyreallitasi
tervét, amely nagy része — 723,8 milliard eur6 - a Helyreallitasi és Reziliencia Eszk6zon
(Recovery and Resilience Facility, RFF) keresztiil kertil kiosztasra. A helyreallitasi alap az
alabbi hat teriilet (z61d atallas, digitalis transzformacio, gazdasagi kohézio, termelékenység és
versenyképesség, tarsadalmi és teriileti kohézid, egészségligyi, gazdasagi, tarsadalmi és
intézményi reziliencia, a kovetkezd generaciora vonatkozo politikak) fejlesztését tamogatja
(Eurdpai Bizottsag Koltségvetési Foigazgatosag, 2021). A digitalis transzformaciot az EU a
2030-ig megvalositandd céljait tartalmazo Digitalis Iranytii alapjan kivanja megvalositani,
amely 4 pilléren - a kozszolgaltatasok digitalizacigjan, a digitalis képességek javitasan, a
biztonsagos és fenntarthatdé digitalis strukturdk megvaldsitasan, valamint a vallalkozasok
digitalis atalakulasan — alapul. A vallalkozasok digitalis transzformaciojan beliil az EU 2030-
ig szeretné elérni, hogy az Eurdpai Unid vallalkozasainak 75 szazaléka hasznalja a felhd alapu
szolgaltatasokat, a mesterséges intelligencia technologiat és aknazza ki az adatalapi miikodés
eldnyeit. Emellett az EU célja, hogy hatékonyabban tdmogassa az innovativ vallalkozasokat
és elérje, hogy a kkv-k legalabb 90 szazaléka hasznalja minimum alap szinten a digitalis vilag
vivmanyait (Eurépai Bizottsag, 2021b). Az Eurdpai Unié stratégidja a valsagbol valo
kildbalds kulcsaként tekint a digitalizaciora, amelyet a Vodafone A digitalizacié Eurdpa
szamara. Egyiittmiikddés. Innovacié. Atalakulas. cimii 2021-es tanulmanya is megerdsit: ,,A
digitalizacio megnéoveli a kkv-k teljesitményét: a tapasztalatok szerint a kkv-k kénnyebben
elérik a nagyobb piacokat a digitalis csatorndkon keresztiil, a jobb iigyfél- és bevételkezelés
révén a bevételiik optimalizalodik, tovabba a hatékonyabb tevékenységiiknek koszonhetéen
csokkenthetik a koltségeket. A digitalizacio altal biztositott jobb teljesitmény fokozza az
europai kkv-kézosség rezilienciajat; a gazdasagi lehetoségek, a termelékenység és a
fenntarthatosag terén elért fejlodés szélesebb kirben is érezteti hatdsat, mivel nagyobb
aranyban képviseltetik magukat a varosi kézpontoktol tavol esé kkv-k” (Vodafone, 2021,
p16). Ugyancsak elkeserito képet fest a hazai kkv-k digitalizacidjanak helyzetérdl a Digimeter
mutato, amely 2020 ota méri a kkv-k digitalis fejlettségét. A Digiméter Index, amely hat
alindex — a digitalis jelenlét, a digitalis mindennapok, az értékesités és marketing folyamatok
digitalizaltsaganak foka, a vallalkozasvezetés, a digitalis pénziigyek és az informatikai

biztonsag — eredményeinek atlagabol tevodik 0ssze 2022-ben az el6z6 évihez képest csupan 1
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pontot javitva 40 ponton all, igy kimondhatd, hogy a koronavrius jarvany okozta
kényszerdigitalizalas ota stagnal (Digimeter, 2021) A digitalizacios kedvet még az sem
erdsitette, hogy a koronavirus jarvany idején a digitalis kkv-k kétszer tobb lehet6séghez
jutottak, mint azok a vallalatok, amelyek nem éltek a digitalizacié vivmanyaival (Vodafone,
2021). A szakérték ugyanakkor bizakodoak, hogy a 2023-ra atgy(iriz6 polikrizis, az
elszabadul6 energiaarak és a fokozodo inflacio hatasara a cégeknek ismét 1épniiik kell a
digitalis fejlesztés és az adatalapti mikodés iranyaba, hogy hatékonyabba valjanak és novelni
tudjak piaci részesedésiiket (Koi, 2022). A Pannon Kavé Kft. a magyar viszonylatokat nézve
az atlagnal magasabb digitalizacios szinten all. A vallalat 2020-ban, éppen a koronavirus-
jarvany évében inditotta el sajat webshopjat, a mindigkavé.hu-t, amellyel 0j piacra, a
lakossagi fogyasztok piacara is sikerlilt betornie termékeivel. A vallalat emellett aktivan
hasznalja a digitalis csatorndit, az internetes aruhaz mellett sajat weboldallal, k6zosségi média
feliiletekkel (Facebook, Instagram, Youtube) is rendelkezik, emellett az tligyfélkapcsolati
rendszerében mar adaptalta az adatalapti marketing el6nyeit (példaul a be nem fejezett
vasarlas esetén egy eladasosztonzé automata emlékezteté e-mailt kiild a vasarlonak a
kosarban hagyott termékekrdl). A technologiai kdrnyezet hatésait feltarva a Pannon Kavé Kft.
legfontosabb célja lehet, hogy ne alljon meg a digitalizaci6 utjan és folyamatosan

implementéalja a digitalis vildg tjitasait a sajat miikodésébe, értékesitési folyamataiba,

crer

4.2.3 A Pannon Kavé Kft gazdasagi kornyezete

A STEEP-elemzés soran a gazdasagi kornyezet (economic environment) vizsgalatakor
elsésorban a makrogazdasagi mutatokat ¢s a fogyasztoi jovedelmeket vessziik gorcsd ald
(Kozma, 2019). A kis- és kozépvallalkozasok aktualis helyzetével a polikrizis idején a 3.1.
fejezetben foglalkoztam részletesen. Az ott Osszegy(ijtott informaciokat a makrogazdasagi
mutatok kkv-kra vetitett hatasaival egészitem ki a jelen fejezetben. Az Eurdpai Unid kis- és
kozépvallalatai elsdsorban az inflacid és az energiavalsagtol szenvednek a pandémia utan
(Hackett, 2022), a magyar kkv-kat ezen hatasokon tul a forint arfolyamingadozasa ¢és a
munkaerdhiany is sujtja. A Bankmonitor elemzése szerint a vallalkozasok 76 szazalékanal
érezteti a hatasat a forint devizakkal szembeni gyengiilése a beszerzési arak ndvekedésén
keresztiil, azon cégek vannak valamivel elényosebb helyzetben, amelyek hazai hozzaadott
értéket tartalmazo terméket/szolgaltatast exportalnak (Bankmonitor, 2022). Bar a Pannon
Kavé Kft. szolgaltatasainak nagy részét itthon értékesiti, az altala forgalmazott termékek egy

része esetében importra szorul, igy az arfolyamingadozas érinti a vallalat arbevételét is. Ennek
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IS kdszonhetd, hogy a magyar vallalkozasok mar 2022 végén bortsan lattak az el6ttiink allo
évet, a kkv-k kovetkez6 évre vonatkozd varakozasait szemlélteté K&H kkv bizalmi index 3
pontrol -14 pontra siillyedt (K&H, 2022). A Magyar Nemzeti Bank szerint azonban a
vallalatok profitéhsége miatt kialakuld profit-ar spiral is hajtja az inflaciét és tartja magasan
az arakat, ugyanis a vallalatvezet6k nagy része dontott tgy, hogy a 2021-t61 fokozodd
inflaciés nyomas ellenére is fenntartja a 2008-as valsag utani fellendiilés idészakaban szerzett
haszonkulcsot, ami csak az arak emelésén és a bérek realértékének csokkentésén keresztiil
volt megvalésithaté (Lehmann, 2023). Hidba emelkedik a Kis- és kozépvallalkozasok human
er6forras sziikséglete (a magyar kkv-k negyede tervez uj munkaer6t felvenni a kozeljovoben),
az inflaci6 mértékétdl jocskan elmaradd 11 szazalékos atlagos fizetésemelést tudnak
biztositani a cégek a munkavallaloiknak, igy csokken a versenyképességiik a munkaltatoi
szektorban (Ado Online, 2023).

4.2.4 A Pannon Kavé Kft természeti kornyezete

Természeti kornyezet (Ecological Environment) vizsgalatakor az Okologiai kornyezet
er6forrasait vessziik szamba a STEEP elemzés soran (Kozma, 2019). Magyarorszag az 0sszes
tobbi eurdpai orszaghoz hasonloan teljes egészében importra szorul, az Eurdpai Unid
legnagyobb kavéexportére sorrendben Brazilia (840 268 tonna), Vietnam (671 698 tonna) és
Honduras (210 883 tonna) (McCarthy, 2018). A vilag tiz legjelent6sebb kavétermeld orszaga
Brazilia (amely egyediil fedezi a vilag kavésziikségleteinek tobb mint 25 szazalékat),
Vietnam, Kolumbia, Indonézia, Honduras, Etiopia, Peru, India, Guatemala és Uganda (Eleven
Coffees, 2023). Ennek megfelel6en, amikor a Pannon Kavé Kft. természeti kdrnyezetét
vizsgaljuk, elsdsorban ezen termeld orszagok természeti adottsagait, a fenntarthatdsagi

szempontok étvényesiilését és a klimavaltozas hatasat kell gorcsé ala venniink.

A kavétermelés fenntarthatobba tételét a fair trade, azaz méltanyos kereskedelem
mozgalom segiti, amely a hagyomanyos, kapitalista kereskedelmi elvekkel szemben az a
célja, hogy a vilagkereskedelembdl szarmazo nyereséget méltanyosan ossza el a fejlett és
fejlodé orszagok kozott (Tudatos Vasarlok Egyesiilete, 2020). A mozgalom, amely a
Méltanyos Kereskedelem Vilagszervezet- (World Fair Trade Organisation — WFTO) 1989-es
megalakuldsa oOta szervezeti forméaban is muikddik, a termeldk méltanyos dijazdsaért, a
gyermekmunka besziintetését, a biztonsagos €s jogszerli munkakdriilmények megteremtését, a
lokalis kozosségek tamogatasat és a kornyezet fenntarthatosagat, a nem kizsdkmanyold
termelési technologiak alkalmazasat tiizte ki célul (The World Fair Trade Organization, n.d.),

és ezen szempontok mentén is végzik az egyes aruk mindsitését, fair trade cimkével vald

26



ellatasat. Bar a Fair Trade mozgalom szamos iparagra kiterjedt, mégis a kavépiacon miikddik
a legrégebb Ota, ami azt is mutatja, hogy az egyik legkizsakmanyolobb szektorr6l van szo:
egy kavétermeszté globalis atlagot tekintve kilogrammonként kevesebb mint 2 dollart kap a
kavészemekért, ami a kavé végsé fogyasztoi aranak mindossze 7-10 szazaléka (MacDonnell,
2023). Pedig a First Insight és a Baker Retailing Center Pennsylvaniai Egyetemen végzett
2022-es kutatasabol kideriil, a fogyasztok életkortdl fliggetleniil hajlanddak tobbet fizetni egy
fenntarthatobb termékért, a vizsgalatban résztvevd X generacios valaszadok 90 szazaléka
példaul kifizetne 10 szazalék extra koltséget egy fenntarthatd gazdalkodasbol szarmazéd
opcidért (Firstinsight, 2021). A kutatas ugyanakkor ravilagit arra az értelmezési szakadékra is,
ami az eladok és a vevOok kozott taitong a fenntarthatésag témaban, hiszen amig a vasarlok
kétharmada nyilatkozik igy, hogy hajlando tobbet fizetni a fenntarthato termékekért, addig a
kereskedok kétharmada meg van gy6zddve arr6l, hogy a fogyasztok nem fizetnének tobbet
egy adott termékért akkor sem, ha az fenntarthat6 gazdasaghol szarmazna (Petro, 2022).
Bizakodasra adhat okot, hogy a Grand View Research 2021-ben készitett elérejelzése szerint
a specialty kavék piaci részesedése 2030-ra 11,3 szazalékra emelkedik majd (Fair Trade,
2019). A fair trade kereskedelem altal mérsékelhetd a kavépiac volatilitasanak koszonhetd
¢hinség a kavétermeld orszagokban, a piac sokkal kiszamithatobba valik a kereskedok
szdmara, segiti a termeldk adaptalédasat a klimavaltozashoz, olyan fejlesztéseket
eszkozolhetnek, amely 4altal a ka&vétermesztés fenntarthatobba valik. A gazdik
alkalmazkodoképessége kiillondsen fontos, ugyanis a klimavaltozds mar most sulyos
kovetkezményekkel jar a kavétermés volumenét tekintve, ami a kovetkezd években még
stlyosabbra fordulhat. A Gro Intelligence klimamodellez6é platform elérejelzése szerint a
klimavélsag Braziliat érinti majd legstlyosabban a kavétermeld orszagok koziil, 2050-re
havonta 10-zel is n6het azon napok szama, amikor a hdmérséklet tartosan 34 fok folott marad
a kavéiltetvények viragzasa szempontjabol kritikus szeptemberi-oktoberi honapokban, mig a
csapadék mennyisége 10 szizalékkal csokkenni fog, igy a kornyezd orszagok példaul
Argentina hémérséklete varhatéan sokkal kedvezobb lehet majd a kavétermesztés
szempontjabol, ami a brazil kavéiltetvények teljes felszamolasahoz vezethet (Brabbins,
2023). A fair trade tehat egy modszer, amellyel a fogyasztok is hozzajarulhatnak a kavépiac
zolditésehez. Ezt a torekvést ugyanakkor torvényekkel is igyekszik tdmogatni az Eurdpai
Unio, idén mind a 27 tagorszag elfogadta azt a rendeletet, amely szerint az olyan erddirtasért
leginkabb feleldssé tehetd termékek, mint a fa, kavé, szdja, palmaolaj, szarvasmarha ¢és az
ezekbdl szarmaztatott termékek forgalmazoi kizardlag akkor értékesithetik majd termékeiket

az Europai Unidban, ha bizonyitani tudjak, hogy az arujuk eldallitasa érdekében nem keriilt
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sor erdbirtasra. Az ENSZ becslése szerint 1990 6ta mintegy 420 millid6 hektarnyi erdd
pusztult el a mezdgazdasagi termelés és a fakitermelés kovetkeztében (United Nations, 2020),
az olyan monokulturalis gazdalkodas, mint a kavétermelés példaul 1,9 millié hektarnyi erdé
kivagasat okozta 2001 és 2015 kozott (World Resources Institute, 2021).

A fenntarthatova valas a kkv szektorban is egyre slirgetobb témava valik, hiszen az OECD
adatai szerint a kozhiedelemmel ecllentétben nem a nagyvallalatok, hanem a Kkis- és
kozépvallalkozasok feleldsek a globalis karosanyag kibocsajtas 70 szazalékaért (Koirala,
2019). Ezért az Eurdopai Unié mihamarabbi szemléletvaltast siirget, igy legkésébb 2028-t61 az
ugynevezett Vallalati Fenntarthatosagi Jelentési Iranyelv (Corporate Sustainability Reporting
Directive CSRD) értelmében minden vallalkozasnak mérettdl fliggetleniil el kell készitenie a
sajat fenntarthatdsagi jelentését, amely meghatarozott direktivak mentén attekinti a cég
torekvéseit és elért eredményeit a fenntarthatésag teriiletén (Kaszas, 2023). Bar a
fenntarthatosag még nem jatszik nagy szerepet a Pannon Kavé Kft. termékpolitikajaban,
termékkinalataban mar jelenleg is elérhet6 Fair Trade logoval ellatott kavé, a Cornella Coffee

Service 59 Fair Trade.

4.2.5 A Pannon Kavé Kft politikai és jogi kornyezete

A politikai €s jogi kornyezet vizsgalata soran azokat a tényezdket vessziik szamitasba a
STEEP-analizis elkészitésekor, amelyek befolyasoljadk a vallalkozas létesitését és hatdssal
vannak a vallalat mik6désének milyenségére (Kozma, 2019). Ahogy azt a 3.1-es fejezetben
mar emlitettem, Magyarorszagon a vallalkoz6i kedv magas, ezt tamasztja ala a Globalis
Vallalkoz6i Monitor (Global Entrepreneurship Monitor, GEM) adata, amely 115 orszagban
vizsgalta a vallalkozoi 6koszisztémat kiilonbozé szempontok alapjan. A Globalis Vallalkozoi
Monitor szerint a magyarok nagyobb része, 64 szazaléka gondolja azt, hogy a vallalkozoi 1ét
egy vonzo karrierat, 47,4 szazalékuk szerint egyszerli Magyarorszagon vallalkozast alapitani,
ugyanakkor 2021-hez képest 9,3 szazalékkal kevesebben, csupan a valaszadok 27,2 szazaléka
nyilatkozta azt, hogy a kdvetkezd hat honapban jo kilatasai nyilnak a vallalkozasalapitasra.
(Global Entrepreneurship Monitor, 2023). Ezzel némileg ellentmond az International Institute
for Management Development (IMD) altal készitett World Competitiveness Yearbook, amely
64 orszag versenyképességét méri a gazdasagi teljesitmény, a kormanyzat hatékonysaga, az
tizlet hatékonysaga és az infrastruktira szempontjabol. Ezen rangsorban Magyarorszag egy
helyet rontva az eléz6 évi teljesitményéhez képest a 47 helyen all (IMD, 2023). Az IMD
ajanlasa szerint 2023-ban az orszag legnagyobb kihivasa a rendkiviil magas inflacios rataval

vald megkiizdés, a monetaris és fiskalis politika széttartasa, a koltségvetési deficit
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csokkentése az allami kiaddsok hatékonyabba tételével, a vallalkozasok digitalizalasa, a

korméanyzati dontéshozatal kiszamithatosaga és szamonkérhetdsége lesz (IMD, 2023).

Magyarorszag mar 2001 6ta torekszik ra, hogy kedvezd addzasi feltételeket biztositson a
Kis- és kozépvallalkozasok szamara, tarsasagi adé szempontjabol Magyarorszag biztositja az
Europai Unidn beliil a legkedvezdbb feltételeket, Magyarorszagon a tarsasagi addé mértéke 9
szazalék, hazank ugyancsak versenyképes a személyi jovedelemadd kulcs szempontjabol,
hazénk 15 szazalékos személyi jovedelemadd kulcsanal csak Romanidban (10 szézalék) és
Bulgariaban (10 szazalék) alacsonyabb a személyi jovedelemadd mértéke (ACS Bulgaria,
2022). Ugyanakkor, ahogy arra az IMD versenyképességi riportja is ravilagitott, a
kormanyzati  dontések  kiszamithatatlansdga rendkivil rontja az orszdg izleti
okoszisztémajanak versenyképességét, amelyet a korrupci6 mértéke tovabb ront. A
Transparency International jogvédd szervezet altal 12 szervezet 13 felmérése és értékelése
alapjan 6sszeallitott Korrupcio Erzékelési Index (Corruption Perceptions Index, CPI) szerint
Magyarorszag a 180 orszag kozott a 77. helyen végzett 2022-ben (Transparency International,
2023). A fenti, kkv-k miikodésére hatd politikai és jogi kornyezeti tényezOkon kiviil mas,

kifejezetten a kavépiacra vonatkozo szabalyozas nincs hatalyban jelenleg Magyarorszagon.

4.3 A Pannon Kavé Kft. iparagi kornyezetének bemutatasa a Porter-féle 5
er0 modell segitségével

A globalis piacok kialakulasanak, a kapitalizmus erésodésének és a liberalis
gazdasagpolitika térnyerésének kovetkeztében a vallalatok kozott egyre nagyobb verseny
alakult ki a mult szazad kozepétdl kezdédéen. A cégeknek mar nem csupan a nemzeti, de
nemzetk6zi versenytarsakkal is meg kellett kiizdeniiik, mikézben a Kialakulo valsagok
nyoman csokkent a kereslet és felértékel6dott a versenytarsaktol elhoditott piacok szerepe is.
A korabban alkalmazott, bevalt iparagi stratégiadk a megvaltozott kornyezet kovetkeztében
mar nem miikodtek, a stratégiai gondolkozasba be kellett emelni a verseny fogalmat, amely
meghivta az igényt az iparagi hatasok és szereplok mélyebb megértésére és feltérképezésére.

Az iparagi versenyt alakitd er6k leirasara hozta létre Michael E. Porter 1979-ben az 5 er6
modelljét, amely a potencialis piacra 1épdk, az iparagi versenytarsak kozotti verseny, valamint
a helyettesité termékeket gyartok részérdl fellépd fenyegetés a horizontalis verseny erdsségét,
mig a beszallitok és a vasarlok alkuereje a vertikalis verseny intenzitasat mutatja be, ezaltal

definialja az adott piac vonz erejét (Porter, 2006).
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15. abra A Porter-féle 5 eré modell sematikus abraja
Forras: sajat szerkesztés (Hole et al.,2019) alapjan

A kovetkezd alfejezetekben a Pannon Kavé Kft iparagi kdrnyezetét ezen 5 erd mentén

elemzem, és meghatarozom, hogy milyen versenykornyezetben kell helyt allnia a vallalatnak.

4.3.1 Az 1j belépok fenyegetése

Porter szerint minél magasabb profit realizalhato egy adott piacon, annal inkabb vonzo lesz
az 0j cégek szamara (Porter, 2006). A kavépiac a szezonalis ingadozasok ellenére
jovedelmez0 iparag, az eldrejelzések szerint 2023-ban a bevétele meghaladja majd a 88,3
milliard dollart, 2028-ig pedig 4,61 szazalékos bevételnvekedés varhato (Coherent Market
Insight, 2023). Ugyanakkor a piacra vald belépés meglehetdsen tokeigényes, a Pannon Kavé
Kft. lizleti tigyfeleknek szolo {izletagat nézve az uj belépdknek a kavégépek beszerzéséhez
nagy Osszegli forgotokére van sziiksége, mig a lakossagi tigyfeleknek is sz6lo iizletagban a
webshop kiépitése és az ellatdsi-lanc, valamint a logisztikai folyamatok megszervezése jar
nagyobb anyagi raforditassal. Mindemellett a kavépiacon jellemz6 a markahiiség: a Statista
adatai szerint a kavéfogyasztok 30 szazaléka mindig, 62 szazaléka szinte mindig ugyanazt a
kavémarkat vasarolja és minddssze 8 szazalékuk probal ki mindig valamilyen mas vallalat
termékét (Kunst, 2019). Igy az uj belépdk részérél fellépé fenyegetettség viszonylag alacsony
az iparagban, ugyanakkor a helyettesitd termékek térnyerése aggodalomra adhat okot a
piacon.

4.3.2 Helyettesité termékek és szolgaltatasok fenyegetése
A helyettesité termékek esetén azon alternativakat és azok elterjedésének lehetoségét
vizsgaljuk, amelyek részben vagy teljes egészében képesek kivaltani egy terméket. A
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kavépiac esetében két fontos helyettesitd termék hatarozhatdo meg, amelyek jelentés profitot
szakithatnak ki a kavé iparagbol. Az egyik az energiaitalok terjedése, amely immar szemmel
is jol lathaté méreteket 6lt, hiszen 2020-hoz képest 2022-re 17 szazalékkal nétt az energiaital
fogyasztas aranya és ahogy a 17. abran is latszik, mindharom jelentds disztribticids csatornan
nétt az energiaitalok értékesitésének volumene, a legtobben, a magyarok 26,2 szazaléka

diszkontokban vésarolja az energiaitalat.

N 26,2
21 3 L\J.G
O |
e —Hipermarket
15,2 15,8 17,1 Szupermarket

Diszkont

16. abra Az energiaitalok penetracidja a hirom legfontosabb értékesitési csatornan
Forras: Budai, 2023

Az energiaital hazankban is egyre népszeriibb kavéhelyettesit, amely ar/érték aranyban is
felveszi a versenyt a kavéval, bar az alapvetéen magasabb arszinvonalon forgalmazott gyartoi
markas energiaitalok realizaljak a forgalom 92 szazalékat, amelyek a sajat markas
termékeknél magasabb aruk ellenére is 4 szazalékos novekedést tudtak elérni a piacon,
mikozben a sajat markas termékek eladasi volumene 5 szazalékkal csokkent. A legnagyobb
aruhazlancokban forgalmazott energiaitalok legolcsobb, sajat markas és legdragabb gyartoi
markas termékek literenkénti arat az 18- abra szemlélteti. Ezen arakat kell 6sszehasonlitanunk
azzal, hogy a magyar piacon tapasztalhaté az 6todik legnagyobb mértékii inflaci6 a kavé és a
kiegészité termékek tekintetében, 2022-ben 34.3 szazalékkal nétt egy csésze kavé ara
(Eurostat, 2022).Konkrétumok mentén, hazai markakat Gsszehasonlitva, egy doboz Hell
Energy energiaitalital, ami koffeintartalmat és hatasat tekintve egy eszpresszonak felel meg
299 forintba keriil, addig egy csésze eszpresszo kavé ara a magyar tulajdont kavézolanchan a
Frei Kavézoban 2023. 10. 22. napon érvényben 1év6 itallap alapjan 690 forint, azaz tobb mint
a duplaja. Jobb a helyzet az energiaital ar és az otthoni kavézas fajlagos koltségének az
Osszehasonlitasaban, a 250 grammos orolt kavé atlagarat (1240 forint) egy csésze otthon

elkészitett kavéra vetitve (egy csésze kavé elkészitéséhez koriilbeliil 8 gramm 6rolt kavé
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sziikséges) 155 forint koriili atlagarat kapunk, mig a kapszulads kavék esetében ennél
magasabb 125 forinttol 195 forintig terjeddé koltséggel szamolhatunk csészénként, ami
figyelembe véve, hogy egy kapszula koriilbeliil 5 grammnyi daralt kavét tartalmaz, kilonként
25000 forintos arat jelent ugy, hogy az otthon eclkészitett kavé jarulékos koltségeivel

(energiafogyasztas, kiegészitd termékek (kavé, cukor, viz hasznalata) még nem kalkulaltunk.

1,596 1,596

Price in forints per liter

500

Spar Aldi Auchan Tesco

@ Lowest price @ Highest price

17. abra A legnagyobb iizletlincokban kaphaté legolcsobb és legdragabb energiaital
atlagara
Forrds: Medve, 2021

A masik veszélyt az egészségtudatos életmod térnyerése és a kavé élettani hatasai koriil
maig fennall6 dilemmak és a konszenzus hidnya okozza (v.6. Olah &Mihaly-Karnai, 2021). A
tudatos taplalkozas térnyerésével egyre nagyobb piaci részesedéshez jutnak az olyan
helyettesité termékek is, mint példaul a matcha tea, amely a 2020-as 3 milliard dollaros piaci
részesedése 2028-ra 8,78 szazalékkal novekedhet, ezzel clérheti az 5,62 milliard dollart
(Share Growth Report, 2021). A STEEP-analizis soran a tarsadalmi és természeti kornyezet
elemzésénél foglalkoztam a specialty kavézok térnyerésével, amely hazankban is jellemzd
tendencia. Bar jelenleg a kiilsé helyszinen torténé kavéfogyasztas aranya alacsony idehaza
(Coca Cola HBC Magyarorszag, 2023), a specialty kavézok altal kinalt kavézasi €lmény
szintén helyettesité termékként 1éphet fel a kévépiacon a jovében. Bar a Pannon Kavé Kft. f6

bevétele a kavégépek bérbeadasabodl szarmazik, az uj helyettesité termékek térnyerése okozta

crer

crer
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hogy a cég a bérbe adott gépparkja folyamatos fejlesztésével képes legyen megfelelni a

specialty kavézok mindségi kovetelményeinek.

4.3.3 Iparagi verseny intenzitasa

Az iparagi verseny vizsgalatakor lényegében versenytarselemzést végziink és
megvizsgaljuk, hogy a versenytarsak az innovacié vagy a marketingstratégiajuk révén
stratégiai elonyre tettek-e szert a Pannon Kavé Kft.-hez képest. Ehhez részletesen elemeztem,
hogy a konkurencia milyen eldnyokkel és hatranyokkal bir, a vizsgalat eredményét az 1
tablazat foglalja 6ssze. Az iparagi verseny vizsgalatakor elsGsorban a Pannon Kavé Kft. tizleti
szegmensnek sz0l6 ajanlatainak versenytarsi kornyezetét vizsgalom. A lakossagi tigyfeleknek
sz0l6 kavéértékesités versenytarselemzésére dolgozatomban nem vallalkozom, ugyanis a
mindigkavé.hu webshopban forgalmazott kavék versenytarsi haldzata rendkiviil széles,
ugyanakkor sem arszint, sem értékesitési stratégia mentén nincs jelentds kiilonbség koztik (a
legtobb nagy marka elérhet6 sajat webshopon vagy élelmiszert hazhoz szallito szolgaltatasok
weboldalain Kkeresztiil is) gy a lakossagi igényeket kielégité markak kozotti verseny
maximum a marketingstratégiajuk révén cstucsosodhat ki. A kéavégépek és kapcsolodo
szolgaltatasok biztositasat itthon viszonylag kis szami marka végzi. A Pannon Kavé Kft.

versenytarsi kornyezetét vizsgalva 8 f6 versenytarsat azonositottam (1. tablazat).
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1. tablazat A Pannon Kavé Kft. versenytarsi ajanlatainak elemzése

Forrds: sajat szerkesztés a Pannon Kavé Kft. értékesitési munkatarsainak kozlése, illetve a

VERSENYTARS

versenytdarsak weboldalainak elemzése nyomadn

ELONY

HATRANY

Tchibo
Café-House Kft.

Nescafé

ME-DI Café and Food
Kft.

Parté

(Caffé Perté Kft.)

Ujszerti kavégépek
Telemetria alkalmazéasa az adatok

tavoli hozzaféréséhez

Rendelkezik sajat webshoppal

Markaismertség

1000  eladott adag  folott

mennyiségi kedvezmény

A hét minden napjan elérhetd

szerviziigyelet
Teljeskorii karbantartas
Extra szolgaltatasok

Rendelkezik sajat webshoppal
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Akadozo, késo

szervizszolgaltatas

Nincs alland6 szervizcsapat
Havi éaltalanydij szamldzasa
(7000 forint + AFA)

Magas adagar (200
forint/adag)

Havi bérleti dijas konstrukcio
(5000 és 8500 forint/ honap
k6z6tt mozog)

Szerviz altalanydij

Régi tipusu gépek, gyakori a
meghibasodas

Altalaban  instant  kavé

szerepel a kinalatban, ami

alacsonyabb mindséget
képvisel
Ingyenes kiszallitas a

toltbanyagokra a partnerek

szamara
Nincs sajat webshop

Negyedéves karbantartasi dij
(12 000 forint/negyedév, amit
egy alvallalkozo végez ¢és

szamlaz ki a partnereknek

Van egy egyszeri

beiizemelési  dij (15 000

forint)

Van minimum rendelési és
fogyasztasi  elvaras (12

kilogramm/honap)

Magas kavéarak



Piazza D’oro

CoffeeLike Kft.

Musetti

(Caffé Szamila Kft.)

Vergnano

KIKA International
Kft.

Costa Coffee

Coca-Cola HBC
Magyarorszag

Gimoka

Café-House Kft.

Ujszerti géppark

Fél évente rendszeres, dijmentes

karbantartas

a hét minden napjan elérhetd

szerviziigyelet

3 hénapos ingyenes probaidészak
Nincs minimum vasarlasi
mennyiségi kotelezettség

Széles kinalat a helyettesito

termékekbdl is (forrocsoki, tea)
Mennyiségi kedvezmény
Van sajat webshop

Egységes, letisztult, mindségi

kiegészitd eszkdzok

Nagy markaismertség

Magas  partneri  marketingre
fordithat6 biidzsé

Rendelkezik internetes

webaruhazzal

Magas adagar

Magas minimum havi

rendelési kotelezettség

Van sajat webshop, de nem

tizemel

Fix havi bérleti dij, ami a
kavégép mindségétdl is fiigg
(12 000 ¢és 14200 forint/hé
kozott)

Magas kavéarak

Alacsony  fogyas  esetén
magas havi fix koltség (akar
20 000 forint/honap)
Viszonylag magas (18
kilogramm/hénap) elvart
fogyasztasi mennyiség

Magas adagarak

Nincs sajat webshop

Szakszeriitlen szolgaltatas, a
szerz0déskotés utan  nincs
partnergondozas

A kinalt kavék mindsége
elmarad a marka altal

megszokottol

Nincs sajat webshop

Gyors, ingyenes szerviz 24

oran beliili kiszallassal

Ahogy az 1. tablazatbol kideriil, a Pannon Kavé Kft. iparagaban kiélezett verseny zajlik a

piac aktualis szerepldi kozott a partnerekért. A verseny elsGsorban az arazas és az addicionalis

szolgaltatasok (szervizelés, oktatas biztositasa) terén mutatkozik meg. a Pannon Kavé Kft.

mindkét teriileten kiemelked6en teljesit, hiszen kavéi ar-érték aranyban az egyik legjobbak a

piacon, mig az, hogy a kavégépek telepitésének nincs koltsége, illetve a dijmentes szervizelés
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is biztositott, kiemeli a versenytarsai koziil. Ahogy azt a STEEP-analizis technologiai
kornyezetének vizsgalatakor kiemeltem, a sajat webshop mind valsagallésag, mind verseny
tekintetében elonyt jelent, a magyar piacon azonositott versenytarsak csupan fele rendelkezik

jelenleg sajat internetes aruhazzal.

4.3.4 A vasarlok alkuereje

A STEEP-analizis soran atfogé elemzést adtam a kavépiac keresleti oldalat alakitd
fogyasztorol, igy jelen alfejezetben inkabb csak szintetizalom a korabban elhangzottakat.
Ahogy az az el6z6, versenytarsak elemzését tartalmazé fejezetbdl is latszik, a Pannon Kavé
Kft iizleti tigyfeleket kiszolgalo tizletagaban a piac leosztott, igy 0j ligyfelek szerzése csak a
versenytars karara torténhet. Ugyanakkor a lakossagi tizletagban a vasarlok alkuereje nagy,
bar altalaban markahiiek, de a versenytarsi alternativak és helyettesité termékek konnyt
elérhet6sége miatt konnyen atpartolhatnak, el6fordulhat, hogy mashonnan szerzik be
kavéjukat. Ugyanakkor a kavéfogyasztok nem arérzékenység, a harom év alatt bekovetkezd
atlagosan 81 szazalékos atlagar novekedés (KSH, 2023b) sem tantoritja el Oket a

kaveéfogyasztastol.

4.3.5 A beszallitok alkuereje

A vertikalis verseny masik, tigynevezett bemeneti dimenzidja a beszallitok alkupozicidja,
0k azok, akik 1ényegében feltételeik révén diktaljak a piacot. Kiilondsen igaz ez, ha az ellatasi
lanc elején allo beszallitok szama alacsony vagy Vviszonylag sziikos, specialis eréforrassal
gazdalkodhatnak (Porter, 2006). A kavépiac ilyen szempontbol még diverznek mondhato,
hiszen tobb orszag foglalkozik kavétermesztéssel, a brazil kavé piaci részesedése révén a dél-
amerikai orszag beszallitoinak termelékenysége vilagpiaci szinten is meghatarozo a kavé
szempontjabol. A STEEP-elemzés soran ugyancsak foglalkoztam a fair trade kereskedelem
makrokornyezetre gyakorolt hatasaival, ugyanakkor jelen fejezetb6l sem maradhat ki a
biztosit a kavé termeldinek. Mivel a Pannon Kavé Kft. termékeit nem kozvetleniil a
termel6tdl, hanem keresked6ktdl vasarolja, ezért az ellatasi lanc Gjabb szereplvel béviil: a
Pannon Kavé Kft. kinalataban megtalalhatd kavék és kiegészitd termékek beszallitdi szintén
jelentés alkupoziciéval rendelkeznek, 6k szabjak meg, hogy a magyar piacon Kkik
értékesithetik a termékeiket €s jelentds alkupozicioval birnak az arak teriiletén, hiszen a kész

kavétermékek piacan jelen 1év6 beszallitok szama alacsony.
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4.4 A mikrokornyezet ismertetése, a Pannon Kavé Kft. miikodési
kornyezetének vizsgalata a SWOT-analizis segitségével

A SWOT- analizis alapjait Edmund P. Learned, C. Roland Christensen, Kenneth R.
Andrews, and William D. Guth fektették le, Business Policy: Text and Cases cimi
konyviikben. Szerintiik a vallalati stratégia meghatarozasa idealis esetben egy racionalis
tevékenység, amelyet meg kell eléznie a vallalati kornyezet lehetéségeinek és veszélyeinek
feltarasanak, valamint a felmeriild alternativak kockazatanak becslésének. A stratégia
kivalasztasa el6tt fel kell mérni a vallalat er6sségeit és gyengeségeit (Learned, 1965). Bar a
fogalmi alapok mar ekkor meghatarozasra keriiltek, az erésségek (strengths), gyengeségek
(weaknesses), lehetéségek (opportunities) és fenyegetések (threats) angol szavak
kezdébetiiibol allo SWOT mozaikszo 1973-ban William W. Fea cikkében keriilt leirasra (Fea,
1973), mig a SWOT analizis 2x2-es matrixba valdé rendezését Igor Ansoff menedzsment

professzor végezte el elészor (Ansoff, 1980).

A Pannon Kavé Kft. belsé adottsagaibol szarmazd gyengeségek és er6sségek, valamint a
kiils6 kornyezetébdl szarmazo lehetdségek és veszélyek feltarasa a SWOT analizis modszerét

hivom segitségiil, az elemzés eredményét az 2. tablazat szemlélteti.
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2. tablazat A Pannon Kavé Kft. SWOT analizise

Forras: Sajat szerkesztés

EROSSEGEK (STRENGTH)

GYENGESEGEK
(WEAKNESSES)

Stabil, évek Ota a piacon 1év6, hazai marka
JoOl koriil hatarolhaté markacél

Diverzifikalt termékportfolio, a kiilonb6z6

kavégépekkel kompatibilis termékek
forgalmazasa
Kiterjedt értékesitési halozat és digitalis

jelenlét (webshop)

Személyre szabott termékcsomagok és fizetési

A lakossagi szolgaltatasok, rendelési

lehetéségek  ismertsége  alacsony,
hattérbe szorul

A Pannon Kavé Kft. markaismertsége
alacsony

A webshop talsagosan elkiiloniil a
Kavé Kft

Pannon markatol, a

markaismertség kiilon épiil

konstrukcidk e A  markavallaldas nem  minden
e Versenyképes drazas marketingtevékenységben  tiikrozédik
e Dijmentes szervizelés vissza
¢ Magas mindségpercepciod
o Exkluziv aruportfolio, egyes termékek esetén

kizarolagos hazai forgalmazas
LEHETOSEGEK (OPPORTUNITIES) VESZELYEK (THREATS)

Eladashelyek bovitése, esetleg fizikai tzlet,
bemutatoterem nyitasa
Marketingtevékenység erdsités, egységessé
tétele, markaépités
értékesitésdsztonzésben

Online rejlé

lehetéségek  kiakndzasa a  lakossagi
szegmensben

Hazai markak iranti elkotelez6dés
Markahiiség erdsitése, htiségprogram
kialakitasa

Kiilfoldi terjeszkedés, piacra lépés a kornyezo

orszagokban

Az ellatasi lanc bizonytalansaga
Valtozas a fogyasztdoi magatartasban:
egészségtudatossag a  kavé, mint
luxustermék percepciod

Valtozas a kavékulturaban (kavézas,
mint outdoor élmény)

A globalis versenytarsak térnyerése
Hozzaférhet6ség, a  versenytarsak

termékeinek elérhetésége, a nagy
markak megjelenése a szupermarketek

polcain

Ahogy a fenti SWOT elemzésbdl kitiinik a vallalati adottsagokon beliil tobb erdsség, mint
gyengeség sorakoztathato fel, a marketing stratégia céljaul az erGsségek megtartasat, a
gyengeségek javitasat, megsziintetését kell célozni a lehetdségek megragadasan keresztiil, a

veszélyek elkeriilése, kikiiszobolése révén.
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44.1 A Pannon Kavé Kft. erosségeinek bemutatasa a SWOT-analizis
révén

Rekettye Gabor a Kisvallalati marketing cimii konyve szerint ,,a vevéknek nyujtott érték
valojaban nem mads, mint a termék vagy szolgdltatas hasznossaga” (Rekettye, 2007:24),

amelyet a vevok szamara nyujtott érték és a vevoi raforditasok kiilonbsége adja.

Vevdérték

‘ Teljesitményérték ‘— Ar

‘ Szolgaltatasérték ‘ — ﬂ Idéraforditas ‘

‘ Hozzaférhetbség ‘ | Ar 4 Hasznalati koltségek ‘

‘ Egyéb Q 4 Pszichikai réforditds ‘
A kinalo haszna

‘ Imazsértek ‘ —

‘ Esztétikai énték ‘ J Koltségek

~_

18. abra A vevéérték komponensei
Forras: sajat szerkesztés (Rekettye, 2007) alapjan
Az, hogy a Pannon Kavé Kft. mar kozel 20 éves multtal rendelkezik a magyar piacon, a

markaérték szempontjabol, amely Rekettye modellje szerint az emocionalis és tarsadalmi-
Kulturalis hasznossagot erésiti. A markaérték fogalmanak nincs egy egységes definicidja, a
harom legelterjedtebb modell - Kapferer markaidentitas prizmaja (Kapferer, 2012), Aaker
markaegyenleg modellje (Smith et al., 2007) és Keller markarezonancia piramisa (Keller et.
ertékeit, kompetenciajat, felismerhets jegyeit és azokat a sziikségleteket, amelyeket képes
kielégiteni” (Bauer, 2016, p. 78.). A stabilitds, mint markaattribitum nem csupan a
markaértéket erdsiti, de pozitiv asszocidciot, ezaltal szimpatiat valt ki a markéval szemben.
Ugyancsak a markaval vald rezonanciat tamogatja a jol koriil hatarolhatdé markacél (a
mindenki szamara elérheté mindségi kavézas révén osszekotni az embereket) mentén torténd
kommunikécio.

Rekettye Gabor felosztasat kovetve a funkcionalis hasznossag attributumai mentén a

Pannon Kavé Kft. szintén szamos erésséggel rendelkezik. Ahogy az a 2021-ben 58 vallalati
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Pannon Kéavé Kft. iigyfél bevonasaval készitett kérddives kutatasbol is kitlinik, a valaszadok
nagy részének a termék mindsége €s a kisérd szolgalatok mindsége a meghatarozo a vasarloi

dontés meghozatalaban (20. abra)

Kinek mi, mennyire fontos a szolgdltatasban

6 SZEMELYES KAPCSOLAT

5 MARKETING ESZKOZOK

4 MARKA ARCULAT

3 SZOLGALTATASMINGSEG

Feltett kérdések

2 TERMEK MINGSEG

0 5 10 15 20 25

e | 2termék mindéség | 3 szolgdltatds mindség 4 madrka arculat | 5 marketing eszkézok = 6 személyes kapcsolat
m Adatsor1 5 22 16 4 3

Vdlaszaddk széma (f8)

19. abra A Pannon Kavé Kft. iigyfeleinek preferenciai a markavalasztasban

Forras: Forrds: sajat szerkesztés a 2021-es Pannon Kavé Kft. 58 iigyfelének bevondsdval
késziilt sajat kérddives kutatas alapjan

Az ¢ valaszaikbol az is latszik, hogy a vallalat termékeivel és szolgaltatasaival kapcsolatos
mindségpercepcio magas, amikor az tigyfeleknek egy 1-t6l otig tartd skalan kellett értékelniiik

a Pannon Kaveé Kft. altal forgalmazott termékek mindségét, a valaszadok tilnyomo tobbsége

"o

0tos, azaz legjobb mindsitést adta (a tapasztalataim szerint az eddigi legjobb a piacon) (3.
tablazat)
3. tablazat A Pannon Kavé Kft. altal forgalmazott termékek és nyujtott szolgaltatasok
értékelése

Forras: sajat szerkesztés a 2021-es Pannon Kavé Kft. 58 tigyfelének bevonasaval késziilt
sajat kérdoives kutatas alapjan

2 rosszabb, 3- kozémbas, - ?el_]esen
: . . . elégedett
. mint mas, se nem jobb, se 4- jonak
1- nincs . vagyok, a
. . i hasonlé nem rosszabb, tartom, . .
Jellemzik véleményem, e - , tapasztalataim Atlag
portfoligval mint a elégedett :
tapasztalatom . . i ) szerint a
rendelkezd cég korabban vagyok legiobb
esetében alkalmazott cég egjonh 2
piacon
Mennyire elégedett a Pannon
Kavé Kft. Altal kinalt Onnél 0 0 0 9 49 4.84
alkalmazott konstrukciéval?
Mennyire izlik a Corso Verona
kivé az On fogyasztéinak 0 0 0 8 50 4.86
Mennyire elégedett a Pannon
Kavé Kft. Altal forgalmazott 0 0 0 10 48 4.83
termékek mindségével?
Hogyan értékeli On a Pannon
Kavé Kft. Altal forgalmazott 0 0 6 25 27 4.36
kaveé ar-érték aranyat?
Mennyire elégedett Ona
Pannon Kavé Kft. Kiszolgalasi 0 0 0 1 57 498
tevékenységével?
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A funkciondlis hasznossag egyéb szempontjait vizsgalva is felveszi a versenyt a véllalat a
versenytarsakkal. Michael Treacy és Fred Wiersema értékdiszciplina modelljében a vevoi
értékteremtés 3 tipusat kiilonboztették meg: a kifogastalan miikodést, a termékinnovaciot és a
vevokkel vald bensdséges kapcsolatot. Szerintiik a vallalatoknak mindharom értékteremtési
teriileten jol kell teljesiteniiik, de legalabb egy teriiletet ki kell valasztaniuk a harom koziil,
amelyen ki szeretnének tiinni és ezen a teriileten kimagaslonak kell lenniiik. (Treacy &
Wiersema, 1994). A Pannon Kavé Kft esetében a kifogastalan miikodést a vallalat human és
logisztikai forrasai, illetve kiegészit6 szolgaltatasai adjak.

A termékek hozzaférhetdségét nem csupan az orszagosan elérheté webshop segiti, de
orszagosan 6 telephelyen miikodé Kirendeltség is, amelyen Osszesen jelenleg 24 teriileti
képviseld segiti az ellatasi lanc zavartalansagat, 13 szerviztechnikus kolléga pedig a géppark
karbantartasat végzi. Szolgaltatas tekintetében pedig ugyancsak versenyel6nyt és kifejezetten
erOsséget jelent, hogy a vallalat ingyenes karbantartasi és szervizelési szolgaltatast kinal a
kavégépei mellé. Emellett a Pannon Kavé Kft torekszik az tigyfelekkel vald bensdséges
kapcsolat kialakitasara, fenntartasara a teriileti képvisel6k nem csupan személyesen ismerik
az tigyfeleket, de az igényeikhez szabott extra szolgaltatasokat is tudnak biztositani szamukra

(pl. barista képzés, egyedi dekor stb.), ezaltal is a torédés érzését keltve az tigyfelekben.

Nem csak a szolgaltatasérték, de a teljesitményérték tekintetében is szamos erdsséggel bir
a vallalat a SWOT-analizis szerint, hiszen — ahogy az az el6z6 fejezetben, az iparagi
elemzésbol kideriilt - a versenytarsak tobbsége vagy havi altalanydijat szamol fel, vagy magas
minimum fogyasztasi értékhez koti a szolgaltatas nyajtasat, mig a Pannon Kavé Kft. esetében
nincsenek ilyen jellegi rejtett koltségek és feltételek. Ennek erdsitéséhez jarul még hozza a
termékinnovaciora valod torekvés is, hiszen a vallalat folyamatosan diverzifikalja a
kavéfogyasztas modjatol fliggetleniil minden vasarlonak tud relevans termékkel szolgalni a
kavékapszulaktol kezdve a szemes kavékig, raadasul mindezt tobb termék esetében exkluziv,
kizardlagos forgalmazoként teszi.

442 A Pannon Kiavé Kft. gyengeségeinek bemutatisa a SWOT -analizis
révén

A SWOT-analizis elkészitése soran 4 f6 gyengeséget azonositottam, amelyek viszonylag
konnyen, csupan a marketingstratégia Kiigazitasaval kikiiszobolheték és ezaltal novelhetd a

vallalat teljesitménye.
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Ahogy a 4.1.-es, a vallalat tevékenységét bemutato fejezetben ismertettem, a vallalat mind
vallalati (business-to-business, B2B) tigyfeleknek, mind pedig lakossagi tigyfeleknek kinal
termékeket. A vallalati tigyfeleknek jellemzéen teriileti képvisel6 révén értékesit a Pannon
Kavé Kft.,, addig a lakossagi tigyfeleknek szold termékek elsédleges eladashelye a
mindigkavé.hu webshop. Mivel a lakossagi iigyfeleknek szold ajanlatok viszonylag késén,
mindossze 3 éve, a webshop induldsakor a vallalat portfolidja, ezért ezen lehetdség ismertsége
még alacsony, a rendelési Ichet6ség ismertségének novelése egy jol célzott
marketingkampannyal vagy marketingakcioval jelentdsen novelhetd. Ezt a célt szolgalna az
IS, ha a webshop kevésbé markansan kiiloniilne el a Pannon Kavé Kft nevétdl. Jelenleg a két
név kiilon épil és nincs kozvetlen a fogyasztdé szamara érzékelhetd kapcsolat kozottik
(példaul a Pannon Kavé Kft logdja sehol nem jelenik meg a webshop oldalan). Tovabbi
nehézséget jelent, hogy a Pannon Kavé Kft név alatt szamos almarka épiil (példdul a vallalat
altal forgalmazott kavék tobbsége kiilon markanéven futnak), igy hidba veszik igénybe sokan
a szolgaltatasait a Pannon Kavé Kft. markaelemeinek ismertsége alacsony marad pedig ,,a
marka olyan szimbolikus és fizikai tulajdonsagok dsszessége, melynek feladata termékek és
Szolgaltatasok egQy gyartoval valo azonositisa, azoknak mds termékektol valo
megkiilonboztetése és a poziciondldsban meghatdarozott értékek képviselete” (Bauer, 2016,
p.17.). Lényegében a markaelemek ismerete, ismerdssége a fogyasztok érzelmeire hatva
leegyszertisitik a vasarloi dontést, igy kiemelten fontos, hogy a fomarka és a hozza
kapcsolodo elemek (logd, szlogen, markaszin sth.) ismertsége magas legyen.

4.4.3 A Pannon Kavé Kft. lehetéségeinek bemutatasa a SWOT-analizis
révén

A SWOT analizis készitése soran a lehetéségek matrixban mindazon fejlodési
potencialokat gylijtéttem Ossze, amely révén a Pannon Kavé Kft tovabb erésitheti az

erGsségek sorat és kikiiszobolheti a jelenleg gyengeségként azonositott attributumokat.

A markaépités fontossagarol és annak hossza tava hatasardl az el6z6 fejezetben esett szo,
igy ezt a jelen fejezetben mar nem taglalom. Ugyanakkor lehetéség szempontjabol még egy
aspektus, a fizikai lzlet, nyitasa, amely modern letisztult, a Pannon Kavé Kft. arculatat
tiikroz6 zaszloshajoként tovabb ndvelhetné a marka iranti bizalmat, mikézben eladashelyként,
bemutatoteremként, iizletkotési helyszinként is szolgalhatna. Ugyancsak lehetdségként
értelmezhetd, hogy az elmult években jelentésen nétt a hazai termékek iranti kereslet, amit
elsésorban a magyar termékekbe fektetett bizalom general. Malota szerint ez a hatas az

¢lelmiszerek esetében a leginkabb tetten érhetd, az ismertségiik és esetenként a nosztalgia
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nyoman kialakult egyfajta pozitiv érzelmi viszonyulas a hazai termékekkel kapcsolatban
(Malota, 2003).

Ugyancsak lehet6séget latok az olyan gyorsan forgé fogyasztasi javak (fast moving
consumer goods, FMCG) piacan, mint amilyen a kavé is, a hiiségprogram bevezetését. EQy
friss kutatas szerint a hiiségprogramok (loyalty programs) markakhoz k6t6dé klubtagsagok
kiilonosen népszeriivé valtak a gazdasagi valsag ¢és az inflaciés nyomas hatasara. A 2023
tavaszan 24 europai orszagban végzett felmérés szerint atlagosan az emberek 63,1 szazaléka
tagja legalabb egy marka hiiségprogramjanak (kifejezetten Magyarorszagra vetitve ez az adat
59,8 szazalék). A hiiségprogramokban résztvevok 43 szazaléka allitotta, hogy az ilyen
programok novelik a markahiiségiiket, 36 szazalékuk sokkal szivesebben ajanlja a markat, 33
szazalékuk érzelmileg sokkal jobban kotédik egy markahoz, miutan az dijazza a hiiségét, 29
szazalékuk pedig tobbet is kolt azon markanal, amelyek hiiségprogramot miikodtetnek

(Mando-Connect, 2023).

A terjeszkedés és a kiilfoldi piacra 1épés lehetdségként mindenképpen a Pannon Kavé Kft.
elott all, hiszen szakértelmével, tapasztalataval és mindségi szolgaltatasaival képes lenne
kiszolgalni akar mas (szomszédos) orszagok piacait is. A kiilfoldi piacra vald terjeszkedést
mindenképpen kisebb volumenii 1épéssel javasolt kezdeni, hiszen a szolgaltatasok
kiterjesztése kiilfoldre mind anyagilag, mind eszkozpark, mind pedig human er6forras
tekintetében nagy beruhdzast igényelne, ezért ennek a 1épésnek a megvalositasat egy a
polikrizisbdl vald kilabalas utan, a gazdasagi egyensuly helyreallasat kovetéen egy sokkal
stabilabb gazdasagi és tarsadalmi kornyezetben javasolt megtenni. Ugyanakkor a Pannon
Kavé Kft teljeskorti elemzése soran azt tapasztaltam, hogy a vallalat mindigkavé.hu
webshopja egyaltalan nem teljesit megrendeléseket kiilfoldre. A kiilfoldi kiszallitasi lehetdség
bevezetése — akar csak a kornyezd, szomszédos orszagokba — kis anyagi raforditassal és
fejlesztéssel jelentdsen novelné a potencialis piac nagysagat anélkiil, hogy nagyobb
beruhazast vagy technikai fejlesztést igényelne.

4.4.4 A Pannon Kavé Kft. miikodését fenyegeté veszélyek bemutatasa a
SWOT-analizis révén

Amikor a nyersanyagarak emelkedésérdl szolnak a hirek, kevesen asszocialnak a kavéra,
pedig a kavé is nyersanyag, amely az olaj hasonloan szintén a tézsdén jegyzett és az aktualis
vilagpiaci aranak alakulas éppugy kitett a politikai, gazdasagi, tarsadalmi és foldrajzi
tényezOknek. A kavépiacnak az elmult idészakban tapasztalhatd polikriziseken, igy az

emberiséget globalisan s0jté koronavirus-jarvanyon, az elszabaduld energiadrakon és az
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inflaciés nyomason tul, a termeld orszagokban fel-felbukkan6 zavargasokkal, az idéjarasi
viszonyokkal és a keresked6k spekulaciodival is szembe Kellett néznie. A 21. abran a két
kavéfajta, az arabica és a robusta kavék atlagaranak alakulasat mutatja be 2014 és 2024
kozott. Ahogy a grafikonbol is kittinik, 2020 utan a kavé ara évtizedes csucsra ugrott és bar
idén mérséklddni latszik, az eldrejelzések szerint még 2024-ben sem kozeliti majd meg a

valsag el6tti arszintet (Statiszta, 2023).
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20. abra Az arabica és robusta kavék vilagpiaci atlagaranak alakulasa 2014 és 2024
kozott

Forrds: O’Neill, 2023
Az elmult években tehat nem csupan a polikrizis okozta valsagok hatasaival kellett

megkiizdeniiik, a vilag f6 arabica kavé termelGjét, Braziliat stlyto idei aszaly miatt a
kavétermelés csokkent, mikdzben a kavé iranti kereslet egyre né (Maciejewski & Mokrysz,
2020). Mindez vilagszerte fennakadasokat eredményez az ellatasi lancban, arrdl nem is
beszélve, hogy a sziikiil6 kinalat és a novekvo kereslet is felhajtja az arakat. Ehhez adodik
még hozza az elmult egy évben tapasztalt inflaciés nyomas hatasa, amely nyoman a KSH
adatai szerint a 200-250 grammos 06r6lt kavé csomagja a valsag el6tt, 2019 decemberében
tapasztalt 682 forintos arhoz képest idén szeptemberre 1240 forintra emelkedett, ami 81

szazalékos fogyasztoi atlagar novekedést jelent mindossze alig harom év alatt (KSH, 2023Db).

Az atlagar novekedés miatt a piac kiegyenlité hatasa kovetkeztében a kavé iranti
fogyasztoi kereslet csokkenni fog, amely a Pannon Kavé Kft. esetében a legnagyobb

fenyegetést jelentheti az ellatasi lanc 6sszeomlasa mellett.

44



Ugyancsak veszélyként azonositottam, hogy egyfajta valtozas tapasztalhatdo a
kavéfogyasztassal kapcsolatos attitlidben: az egészségesebb életmodra vald torekvés miatt
egyre tobben mérséklik a kavéfogyasztasukat és térnek at mas, helyettesitd termék
fogyasztasara. Egy hazai, kavéfogyasztasi szokasokat 1664 f6 bevonasaval késziilt, kavé
egészségiigyi hatasait vizsgald kutatds szerint Osszefliggés van a kavé élettani hatasainak
tudatositasa és a kavéfogyasztas mennyisége kozott. Azon fogyasztok koziil, akik ismerték a
kavéfogyasztas elényeit és hatranyait 78 szazalékban 1-2 maximum 3 csésze kavét ittak
naponta és csupan 1,6 szazalékuk fogyasztott hat csészénél tobb kavét naponta (Olah
&Mihaly-Karnai, 2021). Emellett a kavéfogyasztasi kultura is atalakuloban van, a kavé
aranak drasztikus emelkedése miatt a kavéra egyre inkabb luxus fogyasztasi termékre tekint a
fogyaszto, ezért a kavé elfogyasztasanak maodja is valtozhat, egyre inkabb élményként ¢li meg
a fogyaszto, amit ritkdbban enged meg maganak, de akkor megadja a modjat. Ha ez a
fenyegetés bevalik, a Pannon Kavé Kft-nek szembe kell néznie azzal, hogy a kavézok és
vendéglatoegységek fogyasztasi sziikségleteinek ndvekedésével parhuzamosan a tobbi partner

fogyasztasa visszaeshet.

Az iparagi kornyezet vizsgalatakor részletesen foglalkoztam a versenytarsi helyzettel, igy
annak veszélyeit itt csak érintem. Bar -ahogy lathattuk - a kavégépek kolcsonzésének piacan a
versenytarsak szama stagnal, ugyanakkor a globalis kdvémarkak térnyerése, az 0j értékesités
helyeken vald felbukkanasa és fogyasztdi szegmens szamdra is konnyen hozzaférhetdve
valasa (pl. kavézok otthoni fogyasztasra fejlesztett sajatmarkas kapszulai, a vilagmarkak
kavéinak elérhetové valasa a hiper- és szupermarketek polcain) mind-mind potencialis

veszélyforrasok lehetnek, amellyel a kkv-k nem tudnak versenyezni.

4.5 A Pannon Kavé Kft. marketingstratégiaja a 4P és a 7P modell
felhasznalasaval

Dolgozatomban nem célom a marketing, mint tudomanyteriilet értelmezési kereteinek
feltarasa, ezért némileg leegyszer(isité modon a marketinget kétféleképpen értelmezem:
szlikebb értelemben a marketing a fogyasztok igényeinek, sziikségleteinek kielégitése
érdekében végzi el a feladatat a piackutatastol kezdve egészen az értékesités megszervezéséig
(Bauer et al., 2007). Tagabb értelemben azonban a marketing olyan filozé6fiai szemléletmod,
amely a vallalat egészére kiterjed és a megvalositas a fels6 vezetés feladata, oly modon, hogy

a marketing szempontok legyenek elétérbe helyezve (Bauer & Beracs, 2016).

Ahogy a kis- és kozépvallalati marketing fejlodéstorténete cimii fejezetben ismertettem, a

tagabb értelemben vett marketingszemlélet az 1960-as évektdl kezdédden terjedt el, amikor is
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Jarome McCarthy 4 eszkoz mentén definialta a marketing kereteit (McCarthy, 1960). A
kiilonboz6 teriiletek bevonasa révén létrejon ugyanis a marketing-mix, ami 1ényegében a
vallalati marketingeszk6zok kombinacidja, amelyeket eltéré piaci helyzetekben alkalmaznak.

A marketingmix elemei (4P):

e Termék (Product): ide tartozik a termék megtervezése, fejlesztése, a
termékpoziciondlés, termékek bevezetése a piacra, és kivondsa a piacrol, a termék
formajanak megtervezése €s csomagolésa és a termékkutatas.

e Ar (Price): magaban foglalja az ar meghatarozasat, a koltségvizsgalatokat, a
fogyasztoi ar elfogadast, engedményeket, kedvezményeket, hiteleket.

o Ertékesités helye (Place): értékesitési ut megszervezése, elosztis megtervezése,
kereskedelmi formak — Kis- ¢és nagykereskedelem, kereskedelmi partnerek
kivalasztasa és értékelése.

e Reklam (Promotion): vasarlasosztonzés, kommunikacios elvek, PR, reklam,
reklamhatasok és elemzésiik, direkt marketing (Kotler & Keller, 2006).

A szolgaltatasok marketing mixének elemzéséhez Bernard Booms és Mary Bitner tovabbi
harom elemmel bévitette ki a 4P modellt, igy jott 1étre a 7P modell, amely McCarthy 4
tényez6jén tul figyelembe veszi az

e Emberi tényezét (People): a szolgaltatasok esetében az értékesité hozzaadott
értéke fontos szerepet jatszik a szolgéltatds megitélésében

o Kornyezeti és targyi elemeket (Physical evidence): a vasarléi kornyezet —
legyen az online vagy offline: ugyantigy befolyasolja a vasarld észlelését, az a
millié, amiben az interakcid megtorténik hatassal van a fogyasztasi élményre

e Folyamatot (Process): a vevoi kiszolgalas Iépéseinek egymasutanisaganak
zokkendmentessége, mindsége és idétartama ugyancsak befolyasolja a vevd
értékelését. (Booms, B. and Bitner, M. 1981).

A kovetkezo alfejezetekben a 7P elemek mentén vizsgalom a Pannon Kavé Kft marketing-

mixét, kiilonos tekintettel a polikrizis soran alkalmazott marketingkommunikaciora.

45.1 A Pannon Kavé Kft termékpolitikaja
€s a verzatilitas jellemzi. Ezen szempontok a marketing soran is hangsulyos szerepet kapnak,
hiszen - ahogy az a vallalt promdcidjardl szolo fejezetben részletesen bemutatasra kertil, a
Pannon Kaveé Kft. markaigérete, hogy a mindségi kadvézas élményét biztositja az ligyfeleinek.

A kavégépek tekintetében kiilonbozo, az tigyfelek igényeihez igazodd eszkdzparkkal
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rendelkezik a vallalat, a félautomata kisgépektdl, a professzionalis presszogépeken, cream
caffe gépeken at a nagy teljesitményli all6 melegital automatdkig. A Pannon Kéavé Kft.-nél
nem csak egy marka kavégépei talalhatok meg, Seaco, Necta, MCE és Astoria tipusu gépek
ugyancsak bérelhetok. A kavégépek mellé a vallalat teljeskorii toltéanyag palettat is kinal, a
vallalat altal forgalmazott termékek koziil a legjobb mindségli robusta és arabica kavék
mellett, teak, forrd csokoladék és egyéb kavéztatashoz sziikséges kiegészité termékek is
elérhetéek. A kavék letisztult izléses csomagolasban érkeznek a partnerekhez, a Pannon Kavé
Kft. emellett kifejezetten ligyel arra, hogy a kavézashoz sziikséges kiegészitd elemek (pl

csésze, cukor) egységesek legyenek, ezaltal is fokozva a mindségi kavézas élményt.

45.2 A Pannon Kavé Kft. arpolitikaja
Az arpolitika meghatarozasanal egy vallalatnak szamos koriilményt figyelembe kell

vennie. Attol fiiggben, hogy mi a vallalat célja Kotler 6 kiilonb6z6 ar stratégiat kiilonboztet
meg (Kotler, 1998):

e A cél a talélés: a vallalat valamilyen piaci oknal (pl. er6s piaci verseny,
keresletcsokkenés) kénytelen csokkenteni az dara(i)t. Ekkor a cél a veszteség
minimalizalasa és a talélés, de ez csak rovid tavi, atmeneti stratégia lehet, hiszen
amennyiben a bevételek nem fedezik a vallalat kiadasait, gy hossz tavon ez a

stratégia fenntarthatatlan, a vallalatnak ki kell vonulnia a piacrol.

e A cél a pillanatnyi nyereségmaximalizalas: a vallalatok elemzik a piacot, megnézik,
hogy a kiilonboz6 arszintek mellett milyen keresletet és milyen kiadas kapcsolodik és

azt az arat valasztjak ki, ahol a legmagasabb a nyereség, azaz maximalizalhato a profit

e A cél a pillanatnyi arbevétel: amikor a vallalat azon a szinten hatdrozza meg az arat,

ahol a legmagasabb arbevételhez juthat a kereslet mértékének megtartasa mellett.

o A cél a forgalomnovekedés: amikor a vallalatok arcsokkentéssel igyekeznek elérni,

hogy a forgalom novekedjen, ezaltal ndvekedést tudnak elérni az 6sszbevételben.

e A cél a piac lefolozése: a vallalat akkor tud magasabb arakat meghatarozni a piacon,
ha a kereslet nagy, az iparagi verseny pedig viszonylag kicsi, igy a magas ar a
mindségpercepciora is hatassal lehet. Ugyancsak nem fenntarthatdo hosszu tavon, a
magasabb ar ugyanis az esetek nagy részében csokkenti a keresletet és kiegyenliti a

piacot.

e A cél a vezetd termékmindség percepcid: az Aronson altal leirt holdudvar hatas az

arak esetében is érvényesiil, a heurisztika, miszerint az a termék, ami draga, az jo
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mindségl is egyben (Aronson, 2008), segiti a céget, hogy a piaci atlagnal magasabb
aron is nagy forgalmat generaljon és nagy profitot realizaljon.
Rekettye Gabor Az ar a marketingben cimii konyvében az alapjan, hogy a vallalat miként
alakitja az arat a piac tobbi szerepléjének piaci magatartasara reagalva 4 kiilonbozo arpolitikai
célt kiilonboztet meg, amelyet a 4. tablazat foglal 6ssze (Rekettye 1999).

4. tablazat Az arpolitikai célok kategorizalasa

Forras: sajat szerkesztés (Rekettye 1999: 22.0.) alapjan

Az arpolitikai célok kategorizalasa Az arpolitika célja

A nyereséghez kotddo arpolitikai célok e A hosszu tavi nyereség maximalasa
e A rovidtavl nyereség maximalasa
o A befektetések megtériilésének célja

o Az értékesitési volumen novelése a fajlagos
koltségek csokkentése és ezaltal a nyereség
novelése érdekében

o A fejlesztési koltségek gyors megtériilése

A forgalommal, illetve a piac részesedéssel e A piacrészesedés novelése

kapcsolatos arpolitikai célok o A piacrészesedés megtartisa

o Az értékesités novelése

A versenytarsak kezelésével kapcsolatos arpolitikai o A vezeté szerep kialakitasa, illetve
célok nrlegtartasa az arak terén
e U versenytarsak belépésének
megakadalyozasa

e Versenytarsak kiszoritasa a piacrol

e A nagyobb versenytarsak arkovetése

Specialis marketingcélok e  Meghatarozott imazs képviselete az arakon
keresztiil

e A vevOkkel valo kapcsolat kialakitasa és
meg0rzése

o A kozvetitdk lojalitdsanak megorzése

e Fair piaci résztvevl latszatanak meg6rzése
stb.

A fenti két arpolitikai meghatarozast alapul véve vizsgaltam a Pannon Kaveé Kft arképzési
stratégidjat. A Porter-féle modell alapjan végzett ipardgi verseny elemzés nyoman
kijelenthetd, hogy a Pannon Kavé Kft. adagarban szamolt kavéi a versenytarsakhoz
viszonyitva alacsonyabb arkategoriat képviselnek (atlagosan 70 forintos adagar), ugyanakkor
mindség tekintetében a cég termékei felveszik a versenyt a tobbi piaci szereplé altal kinalt
kavékkal. A Kkotleri felosztas szerint a Pannon Kavé Kft. célja az arképzéssel a
forgalomnovekedés, minél kisebb arszinvonal biztositasa mellett igyekszik megtartani a

mindséget, hogy ezaltal a piaci részesedés novelésével nagyobb profitot realizaljon. Emellett
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kiilonboz6 kiegészitd szolgaltatdisok mentén probalja a vallalat elérni, hogy a partner ugy
érezze, tobbet kap a pénzéért (dijmentes kavégép kihelyezés, ingyenes szervizfeliigyelet,
mennyiségi kedvezmény stb.). Rekettye Gabor kategorizalasa alapjan a Pannon Kavé Kft. a
jelenlegi arpolitikajaval mind a négy kategoériaban hatékonyan tudja elérni a céljait. Nyereség
szempontjabol a hosszu tdva nyereség maximalizalasara torekszik azaltal, hogy az arakat és a
fajlagos koltségeket igyekszik alacsonyan tartani noveli piaci részesedését. A kedvezdbb
araival a vallalat versenyelényhoz jut, mikozben kevésbé vonzova teszi a piacra 1€pést az 1j
versenytarsak szamara. Az arszinvonal tartos megtartasdval a vallalat markaépités
szempontjabol is nyer: stabilitdst megbizhatdsagot kozvetit, ezaltal hatékonyan noveli a

inflacio mértékével megegyezden emelt arat.

45.3 Ertékesités helye

A polikrizis az értékesités helye szempontjabol alakitotta at a leginkdbb a Pannon Kévé
Kft. marketing-mixét. 2020-ban ugyanis megnyitott a vallalat sajat webshopja, a
mindigkavé.hu, amelyen keresztiil mar nem csak az tizleti partnerek, de a lakossagi tigyfelek
is rendelhettek a Pannon Kavé Kft. termékeibdl. Bar az értékesités nagy része tovabbra is
személyesen, az értékesitési halozat utjan torténik (az értékesitési kollégak szerepét a 4.5.5
fejezet taglalja), a digitalis fejlesztés uj piacot nyitott és uj célcsoportot tett elérhetévé a
vallalat szamara, illetve azt is biztositotta, hogy a valsag ellenére sem kellett teljesen leallitani
az lgymenetet. Ahogy a Magyar Nemzeti Bank elndke, Matolcsy Gyorgy megfogalmazta,
erds Osszefliggés van a digitalis felkésziiltség és a valsagkezelés hatékonysaga kozott, a
jelenlegi valsagot konnyebben vészeli majd at az, aki hangstlyt fektetett a digitalizaciora
(Matolcsy, 2021).

45.4 Promacio, marketingkommunikacio

A Pannon Kavé Kft. promdcios tevékenységét Fazekas és Harsanyi definicidja szerint
vizsgalom, ami szerint ,,a marketingkommunikdacio, olyan tervezett cselekvéssorozat, amely a
vallalat marketingrendszerébe illeszkedik, célja egy termék (szolgdltatds), mdrka vagy
vallalat (intézmény) megismertetése, népszeriisitése, a fogyaszto figyelmének felkeltése,
vasarlasra osztonzése, illetve érdeklodésének megtartasa kommunikdacio segitségével”
(Fazekas & Harsanyi, 2000, p. 12). A Pannon Kavé Kft. markacélja a vallalat
marketingkommunikaciojaban is visszakdszon (v.6. Osszekdt az élmény, a kavézas élménye
szlogen). A Pannon Kavé Kft. nem folytat minden csatornara kiterjedd

marketingkommunikaciot, ugyanakkor a hatékonyan megvalasztott csatornamix segitségével
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hatékonyan éri el a vasarloit. A vallalat a korabban is hasznalt marketingkommunikacios
feliileteit (szaklapokban valo megjelenés, az értékesitok gépkocsijain megjelend jarmireklam,
szakmai rendezvényeken valé megjelenés és SzZponzoracio) tovabbra is hasznalja, ugyanakkor
a kommunikacié stlya a webshop megnyitasaval az online térbe toldodott at. A vallalat
rendszeres kommunikaciora a kozosségi média oldalait hasznalja (a Mindig Kavé Facebookon
13 ezer, Instagramon 875 kovetdvel, mig a Pannon Kavé YouTube csatornaja 364
feliratkozoval rendelkezik), emellett mar tigyfélkapcsolat kezelési rendszerén (Customer
Relation Management, CRM) keresztiil is hatékonyan, digitalisan tud kommunikalni a
fogyasztoival és potencialis vasarloival. A webshop megnyitasa ugyancsak valtozast jelent az
online hirdetéskezelésben is, a mindigkavé.hu ugyanis tgynevezett siitiket kezel, amely révén
a vallalat vissza tudja célozni az oldalt meglatogatd felhasznalokat. igy példaul, ha egy
vasarlo a webshopban nézelédik, vagy betett egy terméket a kosarba, de nem fizette ki a

vasarlast, hatékonyan visszacélozhato vasarlassztonzo, emlékeztetd online hirdetéssel.

4.5.5 Emberi tényezo

A valsag a Pannon Kavé Kft. munkaeré allomanyara nem volt hatassal, az értékesitést
tovabbra is 24 szakképzett teriileti képviseld végzi, akik a 6 kirendeltségvezetonek
riportolnak. A szolgaltatds mindségét emeli, hogy az értékesitok- mindannyian szakképzett, a
kavépiac sajatossagaiban jartas szakemberek, akik a partnerek elégedettségét €s igényei
kielégitését tartjak szem el6tt. Mivel a targyalas és az lizletkotés személyesen zajlik, igy
kozvetlen, barati viszony alakul ki az tizletkoté és a partner kozott, amit az addicionalis
kényelmi szolgéltatdsok (toltdanyag hazhozszallitas, folyamatosan elérhetd, rendelkezésre
allo szervizhalozat) is tovabb erdsitenek. A webshop lizemeltetését és karbantartdsat egy

alvéllalkozo6 végzi.

4.5.6 Kornyezeti és targyi elemek

A szolgaltatas mindségérzetének javitasa érdeképen a Pannon Kéavé Kft. az elmult 3 évben
folyamatosan fejlesztette azokat a kornyezeti elemeket, amelyekkel az igyfél a vasarlas soran
talalkozhat. Bar a Pannon Kavé Kft. nem rendelkezik sajat fizikai iizlettel, a partnereknél
Kihelyezett gépek és kavézast kiegészité eszk6zok mind-mind hozzajarulnak a markarol
kialakitott képhez. Ezért a vallalat mindenhol kifejezetten ligyel arra, hogy egységes, a
partneriizlet arculatahoz is ill¢ kiegészit6 elemeket biztositson ligyfelei szamara. A webshop
fejlesztése soran mar kezdetben fontos szempont volt, hogy egy olyan vasarlasi ut jojjon 1étre,
ami minden felhasznal6 szdmara atlathato kényelmes és gyors eligazodast tesz lehetdve, igy a

fogyasztok egy konnyen hasznalhato, letisztult online kornyezetben vasarolhatnak.
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4.5.7 Folyamat

A polikrizis nyoman sziikségszerlien bevezetett valtozasok és a Pannon Kavé Kft
digitalizacios atallasa miatt a vasarloi folyamat egyszertisodott. Az ajanlattétel, a targyalas €s
a partnerekkel vald kapcsolattartas tovabbra is az tizletk6tok - kirendeltségvezetok feladata,
de az ‘érintkezés formdja sokkal nagyobb ardnyban digitalis, ugyanakkor a vevd
elégedettségének biztositasa érdekében tovabbra is kotelezéek a rendszeres, személyes
tgyféllatogatasok. Mivel a webshopon a partnerek is meg tudjak rendelni mennyiségi
kedvezménnyel is a sziikséges tOltbanyagot, a partnerek ellatasa is egyszeriisodott,
ugyanakkor az egyedi, személyre szabott ajanlattal rendelkez6 partnerck esetében tovabbra is
a teriileti kirendeltségek képviseldi latjak el az arubeszerzéssel arufeltoltéssel kapcsolatos
feladatokat. Az adminisztraci6 feliilete is digitalizalodott, a szerzédéskotés és nyomon
kovetés immar az SAP-rendszeren keresztiill torténik. A szervizhaldézat addicionalis
szolgéltatasként mar inkdbb a vasarloi elégedettség fenntartdsa, a markahiiség kialakitasa
szakaszban kapcsolodik be a vasarloi folyamatba, a rendszeres ellenérzés nyoman a
rendelkezésre allo géppark sokdig és megbizhatoan mukddik, az esetleges meghibasodas
esetén a 24 oran beliili ingyenes kiszallas, a cseregép biztositasa olyan tér6dé gesztus a
partnerek felé, amely nem csak a folyamatos zavartalan ligymenetet biztositja szdmukra, de a

Pannon Kévé Kft.-vel kapcsolatos pozitiv attitiidjliket is erdsiti.
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5 BEFEJEZES, KONKLUZIO

Hazankban és az Eurdpai Unidban egyarant vallalkozasok jelentik a gazdasagunk gerincét,
igy kulcsfontossagi, hogy minden segitséget megkapjanak a polikrizis kihivasainak
athidalasdhoz ¢és a valsagallova valashoz. A reziliencia kiépitéséhez jarulhat hozza a
marketing is, ehhez azonban- ahogy a szakirodalmi attekintésbol kideriilt - sokkal
elfogadottabba kell tenni a marketingszemléletli megkozelitést a kkv-kon beliil. A gyakorlati
megkozelitések révén egyfajta szemléletvaltasra van sziikség, amely utan a vallalatok mar
nem csupan az eladasdsztonzés eszkozeként, hanem komplex, egész vallalaton ativeld
megkozelitésként tekintenek a marketingre. Ezt tamasztja ald a kérddives kutatdsom
eredménye is, amelyben a hazai vallalkozasok marketingtevékenységét vizsgaltam a polikrizis
tiikrében. A 2020 utani idészakban a felmérésben résztvevo vallalatok 42,5 szazaléka teljesen
0j marketingstratégiara allt at, amely arra enged kovetkeztetni, hogy a vallalatok addig nem
rendelkeztek valodi marketingstratégiaval, vagy pedig a marketingstratégiajuk eseti
els6sorban az eladasdsztonzésre iranyuld stratégia volt, és nem a vallalat minden
szegmensének mikodését meghatarozd szemlélet. A vallalatok tobbsége raadasul a
marketingre szant biidzsé csokkentésére kényszeriilt, pedig Wolf Gabor kkv marketing
szakérté szerint, ha valamit megtanulhattunk az el6z6 valsagokbol az az, hogy a krizis
hatasara visszafogott marketingtevékenység tovabb rontja a vallalatok teljesitményét (HVG,
2023). A vasarloi igények a valsagok idején sem tiinnek el, csak a valsagokhoz adaptalodnak,
igy a marketingnek az aktualis helyzethez finomitva még nagyobb szerep kell, hogy jusson.
Ahogy Rekettye Gabor fogalmaz: ,,az a cég jar el helyesen, amelyik igyekszik jol megismerni
célpiaca vevoinek magatartdasvaltozasat, és a kindlatat, a pozicionalast, a vevo kiszolgdlasat,
a piac befolyasolasat ezen megviltozott elvirasoknak megfeleléen alakitva proaktiv

marketinget folytat” (Rekettye, 2009, p20.).

Annak érdekében, hogy ne csupan elméleti sikon vizsgaljam a kkv-k polikrizis alatt
folytatott marketingtevékenységét egy konkrét példan, a Pannon Kéavé Kft. esettanulmanyan
keresztiil mutattam be, hogy miként tud egy vallalat a marketing szemléletmod
implementalasaval egy marketingcél mentén tobb mint egy évtizede hatékonyan miikodni egy
olyan turbulens iparagban, mint amilyen a kavépiac. Mivel a vallalat marketingstratégiaja
nem vizsgalhato elszigetelten, a kiils0 makrokdrnyezeti és iparagi tényezoktdl fiiggetleniil,
ezért el6szor a STEEP-analizis, illetve Porter 5 eré modellje segitségével bemutattam ezeket a

vallalatra hat6 externalis erdket. A kiilsd koriilmények gyakran nem iparagspecifikusak, igy
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az itt bemutatott hatasok, illetve a Pannon Kavé Kft. ezen hatdsok kikiiszobolésére

alkalmazott marketingstratégiaja hasznos lehet mas Magyarorszagon miikodo kkv szamara is.

Visszanyulva a Simpsonék altal 1étrehozott kkv marketing modellhez Kijelenthetjiik, hogy
a Pannon Kavé Kft. egy marketingvezérelt szervezet, hiszen jelentds piaci versenyhelyzetben
nagy szerep jut a marketingnek a belsé vallalati folyamatokban. A Pannon Kavé Kft. ugyanis
egy célvezérelt vallalat, kiildetése, hogy a mindenki szamara elérheté mindségi kavézas révén
OsszekoOsse az embereket. A markacél mindazon cselekvések Osszességét takarja, amelyek a
termékekkel és szolgaltatasokkal fogyasztoi igényeket elégitenek ki és régota fennalld
problémakat oldanak meg (Miller & Parker, 2013). Karen Bailey még ennél is rovidebben irja
le és egyszeriien a marka szupererejeként definialja brand purpose fogalmat (Outlaw, 2020).,
Nikos Mourkogiannis, aki szerint a purpose egy olyan moralis gerinc, amire a vallalatok a
mindennapos valasztasaik és nagyobb horderejii dontéseik soran is tdmaszkodhatnak
(Mourkogiannis, 2014). A Pannon Kavé Kft.-nél a vallalat minden szervezeti egysége egy
célért, a markacélért dolgozik és ahogy az a marketing-mix 4P és 7P elemeinek bemutatasabol
is kidertilt, ezt a valsag sem irta teljesen feliil, csupan az egyes elemeket a vallalat a kiilsé
tényezOkhdz igazitott, példaul digitalizalta az értékesitési csatornat, amellyel tovabb novelte a
versenyképességét. A markacél révén rdadasul egy vallalat konnyebben k6zds hullamhosszra
keriil a vasarloival, novelve ezzel a markaérték modellekben megismert markarezonanciat és
a vasarloi elkotelezettséget a marka irdnt. A markaérték novelése a markacélon keresztiil tehat
megkiilonbozteti a vallalatot a versenytarsaktol, ami kozvetve aztan a profitra is pozitiv
hatassal lesz. gy egy markacél mentén létrehozott marketingstratégia a Vallalat minden
szegmensében alkalmazva valsagallobba teszi a markat és az 6t képvisel6 vallalkozast is.
Ezaltal kiszamithatobba teszi annak kiils6 és bels6 miikodését még az olyan vészterhes

idokben is, mint amilyen a polikrizis kora.
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9 MELLEKLETEK

9.1 A vallalkozasok valsagkezel6 marketingstratégiajat vizsgalo kérdoives
felmérés leirata

Jelen rovid kérdéivben az elmult idészakban tapasztalhatd, egymas utan kovetkezd
valsagok magyar vallalkozdsok marketingtevékenységére gyakorolt hatasat vizsgalom. A
kérdoiv kitdltése anonim modon torténik, az eredmények kizarolag aggregaltan keriilnek

felhasznalasra a szakdolgozatomban.

1. Kérem, jelélje, hogy méret szerint mely csoportba tartozik az On altal képviselt
vallalkozas!
o Egyéni vallalkozés
o Mikrovallalkozas (<10 fénél kevesebb embert foglalkoztatd)
o Kozépvallalkozas (<50 f6nél kevesebb embert foglalkoztato)
o Nagyvallalat (<250 fonél tobb embert foglalkoztatd)
o Multinacionalis vallalat
2. Kérem, jeldlje, hogy On milyen poziciéban dolgozik a vallalatnal!
o Villalatvezetd
o Vezetd pozicido marketing teriileten
o Végrehajto pozicido marketing teriileten
o Vezetd pozicid egyéb teriileten
o Végrehajto pozicid egyéb teriileten
3. A koronavirus-jarvany 2020-as kitorése miként valtozott 2023-ra az On altal
képviselt cég marketingbiidzséje:
o Csokkent a marketingre fordithat6 biidzsé
o Stagnalt a marketingre fordithato biidzsé

o Nétt a marketingre fordithato biidzsé
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4. A 2020 elétti allapothoz képest sziikség volt-e az On altal képviselt vallalat

marketingstratégiajanak megvaltoztatasara?

©)

©)

Nem valtoztattunk a marketingstratégian

Tovébbra is a 2020 eldtti marketingstratégiat alkalmazzuk, csak kisebb
modositasokkal.

Teljesen Uj marketingstratégiat implementaltunk, valsagkezeld stratégiara
alltunk 4t

Teljesen j marketingstratégiat alkalmaztunk, de nem vettiik figyelembe az

egymas utan bekovetkezd valsagok hatésait

5. Amennyiben valtoztattak a stratégian, a marketing mix elemei koziil mely

elemeket érintette a valtozas? (Tobb valaszt is megjelolhet)

0

O O O o o

]

Termék (fizikai jellemzdk, csomagolds, kapcsolddo szolgaltatasok)
Ar

Ertékesités

Eladasosztonzés, promociod

Emberi tényezok

Kornyezet (ahol a vevével folytatott interakcio torténik)

(Eladasi) folyamat

6. Kérem, jelolje, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitassal: A

marketingstratégiank az iigyfelek igényeit helyezi a kézéppontba, az iigyfelek

problémadira ad relevans valaszt.

(1- nem értek egyet, 5- teljes mértékig egyetértek)
1-2-3-4-5

Ko6szonom, hogy a kitoltéssel segitette a munkamat!
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10 HALLGATOI NYILATKOZAT

NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérél és eredetiségérél

A hallgato neve: CSIKOS ISTVAN

A Hallgatd Neptun kddja: K97YGO

A dolgozat cime: DAVID A GOLIATOK KOZOTT 4
A megjelenés éve: 2023

A konzulens intézetének neve: Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem
Karoly Rébert Campus

A konzulens tanszékének a neve: Agrdrlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az dltalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mds szerz6k munkdajabol vettem &t, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant dllitottam, tudomadsul veszem, hogy a zarévizsga-bizottség a
zardvizsgabol kizar és a zardvizsgat csak U] dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az &ltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhaszndldsdra, hasznositdsara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomdsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltéltésre keriil a Magyar Agrér-
és Elettudoményi Egyetem kényvtdri repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy a
megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kbveten

- titkositasra engedélyezett dolgozat a beny(jtdsatél szamitott 5 év eltelte utdn
nyilvdnosan elérheté és kereshetd lesz az Egyetem kényvtari repozitori rendszerében.

Kelt: 2023 év november hé 02. nap

Hallgatd aldirasa

68



11 KONZULENSI NYILATKOZAT

NYILATKOZAT

Csikds Istvén (név) (hallgaté Neptun azonaositéja: K97YGO) konzulenseként nyilatkozom arrol,
hogy a szakdolgozatot attekintettem, a haligatét az irodalmi forrdsok korrekt kezelésének
kovetelményeirél, jogi és etikai szabélyairol tajékoztattam.

A zdrédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portféliét a zardvizsgan térténd
védésre javaslom / nem javaslom!.

A dolgozat dllam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: 2023 év oktéber hé 28nap

. : 2L L SN X
,'/;1..1_": . e LA N =0

belsd konzulens

' A megfelel8 aldhizando.
! A megfelel§ aldhizando. v
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