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1. BEVEZETES

1.1 A valasztott téma aktualitasa és hattere, a témavalasztas indoklasa

Dolgozatomban a markazott hustermékek fogyasztasanak befolyasold tényezdit, a

vasarléi dontéseket meghatarozo preferenciakat kivanom elemezni.

Dolgozatom bevezetésében, fontosnak tartom azon fogalmak tisztazasat, amelyek a
cimben is megfogalmazasra kerultek, ezzel is definidlva a dolgozat vizsgalati

teruleteit.

A hazai szakirodalom nyelvezetében az altalanosnak szamité huskészitmények
élelmiszerfogyasztasa megnevezés mellett, hasznalatos a markazott, illetve a
hustermékek fogyasztasa kifejezések is. Kutatdsom soran a hazai és kulfoldi szerz6k
megkozelitéseit alapul véve arra a kérdésre keresem a valaszt, vajon a marketing
kommunikacié szakszétaraban hasznalatos markaérték fogalma mit jelent a magyar

élelmiszerfogyasztok fogyasztdk szamara.

A marka és ennek stratégiai kérdései mindkét teoretikusan szétvalaszthato terulet a
fogyasztoi magatartas és marketingkommunikacionak is meghatarozoé részét képzi,

amely érdekes Osszefliggésekre vilagit ra.

A dolgozatomban a korabbi kutatasaimat felhasznalva keresem azokat az alapokat,
amelyekre épitve a markadzas a marketing hozzaadott értékét meg lehet becsulni.
Kiindulasi oldalon a fogyasztast er6sen befolyasold kinalati elemeket vizsgaltam.
Az elmult két és fél évtized tarsadalmi-gazdasagi valtozasai a hus eldallitas,
feldolgozas és a fogyasztas terlletén is erGteljesen éreztették hatasukat, melynek
kovetkeztében az allattenyésztés, a hus elballitas, a feldolgozas, a kereskedelem,

azaz a husvertikum gazdalkodasi pozicioi jelentdsen megvaltoztak.

A hazai husvertikum versenyképességének fenntartasa és fokozasa az élelmiszer-
gazdasagban és a nemzetgazdasagban betoltdtt szerepének megbrzése miatt
stratégiai fontossagu, hiszen hazai kdrnyezetinkben minden adottsdg megvan a

megdfelelb tenyésztéshez, legeltetéshez, az allatok neveléséhez, a feldolgozashoz.

Az utobbi években Eurdpai Unids tagsagunk kotelezévé tette j0 néhany altalanos

iranyelv elfogadasat, elbirasok, torvények alkalmazasat, valamint sok esetben



hagyomanyainkkal ellentétes folyamatokat indukalt. (libatomés, sertéstenyésztési,
nyultartasi szabalyok). Ezekrdl készitett, kulfoldon is bemutatott elrettent6,
allatkinzast mutaté filmek, amelyek ellenszenvet valtottak ki a magyar termékek irant
stb.)

Napjaink vilagszerte érzékelhet6 problémaja a gazdasagi valsag nalunk is kifejteti
negativ hatasait: érdekeltség hianya a termel6knél, gazdaknal,a munkanélkuliség
er0sodeése, elbocsatasok, a jovedelemcsOkkenés, ennek kovetkezményeként a
tomeges nagysagrendive valt az attérés az olcsobb termékekre. A magasabb

jovedelmiek vasarl6 ereje a réteg létszamat tekintve nem mondhato jelentésnek.

A felsorolt tényezdk, adottsagok és valtozasok makro-kornyezetének
figyelembevételével kivantam a valasztott célt elérni, a hazai huseléallitas helyzetét,
a lakossag fogyasztasi szokasait vizsgalni és elemezni. Igyekeztem feltarni azokat a
kapcsolatokat, amelyek segitségével a gyakorlat szamara optimalis megoldasok

szllethetnek.

A makro tényez6k mellett fontos a marketing eszk6zok megfelel6 alkalmazasa a
fogyasztoi magatartast kdzvetlenll befolyasold tényezé csoporton beldl. Kilondsen
fontos szerepet jatszik a fogyasztok befolyasolasdban az integralt

marketingkommunikacio alkalmazasa.

,Az integralt marketingkommunikacié nem uj dolog. Tudatosan, vagy sem mar tobb
evtizede, ha nem évszazada alkalmazzak. Mig kezdetben a kapcsolatszervezés
oldalardl tamogattak az ilyen programokat, stratégiak kialakitasat, addig napjainkban
a hirdetési szakemberek is elkdtelezik magukat mellette. A hirdetési iparag vezetdi
azzal indokoljak az IMK er6sodését, hogy ez nem egyszerlien csak Uj novekedési-,
és bevételforras megtaldlasa, hanem az életbennmaradas feltétele is.” (Gulyasné,
2009)

A fogyasztéi magatartast jelent6sen befolyasolhatja az eredet. A hazai termék

imazsa jobb, mint a kulféldi termékekeé.

Kualfoldi, illetve ismeretlen eredetld termeék esetén, itt a legnagyobb a felismert
kockazat, sok hipermarketben, nagyobb bevasarlé kdzpontban tortént visszaélés,

atcimkézés, nem megfeleld tajékoztatas mellett.



Az utdbbi évtizedben bekdvetkezett értékrend-valtozasok sokszor egymasnak
ellentmondd, disszonans taplalkozasi trendek megjelenéséhez vezettek, melyek
érintették a fogyasztéi magatartasban meghatarozd szerepet jatszd érték
kategoriakat. A legfontosabb értékek kozott a kdvetkezdk szerepelnek: az egészség
(biztonsag, ellenérzotten), az etikai megfontolasok (allatok tartasa, ledlése), az id6

(gyorsasag, kényelem) és az élvezetek.

A hazai élelmiszerfogyasztas piacan ezek a f6 trendek rendszerint késve és
modosult formaban, de felismerhetéen megjelennek, befolyasolva az
élelmiszerfogyasztokat vasarlasi dontési mechanizmusukban. A fentiekben felsorolt

ertékek kommunikacioja szerepet jatszat a fogyasztéi dontésekben.



1.2 Iddszeriiség

A témavalasztasom idészeriiségét az alabbiakban felsorolt f6bb megallapitasokkal

tudom alatamasztani:

A kinalati oldalon megjelené valtozasok:

A husfeldolgozé agazat beszallitoi két csoportba sorolhatdk: egyrészt a vagohidak,
mint alapanyag-beszallitok, masrészt a mikodéshez szukséges egyéb anyagok
(segédanyagok, csomagol6 anyagok, energia ellatas stb.) Megbomlott a termékpalya

résztvevéi és a kapcsolddo termékpalyak kozotti egyensuly. (Novakné Fejé R. 2012)

Az 1991-t6l napjainkig tartd id6északban az élelmiszeripar privatizacidja igen
valtozatos eredményt hozott. A kalfoldi tékebefektetés mellett dolgozoéi kivasarlasra,
privatizacidos lizing alkalmazasara, fejszamolasra, t6zsdei értékesitésre, banki
tulajdonszerzésre is sor kerult. Kulon figyelemre érdemes, hogy nagyméretl vallalati
Osszefonddasok kezdenek kialakulni (pl. a Pick Rt. megszerezte a Herz
szalamigyarat és a Ringa Husipari Rt-t, a baromfipiac leger6sebb szerepléjévé a
Hajdusagi Rt., a Babolna Csoport és a Conavis Rt. lett, a borpiacon a német Henkell-
Sohnlein Hungaria Kft.-é a vezet6 szerep, ami magaban foglalja a Hungarovin Rt.-t
és a balatonboglari gazdasagot, a tejiparban t6keer6s és agressziv Uzletpolitikat
folytatd kulféldi cégek - Parmalat, Avonmore, Bongrain, Danone, Nutricia, Friesland

€s masok Iéptek a termelésbe és a piacra).

A magyar husipar teljesitménye 2010-ben az el6zetes becslések szerint ismét
stagnalt vagy némileg csokkent. A nagyobb visszaesést az export jelentds
ndvekedése akadalyozta meg. Sertés és marhahus exportunk egy év alatt tdbb mint
40 szazalékkal novekedett és 2010-ben meghaladta a 180 ezer tonnat illetve a 380
millié Eurd értéket. A belfoldi forgalom szikilése miatt az agazat teljesitménye — az

elézetes adatok szerint — igy is visszaesett 1-2 szazalékkal. (GFK, 2011)

Ezen valtozasok a marketingben az innovacié felgyorsulasahoz vezettek, a
tradicionalis hazai markanevek felfrissiltek, a nemzetkoziek elterjedtek és
megjelentek a kereskedelmi markanevek. Altalanosan Ggy tudjuk, amibél sok van,
annak az értéke is lecsdkken. A sokféle markanév és markatulajdonos jelenléte és
kommunikacidja erésiti a piaci zajokat, ami zavarba hozza a vevéket. Mikdzben
sokan a markaban a biztonsagot, a kapaszkodot keresik.
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A vasarlok oldalan felismerhet6 valtozasok:

Ezek a folyamatok az élelmiszerpiac keresleti oldalanak jelentés atrendezddését
eredményezték. Megitélésem  szerint mindez az  élelmiszerfogyasztok
szegmentalasanak Ujszer( megkozelitését tette szukségesse.
Az élelmiszerfogyasztéi magatartas karakteres kulonbségeinek feltarasahoz a
hagyomanyos demografiai, tarsadalmi és gazdasagi ismérveken tul, indokolt olyan
szegmentaciés ismérvek alkalmazasa is, amelyek segitségével arnyaltabban
jellemezheték az egyes piaci csoportok. A fogyasztéi magatartas-vizsgalatban - a
kulfoldi szakirodalom szerint - a nyolcvanas évektdl kezdédéen egyre nagyobb

szerephez jutott az érték- és értékrendszereken alapuld piaci szegmentacio.

A hazai agrarmarketing kutatasok is arra a kovetkeztetésre jutottak, az élelmiszer
fogyasztasban megmutatkozé vevéi differenciak jol magyarazhatok az értékrendbeli

kaldnbségekkel.

1.3 A kutatas fo célkitiizései és varhato eredményei

A kutatasom f6 célja a hazai élelmiszerfogyasztéi magatartas és azon belll a
husfogyasztas, illetve vordoshus fogyasztast befolyasolé alapvetd piaci és
pszichografiai tényezbinek feltarasa, és ezek alakulasanak fébb trendjeinek
vizsgalata. Vizsgalatomban a fogyasztoi magatartas alapvet6, az értéktrendekhez

kotott tényezdit elsésorban a marka meghatarozo szerepét keresem.

A szocialis valtozasok, a felgyorsult életritmus, az életmindség atértékelédése
megnovelte a szabadidd értékét. Alaphipotézisem szerint az értékrend és benne az
id6 megitéléese szegmentacids ismeérvként alkalmazhato, ezért lehet6séget kinal uj
fogyasztoi célcsoportok karakterizalasara az élelmiszerfogyasztoi, illetve a
munkahelyi étkezés piacan is. Az alaphipotézisnek megfeleléen négy kutatasi
célkitizést (C1, C2, C3, C4,) alakitottam ki, ebbdél az elsé ketté a szakirodalmi
attekintéshez, a harmadik és negyedik pedig az empirikus kutatdsomhoz
kapcsolodik. Ezek, a késdbbiekben a kutatasi hipotéziseket (lasd: Anyag és modszer
fejezet) és az Uj tudomanyos eredményeket (lasd: Ujtudomanyos eredmények

fejezet) alapoztak meg. Kutatasi célkitlizéseimet az alabbiakban foglaltam Ossze:



Szakirodalmi attekintéshez kapcsolddoé célok:
e C1: Ertékkoncepcio, az altalanos fogyasztéi magatartas —dimenziok jellemzése.
e (C2: A markatudatos magatartas értelmezése.
Az empirikus kutatashoz kapcsolddo célok:
o C3: Kvantitativ kutatas lefolytatdsa a huskészitmények fogyasztéi szegmental-
hatésaganak alatamasztasara.

e C4: Modellalkotas (a kommunikaciot befolyasold tényezdkkel kapcsolatban).

A fogyaszt6i és az élelmiszerfogyasztéi magatartas, valamint a husfogyasztas
alakulasanak trendjeit az értéktrendekhez kotve ismertetem, amelynek soran marka

meghataroz6 szerepét végig kiemelten kezelem (C1, C2).

A hazai és nemzetkozi szakirodalom szintetizalé elemzéséhez kapcsolddik masodik
celkitizésem is. Ennek megfeleléen arra torekszem, hogy a markatudatossag

szerepét a vasarlé dontésekben felmérjem. (C2).

A dolgozatom harmadik célkitiizése, hogy a primer kutatasaim eredményeinek
tukrében megalkossak egy heurisztikus modellt, aminek elemeit tovabbi kutatasok
kiindulépontjanak lehet majd hasznalni. (C3, C4) Egy olyan modellt szeretnék
megalkotni, amely a markazott hustermék fogyasztas vasarlasi szakaszanak a
kommunikacidjat hivatott megalapozni. Az Gzenet tartalmara és valasztott formajara

hatast gyakorld tényezbék kodzti kapcsolatrendszert jellemzi (C4).

Ezen célkitizések megvalositasa érdekében elsé l|épésben a husfogyasztas
mennyiségét és szerkezetét vizsgald tanulmanyok tapasztalatait felhasznalva
marketing elméleti modelleket tanulmanyozva épitettem fel a dolgozatomat. Nem
lehet célom egy altalanos érvényd, teljes kord modell megalkotasa, hiszen
valamennyi szamitasba vehet6 tényezd vizsgalata biztosan meghaladnd ezen
dolgozat kereteit, de ugy gondolom, hogy ennek a fogyaszt6i modellnek a felallitadsa
gyakorlati szempontbdl is hasznosithaté informacidokat nyudjt azoknak a
szakembereknek, akik a  termékkinalatuk fejlesztésében és  annak

kommunikacidjaban gondolkodnak.

A kutatdsommal bizonyitani kivanom, hogy az értékrend, a markatudatossag az
élelmiszerfogyasztas hasznossagi tényezbinek megitélése a kulonb6zé fogyasztoi

szegmensekben jelentésen eltéré.
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A demografiai, a magatartasi szegmentacios ismérvek szerint kialakult célcsoportok
kozott kapcsolddasi pontok vannak, a célcsoportok, mint halmazok kdzott némi

atfedés mindig mutatkozik, de fontos a kilénbségek helyes értelmezése.

A dolgozatom kutatasi eredményei alapjan jellemezheték a husfogyasztoi
szegmensek és ezen célcsoportok nagysaga is megbecsulhetd, amely a gyakorlati
szakemberek szamara értékes informaciot szolgaltathat. A kutatasi eredményeim
segitségével megtervezhetbéekké valnak azok a szukséges marketingdontések és

tevékenységek, amelyek sziikségesek a leirt fogyasztdi szegmenseinek eléréséhez.

Ezekre az eredményekre a hazai marketing gyakorlatban valés igény mutatkozik,
mivel a nemzetkdzi és a hazai piacokon napjainkban mar csak olyan élelmiszerek
képesek hosszu tavu sikert elérni, amelyek egyik oldalrél valamilyen taplalkozasi
elényt hordoznak, a masik oldalrdl, pedig jol megkulonboztethetd marketing-

jellemzékkel rendelkeznek (Szente 2006).

1.4 Kiindulé hipotézisek részletezve

A szakirodalmi hattér megismerése utan az empirikus kutatas elinditasahoz
hipotéziseket fogalmaztam meg. A megfogalmazott hipotézisek koré szervezem a

munkat, ezek igazolasara alakitottam ki a megkérdezések tematikajat.

H1: Az eddigi altalam megismert élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos kutatasok
egyik f6 célja a szegmentalas volt, amelyek a négy altalanosan tipizalhaté
ertékrendszeril fogyasztdi csoporthoz vezetnek.

H2: A husfogyasztok tobbsége szintén az Aaltaldanos élelmiszerfogyasztoi
magatartasi csoport jellemzéivel bir.

H3: Jelent6s szerepe van a tudatos élelmiszerfogyasztoknal a markazasnak.
H4: A husfogyasztdk esetében is hasonlé a markatudatossag, mint az altalanos
élelmiszerfogyasztoi szegmenseknél.

H5: Valéjaban a markatudatossag ar és jovedelemfuggé tényezd.

H6: A marketing kommunikacié eszkdzeivel befolyasolhaté a markatudatossag.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1 Az érték szerepe az élelmiszerfogyasztéi magatartasban

2.1.1. Erték, értékrend fogalmi meghatarozasa

Az eérték, értékrend nagymeértékben meghatarozoja az emberi magatartasnak, igy
annak részét képez6 fogyasztéi magatartasnak is. Ezzel magyarazhatd, hogy a
marketingkutatasok kiinduldépontjat a szociologiai €s antropoldgiai elméletek képezik,
alapot adva a fogyasztéi ~magatartast meghatarozé tényez6k belsd

Osszefuggésrendszerének feltarasahoz.

Az értékvizsgalatokkal legteljesebben a szociolégia irodalma foglalkozik, ezért a
tovabbiakban hazai és kilfoldi hivatkozasokra épitve térekszem az érték fogalmahoz
kapcsolddo elméletek d0sszegzésére. Az értékvizsgalatok kiindulasi pontja, az érték
fogalmi meghatarozasa, am a szociolégusok altal alkalmazott definiciok korantsem
tekinthet6k egységesnek. A szerzék jellemzéen kulonbozé aspektusbol hatarozzak

meg az érték fogalmat.

A hagyomanyos értékelméletek szerint vannak alapvetd/létfenntartd értékek,
melyek nélkulozhetetlenek az ember fizioldgiai, biologiai Iétfenntartasahoz; és
vannak létkiteljesitdé értékek, melyek nem kotbédnek kozvetlenul a létfenntartashoz,

kiteljesitik, kitagitjak az ember bioszocialis létét.

Hankiss 1977 in Hoffmeister-Téth Agnes (2003) szerint az érték, kivant viselkedési
formara vagy életmédra vonatkozd, kiulonb6zé szituaciokban érvényesuld, relativ

fontossag szerint rendezett, tartéskoncepcio vagy meggy6z6dés, hit.

Hasonloképp az érték kulturalis determinaltsagat hangsulyozzak mas szerzék is.
Andorka (2003), Giddens, (2003) szociologusok értékkoncepcidjaban épp ez a
k6z6s, mindannyian kulturalis alapelvnek, eszmének tekintik az értéket. Az 6
megkozelitésukben az eltér6 értékek az emberi kultura valtozatossaganak
kulcsfontossagu aspektusai. Az érték nem mas, mint altalanosan elfogadott
meggy6zddeések, hitek rendszere, eszme, mely meghatarozza, hogy az adott
tarsadalomban mit tartanak kivanatosnak, fontosnak, jonak vagy éppen rossznak.
Ebbdl kifolydlag az értékek és azok sorrendje tarsadalmanként és korszakonként
eltérd (Fodor 2009).
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Az, hogy egy tarsadalom és a benne él6 egyének értékhierarchigjaban milyen
elemek valnak fontossa, Osszefugg az adott tarsadalom gazdasagi fejlettségével
(Andorka 2003). Az eltér6 gazdasagi fejlettségli tarsadalmak esetében az
értékvaltozasok fébb iranyai jelentés eltéréseket mutatnak. A fejlett tarsadalmakat az
anyagi javak arfolyamanak, a pénzben kifejezhetd javak értékének csokkenése

jellemzi. A gazdasag-centrikus tervezés helyébe a tarsadalmi-tervezésszemlélete

lép.

A szociologusok kutatasai szerint megallapithatd, hogy a magyarokra
Osszességében még mindig a hagyomanyos értékekhez vald ragaszkodas jellemzd,
ennek megfeleléen a nyugodt, békés életet és a kiegyensulyozott, boldog csalad

jelentéségét értékelik nagyra. (Fodor 2009).

Hoffmeister (2003) kutatasai soran ramutat arra, hogy a becslletesség és
segitbkészség, mint értékek a legfontosabbak a magyarok szamara, ugyanakkor a
szocioldgiai kutatasokkal dsszhangban 6 is kimutatta az anyagias értékek ndvekvo

fontossagat.

2.1.2. A fogyasztasi trendek és szokasok az értékek alakulasaban

A vasarlasi magatartast befolyasol6 tényez6k sokféle rendszerezésével
talalkozhatunk a szakirodalomban. Kotler (1999) a vasarlasi dontésre hatast gyakorld
tényezOket négy nagy csoportra bontja: kulturalis, tarsadalmi, I1élektani és személyes
jellemzékre. Bauer-Beracs szerz6paros is ezt az utat koveti (1998). Naluk a
fogyaszton kivili kdrnyezet és a fogyasztéra jellemzé egyéni tulajdonsagok, Iélektani
jellemzék csoportjai jelennek meg. Hoffmeisternél (2003) a tarsadalmi és
pszicholdgiai tényez6écsoportok a fogyasztéi magatartast meghatarozoé tényezoék.

A fogyasztéi magatartas interdiszciplinaris megkozelitése, mely a fogyasztoi dontést
egy meglehetésen sokrétl és differencialt folyamat eredménye. (Horvath 2007). Itt a
befolyasolo tényezdk egy része endogén jellegl (a fogyasztd kulturalis, tarsadalmi és
pszicholégiai jellemzdi) mas része exogén jellegli (a piaci kinalat elemei) emlitése

torténik mas szerzékre utalva.

Az élelmiszerfogyasztéi magatartast leird tényezdk rendszerezésében meglévd
kildonbségek ellenére, a fenti szerz6k az érték és a fogyasztéi magatartas

kapcsolatara mindig utalnak. A fogyasztéi magatartas interdiszciplinaris
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megkozelitése szerint az érték és értékrendszer els6sorban a kulturalis és a
tarsadalmi kornyezethez kothet6. Az egyes tarsadalmakon belll kialakul az adott
kulturara jellemzé érték- és elbiras-rendszer, amely bizonyos kereteken belul kijeldli

tagjai szamara a kivanatos magatartast.

A tarsadalmi tényez6khoz pedig az életmdd, életstilus, statuszdimenziok révén
kothet6 az érték. Vizsgalataim tervezése soran abbdl indultam ki, hogy a markaérték
a fogyasztdi magatartast és a vasarlaskor érvényesuldé termékvalasztast szamos

ponton befolyasolja.

Nem véletlen, hogy a marketingkutatdsban mar a hatvanas években alkalmazni
kezdték azokat a mddszereket, melyek a fogyasztéi magatartaselemzést az

értékrend alapdsszefliggéseire épitették (Fodor 2009).

A termék értékelésének harom szintjet vettem alapul az elméleti kutatasom

|épéseinek:

1. 1épés: funkcionalis jellemzdk, (egészség, tapérték) tanult és elsajatitott
tényezok.

2. lépés: konkrét jellemzok, (szin, iz, feldolgozottsag) tapasztalati tényez6ék.
3. |épés: altalanos jellemzdk,(termék imazs) egyéni és tarsadalmi tényez6k

viszonya (Papp 1994).

A fogyasztdi magatartas valtozasat, trendjeit is sok szempontbdl alakitia az
ertékrend. Az ugyanis, hogy hosszu tavon mi valik fogyasztasi trenddé, az értékrend
szintjén dél el, az érték valtozasaival alakul, formalodik at a fogyasztdé magatartasa is
(Lehota 2004).

A vasarléi magatartast ezzel szemben tobb rovid tavu hatas is befolyasolja, erre a
problémara vilagit ra Tér6csik (2007) a kdnyvében.

, A legtdobb vasarl6i magatartast, vasarloi dontést magyarazé modell szamos
befolyasol6 tényezbét elemez, ezek hataser6sségét, 0Osszefuggéseit vazolja.
Gondolatmenetink szerint a vasarldéi magatartast a befolyasolo tényezok kovetkez6
nagyobb egységei hatarozzak meg:

- a koérnyezeti stimulusok
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- a vasarloi habitus
- az adott vasarlas feltételei
- a vasarlas kovetkezményei” (Torécsik 2011).

1. abra: A megkérdezettek csaladi allapota

kornyezeti stimulusok

a vasarlo keretei

vasarloi habitus

A

A

TRANZAKCIO (ADOTT VASARLAS)
e a vasarlo aktualis helyzete
e az adott koriilmények hatasa

KOVETKEZMENY
e termékre/markara vonatkozo
e vasarlasra vonatkozo
e vasarlora vonatkozo

Forras: Tordcsik Mdria: Vasarldi magatartas modellje, Fogyasztoi magatartas,376.p.

A tovabbiakban a fogyaszt6i magatartastrendeket konkrét értékekhez kdtve mutatom
be, mégpedig a ma érvényeslild legfébb dimenziok: az egészség, az élvezetek és az
id6 fuggvényében. A fejlett vilag tarsadalmait az értékek sokszinlsége és az
egymasnak ellentmondé értékrendek egymasmellettisége jellemzi. A disszonans
értékek sokszor ellentmondasos trendek formajaban jelennek meg, hasonléan a
fogyasztoi és az élelmiszerfogyasztdi magatartashoz (Szakaly 2006, Lehota 2004,
Szente et al. 2006).

2.1.3. Az egészséges taplalkozas fogyasztoi megkozelitései
A taplalkozasmarketing-stratégia kialakitasanak kérdésével Szakaly a funkcionalis

élelmiszerek piaci pozicionalasan keresztll kozelit. Kényvében azt allitja, hogy ,ha a
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vallalati marketingkommunikacié inkabb az egészségvedd hatast szeretné erésiteni,
akkor els6sorban a hagyomanyos értékeket vallo fogyasztdkat kell megcéloznia.”
Kutatasi eredmények alapjan megfogalmaztak, hogy bizonyos elényOk keresése
ko6zosen jellemez tdbb csoportot is, igy ezeket érdemes figyelembe venni a termékek
pozicionalasakor. (Szakaly 2011) Ezt a megallapitast Iényegesnek tartom az altalam
vizsgalt termékkor esetén is elemezni. Hiszen a husfogyasztassal kapcsolatban
sokféle érv jelent mar meg pro és kontra. A vords husok fogyasztasaval
kapcsolatban korabban talan tobb volt a negativ tartalmu kozlés, illetve jobban
kommunikaltak magukat a baromfi termékek el6allitoi. Szukségesnek tartom ezért az

egeészséges taplalkozashoz tartézo szemlélet elméleti hatterét is attekinteni.

Az egészséges taplalkozashoz harom ut vezet, amelyek az egészséggel kapcsolatos

kllonb6z6 szemléletmddokhoz kapcsolodnak.

1. A korabbi szemléletmddnak megfeleléen az egyik a betegséggel kapcsolatos.
Az egészséges taplalkozast a betegségek gyogyitasanak formajaként
értelmezi.

2. A masik, az az U] tipusu egészségtudatossag, amely a jolét elérésének
eszkozekeént tekint az egészséges taplalkozasra. A taplalkozas egészségvédo
funkciojat hangsulyozza.

3. Tulajdonképpen a kettd kdzott helyezkedik el a harmadik ut, amelyet az
élelmiszeripar és a tudomany fejlédése hivott életre. Ennek Iényege a
kockazatok elkerllésére, csdkkentésére iranyuld fogyasztdi magatartas, olyan
élelmiszerek valasztasa, amelyekkel megel6zhetbk az esetleges
egészségugyi problémak. (Furediné 2008)

, A taplalkozas egyre inkabb az egészség erdsitésének és a betegségek
megel6zésének lényeges eszkozévé valik, tulmenben az alapvetd taplalkozas-
élettani jelentéségén.” (Bir6 2007) Ennek megfeleléen valtozast tapasztalunk az
egészséges taplalkozasra odafigyeld, az élelmiszervasarlasi dontéseik soran az

egészséget felértékel csoportok dsszetételében is.

A preventiv egészségmagatartas szempontjabol azonban azok a fogyaszték a
meghatarozo jelentéséglek, akik a betegségek kialakulasa el6tt, a betegségek

megelézése céljabdl figyelnek oda az egészséges taplalkozasra. A Gfk. Hungaria
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1989 és 2005 kozott kétévente vegzett piackutatasai szerint a magyar lakossag 11-
17%-a figyel nagyon az egészséges taplalkozasra, 40-56%-a taplalkozik teljesen
normalisan, mig a tdébbiek csak olyasmit esznek, ami izlik nekik. (Kozak 2006) Az
egészséges taplalkozasra odafigyelék lakossagon bellli aranyat egyik adat szerint

sem tekinthetjuk egyel6re jelentésnek.

A Gfk. Hungaria 1997-es piackutatasban a magyar tarsadalomban a kovetkez6
csoportok torekedtek az egészséges taplalkozasra: nék, 50 éven fellliek, felséfoku
végzettségliek, magasan képzett alkalmazottak, nyugdijasok, 50-250 ezer f6s lakosu
varosokban él6k. (Gfk. Hungaria 1997)

A 2005-6s felmérés azonban mar egyértelmd eltolddast mutatott az egészséges
elelmiszereket elényben részesiték csoportjanal az 50 év alatti n6kre. A magas
végzettség és jovedelem azonban tovabbra is meghatarozé szegmentacios ismérv
maradt. (Kozak 2006)

Torécsik  (2007) az egészségtudatossag novekvd szerepét a LOHAS-
szegmensekkel kapcsolta dssze.! Ezen szegmensek szerepe piaci szempontbdl
kiemelkedd, mivel egyre bovulé csoportrol van szd, illetve kielégitésuk a
vallalkozasok szamara a termékdifferencialas szamos lehetéségét kinalja fel. Magas
jovedelmd, zomében fiatal fogyasztokrol van szd, akik nyitottak az uj megoldasok
irant. Keresletet mutatnak példaul a bio- vagy a funkcionalis élelmiszerek irant is.
A mez6gazdasagi, illetve élelmiszeripar technoldgiakban is valtozasokhoz vezethet

ezen csoportok kielégitése. (Furediné 2008)

A vasarlasi szokasokat befolyasol6 tényezék az élelmiszerfogyasztoknal:
Az élelmiszerek elfogadasanak, valasztasanak alapjai a kdvetkezdk:
e az észlelés, - amely az élelmiszer-tulajdonsagoktdl, és az arra épuldé
fiziologiaihatasoktdl fugg;
e az érzékszervi tulajdonsagok;
o az érzékszervi észlelés;
e a kornyezeti szempontok;

e aszemélyes tényezdk. (Pilgrim 1957 és Stepherd 1990 in Lehota 2001).

'A ,LOHAS” egy mozaikszd, amely , lifestyles of health and sustainability” azaz ,,egészséges és fenntarthato
¢életmdd” kifejezés roviditése.
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A fogyasztéi magatartast leginkabb két tényez6csoport hatarozza meg, a fogyaszto
motivaciés értékrendszere, valamint a sziikséglet kielégités alternativait

meghatarozé technoldgiai tényezok.

A fogyasztéi magatartason belul az élelmiszerfogyasztéi magatartas tobb szempont
szerint is specialis helyet foglal el. Egyrészt az ember létfenntartasahoz kapcsolddik
kozvetlenul vagy kozvetve, masrészt hosszu biologiai, tarsadalmi, kulturalis
folyamatok eredménye, harmadrészt a legkomplexebb emberi magatartasforma
(Lehota 2004 a).

Az élelmiszerfogyaszt6i magatartast tobb ellentmondas is jellemzi. Beardsworth-Kiel
(1992) szerint az élelmiszerfogyasztd alap ellentmondasa a mindenevé paradoxona
(az ember, mint névény- és husevd). Véleményuk szerint az élelmiszer fogyasztas
forrasa az emberi j6 és rossz kozérzetnek egyarant. Az elfogyasztott élelmiszer
alapja az egészségnek, de okozdja lehet a betegségnek is. Tovabba az ember

fenntartasa mas élélények elpusztitasaval jar egyiitt. (in Lehota 2004 b)?
Az élelmiszerfogyasztdi magatartast kdzvetlenlil meghatarozo tényezok:

e biolégiai — mert érzékelhetd és fizioldgiai hatasa van;
e pszicholégiai — mert emocionalis hatasa van;

e szociolodgiai — mert tarsadalmi kapcsolatokat jelez;

e antropolégiai — mert kulturalis nyomokat hagy;

e kulturalis — kulturalis értékeket hordoz;

e kozgazdasagi tényez6k —jovedelem-ar kapcsolatokat feltételez. (Papp 1994).

A fogyasztok szamara a termékek kivalasztasa soran tovabbi fontos szempont lehet
a ,hozzaadott érték” is. A hozzaadott érték forrasai Rutzler (2005) alapjan adaptalva

a kovetkez6bk lehetnek:

e atermészetesség (pl. natur élelmiszerek);

e az alacsony zsir- és szénhidrattartalom (pl. diétas élelmiszerek);

a gyors elkészithetéség (pl. kész-, félkész élelmiszerek, vagy hazhoz rendelt

termékek);

a kulonleges iz vilag (pl. nemzetkdzi konyha);

2http://www.taplalkozasmarketing.hu/old/2004/food-nutrition-marketing—2004-02-Leh0ta.pdf
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e a terapias funkciod (pl. a csokoladé kedélyjavitd szerepében);

o az ellendrizhetd, vagy garantalt szarmazas (pl. eredetvédett élelmiszerek);

e a tobb forrasbodl érkezoé érzéki oromok (pl. jatékokkal kombinalt édességek);

o az etikai szempontok (pl. méltanyos kereskedelembél szarmazo6 termékek).
(Firediné 2008)

Az élelmiszer-tulajdonsagok koére a fizikai és kémiai jellemzdékre, a taplalkozasi
ertekosszetevbkre (pl. energiatartalom, zsirtartalom, vitamintartalom), illetve az

adalékanyagokra (pl. fszerek, szinezékek, tartositészerek) terjed ki.

Az elmult évek kutatasi eredményei szerint a magyarok szamara egy élelmiszer
kivalasztasa soran a jo6 mindéség a legfontosabb szempont, amit a megfelel6 ar-
érték arannyal és a termék egészségligyi hatasaival kapcsolnak ossze. (Kovacs
2003, Szente 2005, Gfk 1989-2005)

A Kkelet-eurdpai fogyasztok sajatossagaként azonositottak a Gfk. Hungaria
munkatarsai, hogy mig a nyugat-eurépai fogyasztok preferenciajat egyre inkabb a
hozzaadott értékek alakitjak, addig nalunk az alkalmazott eljarasok
veszélyeinek csokkentése all az elvarasok fokuszaban. Ugyanis amikor az idealis
élelmiszerrel szemben tamasztott elvarasokat vizsgaltdk, a magyarok mas kelet-
europai fogyasztokhoz hasonléan els6sorban a mesterséges anyagoktol valé
mentességet jelolték meg alapveté szempontként, és ez sokkal fontosabb

szamukra, minta nyugat- eurépai fogyaszték szamara. (Furediné 2008)

Els6sorban az ar és a mennyiség viszonya befolyasolja 6ket. Lehota (2001) a
gazdasagi fejlettséggel kapcsolatos trendek definidlasa soran arra mutat ra, hogy a
magasabb jovedelmii fogyasztoknal keriilnek elétérbe a minéséggel,
élelmiszerbiztonsaggal, egészséggel kapcsolatos kérdések. A magasabb
jovedelmi fogyaszték szamara szélesebb kinalat valik elérhetdéve, igy szamos
alternativa koézll valaszthatnak. A dontéseiket befolyasolé tényez6k széles skalan
mozognak, azaz ,allchoice” helyzetben vannak. (Rutzler 2005 in Firediné 2008)
Magyarorszagon még mindig relativ. magasnak tekinthet6 a jovedelmek
élelmiszerekre forditott aranya, és emiatt a kilénb6z6 fogyasztoi trendek is Nyugat-

Eurdpahoz képest késleltetve jelennek meg hazankban.
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A 2001-es Elelmiszermérlegek adatai alapjan ramutat arra, hogy a kilénb6z6
élelmiszerek fogyasztasaban is jelentés kulonbségek vannak a jovedelmi helyzet
alapjan. Példaul a legkisebb kvintiisben az egy fére jutdé zoldség- és
gyumodlcsfogyasztas fele volt annak, mint amit a legnagyobb kvintilishez tartozéknal.
A husfogyasztas 40%-kal, a tejfogyasztas 30%-kal, a tojasfogyasztas 27%-kal
kevesebb a legkisebb kvintilisben, mint a legmagasabb jovedelmieknél.
(Zajkas2004)

A Gfk Hungaria (2003) a lakossag anyagi helyzetére hivatkozva azt mutatta ki, hogy
a magyarok jelentés része az étkezésben éli meg a fogyasztéi kiteljesedést.
Az életmddban kituntetett szerep jut az élelmiszernek, mert sokan a legkdnnyebben
ehhez a termékcsoporthoz tudnak hozzajutni a fogyasztasi cikkek koziil. igy anyagi
okok miatt az egészségtudatossag is els6ként a taplalkozasi szokasokban

manifesztalodik.

Az egészséges taplalkozas akadalyat jelenti tovabba az is, hogy az élelmiszerek
kivalasztasa soran az élvezeti érték, az eltarthatésag, valamint a kényelmi
szempontok is fontosak, illetve gyakran fontosabbak, mint az élettani hatas.
Szakaly et al., (2007) ramutat arra, hogy a magyarok 86%-a szamara az élelmiszer
jo ize fontosabb annal, mint hogy egészséges legyen. Egyébként ez valamennyi

europai orszagban jellemzé.

A magukat egészségtudatosnak vall6 fogyasztok koérében is szamos
ellentmondasos helyzettel talalkozunk. Altalanos jelenség példaul, hogy azok sem
folytatnak egészséges életmodot, illetve taplalkozast, akik a maguk életmodjat
egészségesnek tartjak. Az ,Egyetemistak Egészséges Taplalkozasaért, EGYET
Program” vizsgalata példaul a hallgatok korében kimutatta, hogy azok sem
taplalkoznak egészségesen, akik azt allitjak magukrol, hogy egészségesen élnek,
amit els6sorban a rendszertelen id6beosztasra, életmddra vezethetlink vissza.

(Lenkovics-Kovacs-Lelovics 2007 in Furediné 2008)

Jelentés problémat jelent az, hogy a fogyasztok egészségtudatossaga
szelektivnek tekinthetd, azaz csak az egészséges taplalkozas bizonyos terlleteire

fokuszalnak.
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A szelektiv egészségtudatossag egyik oka az, hogy a taplalkozassal kapcsolatos
rengeteg informacié k6zott nem tudnak eligazodni. Legtobbjuk egészségtudatossaga
kevéssé megalapozott. Jellemzd, hogy altalaban még meg tudnak nevezni néhany
egészseges elelmiszert, de azt mar kevesen tudjak megmondani, hogy ezek miért

egeszségesek.

A taplalkozassal kapcsolatos tajékozatlansag masik vetllete az, hogy nem ismerik a
fogalmak valos tartalmat. Példaul a fogyasztok jelentés része a biotechnolégiaval
azonositja a biotermelést. (Banati 2006) Jellemz6 az is, hogy még a biotermékek
rendszeres vasarldi sincsenek tisztdban azzal, hogy milyen sajatossagokkal
rendelkezik az Okoldgiai gazdalkodas, vagy milyen ismérvekrél, jeldlésekbdl lehet

felismerni a biotermékeket. (Kovacs 2003; Flrediné Kovacs-Gelencsér 2006)

2.2 Trendek az élelmiszerek fogyasztasaban

A trendkutatds célja, hogy a jelenben feltind, de egyre er6sodd tarsadalmi
jelenségeket kutassa, feltarja azok okait és hatokorét, novekedésik varhaté hatasait

a vasarlas-fogyasztas terlletén, hogy a gazdasag szerepl6inek dontéseit tamogassa.

A globalizacié mindennapi életink része, jelensége természetes a mai ember
szamara. A kezdetének jeleit gazdasagi szempontbdl elészor Levitt (1983)
fogalmazta meg, aki felismerte a kereslet jovébeni vilagszintli homogenizalédasat és
egy globalis kultura kialakulasat. Mivel a gazdasagi, szocialis és politikai rendszerek
vilagszintl midkodése valik szikségessé a javak és szolgaltatasok globalis
standardizalasa kovetkeztében kigazdalkodott koltségelénydkkel rendelkezd globalis
szervezetek kiszorithatjak a piacrél a helyi konkurenciat. A XX. szazad utolso
harmadatol tehat a kereskedelem nemzetkozi jellege kerllt el6térbe.

Globalis markak tlntek fel és lassan eltlint a nemzeti hatarok jelentésége. Mindez
k6szonhetd volt a beruhazasok és termékstratégiak globalis szintre emelésének, a
felgyorsult informacidaramlasnak és annak, hogy a média nemzetek feletti szintre
emelkedett, kdzvetlendl is elérve a fogyasztokat. A globalizacio hajtéerd kozé tartozik
a technikai haladas, a szallitas, kommunikacido koltségének csokkenése, a
nemzetkozi pénzigyi és politikai egyuttmikoddések, a piacok, emberek vilagszinti

halézatosodasa, az internnacionalizalédas.

22



A kereskedelmi tarsulasok felbukkanasa (EU, NAFTA) és a globalis kereskedelmi
megegyezések (GATT, WTO) meég tovabb indukaltak ezt a folyamatot. Ezek a
folyamatok —f6képpen a nemzeti hatarok ,eltiinése”— nagyban hozzajarultak a piacok
kénnyebb elérhetéségéhez, ami egyértelmlien a verseny fokozédasahoz vezetett.
Ebbél addddan kerultek el6térbe ismét azok a termel6k, akik a szarmazasi hely
specifikus tulajdonsagaibdl, relativ elényeibsl tékét tudtak kovacsolni. igy kapott
ismét kiemelt szerepet a helyi és regionalis foldrajzi tulajdonsagokat figyelembe vevd
mindségi termék elballitas. Besch (1999) szerint nem lehet azonban sz6 valasztasrol
a globalizacié-regionalizalédas ellentétparjaban. A folyamat egyszerre ellentétes és
egymast kiegeészitd, ezaltal mindenképpen feszultségekkel teli melyek az emberi
magatartasban gyokereznek és melyeket nem lehet egyiranyuan feloldani, hanem Ki

kell egyensulyozni.

A globalizacié-regionalizacidé jelenségéhez kapcsolodik a helyi kapcsolédasu
élelmiszer-rendszerek kialakitasa (local foodsystems, LFS) (Feenstra 1997,
Henderson 1998), amely a lokalizacié sajatossagait hasonlitja 6ssze a globalizacio
jellemzdivel egyszerre alarendeltként és egymas alternativajaként kezelve a fogalmat
(DuPuis - Goodman 2005). A lokalis és globalis kérdése meglehetésen problémas,
ha a LFS esetén is. A ketté nem lehet fuggetlen egymastadl, allandé harcban allnak,
viszonyuk egyszerre egymasba agyazott, allandé és fejl6dé kapcsolat valamint
interakciok O0sszessége (Gombay 2005). Anderson - Cook (2005) szerint az LFS-
ektdl senki nem varja el, hogy nagy volumen( termelési hattér legyen mogottuk, ezek
a rendszerek éppen, hogy kiegészitik a nagy volumeni termelési rendszereket és

létezésukre igen nagy szukség van (Feagan 2008).

A fogyasztoi elvarasok k6zott Tordesik (2003) irja le az élmény-keresés trendjét és
ellentrendként az autentikussag keresését. Napjainkban kévetelménnyé valt az
élményszer(i vasarlasi korulmények biztositdsa, és a fogyaszté részérdl a
latvanyossag, show-elemek igénylése. Mivel a fogyasztét szinte elarasztjak az egyre
extrémebb latvanyelemek az élmény-nyujtas is egyre specifikusabba valik. E muvi,
felszines jelenség elutasitasaként a hiteles keresése is egyre gyakoribb a fogyasztoi
elvarasok, dontési szempontok kdzott. A hiteles, hozzaérté, megbizhaté termeld,

kereskedd, szolgaltaté kivalasztasa tudatossaggal és elkdtelezettséggel is parosul.
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A fogyasztéi magatartasban Uj tendencia figyelhetd6 meg, mely szerint az
élelmiszereket nem egyszerii mez6gazdasagi termékként szemléli a fogyaszto,
hanem mar kulturalis mozzanatként értelmezi. Sini (2000) szerint ez akkor alakul
ki, amikor a termék specialis hasznalathoz, hagyomanyhoz kotédik, vagy amikor
specialis helyen szerzik be. A kulturahoz és helyhez kotdédé termeékek iranti
érdekl6dés piaci réseket nyithat meg létrehozva a fogyasztas standardizaciéjanak

ellentétét.

A Sini (2000) altal megfogalmazott masik tendencia a termékek tulegyszerisitése és
ennek fogyasztd altali elutasitasa. A termékek tulegyszerisitetté valhatnak a
fogyaszté szemében ar és elérhetbseg tekintetében, és mivel a fogyasztok egy része
nem értékeli a tulegyszeriisitett termékeket, emiatt olyan termékek kereslete is
megndéhet, amelyek hagyomanyos jelleglek, féldrajzi helyhez koéthetdk illetve
valamely régi terméknek az olyan ,ujjaélesztett” valtozatai, amelyek min6séget
képviselnek. A minéségi termékek nemcsak taplalasi, hanem kiegészité funkcidkat is
tartalmazhatnak: példaul oko, egészséges, kulturalisan hagyomanyos
élelmiszerek. Ha ezek a termékek a legtébb esetben kiegészité funkciojuk vagy
kulonleges minéséguk miatt mindségjellel ellatottak, illetve kulonleges tulajdonsaggal
rendelkeznek, a fogyasztdé megtudja 6ket kulonboztetni a tomegtermékektél, szamara
atlathatéva valik a termék eredete és biztonsagossa maga az élelmiszer. Ez3ltal
részben csokken az élelmiszeripai termékek iranti kereslet-rugalmatlansag, amely a

termék étkezési funkcidjahoz kétheté (Multiconflict 2001).

Az igényes fogyasztdé a kivald min6ség mellett a vasarlas atlathatésagat és
biztonsagat is igényli Lewis és Bridger (2000) szerint a bizalom napjainkban
kiemelten fontos szempontta valik, aminek kialakitasa érdekében hitelességet kell
teremteni az észlelt kockazatot képvisel6 terlleten. Ha kialakul a bizalom
leegyszerUsithetd a vasarlasi dontés és véleménye szerint a bizalom megszerezhetd

az eredet- és minbségjelzék alkalmazasan keresztul.

Toréesik (2011) szerint a vasarléi habitus kialakulasa, annak viszonylag stabil
jellemzdi kovetése azonban nem ad biztositékot arra vonatkozoan, hogy egy adott
vasarlas ténylegesen hogyan zajlik, vajon Uzletvalasztas vagy markavalasztas a
kiindulopont, milyen hatasok érik a vasarléi folyamat soran, milyen lelkiallapotban van

a vizsgalt személy. (Torécsik 2011)
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Steenkamp (1996) elmélete hivta fel a figyelmet arra a jelenségre, hogy a vasarlas
eddigi ar-és min6éségkozpontusaga folyamatosan egy programma, szoOrakozassa
valik. El6térbe kerllnek ezaltal a kulonleges, egzotikus termékek illetve a nemzeti
specialitasokat hordozé élelmiszerek. Akarcsak a regionalizalddas és globalizalodas,
szintén egymast kiegészitd trendként és ellentrendként jelenik meg Eurdpaban a
taplalkozasi szokasok internnacionalizalédasa és a regionalis identitas er6sodése.
Az internacionalizalédas jelensége megnyilvanul a taplalkozasi szokasok
megvaltozasaban: a nemzeti éttermek kozelsége, elérhetésége, megismerése pozitiv
vagy negativ véleményt formal a fogyasztdban a jellemzd ételeken keresztll az
etnikumkulturajardl is. Ellentrendje a regionalis identitds er6sodése: Eurdpa
egyesulésével az emberek torekszenek fuggetlenségik gyakorlasara, regionalis

sajatossagaik megtartasara, ideértve az izeket, f6zési szokasaikat.

Az élelmiszerfogyasztoi magatartastrendeket Szente-Széles-Szakaly (2006) kutatta
és kiemelkedd trendnek tekintette az egészséget, mint legfébb tarsadalmi értéket,
ami a kovetkez6 években varhatéan a legfontosabb szerepet fogja betolteni.
Varhatéan a vevék dontéshozataldaban az arak mellett kiemelt szerepet kap az
élelmiszerminéség, a kényelem és az élelmiszerbiztonsag, az egészséges

életmod.

Korabbi vizsgalataiban Szakaly (2002) meghatarozta a stratégiai élelmiszerek
fogalmat és jellemzdéit: a stratégiai élelmiszerek jol megklldnbdztetheté marketing
jellemzékkel rendelkeznek (pl. kiemelked6 minéség és terméktulajdonsagok),
valamilyen taplalkozasi elbnyt hordoznak, valamint fogyasztasuk éves ndvekedése
meghaladja a hagyomanyos élelmiszerekét. Ezeknek a kritériumoknak megfeleld
élelmiszerkategériak az organikus (bio)élelmiszerek, a tajjellegii élelmiszerek,
hungarikumok és a funkcionadlis élelmiszerek. A hagyomanyos és tajjellegi
élelmiszerek el6térbe kerllése a magyar hagyomanyok felértékel6désébdl, a
gyokerek keresésebdl adddik (Szakaly 2002). A hungarikumok kiemelt taplalkozasi
elényokkel rendelkeznek, vasarlasi hajlandésaguk a kulonlegességek iranti
fogyasztoi igény miatt folyamatosan névekszik, kiemelt szereplik van a kdrnyezet- és
tajvédelemben, a népesség megtartasban valamint a turizmus fejlesztésében. Ezek a
kozds jellemzék kivald alapot biztositanak a kdzdsségi marketing szamara (Szente-
Széles-Szakaly 2006).
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Ha a hosszu tavu trendeket termék és markaszinten elemezzik a termékfejlesztés

tekintetében Bretschneider (2004) a kovetkezbket allapitotta meg:

A piaci rések szerepe novekszik, el6térbe kerulnek az izlésekre, divatokra épuld
termék innovaciok. Az élelmiszerfogyaszto kiterjeszti, differencialja
informacioszerzési forrasait, és a tdomegfogyasztok helyett elétérbe kerlinek a
szemelyi fogyasztas elemei, a testre szabott termékeket és szolgaltatasok valnak

fontossa.

Horvath-FlUrediné-Fodor (2005) az értékrend hatasat vizsgalta a taplalkozasra,
meghatarozva a fogyasztéi magatartastrendek alapveté dimenziodit, melyek a
kovetkezbk: id6, egészség, tudas, hitelesség, bizalom iranti vagy. Kutatasuk
eredményeképpen korulhataroltak a magyarok értékrendszerét megjelenité tényez6k
harom csoportjat: Az els6 a hedonisztikus élettel 6sszefliggé értékek csoportja
(6nallésag, sok szabadid6, élvezetes élet), a masodik csoportot alkotjak a
tradicionalis értékek (csalad, kiegyensulyozottsag, nyugodt élet), a harmadik
csoport pedig az anyagi biztonsaggal o6sszefliiggé értékek csoportja (siker, karrier,
anyagi biztonsag). A magyar fogyasztok szamara az alapveté élelmiszerek
kivalasztasa soran legfontosabb értékek a kovetkez6k: egészség, biztonsag, nyugodt

csaladi élet, j6 emberi kapcsolatok.

Az élelmiszerfogyasztasban jelentkezd trendeket és ellentrendeket olyan tényezdk
befolyasoljak, alakitigk, amelyek a mindennapi életben is fellelhet6k.
Torécesik (2007b) a napjainkban jelentkezé food-trendeknél, az alabbi kulcsszavakat
alkalmazta randomszeriien: élmény, egészség, moral, etika, felelésség, luxus,
esztétika, gyorsasag, kényelem, szakértelem, technika, tudomany, sziikség.

Ezen kulcsszavak segitségével azonositott trendeket négy nagy csoportra bontja:

gyorsasag, kényelem;
kornyezet, felel6sség;

egészseég, tudomany;

W bh =

elmény, szakértelem.

A gyorsasag, kényelem csoportjdba sorolt kategériak kozé tartozik a fast food, ami
a rohan6é emberek terméke, és ennek kulonb6zd valtozatai a call food és a finge

rfood. Az el6bbi az otthonunkba rendelhetd ételeket, mig az utébbi a menet kdzben
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elfogyaszthato kis ételfalatkakat jelenti. A convencience food az otthon elkészithetd,

félkész- és készételek korét foglalja magaban.

A kornyezet és felelésség altal meghatarozott trendek kozé tartozik a bio food
kategdria, ami a vegyszermentes, természetességet biztositd élelmiszereket foglalja
magaban. Ezen termékkor kereslete egyre jelentdésebb, azonban kinalata korlatozott.
Az authenti cfood esetén olyan termékekrdl beszélhetlink, amelyet felelés termelés
jellemez, az elado ismeri, hogy mi torténik az elballitas soran, gyakran az eladd és a
termel6 személye azonos. A frusted food esetén a vasarlo biztos lehet abban, hogy
azt fogyasztja, amit igértek neki, ezaltal nem veszélyezteti sem a sajat, sem szerettei
egészségeét. Felértékelédik a local food szerepe, ami a lakokoérnyezetben termelt

élelmiszereket foglalja magaban.

Az egészség és tudomany korébe szamos trend tartozik. llyenek tébbek kozott a
healt hfood, a super food és a novel food. Az els6 csoport olyan élelmiszereket
jelent, amelyek természetes eredetiiek és az egészségunket szolgaljak, a technikai
beavatkozas elfogadott. A super food természetesen funkcionalis hatasu, nincs muvi
beavatkozas. A novel food olyan kémiai anyagot tartalmazé étel vagy dsszetevd,
amely létrehozasaban kémikusok, biologusok vesznek részt. Ide tartoznak példaul a
mikroorganizmusok vagy a gombak is. A clean food az allergiasok életét konnyiti
meg, kiszlri azokat az elemeket, amelyek problémat okozhatnak egy-egy érzékeny

embercsoportnak.

Az élmény és szakértelem altal meghatarozott csoport a hedonista embert
szolgalja. Ebbe a csoportba sorolhaté a mood food, amely élelmiszerek
létrehozasanak célja a boldog étkezés, a sensual food, ami egyszerre tobb érzékre is
pozitiv hatassal van. A wellness food mar életérzést is kdzvetit. Az egyes nemzetek
konyhaja — ethnic food — ma mar kdnnyedén beépithet a hazai ételsorokba, és a
régmult idék ujra divatba hozott élelmiszereivel egyltt — retro food — az élmények

fokozasat szolgaljak®. (Térécsik 2010)

2.3 A mezdgazdasagi és élelmiszer-iparitermékek marketingsajatossagai

Az élelmiszerek tobbsége alapvetd szukségleteket elégit ki, ezért egy résziik irant

a kereslet rugalmatlan. Masik, tarsadalmi vonatkozasa: "...az élelmiszerek

*Térécsik Maria http:/korunk.org/letoltlapok/Z_SKorunk2010december.pdf
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fészerepet jatszanak a mi szocializacidbnkban" (Lyman 1989). A felnéttkori
viselkedésben meghatarozoak a gyermekkori étkezési szokasok, mint a tisztasag és
a rend iranti igény. Az éhség kielégitése utani szikségletek, igy a biztonsag igénye is
szorosan Osszefigg az emberek készletezd, felhalmozd szokasaival. Gazdagabb
tarsadalmakban az élelmiszerek helyét a pszicholdgusok szerint egyéb targyak is

atvehetik, a legaltalanosabb természetesen a pénzfelhalmozas.

Az élelmiszerek tehat egyarant nagy szerepet kapnak bioldgiai névekedésinkben és
a pszicholégiai fejlédéslinkben. Ennek a kettds szerepnek kdszdnhetben egyes
termékek koronként, kulturanként valtozé megitélésnek, értékitéletnek vannak kitéve.
Az élelmiszerek értékét tehat nem csak biolégiai hasznossaguk, hanem a hozzajuk
fliz6d6 tarsadalmi itéletek, képzetek egyiittesen adjak. igy nyilvanvald, hogy nem
elég magat a terméket ismerni és bemutatni, bele kell tudni illeszteni a

megcélzott tarsadalmi kozeg kulturajaba és értékrendjébe.

Aki azonban élelmiszert vagy élvezeti cikket kivan a jol ellatott piacra vinni,
ugyancsak ismernie kell annak lélektani és szociologiai vonatkozasait. Az élelem az
agrarmarketing szempontjabdl - fogyaszthaté végtermék esetében - jelentds

mértékben tarsadalomlélektani komponenseket is tartalmaz. (Tomcsanyi1988)

Az idézett szerzd szerint a lélektani szempontok elsdésorban a fogyasztoi
végtermék-marketingben jutnak szerephez, azaz nyerstermékek esetében a
kertészeti termékeknél, a burgonyanal, a tojas és a tejtermelésnél, valamint a
halforgalmazasban. Tomcsanyi (1988) két sajatos kifejezést alkalmaz az "élettani

hasznossagot" és "a lélektani jellegli kedveltséget" az élelmiszerek
értékosszetevbiként, tovabba azt allitia, hogy a marketing és az emberekkel vald
foglalkozas szempontjabdl a hormonadlis szabalyozas a legfontosabb. Az ember

Iélektani és élettani valésaga nem valaszthatd el egymastél.(Tomcsanyi1988).

Az élelmiszerek pszicholdgidjaval Lyman(1989) foglalkozik részletesen a hasonld
cimi konyvében. Célja az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi preferenciak
pszicholégiai értelmezése, a tapasztalatok tartalmanak és természetének
figyelembevétele a hiedelmek, az ideak, az érzések, az imazs komplexitasanak

értelmezése.
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Hoppal (1980) az élelmiszereket, mint készételeket a szemiotika szempontjabdl
vizsgalta egyik tanulmanyaban és hivatkozott Douglas, Pirth szerzbkre, akik
néprajzkutatoként foglalkoztak az ételek jelképes értelmének vizsgalataval és

megallapitasuk ko6zos tartalma: az eételek nyelvén tarsadalmi tényekrdl is

beszélhetink". Véleménye szerint a taplalkozasi viselkedés " rendkivul Osszetett
dolog, azaz az értékesitéssel kapcsolatos kritériumok felsorolasa és magyarazata
legfeljebb elméleti uton, a legigényesebb okonometriai modellek segitségével
kisérelhet6 meg." Vannak olyan tényezdk, amelyek kozvetlenll befolyasoljak a
taplalkozasi viselkedést és vannak olyanok, amelyek csak indirekt médon hatnak.

(Hoppal1980)

Ez a vélemény csak meger6siti és alatamasztja a mar leirt elméleti megallapitasokat.
Ezek szerint az emberek bioldgiai Iétébdl fakadnak a kozvetlen befolyasold tényezék.
llyenek lehetnek az egészseég, a testsuly, a kor. A masik tényezbcsoport a tarsadalmi
kOzeg altal determinalt. Ezek lehetnek a munkanélklliség, a szabadon elkdlthetd

jovedelmek, a lakasviszonyok, a kornyezetvédelem.

A két tényezbcsoport szamos helyen szorosan 6sszefonodik, ezzel egyutt az értékek
artikulalt megfogalmazasa nehézkes. Minden tarsadalmi rétegben talalhatok kévérek
és sovanyak, egészségesek és betegek. A jobb modu rétegek azonban képesek
életmodjukban is kovetni az uj fogyasztoi iranyzatokat. Az egyik ilyen jelenség az

élelmiszerek okozta egészségi karosodasoktol valo félelem.

A CMA-MALO-BRIEFE 91A szamu (1989) jelentése arrél szamol be, hogy 1971 és
1990 kozott 20%-rél 58%-ra nétt a német haziasszonyok félelme az élelmiszerek
okozta veszélytdl és a gyogyszerekhez hasonlé palyat futott be. A 10 megnevezett
veszélyforrasbdl a levegd, a viz és kozlekedés utan a negyedik leggyakrabban
hasznalt egészséget veszélyeztetd. Ennek oka két dologra vezethet6 vissza, az els6
az egészségtudatossag erésddése, igy egyes termékek, termékcsoportok le vagy
felértékelédése. A borjuhus, a tengeri hal, a gombak a veszélyes kategodriaba
kerultek. (Windhorst 1985)

A masik, az egyre gyakoribb élelmiszer-botranyok nagy publicitasa az 1985-0s
"glikol-botrany" az osztrak borokat, a "mythol-botrany" az olasz borokat 80-60%-0s
forgalom-visszaeséssel sujtotta. (Windhorst 1985) Az 1994-es magyar "paprika-

botrany" kihatasai egyes szakértdi vélemények szerint a kdvetkez6képpen alakult: a
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korabbi vasarloknak megkozelitben egyharmada tovabbra is megbizik a
termékekben, egyharmada alkupozicidjat erdsitette vele és egyharmada elfordult a

magyar paprikaipar termekeitol.

Az élelmiszer-marketing lehetéségeit és hatarait a fogyasztok taplalkozassal
kapcsolatos ismeretei és a bedllitottsag javitasara tett proméciés eréfeszitések
hatékonysaga, valamint a haziasszonyokban munkalkodd félelem az egészséget

veszelyeztet6 anyagoktdl, hatarozza meg. (Windhorst 1985)

Windhorst az altalanos imazs O0sszetevOket adaptalja az élelmiszerekre is. Harom

"taplalkozasi viselkedés" szempontot emel ki:

e érzékszervi szempontok, mint az 6sszetevdk vagy "belsé" mindségi jellegek,

e minden egyes fogyasztd kifejez6désre jutasai, ennek kovetkezménye a
célcsoportokra iranyitott gyakorlati marketing,

e atermék imazsa mint kilsé mindéségi jegyek, a fogyaszto biztonsaga és

egeszség iranti kdvetelményei.

A termék imazs mellett emlitést tesz az élelmiszerek eléallitoirdl is. A fogyasztok
részérdl gyakran felmertl a kdzvetlen kapcsolatba l1épés igénye a termelével. Ez a
gyakorlatilag alig kielégithetd igény, felveti a "brand-imazs" és a szarmazasi hely
imazsanak problémajat. A mezégazdasagi termékek nagy részére a névtelenség a
jellemzb. Ennek okai elsésorban a termékek jellegébdl adddnak, nehezen
differencialhatok, el6éallithatd mennyiségik és mindségi stabilitasuk nem teszi
lehetbvé markazasukat. Ezzel szemben az élelmiszeripari-termékek esetében a
markazas valaszthaté marketingstratégiat jelent. Lakner (1993) megallapitja, hogy
"Ennek érdekében a korabbinal céltudatosabb reklamkampanyra van szukség. A mai
magyar vallalati gyakorlatban még igen ritka a reklamkampanyokat megel6z6

imazs vizsgalat alkalmazasa." Lakner, Z. — Kébor, K. — Kovécs, E. (1993)

Fontosnak tartom megkulonboztetni az orszag eredet imazs és orszagimazs
fogalmakat. Az orszag eredet imazs (Country of Origin, roviditve COQO) Malota
(2003) alapjan a termékatfogd imazsanak az a része, amely a termék adott orszagbal
valé szarmazasa alapjan alakul ki. A fogalom a termékre vonatkozik, a fogyaszto a

terméktulajdonsagra kdvetkeztet az adott orszagbdl valé szarmazasbdl.
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Ezzel szemben az orszagimazs az adott orszagrol kialakult képunk, amelynek
forrasa a leird, kovetkeztetett és informacios hit (Martin és Eroglu, 1993). Kotler
(2001) szerint az orszagimazs kulonbozé hitek, ideak, benyomasok 0Osszessége,
melyet az emberek egy bizonyos orszagrol magukban hordoznak; nem vonatkozik
kozvetlenul a termékre, hanem az orszagimazsbdl attételesen vonunk le
kovetkeztetéseket a termékre vonatkoztatva. Hatassal van-e a fogyasztéra a termék
eredete a dontése soran? Ennek elemzéséhez elengedhetetlen a fenti fogalmak

mellett az attitid vizsgalata.

Az attitlid fogalmat Allport (1935) definialja tapasztalat révén szervezddott mentalis
és idegi készenléti allapotként, mely iranyité vagy dinamikus hatast gyakorol az
egyén reagalasara mindazon targyak és helyzetek iranyaban, amelyekre az attitld
vonatkozik. Az attitid tehat tanult és tartdés beallitodas, bels6 készenléti allapot

kilénbdz6 ingerekkel, targyakkal, emberekkel, témakkal szemben.(Popovics 2009)

Erickson-Johansson-Chao (1984) azt vizsgaltak, hogy az orszag eredet imazs
valtozét figyelembe véve a Fisbein és Ajzen (1975) altal feltételezett hitek-attitlid
kapcsolat vagy az ezzel ellentétes Zajonc (1980) — féle felfogas — az attitidok, az
érzelmi beallitottsag — alakitjak ki a termékrél szold hiteket — az igaz. Megallapitasa
alapjan a kapcsolat kétiranyu: a hitek alakitjak ki az attitidoket és az attitlidok is
alakitjak a hiteket. Johansson (1988) szerint a termék szarmazasanak nemcsak
min&ségjelzé (kognitiv) hanem szimbolikus, érzelmi (affektiv) jelentése is van, a réla

alkotott képet a tarsadalmi-szocialis normak is befolyasoljak (normativ).

Mas vélemények szerint a termék eredetét, mint informacioét a fogyaszték akkor
veszik figyelembe, ha mas informacié nem all rendelkezésre (Erickson-Johansson-
Chao 1984; Johansson-Douglas-Nonaka 1985). A termék szarmazasabdl a
fogyaszto kovetkeztethet a termék minéségére, az orszag eredet befolyasolhatja az
egyes terméktulajdonsagok megitélését, az atfogd termékértékelést és a
preferenciakat vagy a szolgaltatok kozotti valasztast (Nagashima 1970; Rierson
1967). Verlegh és Steenkamp (1999) megallapitasa alapjan az orszag eredet imazs
hatasa nagyobb a termék észlelt min6ségére, mint az attitidokre és a vasarlasi
szandékra. (in Malota 2003)

Amennyiben a fogyasztonak uj terméket kell megitélnie, amelyrél csak az orszag

eredet ismert akkor az ehhez kapcsolddo informaciok aktivalédnak. Ha a fogyaszto
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elég biztosabban, hogy a termék eredete garantalja a termék altalanos minéségét,
akkor az szignifikansan részt is vesz a termékértékelésben. Ha viszont az orszag
eredet nem egyezik mas tulajdonsag-informaciokkal, akkor a fogyaszté nem teljesen

bizik meg benne és egyenkénti terméktulajdonsag-értékelést hajt végre.

Ha a fogyaszté nem ismeri az orszag termékeit az orszag eredetbdl, mint iranyadd
informaciobdl kovetkeztet a terméktulajdonsagokra. Ha a fogyasztd ismeri az orszag
termékeit az orszag eredet imazs Osszegzi a fogyasztd  hiteit a
terméktulajdonsagokrél (Han 1989). Li-Dant-Wortzel (1995) véleménye alapjan az
orszagimazs indirekt modon vesz részt a fogyaszté dontési folyamataban: ha nem
egyértelml egy terméktulajdonsag, a fogyaszté el6hivja az orszagrol alkotott képét
és ez befolyasol negativ vagy pozitiv iranyba. Az orszag eredet imazs jelentésége
csOkken a termékértékelésben, ha a fogyasztd kdzvetlen tapasztalatai a termékrdl
nének. Az orszag eredet imazst definialhatjuk ugy, mint egy kulsé
terméktulajdonsagot, amely a termék szarmazasi vagy el6allitasi helyébdl adodik
vagy egyszerre mindkett6b6l. Az orszag eredet imazs hasonlé a markazas
koncepciodjahoz, itt a szarmazasi hely neve adodik hozza a fogyaszté attitlidjéhez és
ugy asszocial ra a fogyasztd, mint egy markanévre (Ozretic-Dozen et al. 2007).
Néhany esetben az orszag eredet imazs er6sebb hatassal is birhat, ami az

arérzékelést is torzithatja (Kaynak et al. 2000).

,Imazs alatt azt az automatikusan felidéz6dé képet, képzetet értjik, amely a vevében
valamilyen jel, kép, szin stb. hatasara megjelenik.” (Hoffmanné 2000). Létezik
termékimazs, markaimazs, szervezetimazs, |étrejohet informaciok hatasara, de
kialakulasaban szerepet jatszanak a vasarlas utani folyamatok és tapasztalatok is.

Az imazs létrejottében a valésagnak harom megjelenési formaja jatszik szerepet:

Az elsé az objektiv oldal: a fogyaszté szempontjabdl erre példa az aru képe,
teljesitménye (ugyanazt a terméket az egyes fogyasztdk kulonbozékeppen érzékelik
vagy irjak le). A masodik a szubjektiv oldal: az objektiv ismérvek altal leirt
tulajdonsagok az egyen értékelései és érzelmei szerint kulonb6zd egyeb
jelentésekkel egészulhetnek ki. A harmadik pedig a tarsadalomlélektani oldal, amely
a csoport befolyasol6é szerepét hordozza magaban: a kézés élmények hatasara az
egyének a csoport értékelési rendszerét is atvehetik, amely befolyasolja &6ket

dontéseik meghozatalaban (Hoffmanné 2000).
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Szabo-Lakner (2004) meghatarozasa alapjan ,az imazs az a kép, amely az adott
vallalatrol vagy termékmarkakrél adott emberekben kialakul, és kialakitasat,
milyenségét szamtalan szubjektiv tényez6 befolyasolja.” Az imazs olyan értékelést és

egyszerisitést jelent, amely az egyes tulajdonsagok szubjektiv észlelésére épul.

Az agrar- és élelmiszeripari termékek esetében Totth (1998) az imazs-alakito

tényezbket két részre osztja:

Az elsb csoport az alaphasznossag jellegli imazs-alakité tényezék kore, ide
tartoznak a pontosan mérhet6 tulajdonsagok, mint példaul a beltartalmi érték,

kaloriatartalom, ar, egészségre karos anyagoktol valé mentesség.

A masodik csoport a kiegészité hasznossag jellegii imazs-alakité tényezok, ide

tartozik példaul a presztizsérték, forma, csomagolas, védjegy, kommunikacio.

Ha tudatosan alakitjuk ezeket az imazs-alakitdé tényezbket befolyasolhatjuk a

termékrél kialakult képet és ez altal a fogyasztd dontését is.

A fogyasztdé termékészlelésére a komplexitds jellemz8, nemcsak a mérhetd
tulajdonsagok alapjan dont, hanem az alap és kiegészit6 hasznossagi tényezéket
O0sszevontan értékeli. Ezeket a hasznossagi tényezbket 6sszekapcsolva a fogyasztok
egyre novekvd informaciés igényével és a telitett piacon a termék
megkulonboztetésétél vart elbnyokkel Szabd (1995) az egyre részletezdbb

termékjeldlés iranyaba hatoé igényt allapit meg.

Magyarorszag kedvezé foldrajzi elhelyezkedése miatt kivaléan alkalmas kiemelkedd

minéségl és magas hozzaadott értékkel rendelkezd termékek elballitasara. A hazai
kivalé termdOhelyek ismertsége itthon altalaban széleskérli, am ahhoz, hogy a
termbhelyek imazsat kulfoldon is kialakitsuk, a termékszerkezet és a technoldgia
atalakitasan kivul egyéb tényez6k is szerepet jatszhatnak. llyen egyéb tényezd lehet
az adott terméhely hangulata, az adott termék el6allitashoz kapcsolédd emberi tudas
(know-how), az adott régi6 torténelme, hagyomanyai. Ezek a tényezbk befolyasoljak
az imazs mindségét, amit tudatos kommunikaciéval (pl. részvétel regionalis

kiallitasokon és vasarokon) megerésitve pozitivva lehet alakitani (Lehota 2001).

Ahogy a marka vagy a vallalat imazsa befolyasolja a fogyasztok dontéseit, illetve a
piaci sikerlehet6éségét nodvelik, ugyanugy hat a fogyasztéra a nemzeti vagy

orszagimazs, ahonnan a termék szarmazik (Beracs 2002).
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A védjegy jogi megjeldlés, a marka hétkdznapi hasznalati szo, de jelent6séguk kozel
azonos. A reklam tekintetében a védjegy a jo hirnév szimbdoluma, s bizonyitja mint
.<arujelzd”: a j6 minéséget, az azonos szinvonalat, segiti a vallalati good-will
megtartasat és alakitja a vallalati imazst. A védjegy tehat a reklam és a vallalati

marketingtevékenység eszkoze, versenyeszkoze.

A fbldrajzi arujelz6k (eredet-megjeldlések, szarmazasi jelzések széles Kkori
elterjedésik és erds mindségjelzd funkcidjuk miatt az okortdl napjainkig fontos
szerepet toltdttek be a vilag kereskedelmében (pl. kinai porcelan, carrarai marvany
és libanoni cédrus stb.). E megjelolések és kozottik kulonésen az eredet-
megjelolések (csabai kolbasz, makdéi hagyma, kalocsai paprika stb.) a magyar
gazdasag jelenlegi viszonyai kozo6tt is hatékonyan el6segitik termékeink hazai és
kulfoldi értékesitését. A szarmazasi jelzések kvalifikalt formai tulajdonképpen az
eredetjelz6k, amelyek annak a helységnek, tajnak, orszagnak a nevét hasznaljak a

termék megjeldlésére, amely a mindségeét, jellegét dontéen meghatarozza.

Palléné (2010) szerint az eredetjeldlt termékek esetén a termelés mddjara torténé
utalas a mindségnél is er6sebb ,az egy sajatos foldrajzi kdrnyezetnek kdszénhetd,

annak lényegi természeti és emberi tényezdivel egyetemben”. (Szakaly et al. 2010.)

1. tablazat: A védjegy és eredetjelolések osszevetése

Megnevezés: Eredetjelolések: Védjegyek:

1. Megkuldnboztetd jelleg foldrajzi és mikro- emberi kollektiva
forrasa klimatikus tényez8k tudasa

2. Eléfordulasuk, mez6gazdasagi és széles korben
hasznalati kor élelmiszer-iparitermék hasznalhatok

dontd tébbségben,

szolgaltatasok nem

3. Hasznélék szdma kollektiv egy alanyu
4. Bejegyzési kotelezettség nincs alapfeltétel
5. Hasznalat id6tartama korlatlan 10 év

Forras: Tattay (1993) cikke alapjan
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Az eredetjelz6ket sikeres termékek esetében ugyanaz a veszély fenyegeti, mint a
sikeres markakat, nevik generic névve, fajtamegjeldléssé valhat, amint az tortént az

edami, a konyak, a parizsi, a bécsi szelet esetében.

Az élelmiszertermel6k és keresked6k egyik altalanosan alkalmazott stratégiaja a
markazas. Ennek egyik okat a marketingszakirbk a piaci szegmentacio
kovetkeztében megjelend "termék tulburjanzasban" latjak, ami minimalis min&ségi
differencialodassal jar egyutt (Connor, Schmalensee, in Gurnewald — Faulds 1993).
A tanulmanyok nagy része azt mutatja, hogy kevés a fogyaszték altal is
értékelheté tényez6 a vasarlasi dontésekben. Gyakran az ar és a markanév a
hasznalhat6 kulcs a min6ség megitéléséhez. A harmadik fontos alkalmazott tényezé
meg a csomagolas mérete, ami azt jelenti, hogy a nagyobb méretet alacsonyabb
egységaron kinalnak (Gurnewald — Faulds 1993). A szerzdparos tanulmanya is
megerdsiti, hogy a vevék a ,mindséget" mint jelz6t, nem tudjak kezelni, helyette a

markanév, az ar és a csomagolas mérete kap szerepet.

Az élelmiszerek nevének hitele fugg attdl is, hogy keresked6i vagy termeléi
névhasznalatrol van-e szdé. A vasarlok azt hihetik, hogy a termel6k, akik a
koltségalapu arképzéssel alakitjak ki az araikat, érdekeltek a jobb alapdsszetevOk
alkalmazasaban és a szigorubb minéségellenbérzésben. A védjegyhasznalat
harmadik uUtja a kozos védjegy, aminek bevezetése Magyarorszagon most van
folyamatban a kollektiv marketingprogramon belil. A kézds magyar védjegy
alkalmazasat a kulféldi vallalatok 77%-a tartana hasznosnak, elényosnek. (Kiraly
1994).

2.3.1. Az élelmiszerek csomagolasa.
Elelmiszereink eladhatésaganak egyik alapvetd tényezéje termékeink ,ruhaja", a
csomagolas. A j0 mindségl élelmiszeripari termékek értékesitése az egyre
igényesebb kullpiacokon a csomagolasi formak, a csomagolas megjelenése és az
alkalmazott csomagolasi mdédok miatt egyre nehezebb, tobbnyire csak jelentbs
arveszteségekkel lehetséges. Német vizsgalatokra hivatkozva Gerely (1992) bemutat

egy fogyasztdi prioritasrendet, az élelmiszer-csomagolassal kapcsolatban:
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2. tablazat: Fogyasztoi prioritasok
Elvezeti érték
Tapérték - tajékoztatas
Szolgaltatasi értéek: - adagnagysag,

- cipelhetbség,

- berakhatosag,

- kinyithatésag,

- becsukhatésag,

- melegithetdség,

- szemetelhetfség
Kulturalis érték: - forma,

- szin,

- megjelenés,

- tajékoztatas,

- tanitas,

- felvilagositas,
Ujdonsagérték: - Uj kiilesin,

- Uj belbecs,

- mindkett6 uj,

- Uj méret, forma.

Forras: (Gerely 1992)

A harmadik kor a kulturdlis értékek kore, ami a marketingkommunikacié
eszkoztarahoz all kdzelebb, mig a tobbit inkabb a termékkorbe soroljak a szerzok. A
csomagolas, mint tevékenység helyét és szerepét a marketing rendszerében
tobbféleképpen hatarozzak meg. Egyes szakirodalmi szerzék szerint a csomagolas a
termékmix része, masok szerint a kommunikaciés-mix eleme. Ez a besorolas is

mutatja a csomagolas kettbs jellegét (Lehota 1994).

Totth (1998) szerint az élelmiszerminéséget az un. alaphasznossagot alkotd imazs
Osszetevok kozott emliti, de ide sorolja még a minéségen kivll a valasztékot, az arat,
a felhasznalhatésag idejét, a beltartalmi értéket, a vitamin-tartalmat, a
beszerezhetbséget, az egészségre karos-, valamint a szintetikus anyagoktol valo
mentesseéget, tovabba a kaldriatartalmat. Az un. kiegészité hasznossag csoportjaba
sorolja a koOvetkezOket: divatossag, presztizs érték, forma, csomagolas, grafika,
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védjegy és kommunikacié. (Totth 1998) Feltételezheté ezek alapjan, hogy a

huskészitmények esetén is fontos a csomagolas és a vizualizalt kommunikacio.

A csomagolashoz kapcsolodhat a markazas kérdése. A termékkor esetében elvaras
a magyaros hangzasu, magyarsagra utalé markanevek alkalmazasa, ami szintén
segitheti a fogyasztot a tajékozdédasban és a valasztasban. (Szakaly 2008) Itt emliti

példaként a Pick téliszalamit, Gyulai kolbaszt is.

Az élelmiszerek esetében a termék-fogyasztd viszonyabdl mar kiderllt, hogy a
kommunikaciés eszkdzoknek a szerepe kettds kell, hogy legyen, ahogy a fogyasztdk
is a dontéseiket nem csak a kozvetleniil felfogott impulzusok alapjan hozzak.
A csomagolasok meéretikkel kozvetlenll a gazdasagossag uzenetét hordozhatjak,
mig egy masik sikon impulzust adhatnak gyors, azonnali fogyasztasra. A csomagolt
termékeket gyartdbknak két meghataroz6 célla van a marketing-mixuk
termékfejlesztésében: batoritani a fogyasztokat a valasztasra és batoritani a
fogyasztot a fogyasztasra (Wansink1993), ami egyes fogyasztéknal olyan sikeres
lehet, hogy ,evési roham” formajaban az adott kiszerelés teljes elfogyasztasahoz

vezet, a fent nevezett szerzd kutatasa szerint.

A kozvetlen tajékoztatast, tanitast nemzetkozi és nemzeti jogszabalyok és elbirasok
alapjan lehet a csomagolason megjelentetni. A nemzetkdzi gyakorlat atvétele és
honositasa az Elelmiszertdrvény munkalatai soran napirenden van. Jelenlegi
el6irasaink megfelelnek a Codex Alimentarius Committee kivanalmainak (Gerely
1992).

A csomagolasnak a fogyasztok befolyasolasa mellett a kornyezetvédelem
szigorodasaval egy mas tipusu informaciét is kozvetitenie kell majd. A csomagolason
kotelezéen fel kellene tintetni, hogy maga a csomagolas milyen anyagfajtakbal all,
valamint azt, hogy melyik a megfelel§ visszagyljtési rendszer, amely biztositja az

anyag visszakerulését az ujrafeldolgozasra (Kiss1992).

A szinek és formak az életkor egyes szakaszaiban mas-mas erdésséggel hatnak.
A kisgyermekkorbdl kilépve altalaban a forma szerepe a dominans, az
élelmiszereknél ellenben gyakran a szin épp olyan fontos, mint a forma
(Lyman 1989). A korral a szinek preferencidja is valtozik, a kisgyerekek az erds,

csillogd szineket kedvelik, ezért valasztjak az ilyen csomagolasu édességeket, mig a

37



korral a pasztellszinek preferencidgja né. (Zubek — Solbergin— Lyman 1989).
A szineknek emocionalis hatasuk van, ezek kozul néhany univerzalis jelentésl, mig

vannak olyanok, amelyek kulturanként valtoznak.

Az élelmiszerek esetében a szinek sok esetben bizonyos izekkel asszocialhatok.
Az Aaltalanos szinpreferenciak nem alkalmazhatdék kodzvetlenll az élelmiszerek

esetében. (Lyman 1989).

Kalféldi vélemények szerint az élelmiszer-marketingprogram kulcsszavai a
kovetkezdk kell, hogy legyenek: min6éség, informacio, reklam. (Kiraly 1994).
A mindség kérdését a kulonb6zb6 szakmak segitségével mar értelmeztuk és kitlint,

hogy mindig annyi fajta minésége van egyazon terméknek ahany vevdje.

2.3.2. Elelmiszerek és mezégazdasagi termékek marketing sajatossagai
Az élelmiszereknek jelentés része olyan aron és mennyiségben kerll forgalomba,
ami a vevbket a megbizhaté és kicsit dragabb markak valasztasara indithatja
(Gurnewald — Faulds 1993). Az élelmiszerek relative olcsé ara, csomagolasa, révid
id6én bellli elfogyasztasa, gyakori vasarlasa az énkiszolgald Gzletekbdl az élelmiszer-
gyartokat meglehetésen nagy reklamkiadasokra birja. Az élelmiszer-vasarlok, még
ha mutatnak is némi markahiiséget, altalaban hajlandék az uj termékek és
markak kiprébalasara. Ezt a megallapitast Henneberry és Charlat (1992)

tanulmanya is alatamasztja.

Az élelmiszer-piac kulonbozé szerepl6i mas-mas reklamozasi format preferalnak, de
altalaban kijelenthet6, hogy az élelmiszer reklamok arorientaltabbak és
informativabbak— a meggy6z8 és emocionalis hatas mellett is — mint a tébbi
fogyasztasi cikkek reklamjai.

A mezbgazdasagi termékek reklamozhatésaga mogott az egyik, mar fogalmazott
markazhatésagi probléma huzdédik meg. A mezdgazdasagi termékek esetében
éppen ez a legnehezebb: a mindségi szint stabilizalasa a piac szamara szukséges
mennyiseég mellett. A szikséges mennyiséghez és a reklamozashoz elégséges
pénzhez a termel6k k6zds 6sszefogassal jutnak, ezt nevezik generic reklamozasnak.
llyen tipusu reklamozasrél szamol be Kohls — Uhl (1990). A felvetett példak kozott
tobb eredetjelzé6 hasznalata is szerepel. A generic reklamozasba nem csak a
termel6k, hanem a feldolgozdk is bevonhatdok. A kozbs célja az ilyen tipusu

rekldamozasnak a keresleti gorbe megvaltoztatasa a teljes élelmiszer-osztalyban, mint
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pl. borju, tej vagy mandula (Kohls— UhlI1990). A hatékonysaga a generic reklamoknak
a kovetkez6 specifikus tényezoktél figg: minél kevesebb a helyettesitdé termék, annal
nagyobb a hatas. Minél tobbet fognak ossze, annal kisebb az esélye a kivdl

maradoknak, hogy lefol6zzék a reklamkoltséget visel6k hasznat.

Annal hatékonyabbak a mezb6gazdasagi termékek reklamjai, minél inkabb mego&rzik
eredeti, friss formajukat és nem valtozik identitasuk. A nehezen differencialhaté
mezdgazdasagi termékek reklamozasa ezek szerint tobb okbdl sem konnyl, a
parazita reklamozok kihasznaljak a markazatlansagbol fakado elénybket. A vevék
rugalmatlansaga felllrél is korlatos, mert mar nem tud tébbet fogyasztani a gazdag
réteg, és alulrdl is, mert a jovedelmek nem teszik lehetévé a dragabb és valtozatos
étkezést. A szintetikus élelmiszerek elterjedése defenziv promocionalis programokba
tomoriti a termeldket pozicidik megtartasara (Kohls — Uhl 1990). A mezdgazdasagi
és élelmiszeripari szektorra egyes nagy multinacionalis élelmiszeripari cégek
reklamjainak a gyakori jelenléte a jellemz6, ami az elektronikus sajtéban elkoltott

hirdetési 0sszegek segitségével is jellemezhetd.

2.4 Marka és termék kapcsolata

A kiindulasi pont lehet a marka fogalmanak meghatarozasa a termékfogalom
rendszerében. Sokféle megkozelitéssel talalkozhatunk. A legaltalanosabban
elfogadott termékdefiniciok a fogyasztéi szikségletet tekintik meghatarozénak. ,Az
emberek szukségleteiket és igényeiket termékekkel elégitik ki. Egy termék lehet
barmi, amivel az adott szikséglet vagy igény kielégithet6.” (Kotler 1998:40) A teljes
termék részeként is megjelenik a marka a termék megfoghaté korében, még a

megfoghatatlan termékeknél is. (Papp 2011)

"A termék olyan fizikai, esztétikai, és szimbolikus tulajdonsagok dsszessége, amely
a fogyasztd igényeit hivatott kielégiteni” (Bauer— Beracs 1998). Kellernél a marka
tulajdonképpen egy termék ,amely egyéb dimenzidokat ad a termékekhez, hogy
valamilyen modon megkulonboztesse az azonos szikseéglet kielégitésére készitett
terméktol.” (Keller 1998)

Az Amerikai Marketing Szovetség iranymutato definicidja szerint , A marka egy név,
vagy kifejezés, jel szimbdlum, dizajn, vagy ezek kombinaciodja. Célja, hogy az adott
eladd termeékeit vagy szolgaltatasait beazonositsa és megkllonboztesse a
versenytarsakétol. "(Amerikai Marketing SzOvetség in Keller 1998). Ez a
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meghatarozas egy olyan egyenest jelent, melynek egyik felén a racionélis és
kézzelfoghatdo megkulonboztetd jellemvonasok helyezkednek el, — amelyek a marka
Lermékiségebdl”, a terméktulajdonsagaibdl fakado teljesitményhez kapcsoldédnak, —
a masikfelén pedig a szimbolikus, érzelmi vonatkozasu és megfoghatatlan
tulajdonsagok; amely tulajdonsagok képviselik tulajdonképpen a markat. Ezek kozott
a végpontok kozott helyezkednek el az egyes markak, attdl fuggben, hogy mennyire

racionalis ill. elvont tulajdonsagokkal rendelkeznek (Keller 1998:4)

A magyar definiciok jelentésen nem bdvitik az emlitett vonalat. , A marka olyan
szimbélumok Osszessége, melynek feladata termékeknek és szolgaltatasoknak egy
meghatarozott gyartéval, forgalmazoval valé azonositasa és egyuttal azoknak mas
termékektdl vald megkulonboztetése.” (Bauer — Beracs, 1998:194) Mivel a marka a
vallalat egyik legéertékesebb vagyontargya, tisztaban kell lennunk azzal, hogy mit is
ertlnk alatta. A termék nem marka. A terméket gyartjak; a markat megalkotjak. A
termék valtozhat az id6 soran, a marka marad. ,, A marka kommunikacidja biztositja
az egyedi és tartds identitasat, a marka altal elfoglalt terlletet....A marka egy
memoriabank, ami hordozza torténelmét, és amely létrehozza az 0Osszegyljtott
tékéjét.” (Russel & Lane1990)

A markak dinamikusan fejl6d6 természetét elemzi McEnally és Chernatony (1999),
akik szerint, ahogy a marka stratégidgja valtozik és a fogyasztok egyre
kifinomultabbak lesznek a markak kulonb6z6 fokozatokon mennek keresztil.
Kifejtéslik szerint, a Goodyear (1996) modellre hivatkozva a markak kezdetben még
nem léteznek és az aruk tulajdonképpen markazatlan tdmegtermékek. Ebben a
szakaszban a kereslet meghaladja a kinalatot, mely allapot mar nem jellemzé a fejlett
orszagokra. A masodik szakaszban mar megjelennek a markak, amikor a
versenyhelyzet miatt a termel6k arra kényszerulnek, hogy megkulonboztessék a
termékeiket. Ez a differencidldas szakasza és els6dlegesen a termék fizikai
megjelenésében jelentkezik. Ebben a szakaszban a fogyasztok megtanuljak
megkulonboztetni a markaneveket. A markak megitélésében a hasznossagi értékek
jatszanak elsédleges szerepet. A kdvetkezd szintre akkor juthatnak el a markak, ha a
racionalis/funkciondlis tulajdonsagok és termékelényok alapjan mar nem képesek
megkulonboztetni az azonos termékeket képviseld6 markakat a fogyasztok.
A termékeldnyok alapjan paritas érvényesul a kulonb6z6 versenyz6 markak kozott,
és a donté szempont az érzelmi kapocs lesz a markavalasztasban, az a kapcsolat,

amely a vasarlét a markahoz fizi.
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Legfontosabb eszkdéz a markatulajdonosok szamara a marka személyisége.
A negyedik lépcséfokra akkor jutnak el a markak, ha a fogyasztok kiterjedt
ismeretekkel rendelkeznek a markarol, és sajat Onképuk részének tekintik,
szimbdélumként alkalmazzak a személyes értékeik kifejezésére. Az o6tddik szint
szerint a vallalat azonosul a markaval, annak komplex identitasaval és a fogyasztdk
aktivan részt vesznek a termék vagy a szolgaltatds megvasarlasa soran a marka
létrehozasaban. (Nadasdi 2003)

Rendszerint a csomagolas és a marka fontossagat a vasarlbk a kvantitativ
kutatasokban (és gyakorta a kvalitativ felmérések soran is) rendre alul értékelik a
kritikus terméktulajdonsagok soraban. llyenkor arrol kérdezik 6ket, vagyon az egyes
terméktulajdonsagok, milyen mértékben befolyasoljak dontésiket az élelmiszer

kivalasztasa soran. (Szakaly 2008).

2.4.1. Marka és védjegy
» A lényegi kuldnbség...” — a marka és a védjegy kozott — ... abban all, hogy a
védjegy jogi kategdria. Ennek nem mond ellent az a tény sem, hogy a vilag vezetd
markai szinte kivétel nélkll védjegyoltalmat is élveznek.” (Bauer — Beracs 1998:208.)
A védjegy és a marka kozotti kulonbség frappans megfogalmazasa Sandor (1985)

szerint;,, Minden védjegy marka, de nem minden marka védjegy.”

A korai munkak féleg a termék nevét és a védjegyét tekintették markanak, eléggé
leegyszerlsitve igy a marka fogalmat. Ma mar altalanos a k6zgazdasagi tudomanyos
életben elfogadott nézet, hogy a marka tobbet jelent, mint egy markanév és egy

torvényes védelmet biztosito vedjegy.

A védjegy, mint a kdzosségi marketing tipikus eszkdze azt a célt szolgalja, hogy mint
mindségi jel kifejezze a terméknek a piaci atlag folotti minéségét, és ezen felll
szimbolizalja a termék nemzetiségét, szarmazasat. Az egyéb markajelekhez
hasonléan a védjegynek egyértelmien meg kell kulonbdztetnie a terméket a
kinalaton beltl (Gaal 1996).

Magyarorszagon a veédjegyek szakértje Tattay Levente, aki jogi szempontok szerint
(jogaszprofesszorként) kutatta a védjegyek szerepét a kulonb6zé markanevek jogi
oltalom alahelyezését illetéen, széleskorlien publikdlva ezzel kapcsolatos
ismereteket (Tattay 2001, Tattay 1995, Tattay 1994, Tattay 1993 stb.). Meg kell
allapitani, hogy a jogi oltalom a markaépités szempontjabol kotelez6 a vallalatokra
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nézve, nem hagyhaté el, de inkdbb jogi, mint marketing szempontokat vet fel.
A marka hamisitasok tulnyomd része viszont a marka jelrendszerének olyan
masolasaval torténik, amely nem kdzvetlenul valésul meg, hanem csupan a marka
szimbdlumainak illetve nevének nagyon hasonlé megfeleléjével, a vasarlok
megtévesztésének céljabdl. A védjegykarosodast két méréeszkozon merték; az egyik
a felismerés (a valasz helyessége és a valasz ideje); a masik modszer az utanzo

markajel termékkategoriajanak a felidézeése volt.

Magyarorszagon, a védjegyek és a folrajzi arujelzék jogi oltalmardl, az 1997. évi XI

torvény rendelkezik.

2.4.2. A markanév hasznalat elényei
A marka fogalma altalanosan elfogadott abban, hogy f6 funkcidja a
megkulonboztetés és az azonositas, jollehet egyéb szerepe is van a vallalati
menedzsmentben (eréforras allokacid). A marka definiciojabdl adédd funkcidk tehat
szikdsek, a mai markak ezeket a kereteket feszegetik és egyéb szolgalatokat is
tesznek hasznaldiknak, alkalmazéiknak — fogyasztoknak és markatulajdonosoknak.
A marka funkcidi kilonb6zéek aszerint, hogy a fogyasztok szamara milyen elényoket

nyujtanak, illetve, milyen elényokhoz juttatjak tulajdonosaikat, a vallalatokat.

A marka elbényei, feladatai a fogyasztéi oldalon. A markak kulonb6zé szintl
igényeket elégitenek ki funkcidik révén. A funkcidk egymasra épulhetnek, egyes
funkciok alapveték, mig masok magasabb szintl igényeket elégitenek ki. Ezek az
eltér6 funkcidk az adott markatol fuggben, a kulonbdzd fontossaguak lehetnek.
(Hoffmeister-Téth & Torécesik 1996)

A marka feladatait meghatarozza, hogy milyen termékekre terjed ki egy marka,
milyen termékkategoériakat fed le. Amikor a marka csak egy meghatarozott
termékkategoriat fed le, és abban vezet6 szerepet jatszik, akkor a markanév a
termékkategodriaval nagyon szorosan is 0Osszekapcsoldédhat, akar generikussa is
valhat. (Papp, 2011)

Ebben az esetben valoszinisithet6, hogy a szukségleti hierarchiaban a marka egy
alacsonyabb szintl sziukségletre épit6 funkciot 1at el. A vallalatok kulonféle markazasi
stratégiakat kdvethetnek, van olyan vallalat, amely egy adott termékkategériat egy
markaval, vagy az adott termékkategoriaban tobb kulonbozbképpen pozicionalt
markaval fed le.
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Ha viszont egy marka tobb terméket, termékkategoriat is lefed, vagy éppen a vallalat
nevét viselik a termékek, a markanév nem a termékkategériahoz kapcsolodik és
magasabb szintl fogyasztéi asszociaciokat vonz, hiszen a marka jelentésének
egyesitenie kell tobb termék kategdriat, és igy a marka jelentésének altalanosabb
asszociaciokhoz kell kapcsolédnia vagy jelentése diffuz. (pl. kereskedelmi

markanevek.)
A marka hasznalat elényei a vallalat szamara:

. hagyobb lojalitas;
. kevésbé érzékeny a versenytars marketing akcioival,
. kevésbé érzékeny marketing valsagokra;

. hagyobb arrés;

1
2
3
4
5. kevésbé rugalmasan valaszolnak a fogyasztdk az aremelésekre;
6. rugalmasabb fogyasztdi reakciok az arcsokkentésekre;

7. nagyobb kereskedelmi tdmogatas és egyuttmikodés;

8. nd a marketing kommunikacié hatasossaga;

9. licenszjog értékesitésének lehetbsege

1

0. markakiterjesztés lehetdsége.
Forras: (Keller 1998)

A markaérték fogalma és meghatarozasai: A nyolcvanas és kilencvenes években
a markazassal kapcsolatban felmerllt koncepciok koziul a legjelentésebbek a
markaérték (brandequity), a markaidentitas (brandidentity), és a markaszemélyiség
(brandpersonality) fogalomkorei, de rengeteg egyéb atfedd fogalommal és kulonb6z6

magyarazé modellekkel jelentek meg az elméleti és a gyakorlati szakemberek is.

A fogyasztdi markaértéket az élelmiszerfogyasztok szempontjabdl kozelitem meg.
A markakiterjesztések (brandextension) és a kilénb6zé markazasi stratégiak
(brandingstrategy) vizsgalata fiatal terlletek, mellyel kapcsolatos fogalmakat a

kutatok kulonbbzéképpen hatarozzak meg (Ambler & Styles 1997).

Az igazi attorés a markakutatasban akkor kovetkezett be, amikor a nyolcvanas
években a markaérték ,Brandequity” —fogalmat létrehoztak. Az addig megjelent
cikkekben tulajdonképpen a markat és a terméket szinte szinonimaként hasznaltak,
annak ellenére, hogy a markat a terméktél mar tdbb évtizede megkulonbdztették
(Gardner & Levy 1955, in Nadasdi 2003) (Lasd.: product management -

termékmenedzsment, vagy brand management — markamenedzsment.) A lényeges
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klldnbség annak a felismerése volt, hogy a marka egy olyan kilénleges stratégiai
eszkoz a vallalatok szamara a markahoz kapcsolodo jelentéshalmazok altal, mely

behozhatatlan versenyel6nyt jelent a marka tulajdonosanak.

A markaérték fogalmat el6szér amerikai reklamszakemberek alkalmaztak széles
kérben a nyolcvanas évek elején. A fogalmat nem hataroztak meg pontosan,
gyakorlatilag a marka fogyasztdinak fogyasztoi bazisat jelentette és ennek a
fogyasztoi bazisnak a pénzugyi értékékét (Barwise 1993). A nyolcvanas években a
nyugat-eurépai nagy markafelvasarlasok a markaértékre iranyitottak a figyelmet,
amikor a vallalat kdnyv szerinti értékének tobbszorosét fizették a markaikkal vezetd
poziciot betoltdé vallalatért, akkor is, ha a vallalat veszteséget termelt (Kapferer
1997:15; Aaker 1993 in Nadasdi 2003).

A markaérték megkozelitései: Talan a legelterjedtebb, legnépszeribb, és
legaltalanosabban alkalmazott markaérték meghatarozas Aaker (1991) nevéhez
flzddik. , A markaérték a markat, annak nevét vagy szimbdlumat seqit6, vagy terhel6
eszk6zok Osszessége, amelyek hozza tesznek vagy elvesznek abbol az értekbdl,
amelyet a termék/szolgaltatas a vallalat és/vagy a vallalat fogyasztéi szamara nyuijt.”
Aaker 6t csoportba sorolja ezeket az eszkdzoket: markaismertség, markahiiség,
érzékelt minéség, az érzékelt minéségen tul, a markahoz kapcsolédo
asszociaciok, és egyéb, a marka tulajdonsagaibél fakaddé eszkozok -
szabadalmak, védjegyek, kereskedelmi csatorna kapcsolatok stb. Aaker szerint a
markaérték leginkabb azoktdl a vasarloktdl figg, melyek a markat rendszeresen
vasaroljak, a markahiség f6 Osszetev6je a markaértéknek. A markaismertsége
(felismeréses és felidézése) alkotja a kovetkezd fontos komponenst, a marketing
irodalomban tobb helyen lehet talalkozni a markafelismerés és a piaci részesedés
osszefiiggéseivel. (Aaker 1991).

Aaker markaérték modelljében lényeges OsszetevOket emel ki a markazatlan
termékekkel szemben a tobbletértéket jelentd fogyasztdéi magatartas elemeibél, és
rairanyitja a gyakorlati szakemberek figyelmét ezekre a fontos tényezékre. A modell
altalanos elfogadottsagaval, népszeriiségével szemben, mas kutatok észrevételeivel
is tdmogatva meg kell jegyezni, hogy Aaker modelliében ezeket a tényezbket
empirikus uton kevésbé bizonyitottan allitotta fel és a kulonb6z8 tényezdk kozotti
atvaltasokat, kapcsolatokat sem elemzi (Shocker 1993 in Nadasi 2003). Keller
fogyasztéi alapon kozeliti meg a marka értéket. A markaértéket, ezért nevezi
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fogyaszt6i alapu markaértéknek, igy elhatarolia a markapénzugyi értékének

meghatarozasanak nehézségeitdl.

Keller (1998) megfogalmazasaban: a markaérték fogyasztdi megkozelitést jelent.
Megkulonboztethetunk pozitiv és negativ markaértéket, abbol a szempontbdl, hogy
pozitiv vagy negativ emocionalis hatast valt ki a fogyasztéban az, hogy hogyan
ismeri a markat. A definiciobadl ki kell emelni a fogyasztoi reagalasban megnyilvanulo
kulonbségi hatast, illetve a fogyasztd markaismereti tényez6it. A fogyasztdi marka
érték definicidjaban megjelend kilénbozéségi hatas a fogyasztdk érzékelésében,
preferencia kialakitasaban illetve magaban a vasarl6i magatartasban lelhet6 fel. A
markaismeret nem csupan a markanév ismeretét jelenti, hanem mindazokat az
asszociaciokat is, amelyek a fogyasztok fejében megjelennek a markanév
emlitésekor. (Keller 1998)

A két megkozelités Osszevetésében ki kell emelni, hogy mig Aaker markaérték-
felfogasaban a vasarléi hiség kiemelt szerepet kap, amely tulajdonképpen vasarloi
magatartasi elem, addig Keller fogyasztéi markaérték modellje kognitiv elemeket
tartalmaz, a magatartasi elemeket mintegy a tudati allapot reakcidként, mint
kovetkezményeket értelmezi. Tovabba, mig Aaker kiemeli az asszociaciok kozul az
érzékelt min6séget, mint kulonallé elemet, Keller ezt a kilonbséget nem teszi, hanem

a markahoz kapcsolodoé asszociaciok kozott szerepel. (Nadasdi 2003)

A kulonbozd pénzugyi markaértékelések jelentdéségét az adja, hogy rairanyitjak a
figyelmet arra, hogy a markaépités komoly pénzlgyi elénydket jelent egy vallalat
szamara és demonstralja a kuls6é pénzugyi elemzék szamara, a markak épitésének,
menedzselésének és fenntartasanak pénzeszkdzokben kifejezhetdé eredményeit.
A marka pénzben kifejezett értékének meghatarozasa a markakkal foglalkozo
szakemberek kozott még nem talalt nyugvo pontra. Az Interbrand mddszere, amely
arprémium alapjan a jovében varhato profit szerint értékeli a markakat minden évben.
Markak pénzugyi értékének meghatarozdsa mellett felmerilt a markaépités
kévetkezményeinek pénzigyi mérése (Srivastava et al. 1998 in Nadasdi 2003), mely
a gyakorl6 szakemberek szemében is megoldandd probléma, hiszen a
markamenedzsereket sokszor rovidtdvu szempontok szerint értékeli, igy
ellenérdekeltek a markak hosszu tavu épitésében, hiszen valéjaban nem mutathaté

ki rovidtavon az a markaépitdé hatas, ami a munkajuknak kdszonhet6.
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A markaérték pénzugyi értékelése tobbféle modszeren alapulhat, ilyen példaul az
egyik moddszer, amely a vallalat részvénymozgasabdl prébalja levezetni vagy,
amelyik a marka a piaci értékét hatarozza meg, illetve a koltségalapu megkdzelités
(a marka létrehozasanak és fenntartasanak a koltségeit szamolja ki), tovabba ismert
olyan eljaras is, ahol a markazatlan és a markazott termékek kozotti arkulonbségbdl
probaljak levezetni annak értékét. A kulonb6z6 pénzugyi markaérték meghatarozasi

modszerekkel részletesen Kapferer (1997) konyvében talalkozhatunk.

A kilonb6z6é markaérték meghatarozasok osztalyozasa

Franzen a markaérték négy aspektusat kilénbozteti meg: 1) a marka jelenléte a
fogyasztok emlékezetében, 2) a marka befolyasa a vasarléi magatartasra, 3) a
vasarléi magatartas hatasa a piaci poziciokra és a marka pénzugyi eredményeire
és 4) a marka pénzugyi értéke, mint megfoghatatlan eszk6z a vallalat birtokaban,
amely megjelenhet a vallalati konyvekben és értékesitésre is kerulhet, ha arrdl van

sz6. (in Timmerman 2001)

Keller a markaérték mérésének kapcsan a markaérték elébb ismertetett fogyasztoi
modelljének dsszetevdit a markaérték forrasanak nevezi, mig a vasarléi magatartast

€s a piaci poziciot a markaérték kdvetkezményeiként jeloli meg. (Keller 1998)

A fentiek szerint megallapithato, alig egyeznek meg az elmélet kutatéi a markaérték
meghatarozasaban (Bauer 1995), tobb iranyzatot kulonboztethetink meg a
szakirodalomban abban a tekintetben, hogy a markaértéket pénzugyi érteknek,
altalanosan a termékhez hozzaadott értéknek, vagy pedig fogyasztéi magatartas
illetve a markdhoz kapcsoldédd, a fogyasztd6 memdéridban 1évé ismeretek alapjan

kivanja-e meghatarozni.
A markaértékének meghatarozasat sokféleképpen kozelitik meg a gyakorlatban:

Y& R Brand Asset Valuator: A BAV2 a fogyasztok meggy6z&désére és a markakkal
kapcsolatos magatartasukra vonatkozé felméréseket foglal magaban. A Y&R
fenntartja, hogy a fogyaszték kapcsolatos meggy6z6dését négy f6 dimenzid
hatarozza meg. Ezek kozott a kovetkezbket talaljuk: észlelt megkulonboztetés a
piacon, fontos a fogyasztok életstilusa szempontjabdl, mennyire tartjak nagyra,
becsullik meg a fogyasztok a markat, és hogy a fogyasztok milyen foku észlelhetd
tudassal rendelkeznek a markarol.

Leon Ramsellar harom-négy f6 mérési moddszert hasznal a markaérték
ertékelésénél, és négy kérdést ajanl annak megallapitasahoz:
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e Egyediség: Ajanl-e az a termék valami Ujat nekem?
e Fontossag: Fontos nekem ez a termék?

e Vonzerd: Szeretném ezt a terméket?

e Hitelesség: Hiszek a termékben?

David Aaker markaérték tizese: Ez a markaérték becslési technika 11 sulyozatlan
nyomon kovetési mérési modszert hasznal egy marka erejének megallapitasara.
Megkulonboztetes, Elégedettség/Hiség, Eszlelt mindség, Vezet6
szerep/Népszeriiség, Eszlelt érték, Marka egyénisége, Szervezeti asszociacio,
Markaismertség, Piaci részesedés, Piaci ar és Disztribucios lefedettség.

Markaérték médszer (Moran): Ez az eszkdz az évrdl évre torténd valtozasokat nézi,
és a tényleges piaci részesedés, a relativ ar és tartossag (hldségindex)
kombinaciojan alapul.

Markaérték médszer (Moran) (I) = Tényleges piaci részesedés (%) x Relativ ar ()
x tartés (Hiségindex) (I)

A tényleges piaci részesedés egyenl6 a piaci szegmens részesedésével, sulyozva a

szegmens markaeladas szazalékaval. Minél magasabb a piaci részesedés,

feltételezhet6en annal er6sebb a marka. (Marketing mérések 2010)

A fentiekbdl is lathatd, hogy a marka ismertsége meghatarozé a fogyasztok

szempontjabol, amit rendszeres kommunikacios jelenléttel tudunk elérni.

Az irodalom feldolgozas soran elvalasztottam a marka fogalmat a terméktdl és a
védjegytél, ramutattam a kilonbozdségukre és kapcsolddasi  pontjaikra.

A markafogalmat a markaérték fogalmahoz kapcsoltam.
A fogyasztok és a markaérték kapcsolata

A markaismeret két f6 alkotérészbdél all: markaismertségbdl és markaimazsbol
(Keller 1998:94). A markaismeret jelenti a marka csomépontot a fogyasztd
emlékezetében, amelyhez kilonb6zé erdvel asszociaciok kapcsoléodnak. Vagyis a
fogyasztoi markaérték a markaismertség, és a marka asszociaciok erejének,
kedvezbségének és egyediségének fuggvénye (Keller 1998: 87). A markaismertség
a marka jelenlétének erejét jelzi a fogyaszté memoridjaban. A markaismertség
dimenzidit a marka felidézése (brandrecall) és a marka felismerése

(brandrecognition) jelenti.
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A marka imazs meghatarozasa a fogyasztok markaészlelésén keresztul a fogyasztok
memoriajaban talalhaté, a markahoz kapcsolodd asszociaciok altal torténik Keller
(1998: 68) szerint. A marka asszociaciok kiulonb6z6 formaban jelenhetnek meg,
verbalisan, vizudlisan, vagy egyéb fiziolégiai formaban (iz, szag, és hang) vagy

érzelem formajaban (Supphellen 2000).

A markaismeret dramai hatasat mutatja Allison — Uhl (1964) klasszikus kisérlete, ahol
a fogyasztokkal el6szor markanév megadasa nélkul, majd markanévvel, soroket
kostoltattak. Amikor markanév nélkul izlelték a soroket, akkor nem tudtak
kilonbséget tenni a termékek kozott, de markanévvel ellatva jelentés kulonbségek
mutatkoztak az iz észlelésében. Hasonlo kisérletet végzett hazankban Rekettye (in

Nadasdi 2003), aki szintén hasonl¢ jelentés markahatast tapasztalt.

A markaismertség elsésorban akkor fontos, amikor azt a fogyasztok vasarlasi dontés
soran mérlegelik (Nedungadi 1990). A legtobb kutatas azt mutatja, hogy a vasarlok
nem egy markahoz hiek, hanem inkabb egy markaportfoliéval rendelkeznek, és
altalaban abbdl valasztanak. Amikor a fogyaszték néhany markara emlékeznek, az
azt jelenti, hogy mas markakat kevésbé vesznek figyelembe vagy idéznek fel.
(Kapferer 1997)

Masrészt a marka ismertsége mar egy bizonyos elfogultsagot eredményez a marka
megitélésében, a fogyasztok hajlamosabbak az ismertebb, elterjedtebb markakat
valasztani. Kiléndsen alacsony érdekeltség esetén fordul el6, hogy egy minimalis
szintl markaismertség befolyasolja a valasztast, vagy akar az izek észlelését is.
(Roselius 1977) Lynch — Scrull (1982in Nadasdi 2003) nagyhatasu cikke el6tt a
markavalasztast féként kiilonb6z6 stimulus alapu valasztasként kezelték a kutatok és
kilénb6zé dontési modellek alapjan elemezték a fogyasztéi dontéseket. Lynch —
Scrull bemutatta, hogy a fogyaszték gyakran emlékezet alapjan doéntenek.
(Nadasdi 2003)

A design tehat nem csak lehetéség, hanem felelésség is. Napjainkban a
kérnyezettudatos viselkedés és formatervezés (6kodesign) egyre fontosabb szerepet
kap. A design védelmet nyujt a versenytarsakkal szemben. A nemzetkdzi gyakorlat
tiltja a markanevek, emblémak utanzasat. A design lehetévé teszi a vallalat szamara,
hogy a versenytarsaktdl megkulonbdztetheté marka ill. cégidentitast hozzon létre.
Minél karakteresebb egy esztétikai produktum, annal kisebb az esély, hogy azt a
plagizalas veszeélye nélkul utanozni lehessen. (Ifj. Csakvari — Malinak, 2003)
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1 Alapozé szekunder kutatas

Dolgozatomban a markazott hustermékek fogyasztasanak befolyasol6 tényezdéit, a
vasarléi dontéseket meghatarozé preferenciakat kivanom elemezni. Ennek
érdekében el6zetesen szekunder kutatas végeztem, mely lehetdveé tették azoknak a
kérdéseknek és ,szurke foltoknak” a meghatarozasat, amelyeket szikséges
alaposabb vizsgalat ala vonni a kvantitativ vizsgalat soran. A szekunder kutatasok
segitségével minddssze a ,kornyezet” vizsgalatat, legfontosabb piaci és agazati
hatotényezdinek felvazolasat tiztem ki célul, amelyek mint befolyasolo tényezé6k

jatszanak szerepet.

3.2 Orszagos kvantitativ primer kutatas

A kvantitativ, primer vizsgalat keretében bizonyos kérdések alaposabb, részletesebb
feltarasat tlztem ki célul, azzal a kérdéssel kapcsolatban, hogy a termékek

markazasa és annak mely tényez6i, hogyan befolyasoljak a vasarloi dontéseket.

Kvantitativ kutatasi moddszerként a megkérdezést valasztottam, ezen belul az
elektronikus irasbeli megkérdezést talaltam szamomra a legcélravezet6bb
modszernek. Elénye szamomra, hogy lebonyolitasa egyszeribb volt, a valaszokat a
kérdez6 jelenléte nem befolyasolja, igy reményeim szerint a valaszadok, nyiltabbak,

Oszintébbek, valamint elegend6 id6 allt rendelkezésre a kitoltéshez.

A primer kutatas moddszertananak kialakitasat alapos tervezés és a szekunder
kutatds adatainak mély elemzése elbzte meg. A kvantitativ kutatas moédszertananak

alapelemei a kdvetkezdk:

Adatfelvétel: online kérddives felmérésen (médszer: CAWI) alapult a 18-65 éves
korosztalyon belll. A kérddivet 550-en toltottek ki. A hianyos kitoltottsegi kérdbivek
és a kizaré6 szakmakban (lasd kérdéiv: sajtd, piackutatds, marketing) dolgozdk
kiszlrése utan 390 elemdi lett a minta elemszam. A sulyozasi szempontok szerint
iranyitott mintavétel volt a felmérés soran, annak érdekében a sulyszamok ne
legyenek magasak. (Ennek oka: egyrészt az internetez6k demografiai jellemz6i még
némileg napjainkban is eltérnek a teljes magyar lakossaghoz képest, masrészt a

kérddiv kitoltése szempontjabdl egyes felhasznaléi csoportok aktivabbak.)
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Az adat-felvételezés és feldolgozas 2011 tavaszan tortént.

Sulyozas és reprezentativitdas: A minta (390 f6) peremsulyozasra Kkerult
nem/kor/iskolai végzettség/teleptipus szerint a Magyarorszagon él6 18-65 éves

lakossagra. Lasd bévebben: sulyozasi informaciok. Ez biztositja a reprezentativitast.

Osszesités: Az eredmények egyrészt tablazatos formaban érhetdek el. A total
oszlopban talalhatoak az egyszerl eloszlasok. A f6bb demogréfiai jellemzék mentén

szamos kereszttabla is késziilt.

Eredmények abrazolasa: Az alap eredményekrdl és néhany keresztdsszefliggésrol

diagrammok készultek.

Ertékelési feltétel: Minden vizsgalat el6tt hasznalni kell sulyokat a helyes korrekcié
miatt. Tovabbi szempont, hogy a) az egyes markak rangsoroldsa nem relevans
ugyanis a markak vizsgalata nem teljes kor(, valamit a vélemények dnmagukban tul
szubjektivak. A markak csak egy szilk koére lettek vizsgalva (2 csoport: ismert és
kevésbé ismert markak kerultek megvizsgalasra kizarélag a célbol, hogy
szemléltethet6 legyen a markapreferenciak szerepel/jelentésége. Az eredmények
attekintése alapjan kerult meghatarozasra, hogy milyen konkrét tovabbi

Osszefuggések vizsgalatara van sziikség a vizsgalat targya szempontjabdl.
A javasolt vizsgalati irdnyok a kdvetkez6k voltak

e Egyes husfélék (sertés, csirke, stb.) beltartalmi értékei (taplalkozas szukséglet
szempontjabal) ar és fogyasztasi szokasok vizsgalata. Racionalisan dontenek-
e az emberek?

e Markak szerepe és azokhoz rendelt értékek jelentdsége.

e Markas termékek kommunikaciés nehézseégei.

A kovetkeztetések levonasa, az eredmények elemzése elbtt az alabbi allitasok is

megfogalmazodtak, melyek cafolata, vagy igazolasa a kutatas alapjan vizsgalhato:

e A husfogyasztas Magyarorszagon kiemelked6 jelentéséggel bir.
e A huskészitmények egyenrangu helyet foglalnak el a husok mellett.
e A hustermékek magyarorszagi fogyasztasara a sertés, és marhahus jellemzé.

e A markapreferencia bizonyos kdrtulmények kdzott jelentés a hustermékek kdzott.
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3.3 Kérdoivkészités, operacionalizacié

Kérdbivem elkészitése soran az alabbi szempontokat vettem figyelembe:
e A szukséges informaciok korének pontositasa

Elsé lépésben atgondoltam, milyen Iényeges kérdéseket kell feltennem, amely a
kutatasi problémara valaszt adhat. A témakorok alapjan megallapithato, hogy

kérd6ivem célcsoportja a 18 éven fellli atlagember.
e A kérdezési mdédszer meghatarozasa

Kérddivem oOnkitoltds kérddiv, amelyet elektronikus formaban toltetek ki. Mivel a
valaszado a kérd6ivet onalléan tolti ki, arra torekedtem, hogy a kérdések elsd
olvasasra is konnyen érthetbek legyenek, a Kkitdltés ne okozzon problémat a

valaszad6 szamara.
e Az egyes kérdések tartalmanak tisztazasa

A hipotézisek és a hozza kapcsolédd témakorok segitségével osszeallitottam
tartalmilag a kérdéseket, melyek reményeim szerinte valaszt adnak az altalam

kutatott problémara.
e A valaszadasi képtelenség minimalizalasa

A valaszadasi képtelenség minimalizalasa soran szukségesnek tartottam a
valaszadok leszlkitését mar az els6 két kérdésnél. A kérdbivet csak azok az
egyének toltsék ki, akik valéban husfogyasztdk, husvasarlok, illetve a huskészitmény

vasarlok.
e A valaszadodi hajlanddsag noveléseszkbzeinek megtervezése
A kérdések soran tulnyomdan zart kérdéseket alkalmaztam elkerllve ezzel azt a

problémat, hogy a megkérdezett esetleg nem tudja kifejezni valaszait a kérdésre.

Kérdéseim megfogalmazasa soran arra torekedtem, hogy a valaszadé azokat a
legkevesebb erdfeszitéssel legyen képes megvalaszolni. Az elektronikus uton
kikildott kérdbivhez egy rovid ismertetdét is csatoltam, amelybdl a valaszadd

informaciodhoz jut a kutatas céljardl, valamint a kérddiv kitéltésének maodijardl.
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A kérdések kozott a valaszadd szamara kényes kérdés is szerepel, amely soran a
havonta élelmiszerre elkoltott 6sszegre kérdeztem, amely kozvetve ugyan, de a havi
jovedelemre is enged kovetkeztetni. Azzal, hogy a kérdés nem konkrétan a
jovedelemre vonatkozik, csokkenthetjuk a torzitast, mivel egy ilyen jellegi kérdeést

tobbnyire 6szintébben valaszolnak meg a kitoltok.

A kérdéiv felépitése soran a bevezetd elsdé két kérdés egy egyszerd, eldontendd
kérdés, amely rogton szirétényezé is. Azokat a megkérdezetteket nem kivantam a
kérddiv kitdltésével terhelni, akik nem a husfogyasztok kérébe tartoznak. A kérdések
a lehet6ségek szerint egymasra épulnek, igy nem volt szikség kulon atvezet6
kérdések beépitésére. Kérdbivem elejére egyszerli, szociodemografiai kérdést

tettem, amely megkonnyiti a valaszaddk egyes szempontok szerinti besorolasat.
e A kérd6iv formajanak és kulalakjanak kialakitasa

A kérdbiv formai kialakitasanal arra torekedtem, hogy minél attekinthetébb, valamint
konnyen kezelhetd legyen. Tobbnyire egyszer(, zart kérdéseket alkalmaztam, ahol a
valaszadonak csak ,x’-elnie kell. A kérdések révidek, jol atlathatéak, nem zsufoltak.
Az oldaltoréseknél kilonos figyelmet forditottam arra, hogy egy adott kérdés mindig
egy oldalon helyezkedjen el, a valaszok egy része, nehogy atcsusszon a kovetkez6
oldalra, mert az elkerllheti a megkérdezett figyelmét és nagyobb mértéki

valaszadasi hibahoz vezethet.
e Mintavétel

Kutatasom soran onkényes mintavételi eljarast alkalmaztam. Keérddivem linkjét,
amelyet egy weboldalon helyeztem el a konnyebb kezelhetéség, és azonnali
adatbazisban torténé tarolas miatt, kozésségi portalok (Facebook, lwiw) segitségével
megosztottam ismeréseimmel, akik tovabb népszerisitették sajat ismeretségi
korukben, igy becsléseim szerint a hivatkozas 600-1000 emberhez jutott el.
A beérkezett valaszokat folyamatosan figyeltem, és a lekérdezést akkor allitottam le,

amikor a kitoltott kérdéivek szama elérte az 550 db-ot.

Az adatelemzés egyik Iényeges kérdése, hogy a tapasztalt 6sszefliiggés vajon valodi
Osszeflggés-e, azaz a mintaban tapasztalt Osszefuggés nagy valdszinliséggel
teljesul-e a teljes populacioban is?

Az elemzés soran akkor mondjuk, hogy a tablaban tapasztalt Osszefliggés

52



szignifikans, ha a tablazat ,eléggé” eltér a flggetlen tablazattdl, vagyis attdl a

kereszttablatol, amely a valtozdék kozott fuggetlenséget mutat. A flggetlen és a

medgfigyelt tabla kozotti ,tavolsag” vagy ,eltérés” mutatdja a Pearson-féle khi-négyzet

(x2) statisztika.

Az adatok valddisaganak ellenérzését a KSH altal kdzrebocsajtott adatokkal torténd

Osszevetés soran tudtam elvégezni, igy tudtam meghatarozni, hogy a kapott adatok

mennyire felelnek meg a valésagnak. Az erre iranyulé6 munkassagomat a kovetkez6

(4. Tablazat) tablazat alapjan mutatom, be, ahol azt vizsgaltam, hogy a vasarldk

tesznek-e kulonbséget az egyes markak kozott aszerint, hogy mely orszagbol

szarmazik, azaz magyar termék-e vagy sem.

3. tablazat: Magyar marka elényben részesitése és a nemek kereszttablaja

D1. Az On neme? Osszesen:
Férfi NG

V2.A magyar termékeket Inkabb egyetértek darab 115 163 278
(markakat) elényben D1.-en beliil %

részesitem Az On neme? 82,1% 92,1% 87,7%

Inkabb nem értek egyet  darab 20 13 33
D1.-en belll %

Az On neme? 14,3% 7,3% 10,4%

Nem valaszolt darab 5 1 6
D1.-en belll %

Az On neme? 3,6% 0,6% 1.9%

Osszesen: darab 140 177 317
D1.-en belll %

Az On neme? 100,0% 100,0% 100,0%

khi-négyzetteszt

szignifikancia
szint (2-sided)

PearsonChi-Square

Likelihood Ratio
Linear-by-
LinearAssociation
N of Valid Cases

. szabadsag
Erték fok
8,233(a) 2

8,408 2
3,982
317

,016
,015

,046

A tablazat szignifikans eltérést azaz (fluggéséget) mutat a valtozok kozott.

Amennyiben a tablazatban szerepld szignifikancia szint kisebb, mint 0,05 ugy a

préba igazolja az 6sszefuggést.
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4. EREDMENYEK, KUTATAS

4.1 Alapozé kutatasok, szekunder vizsgalatok eredményei

Kiindulasi oldalon a fogyasztast er6sen befolyasol6 kinalati oldalt vizsgaltam.
Az elmult két és fél évtized tarsadalmi-gazdasagi valtozasai a hus eléallitas,
feldolgozas és a fogyasztas teruletén is erbteljesen éreztették hatasukat, melynek
kovetkeztében az allattenyésztés, a hus elballitas, a feldolgozas, a kereskedelem,

azaz a husvertikum gazdalkodasi pozicioi jelentésen valtoztak.

A husok kozul a magyarok legtobbet csirkét és sertést vasarolnak: tavaly a lakossag
a friss és tékehusra kiadott nagyjabdl 230 milliard forintjanak 37 szazalékat a csirke-,
46 szazalékat pedig a sertéshus vasarlasa adta - derul ki a GfK Hungaria piackutaté
intézet felmérésébdl. A tanulmany szerint a tdbbség elsésorban a hiper- és

szupermarketekben szerzi be a hust. (2012), Privatbankar, MTI

Az elhuzodo kedvezétlen gazdasagi kornyezet hatasara gyokeresen megvaltoztak a
fogyasztoi szokasok. A 2000-es évek elején jellemzd, tulkoltekezd, hedonista
vasarlas mar a multé. Megnétt a vasarlas el6tti informalddas szerepe. A boltvalasztas
szempontjai kozott hatrébb szorultak a bolt minéségére vonatkozd szempontok, pl.
az Uzlet kinézete vagy a markatermékek kinalata, ezzel ellentétben jelent6sen
megnétt az akciok és promociok jelentésége. A vasarlok hajlandéak nagyobb
tavolsagokat is megtenni a jobb ajanlatok reményében, a "kedvenc" boltok felé

kevésbé lojalisak. (GfK- Corvinus Fogyasztéi Varakozasok indexe, 2011)

Ezen tényezdk, adottsagok és valtozasok tukrében vizsgaltam meg a hazai
hustenyésztés helyzetét, a lakossag fogyasztasi szokasait és ezek legjellemzdbb
kiskereskedelmi forumait. A husfogyasztas mennyiségét és szerkezetét vizsgald
tanulmanyok tapasztalatait integraltan épitettem a vizsgalatomba, ugyanis ezek

részletes elemzése tulmutatna a dolgozat tematikai keretein.

4.1.1. Az élelmiszeripar szerepe nemzetgazdasagunkban
Az élelmiszeripar a magyar nemzetgazdasag egyik meghatarozé része. A GDP-bél
5, a bruttd hazai termelésbél 8-9, az ipari termelésbdl 22-23%-kal részesedik.
A magyar agraragazat exportjanak a teljes kivitelen bellli csokkené sulya beleillik a
vilagtrendbe és az EU-ban tapasztalt folyamatokba is, kdszdnhetéen a szellemi

termékek és a magas szellemi termék tartalmu javak aranyanak emelkedésének.
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Mindemellett a magyar élelmiszergazdasag az egyetlen olyan termel§ agazat, amely

pozitiv kilkereskedelmi egyenleget képes tartosan produkalni (Szitané 2005).

Az élelmiszeripar alapvetd fontossagu szerepet tolt be a nemzetgazdasagban, mert
(Biacs 1997):

e egyrészt a hazai élelmiszer-fogyasztas (kereslet) donté hanyadat a belfoldi
élelmiszer-ipari termelés elégiti ki;

e masrészt a hazai mez6gazdasagi termékek legjelentésebb piaca a hazai
élelmiszeripar;

e harmadrészt az élelmiszeripar a nemzetgazdasagi export egyik f6 pillére,

kulkereskedelmi egyenlege pozitiv.

Az élelmiszeripar mar az un. szocialista fejlédés idészakaban is a magyar export
egyik f6 eleme volt, melynek iranyultsaga a volt KGST orszagok felé volt behatarolt.
Ez utobbi miatt példaul a husipari szakagazat exportjaban a viszonylag szerény
mindségl, korlatozott versenyképességli, nagy volumenl témegtermékek (él6

allatok, félsertés, alacsony feldolgozottsagi foku husféleségek) dominaltak.

Napjainkban kedvezd jelenség, hogy a kivitelben a magasabb feldolgozottsagi foku
termékeket igényl6, hatarozottabb vasarléi kort megcélzéd termékek részesedése né.
A husipari példanal maradva is megallapithatd, hogy az utébbi években erés verseny
bontakozott ki az egyes hus-ipari cégek kozott bel és kulfoldon. A mezbégazdasag és

az élelmiszeripar aranya a teljes kulkereskedelmen belll csokkend tendenciat mutat.

Csaknem valamennyi szakagazatban tucatnyi feldolgozélizem, gyar létesult, illetve
folytatta tradicionalis mikddését pl. az azéta vilaghirtivé valt Pick és Herz szalami, a
Dreher sér, a Globus konzerv, a dobozolt sonka, a Zwack Unicum, a Stollwerck
édesség stb.

Az évtizedfordulotol, 1990-t6l megvaltoztak az élelmiszer-gazdasag belsd és kulsé

feltételei.

Belso feltételek:

e az allami szerepvallalas mérséklédése, privatizacio;

e atermelési és az exporttamogatas csokkenése, liberalizacio;
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e afogyasztoi arak kdzponti tamogatasanak megszuntetése, a mez6gazdasagi
és az élelmiszer-ipari termeldi és fogyasztéi arak szabadda tétele;

e az élelmiszer-fogyasztas mérseéklédése, a hazai fizet6képes kereslet
szlkulése;

e differencialddasa.

Kulso feltételek:

e a KGST, a kelet-eurdpai egyuttmikddési rendszer 6sszeomlasa;
o kozeledés a fejlett ipari orszagokhoz;

e a kereskedelempolitikai korlatozasokat lebonté megallapodasok.

A gazdalkodas bels6é és kulsd feltételeinek megvaltozasa, a piacszerkezet
modosulasa, a versenyképesség javitasa és fenntartasa szikségessé tette az
élelmiszeripar atformalasat, a tulajdonviszonyok megvaltoztatasat, a hatékonysag
javitasa érdekében a valddi tulajdonosok megjelenését. Az 1991-t61 napjainkig tartd
id6szakban az élelmiszeripar privatizacidja igen valtozatos eredményt hozott.
A kilfoldi  t6ékebefektetés mellett kivasarlasra és nagyméretl  vallalati
dsszefonddasokra is sor keriilt. (lasd. 8. oldal) Uj és fontos szempont, hogy az
élelmiszeriparral szemben kemény feltételeket tamasztottak a multinacionalis
kereskedelmi nagyvallalkozasok (pl. Metro, Tengelmann-Plus, Kaiser's, Spar).
A Kkereskedelem pozicidja a korabbinal joval erésebb lett. A hazai élelmiszer-
feldolgozoknak el kellett fogadni, hogy az addig szokatlan, de a fejlett orszagokban
elfogadott piaci és marketingmodszerek (pl. polcpénz, listazasi dij, reklam-

hozzajarulas) a hazai piacon dontévé valtak.

Az élelmiszeriparnak a korabbinal sokkal nagyobb hangsulyt kellett helyeznie a
termék innovaciora, a mindség biztositdsara, a marketingtevékenységre, a vallalati
arculat kialakitasara stb. Sajat bolthal6zat kialakitasara csak kevesen (pl.: Pick,
Dreher) gondolhatnak. A kis- és kdzépvallalkozasoknak jo lehetéséget adnak a
kereskedelmi bevasarldkdzpontok, illetve a vendéglatdipar (sajat borasz, markas

termékek).

Megfigyelheté a kinalati oldalon megjelend valtozasok, a melyek az 1991-tél
napjainkig tartd id6szakban az élelmiszeripar privatizacidja igen valtozatos
eredményt hozott. A kulfoldi t&kebefektetés mellett dolgozoi kivasarlasra,
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privatizaciéos lizing alkalmazasara, felszamolasra, t6zsdei értékesitésre, banki

tulajdonszerzésre is sor keralt.

Kalon figyelemre érdemes, hogy nagyméretl vallalati 6sszefon6dasok kezdenek
kialakulni (pl. a Pick Rt. megszerezte a Herz szalamigyarat és a Ringa Husipari Rt-t,
a baromfipiac legerésebb szerepléjévé a Hajdusagi Rt., a Babolna Csoport és a
Conavis Rt. lett, a borpiacon a német Henkell-Sohnlein Hungaria Kft.-¢ a vezetd
szerep, ami magaban foglalja a Hungarovin Rt.-t és a balatonboglari gazdasagot, a
tejiparban tékeerds és agressziv Uzletpolitikat folytatdé kilféldi cégek - Parmalat,
Avonmore, Bongrain, Danone, Nutricia, Friesland és masok Iéptek a termelésbe és a

piacra).

Ezen valtozasok a marketingben az innovacio felgyorsulasahoz vezettek, a
tradicionalis hazai markanevek felfrissiltek, a nemzetkoziek elterjedtek és
megjelentek a kereskedelmi markanevek. Altalanosan ugy tudjuk, amibél sok van,
annak az értéke is lecsOkken. A sokféle markanév és markatulajdonos jelenléte és
kommunikacidja erdsiti a piaci zajokat, ami zavarba hozza a vevbket. Mik6zben

sokan a markaban a biztonsagot, a kapaszkodot keresik.

A fogyasztok oldalan a kdvetkez6 valtozasokat észlelhetjik. "A valsagtol fliggetlenl
jelentés husfogyasztok voltak és maradtak is a magyarok. A GfK ConsumerScan
adatai alapjan minden hazai negyedik-6tddik kosarban van valamilyen hustermék. Ha
100 kosarat veszink alapul, 22-ben talalunk feldolgozott huskészitményt. (Csak
O0sszehasonlitasképpen: tej a kosarak 12 szazalékaban van, asvanyviz 9-ben, mig
mosoészer csak minden szazadikban.) Tizb6l 8 hazai haztartds vasarol friss hust,
szarazarut, virslit, parizert, felvagottat, fétt sonkat és kenémajast is egyszerre, de ha
csak a legnépszerlibb kategodriat a tékehust nézzik egy év alatt a 4 milliébdl 3,8
milli6 hazai haztartasban vettek valamilyen t6kehust, mig sonka 3,3 millid
haztartasban kerllt az asztalra" - mondta Dornyei Otilia, a GfK Hungaria

ugyfélkapcsolati igazgatdja.

4.1.2. Magyarorszagi kiskereskedelmi lancok
Egy beszallitd helyzete a kiskereskedelmi lancokkal szemben igen nehéz, nem csak

e

hanem megfelel6 sulyt is kell képviselnie a beszallitd vallalat értékesitésében, ahhoz

hogy sikeresesen tudjon érvényesdilni.
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A gyarté vagy beszallité szamara is fontos, hogy lehetbleg olyan aruhazi partnert

talaljon, aki mind foldrajzilag, mind gazdasagilag képes novekedésre.

A hazai kiskereskedelem szerkezetének bemutatasat a Nielsen piackutato altal 2008.

aprilisban kiadott adatok alapjan fogom elemezni.

Az eurdpai piacokon a fogyasztéi bizalom és az FMCG-kiskereskedelem a mult év
masodik felében, illetve a teljes évet tekintve is altalaban mind enyhén nétt. Az
élelmiszer-kiskereskedelem forgalmanak csOkkenése Magyarorszagon is megallt,
bar a fogyasztok jelentés része még mindig visszafogja koltéseit. Hazankban a
fogyasztoi bizalmi index egyel6re nem éri el a pénzligyi valsag el6tti szintet, bar még
mindig hullamzik, de hosszabb tavon ndvekedést mutat. Mig az évezred elején a
haztartasok vasarlasaiban (érték alapon) csupan 9 szazalékot tettek ki a sajat
markak, addig ez az arany 26 szazalékra nétt 2008-ra, bar a ndvekedési utem a
hitelvalsag kapcsan megtort. Ma mar 28%-korll ingadozik. Egy bizonyos
nagysagrend felett a novekedés azonban meg all, mert a kereskedének nem
kifizet6d6 tovabb novelni a sajat markak aranyat a valasztékban, mivel a keresked6
elvesztheti azokat a — jellemz6en nagyobb vasarléerdvel rendelkezé — vevéit, akik

szamara a markas termékek valasztéka fontos szempont.

Tavaly a Nielsen cenzusa 19 569 altalanos élelmiszeruzletet regisztralt, ami 430
bolttal kevesebb, mint egy évvel korabban. A kis alapteruletli Uzletek vesztenek
fontossagukbdl numerikusan és forgalom tekintetében is. Még mindig a
hipermarketekre jut az értékben mért FMCG-forgalom egyharmada, mig tovabbi 30
szazalékot a szupermarketet és diszkontot magaban foglalé 401-2500

négyzetméteres csatorna jelent. (Trendmagazin 2011)

A kereskedelmi lancok sorrendjében a Tesco vezetd helye vitathatatlan, azonban a
tovabbi helyek sorrendje meglepd. A sorrend CBA és Coop, valamint a Real
uzletekkel folytatodik, ami a boltszammal magyarazhatd, hiszen egy CBA bolt
forgalma egy Auchan aruhazéhoz képest ugyan elenyészd, de nagysagrendekkel

tobb van beléle.

Orszagszerte 124 hipermarket talalhatd, a Tesco, Interspar, Auchan és Cora
képviseletében, és 1671 szupermarket, melyek kdzott talalhatunk CBA, Coop, Real,

Spar, Kaisers, és Match boltokat. Tobb mint 9000 egyéb élelmiszerbolt talalhatéd
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hazankban, szintén a mar felsorolt lancok tulajdonaban, és kdzel 500 diszkontban

vasarolhatunk, név szerint a Penny, Lidl, Plus, Aldi vagy Profi Uzleteiben.

A mellékelt tablazatban pontosabb adatokat mutatok b a cégnevek alatt szerepld

boltok szamardl, valamint a lancokhoz tartozé éves forgalomrol.

4. tablazat: Uzletlancok rangsora a napi fogyasztasi cikkek kereskedelmében

Uzlet neve 2010
uzlet szam: Osszes forgalom
milliard forint:
1 | Tesco 205 666,5
2 | CBA 3072 555,0
3 | Coop 5250 510,0
4 | Spar 399 381,3
5 | Real 2320 360,0
6 | Auchan 12 224.8
7 | Lidl 135 221,0
8 | Metro 13 209,9
9 | Penny Market 186 160,8
10 | Cora 7 96,6
11 | DM 255 63,7
12 | Aldi 73 52,6
13 | Match 123 42,2
14 | Rossmann 188 41,7
15 | Profi 73 25

Forras: ACNielsen Piackutatd Kft. 2011.12.31

Roéviden szeretnék informaciot adni a hazankban talalhaté aruhazakrél, kibdvitve az
el6zb részben leirt adatokat. A kdvetkezékben, roviden attekintem a hazai élelmiszer
halézatokat Uzemeltetd vallalatok helyzetét, az adatok 1995. és 2012 kozotti
allapotokat mutatjak. Az 6sszeadllitast a cégek honlapjain talalhaté informacidkbdl

készitettem.
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Tesco

A legnagyobb magyarorszagi kiskereskedelmi halézat. Brit tulajdonban van, Tesco Global Rt. néven
miikddik hazankban, 1994 6ta van jelen. A Tesco-Global Aruhdzak Zrt. Magyarorszag legnagyobb
hipermarket kereskedelmi lanca és masodik legnagyobb brit befektetéje. 1994-ben kezdte meg
mikoddését az orszagban, s azéta tobb mint szaz telepulésen, 211 aruhazzal van jelen.

Brutté arbevételik a 2010/2011-es Uzleti évben 666,5 milliard forint volt. A hazai beszallitok egyik
legnagyobb partnereként, tdbb mint 1200 vallalkozassal mikddink egyitt. Termékeink 80-85%-a
Magyarorszagon bejegyzett szallitétél szarmazik. 2010-ben beszallitdink 6sszesen tébb mint 30
milliard forint értékben exportaltak termékeket a kulféldon lévé aruhazainkba. A Tesco 6tszazféle sajat
markas terméke kozul 140 magyar beszallitoktdl szarmazik, s Lengyelorszagban, Szlovakiaban és
Csehorszagban is megvasarolhaték. A jol ismert az aruhazak koézelében talalhaté benzinkutak is,
melyekbdl ugyancsak egyre tdbb talalhaté. ,A legkisebb is szamit!” szlogen véleményem szerint célba
ért, pontosan azt a réteget talalta meg, akiknek szanta arait, allandé akciéit, vevékdzpontusagat.

CBA

A CBA halézat magyar tulajdonban van, CBA Kereskedelmi Kft néven ismerhettiik meg. Nem minden
Uzlete sajat, csatlakozott vallalkozasok is tartoznak hozza. 1992-ben vasarolta fel a Kézért Vallalat 17
Uzletét, igy indult el a fejlédés utjan. 2010-ben, a magyar termékekre koncentralva, tobb 555 milliard
forint forgalmat produkalt, jelentés tényezévé vallva a Tesco mogott. Tébb mint 3000 élelmiszerboltot
tudhat magaénak, kulénlegessége még, hogy szinte minden tipusu Uzletet megtalalhatunk a
halézatban, legyen szd hiper- vagy szupermarketrdl, cash and carry boltrél, nagykereskedelmi
egységrél, vagy egyszerl ,sarki fliszeresrdl”. A boltszam bdviilése a ndvekedés éveiben dinamikus,
hetente korulbelll 5-6 Uj egységgel bévilt a halézat. Az Uzleteket alapteriletiik alapjan vizsgalva
vegyes képet kapunk, tobbségik kézepes méretli (200-400 m2), de egyre tobb az 1000 m2-et is
meghaladé. CBA tulajdonosok boltjai teljeskorl jogokkal és kotelezettséggel tartoznak a halozat
boltjai k6zé. A tulajdonosok 6nalléan gazdalkodnak, egységesen hasznaljak a CBA logojat. Eltéréek
azonban a boltok méretei, a belsé megjelenésik, az aruvalaszték és a nyitvatartasi idé, mely a helyi
vasarlok igényeihez alkalmazkodik. Csatlakozott boltok A Regionalis kézpontok ala tartozé boltok,
melynek tulajdonosai nem tartoznak a CBA Kereskedelmi Kft. tulajdonosi kdréhez. A CBA altal
tamasztott feltételeknek meg kell felelnilik, természetesen megilleti ket az 0Osszes kedvez§
beszerzési lehetéség, melyet a kdzponti szerzé6dések biztositanak szamukra. CEL iizletlanc boltjai A
CBA 2001-ben életre hivta a CEL (izletlancot. Ezek olyan kis alapteriilet(i egységek, amelyek nem
felelnek meg a CBA-hoz val6 csatlakozashoz szikséges feltételeknek, de a kedvez6 beszerzési
lehet8ségekkel élni szeretnének. Részikre a CBA egységes, de a CBA-t6l eltérd logdt,
marketingtdmogatast, szakmai segitséget biztosit. A CEL tagjai fliggetlen kiskereskedelmi egységek,
belépési dijra nem koételezettek. E fajta Uzletlanc népszeriségét jelzi, hogy napjainkban ezen bolttipus
szama orszagos szinten eléri a 1700-at.

»A magyar Uzletlanc” mottd, ugy gondolom, erésitheti a magyar értékeket, egyre tébbet foglalkozunk
ugyanis a ténnyel, hogy Magyarorszagnak segitink a magyar termékek vasarlasaval, a gazdasag
fellenditésének ez fontos eleme. Hirdetéseiben féként ezt igyekszik kommunikalni.

Coop

1995-ben, az akkori AFESZ-ok rendszerébdl nyitotta meg elsé lizleteit, elsd évben koriilbeliil 600-at,
majd dinamikus fejl6édéssel 10 év alatt majdnem tizszeresére nodvelte szamukat. Szintén magyar
tulajdonu, forgalma elérte a 510 milliard forintot. A Coop az orszag legnagyobb lefedettséggel
rendelkezd, hazai élelmiszerlanca, mindannyiunk ,j6 szomszédja”. A jelmondat kifejezi a haldzat
legfontosabb ismérvét: a Coop szinte mindenutt jelen van, baratsagos, kozeli élelmiszerizlet,
mindennapi életlink része. Elkotelezett a magyar kereskedelmi kultira szinvonalanak fejlesztése
mellett, kildndsen a személyes eladas és a vasarlas kulturalt kérilményeinek biztositasaval.

Tobb mint 1650 telepllésen, 3000 Uzlet varja a vasarlékat. Naponta mintegy masfél milli6 ember
fordul meg a kilénbdz6 bolttipusokban. A falvakban a lélekszdmhoz igazodé kisboltok jelentik a
lakossagnak a mindennapi élethez szilkséges élelmiszer és vegyi aru beszerzési lehetGséget, a
kézségekben és varosokban nagyobb alapteriletl lzletek versenyeznek a multinacionalis lancokkal.
»A j0 szomszéd” szamunkra arra utal, hogy szeretnék megtartani a régi j6 hagyomanyokat, miszerint a
vasarld és bolti alkalmazottak kdzotti kapcsolat miatt térnek be a vevék, szamomra ezt a hangulatot
sugallja maga az uzlet belseje és televizids reklamja is, és valdban olyan médon megkdzelitheték,
mintha a szomszédba szaladna &t az ember.

Spar + Interspar

A Spar-t 1932-ben alapitottdk Hollandidban. 2008-ban a cég mar masodszor nyerte el - mint
Magyarorszag legjobb kiskereskedelmi vallalkozdsa - az Arany Tallér Dijat, a kereskedelmi Oscar-t.
2010-ben tébb mint 399 kereskedelmi egységgel biszkélkedhetett, melyek kdzo6tt hipermarketet és
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szupermarketet is talalhatunk; Interspar, Spar néven. A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. 19.
éve van jelen a magyar kiskereskedelmi piacon, és ez alatt az id6 alatt Magyarorszag egyik
meghatarozo, orszagos élelmiszer és napi cikk kereskedelmi lancava valt. Kezdetben a cég SPAR
szupermarketeket és INTERSPAR hipermarketeket mikodtetett, majd 2003 oktéberétél a
magyarorszagi Kaiser's szupermarketek is a vallalathoz tartoznak.

2006-ban a SPAR egy U] Uzlettipust hozott létre, a City SPAR szupermarketeket. Az intenziv
halézatbdvités fontos 1épéseként 2008. augusztusatdl a 174 magyarorszagi Plus aruhaz is a SPAR-
csoporthoz tartozik.

A Plus Elelmiszerdiszkont Kft 2008-as felvasarlasanak kovetkeztében forgalma is jelentésen nétt 381
milliardra. "Vonzo valaszték, vonzé ar!” mig a Spar (és Kaisers) Ujsagokon a ,Frissesség, Min8ség,
Arub8ség’” felirat volt lathato, a médiaban pedig a ,még, még Spar!” hangzik el.

Real

A Real Hungaria Elelmiszer Kft. 2001. januar elsején kezdte meg mikodését. Az orszag teljes
terlletén folytat élelmiszer és vegyi aru kis- és nagykereskedelmi tevékenységet. Sajat tulajdonu
Uzletek mellett a halézathoz csatlakozott maganvallalkozasok szamara kinal versenyképes mikddési
feltételeket. Alapvetéen lakdhely kozeli kényelmi boltok alkotjak a halézat donté tobbségét. Két
lizletlancot lizemeltet, Real Elelmiszer néven 100 négyzetméter feletti alapteriilet(i, mig RealPONT
néven ennél kisebb eladéterl lzleteket. Az indulas 6ta toretlen fejlédést mutatd haldzat az eltelt hat
év alatt hatszorosara ndvelte Real Elelmiszer (izletei szamat, mig a forgalom megharomszorozédott.
Jelenleg 610 Real Elelmiszer és kdzel 1700 RealPONT iizletet szamol a halézat8 regionalis
kdzpontjaban fogja dssze Redl Elelmiszer és RealPONT iizleteit, melyek behal6zzak az egész orszag
teruletét.

Véleményem szerint pozitiv, hogy a forgalmi ranglista negyedik helyén is — kivétel az elsé hely —
magyar tulajdonu halézatrél irhatok. Bevételét tekintve a 360 milliard forintos forgalommal nyerte el a
negyedik helyezést. Hirdetéseiben a ,Talalkozzunk minden nap” szlogen kdszon vissza.

Auchan

Az Auchan aruhazlanc els6 egységében 1998 ota vasarolhatunk Magyarorszagon.
A francia vallalatcsoport magyarorszagi halézata hipermarketeire jellemzd, hogy a f6varos és
vonzaskorzetének kiskereskedelemre koncentral. A frappans megfogalmazas, ,Nalunk az arak a
foldon jarnak”, arra enged kovetkeztetni, hogy az arérzékeny fogyasztok megtalaljak szamitasaikat
vasarlasuk soran. Jovébeni terveiben szerepel, hogy tovabbi 8 aruhazat nyit a legnagyobb vidéki
nagyvarosokban. Az Auchan Csoport jelenleg 12 aruhazat és 11 butiksort izemeltet Magyarorszagon.
Az Auchan Magyarorszag, 2010-ben tébb mint 30 millié vasarlot szolgalt ki, s arbevétele 224 milliard
forint volt. Az Auchan Magyarorszag 5600 munkavallalét foglalkoztat.( Sajtékdzlemény 2011,
Auchan)

Lidl

Szintén német tulajdond bolthdlézat az el6z8 évben 135 diszkonttal volt jelen a magyar piacon,
melyek altal 221 milliard forint forgalmat bonyolitott. Folyamatosan fejlédik, a magyar fogyasztok
koérében igen népszeri, termékvalasztéka nagy, vonzd, j6, ellenérzétt minéséget biztosit. (ennek
ellenére arai elfogadhatdéak, sok akcidja van.) A Lidl Magyarorszagon 2004-ben jelent meg piaci
szerepléként, mikor els6 logisztikai kozpontjat és 12 (zletét is megnyitotta. Mara mar orszagszerte
152 aruhaza, 3 logisztikai kozpontja (Székesfehérvar, Hejokuirt, Szigetszentmiklds) és tdbb, mint 3500
dolgozodja van. Az elmult néhany évben a diszkont éleimiszerkereskedelmi halozatok kozott atvette a
vezetd szerepet és az els6é 10 kdzott szerepel az lzletlancok rangsoraban is (napi fogyasztasi cikkek
kis- és nagykereskedelmében). A Lidl az 1400-at is meghaladd termékeinek beszerzésekor kulénds
figyelmet fordit a magyar beszallitokra, a magyar gazdasag tamogatasanak és fejlesztésének
jegyében, hiszen ezen termékek dontd része szdmos eurdpai Lidl aruhaz polcain is megtalalhaté.

Penny

A német Rewe tulajdonaban 1évd Penny Market Kft. 1996 6ta varja a magyar vasarlékat. A bolt tipusat
tekintve élelmiszerdiszkontrél beszélink, melyek ©6nmagukban alacsony arakat jelentenek.
A ,Min8séget mindig olcson” mottd részletes értelmezését tartalmazza honlapja, mely szamunkra
azért megnyerd, mivel hlilen ragaszkodik iranyvonalahoz, annak magyarazatahoz. Magyarorszagon a
legrégebben jelen levd diszkont aruhazlanc, jelenleg az orszag szinte minden pontjan, 190 Gzlettel és
kozel 1400 féle termékkel all Vasarldi rendelkezésére, meghosszabbitott nyitva tartassal a hét minden
napjan.

Cora

A francia halézat a Louis Delhaize csoport tagja, hazankban 1997 6ta van jelen. Magyar Hipermarket
Kft néven 7 bevasarlé6 aruhazat mikédtet az orszag kiuldonbdzd pontjain. Forgalmaban igencsak
elmaradt versenytarsaitdl. ,Egy mosollyal tébb” — igy szd6l a szlogen, melyet annak ellenére, hogy
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http://www.penny.hu/index.php?id=607
http://www.penny.hu/index.php?id=102

szivemhez kdzelebb all, mint a konkurencia, nem tartok tul megnyerének. Ez az allapot az Auchan
felvasarlas jovahagyasa utan megszinik, mely folyamat napjainkban is zajlik.

Aldi

Német tulajdonu, Németorszagban is igen kedvelt, j6 minéséget megérzé élelmiszer halézat, igen
vonzoé, kilonleges kindlattal, elfogadhaté arakkal, jelenleg még nem sok helyen, de mindeniitt
egyértelmi fogyasztoi elismerést kivaltva dinamikus fejl6édést mutat. Az ALDI Magyarorszag az ALDI-
Dél vallalatcsoport tagja.

Csemege — Match - Smatch

Szintén a Louis Delhaize csoport tagja, mikddése azonban 1952-re, az allami tulajdonban 1évé
Csemege hal6zatra vezethet§ vissza. A Csemege — Match Kereskedelmi Zrt. Forgalma korant sem
kozott, az élesedd versenyben nehéz arra valaszt adni, hogy mihez mérten igér jobb arat, vagy mi
modon all a fogyasztokhoz még kdzelebb.

Profi

A Cora és Csemege Match mellett szintén a Louis Delhaize tagja. A Profi 1989-ben, Magyarorszagon
elséként, nagykereskedelmi raktarhazakbél hozott létre élelmiszerdiszkont-halozatot. Uzleteinek egy
részét zoldmez8s beruhazassal létesitette, masik részét a kdzért-privatizacié soran vasarolta, és az
orszag kulénb6zd megyéiben jelenleg 69 boltot Gzemeltet. Sokan nem tudjak, de Magyarorszagon a
Cora hipermarketek, a Match szupermarketek és a Profi diszkontok is ugyanazon koérbe, a Louis
Delhaize csoporthoz tartoznak.
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4.2 Orszagos kvantitativ primer kutatas és az elméleti modell megalkotasa

A kovetkezd fejezetben empirikus vizsgalat segitségével kivanom a témat
meghatarozé 6 tényezdket tovabb vizsgalni. Az élelmiszerfogyasztas és hus
fogyasztas fogalmanak mélyebb megértése ma mar nem lehetséges a markazott
hustermékek kifejezés vizsgalata nélkul. Dolgozatomban elsédlegesen arra a
kérdésre keresem a valaszt, hogy a marketing kommunikacioban altalanosan ismert

markaérték, mit jelent a magyar fogyasztok szamara.

A hazai husvertikum versenyképességének fenntartasa és fokozasa az élelmiszer-
gazdasagban és a nemzetgazdasagban betdltott szerepének megbrzése miatt a
kérdés stratégiai fontossagu, hiszen hazai kornyezetinkben minden adottsag
megvan a megfelel6 minéségl agrartermékek, illetve hus alapanyagok eléallitasahoz

és feldolgozashoz.

Az utébbi években Eurdpai Unids csatlakozasunk kotelezévé tette j6 néhany
altalanos iranyelv elfogadasat, elbirasok, torvények alkalmazasat, valamint sok
esetben hagyomanyainkkal ellentétes folyamatokat indukalt. (libatdmés,
sertéstenyésztési, nyultartasi szabalyok). Ezekrdl készitett, kilféldon is bemutatott
elrettentd, allatkinzast mutaté filmek, amelyek ellenszenvet valtottak ki a magyar

termékek irant stb.)

Napjaink vilagszerte megjelend problémaja a vilagvalsag el6szele maris jelentkezhet
ezen a teruleten is: érdekeltség hianya a termel6knél, gazdaknal, a munkanélkuliség
er6sodése, elbocsatasok, a jovedelemcsokkenés, ennek kovetkezményeként a

tomeges nagysagrend( attérés az olcsdbb termékekre.

Megfelel6 elbirasok, tajékoztatas, ellenérzés mellett megbizhatd forrasbdl torténé
beszerzés esetén a felhasznalo, illetve fogyaszté j6 mindségl, hazai termékhez
juthat (vidéken jellemz8en ezt teszik, vagy sajat nevelést fogyasztanak, vagy piacon,

ismert arustol vasarolnak)

Kulfoldi, illetve ismeretlen eredetii termék esetén:

Itt a legnagyobb a rizikd, sok hipermarketben, nagyobb bevasarlé kdzpontban tortént
visszaélés, atcimkézés, nem megfelel6 tajékoztatas mellett. A megkérdezésnél

ezekre a tapasztalatokra is rakérdeztiink, néha meglep6 eredményt kapva.
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Az utébbi évtizedben bekdvetkezett értékrend-valtozasok sokszor egymasnak
ellentmondd, disszonans taplalkozasi trendek megjelenéséhez vezettek, melyek
érintetttk a  fogyasztéi magatartasban  meghatarozé  szerepet jatszo
értékkategoriakat. A legfontosabb értékek kozott a kovetkezdk szerepelnek: az
egészség (biztonsag, ellenbrzétten), az etikai megfontolasok (allatok tartasa,

ledlése), az id6 (gyorsasag, kényelem) és az élvezetek.

A hazai élelmiszerfogyasztas piacan ezek a f6 trendek rendszerint késve és
modosult  formaban, de felismerhetéen megjelennek, befolyasolva az

élelmiszerfogyasztdkat vasarlasi dontési mechanizmusukban.

A vasarlok oldalan felismerhet6 valtozasok a hazai helyzet kapcsan

Ezek a folyamatok az élelmiszerpiac keresleti oldalanak jelentés atrendezddéseét
eredményezték.  Megitélésem szerint mindez az  élelmiszerfogyasztok
szegmentalasanak ujszerd megkozelitéseét tette szukségesse.
Az élelmiszerfogyasztéi magatartas karakteres kulonbségeinek feltarasahoz a
hagyomanyos demogréfiai, tarsadalmi és gazdasagi ismérveken tul, indokolt olyan
szegmentacidos ismérvek alkalmazasa is, amelyek segitségével arnyaltabban
jellemezheték az egyes piaci csoportok. A fogyasztéi magatartas-vizsgalatban - a
kulféldi szakirodalom szerint - a nyolcvanas évektél kezdédéen egyre nagyobb
szerephez jutott az érték- és értékrendszereken alapuld piaci szegmentacio. A hazai
agrarmarketing kutatasok is arra a kovetkeztetésre jutottak, az élelmiszer-
fogyasztasban megmutatkoz6 vevéi differenciak jol magyarazhatok az értékrendbeli

kulonbségekkel.

Az elemzések alapjan kijelenthetem, hogy a magyar vasarlék dontéseinek jelentés
tobbsége a gazdasagi helyzetébél adodik, azaz vasarlasi dontéseit és szokasait
befolyasolja jovedelmi helyzete, tarsadalomban elfoglalt-, és az orszag régidiban
elfoglalt pozicioja, helyzete.

Ezt a gondolatot - illetve elméleti modellt kdvetve készitettem el a kérdbiveket, illetve
folytattam csoportos beszélgetéseket, Budapesten, vidéki nagyobb varosokban,

kisebb telepuléseken, ezek eredményeit ismertetem a kdvetkez6kben.
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4.2.1. A minta bemutatasa
Adat felvételezés online kérd6ives formaban tértént (mddszer: CAWI) a 18-65 éves
korosztalyon belll orszagos kiterjedtségli mintavételezés szerint. A kérddivet 550-en
toltotték ki, mely a szakmai szlrés utan (hianyos Kkitoltésii és a szakmakban
érintettek) 390 elemdire esett vissza. A megkérdezettek mintacsoportjat a demografiai

jellemzbk alap-eloszlasainak leirasaval lehet bemutatni.

A megkérdezettek valamivel tébb, mint harmada hazas volt, kdzel harminc szazaléka
O0zvegy és kevesebb, mint harminc szazaléka hajadon illetve nétlen. A kérdésre

mindossze csak 10%- nem valaszolt.

2. abra: A megkérdezettek csaladi allapota

A megkérdezett csaladi allapota:

E Nem
valaszolt

10% @ Hajadon,

nétlen
22%
= Ozvegy,

elvalt
31%

B Hazas,

élettars

37%
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A csaladi allapot mellett, a valaszaddk jovedelmi helyzetére torténd elemzést is
készitettlink, amelybél relevans adatokat tudhatunk meg a vasarléi dontésekre, a
fogyasztoi magatartasra vald tekintettel. Az elemzés soran vilagossa valt szamunkra,
hogy a fogyasztdk, jovedelmi helyzete, befolyasolia a markaval kapcsolatos
vélekedést. A jovedelmi helyzet (3. abra) és a markavalasztas kapcsolata nem
linearis, azaz nem kizardlag a magas jovedelmiek valasztiak a markazott
termékeket. Jelentés szerepe van tovabba az iskolazottsagnak (vélhetéen a
rendelkezésre allé informacioknak), a lakohely varosi vagy vidéki jellegének, a

korcsoportnak és a nemi hovatartozasnak is.

3. abra: Jovedelmi helyzet a megkérdezettek korében

Jolkijsvek ahavi - Jgvedelmi helyzet ~Nagyonjol

Jol kijsvek a havi jovedelmembél, a kijovék a havi
jovedelmembdl, ki rendszeres havi jovedelmembdl, a
sebb 6sszegeket kiadasokon felill megtakaritasaima
tartalékolniis félreis tudok Nem valaszolt t befektetem
tudok, de tenni beléle 5% (ingatlan, bankbet
jelentésebb (pl.kulfsldli ét, részveny, kétv
dsszeget utazas, autécsere eny, stb.)
felretenni , sth.) 1%
(autdra, lakasra, s 3%

tb.)mar nem
tudok ennyibdl
8%

Kijoévok a havi
jovedelmembdl, d
e ezen fellil ritkan

tudok minimalis

Osszeget
tartalékolni . .
0 Tébbnyire komoly
12 /0 r - .
problémat jelent
. T, kijénni a havi
Toébbnyire kijévék jvedelmembél, s
a havi

ok mindenrdél le
kellmondanoma
napi kiadasok

jovedelmembdl, d
e elofordulnak

_ n”ehezebb_ biztositasa
idészakok is érdekében
28% 43%

Forras: sajat szerkesztés

A fenti diagrambdl vildgosan latszik, hogy a magasabb jovedelmek felé a valaszaddk

aranya egyre kisebb. A vizsgalat szempontjabdl 6rvendetes, hogy a nem valaszolok
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teljes aranya azonban alacsony maradt. Szomoruan tapasztalhattam viszont, hogy a
valaszadok igen nagy aranyban valaszoltak, hogy komoly problémat jelent nekik
kijonni a havi jovedelmukbdl.

A kutatas soran szukségesnek itéltem a megkérdezettek iskolai végzettségére
vonatkozd elemzések elkészitését, amelyek relevans alapot biztositott a
kovetkezdkben targyalt valaszok vizsgalata soran. Az igy elkészult diagram az iskolai
végzettség (4. abra) megoszlasat mutatja. Az iskolai végzettség késdbb tobb kérdés
kapcsan is befolyasold tényezének bizonyult.

4. abra: Iskolai végzettség a megkérdezettek korében

Legmagassabb befejezett iskola:
B Foiskola, egye gmag )

tem

15% m Altalanos
iskola
27%

0O Szakkézepisko

2
»

lavagy
gimnazium _
329 Szakiskola, sz
akmunk.
26%

Forras: sajat szerkesztés
A diagram eredményeinek 0sszegzése kapcsan megallapitottam, hogy a valaszaddk
tobb mint %-ed része csak kozépfoku végzettséggel rendelkezik, amely mellett

alacsonynak tinik a 15%-os fels6foku végzettséggel rendelkez6k aranya.

Az iskolai végzettségen tulmenden, a lakohely is nagymértékben befolyasolta a
valaszok megoszlasat, amelyet a kés6bbi, kereszttabla elemzések is bizonyitanak.
A megkérdezettek, lakhely szerinti eloszlasat az 5. abra mutatja. A diagram adatai
alapjan szembet(ing, hogy a valaszadok tobbsége inkabb ,vidéki’ (kdzség, kisvaros)

tipusu lakhelyen tolti életét.
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5. abra: Lakhely szerinti eloszlas a valaszadok korében

Lakohelyének telepiiléstipusa:

B Budapest
17%

B Falu, kézseg
33%

B Megyeszekhel
y vagy megyei
joguvaros
20%

O Egyebvaros
30%

Forras: sajat szerkesztés
Az alapadatok értékelése soran, figyelembe vettem azon adatokat is, amely a
megkérdezettek életkorara kérdez ra. Habar nem volt szandék a pontos életkor
meghatarozasa, a feldllitott korcsoportok (6. abra) mégis jelentés befolyasolo
tényezének minésultek. A diagrambdl kiolvashatd, hogy a valaszaddk koreloszlasa
egyenletes, enyhe tulsullyal az idésebb korosztaly iranyaba.
6. abra: Eletkor szerinti eloszlas

Eletkor:

B 18-29 év
@ 50-65 év 24%

33%

O 30-39 év

. 22%
O 40-49 ev

21%
Forras: sajat szerkesztés

Az életkor eloszlasa jol kozeliti a magyar lakossag életkor szerinti 0sszetételét,
amelyben az id6sebb korosztalyt képviselSinek tulsulya egyre fokozodik. A nemek

szerinti 6sszetételt a 6. abra mutatja.
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7. abra: Nemek szerinti eloszlas

A megkérdezettek nem szerinti eloszlasa:

B N6 L
519 B Ferfi
49%

Forras: sajat szerkesztés

Habar kutatasi adataim nem tamasztjak ala, hogy a foglalkoztatotti statusz
befolyasolé tényezdéként hat-e az egyén markavalasztasi szokasaira, ugyanakkor
fontosnak tartottam az erre iranyuld adatok Osszesitését, és azok bemutatasat
(8. abra). A diagram bemutatja a megkérdezett valaszaddk eloszlasat, amely tovabbi
érdekes vizsgalatok targyat tizhetné célul, vagyis olyan aspektusok vizsgalatat teszi
lehetéveé, mint az iskolai végzettség, a munkahelyi statusz és a markavalasztas
Osszefuggése.

8. abra: Foglalkoztatottsagi adatok

A megkérdezett foglalkoztatasi helyzete:

B Tanuld, diak
5%

=] Aktiv
(munkahellyel
rendelkezik vagy

vallalkozo, st ) = Inaktiv
0
59% (munkanélkdli, g
yes/gyeden

van, nyugdijas, s
th.)
36%

Forras: sajat szerkesztés
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A lakossag egészségtudata folyamatos atalakulasban van az elmult id6szakot
illetéen, ami vélhetéen jelentésen befolyasolja a taplalkozasi szokasokat.
A kovetkezd kérdés az egészségtudat valtozasat hivatott alatamasztani.

9. abra: Sportolasi tendencia

Sportol-e On rendszeresen (hetente atlagosan legalabb 2
alkalommal)?:

B Nem valaszolt
0,1%

B Igen
37%

B Nem
63%

Forras: sajat szerkesztés

Az egészségtudatossag tovabbi elemzéséhez a kovetkezd kérdés direkt formaban
vizsgalja a taplalkozassal kapcsolatos attitid megoszlasat. A kapott eredmény
meglehetésen nehezen értelmezhetd, hisz a valasz er6sen szubjektiv.

10. abra: Egészségtudatos taplalkozas

On mennyire figyel oda, hogy
egpszségesen taplalkozzon?

valaszolt

oy Egyaltalan
o]

nem
figyelek
oda
34%

Nagyon
odafigyele

Kk
60%

0%
0% 0%

Forras: sajat szerkesztés
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4.2.2. A minta elemzése

A minta-elemzése soran a megkérdezettek véleményére tamaszkodva kivanom
megkozeliteni a valaszadok husfogyasztassal és markaértékkel kapcsolatos
fogyasztéi magatartasat. Az eredményeket a kovetkezd, Osszetett tablazatok

mutatjak be.

11. abra: Egészségtudat

Allitasok értékelése: egészségtudatos taplalkozas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Alacsony jovedelembdl is lehet egészségesen taplalkozni

A sportolas legalabb olyan fontos, mint az egészséges taplalkozas

Az egészséges ételek kevésbé finomak

Az egészséges ételek, alapanyagok valddi értékiiknél joval dragabbak

Az egészségesnek hirdetett termékek nem is egészségesek

Az egészséges taplalkozashoz elengedhetetlen a hisfogyasztas

Nagyon fontos, hogy az étel finom legyen

A magyar szarmazasu termékek élelmiszer biztonsag, egészséges taplalkozas
szempontjabdl megbizhatébbak, mint a kulféldiek

Hust fogyasztani az étkezés része fliggetlendl attdl, hogy az egészséges vagy sem

H Telies mértékben egyetértek O Inkabb egyetértek B Inkabb nem értek egyet O Egyaltalan nem értek egyet B Nem valaszolt
Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A vélemény valaszok soran 4 fokozatu paros Likert skalat alkalmaztam, hogy a
valaszadoknak kényszerlien valasztaniuk keljen — ne tudjanak a semleges valasz
mogé ,bujni”. A kérdések segitségével vizsgalhatd, hogy milyen jellegli az egészség

tudatossag és husfogyasztas 6sszefliggésrendszere. (Lasd: 11. 4bra)

A vizsgalt elemzés alapjan megallapithatd, hogy megoszlik a vélemény a tekintetben,
hogy az egészséges taplalkozas az pénz kérdés-e? Jelenleg a valaszadok fele még
mindig ugy véli, hogy kevesebb pénzbdl nem lehet egészségesen taplalkozni.

Erdekes, hogy a valaszadok szintén fele ugy gondolja, hogy az egészségesnek
hirdetett élelmiszerek valdjaban nem is egészségesek. Ennek két f6 oka lehet,
egyrészt a fogyasztoknak nincsenek tudomanyosan igazolt ismereteik, masrészrél
nincsen ismeretuk arrol, hogy mely ismeretek fontosak és jok szamukra és melyek
nem, valamint nagyfoku bizonytalansagot éreznek ezen a teriileten. Erthets, ha

belegondolunk, hogy az emberek viselkedése akkor ezt a sémat, ha valamilyen
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ujdonsaggal van dolguk. A bizonytalansag egyedi vonasaként értelmezhetjuk, azt
a sajatosan hazai vélemeényt is, hogy a valaszadok donté tobbsége, majdnem 90%-a
ugy vélekedik, hogy a hazai termékek megbizhatésaga jobb, mint a kulfoldieké.
Ha realisan értékeljuk ezt a valaszt, megallapithatjuk, hogy ez a vélemény inkabb a

félelembdl és a negativ informaciokbdl taplalkozik, mint valédi tényekbdl.

Az ismeretek fokozatos elterjedését viszont jelzi, hogy a valaszadok tobb mint 70%-a
nem ért egyet azzal, hogy az egészségesebb ételek kevésbeé finomak. Klasszikusan
tradiciondlis gondolkodas, ami szembe allitja az egészséges taplalkozast és a
husfogyasztast (lasd vega versus husev®). Ezt tamasztja ala az a valasz, hogy a
megkérdezettek majdnem nyolcvan szazaléka szerint az egészséges taplalkozashoz
elengedhetetlen a husfogyasztas, valamint, hogy hust fogyasztani az étkezés része
flggetlendl attdl, hogy az egészséges, avagy sem (65%). Ezzel szemben a bioldgia a

mindenevo jelleget hangsulyozza.

Elsopré tobbség mondja azt, hogy a sportolas legalabb olyan fontos, mint az

egeészséges taplalkozas, ami nem mond ellent a fenti megallapitasoknak.

Mindezek azt jelentik, hogy az egészség-tudat jelen van a fogyasztok kollektiv
tudataban ugyan, de a percepcionalis dontések kapcsan még inkabb a tradicionalis

és sztereotip szempontokat, valamint arat veszik inkabb figyelembe.

Szakaly klaszter elemzése mar megmutatta a hagyomanyos értékeket vallok, a
modern trendkovet6k, a modern innovatorok és a kivételt jelent6 elutasitok tipusainal.
(Szakaly 2011)

Erdekes, hogy a finomsagra és a husfogyasztasra vonatkozé pozitiv megerdsitések,
mennyire nagyaranyu valaszadast kaptak. Ez az attitid klasszikusan tradicionalis és

nem kell6képpen korszer(, ugyanakkor rendkivul erés kotédeést jelen.

A vizsgalati elemzés ezen részébdl szembetliinik, hogy a valaszadék
egészségtudata meglehetdsen ,fejletlen” azaz inkabb tradicionalis, mint tudatos
és korszer(, vagy taplalkozas tudomany terén tajékozott, ugyanakkor meglehetésen
hatarozott, de inkabb félelem, mint nyereség motivalt. Mindezen megallapitasomat
nem az adatok értékelése, hanem a kérdések mogott meghuzédd motivaciok

értelmezése alapjan spekulativ médon teszem.
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A vevdi ar-érzékenység, a piaci szegmens ezen részében is megfigyelhet, amely

jelentés mértékben befolyasolja a vasarlok dontéseit is.

Kalon is meg kell emliteni, hogy a valaszadok csaknem egésze (97%),— kissé
hedonista médon — az iz-éIményt tartja a legfontosabb szempontnak a vasarlasi

dontés meghozatala kapcsan.

Ugyan a valaszaddéknak a magas mindéségi termékek, jelen esetben az ételek
(husok), arukban is magas preferenciat képviselnek, — amely vélemény ugyan jo
értékkel rendelkezik —, azonban a fogyasztast kevésbé kellene befolyasolja az ar-
mindség kozott feszlld ellentét, parhuzam. Ez abbdl is lathatd, hogy a valaszadok
tulzottan nagy szazaléka gondolja ugy, hogy az egészséges ételek az értékeknél
joval dragabbak. Habar az egészséges ételek valéban dragabbak, ennyire azért

mégsem, mint ahogy a vélemény sugallna (86%).

A termék ar/érték arany sok esetben nem megfeleld poziciét hatarol be, igy a vevéi
megitélés is ennek fluggvényében mddosul, a vevd évatosabban kezeli a magas
arral rendelkez6 termékeket, hiszen tapasztalatai alapjan sokszor nem kaphatta

meg az elvart mindséget a magas ar kapcsan.

Az elemzés kovetkez6 részében a szokasokat vontam vizsgalat ala, azaz a vizsgalat
ezen szakaszaban arra kerestem valaszt, hogy a szokasok hogyan alakulnak a hus-
vasarlas soran, a szokasok hogyan befolyasolhatjdk a fogyasztast, vasarlast.
Az eredmények a piaci valtozasok egyik legfontosabb jelz6jévé avanzsalhatnak,
hiszen a vevék sokszor, illetve kbnnyen a szokasok ugynevezett rabjaiva
valhatnak, amely szokasokon belul érthetink pozitiv, és negativ modosito
tényezbket is, ugyanakkor kiszamithatova is teheti a termék és marka

forgalmazoéjanak a fogyasztéi reakcioit.
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Az eredményeket a kovetkez6 tablazatban prezentalom (lasd: 12. abra):
12. abra: Husfogyasztasi szokasok — rendszeresség tekintetében
Az alabbi husféléket milyen rendszerességgel fogyasztasa?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Sertés 64% [ 19% [ 7%
MarhaOfe 9% | 32% [
Juh (;M%| 43%
Csirke
Pulyka 24% [

Kacsa 0% 19% [
Liba 0‘%% [ 10% |

Hal 1§ 19% [

VadhUsok 04 6% | 49%

Tenger gyl'jm('jlcsei()J A 7% | 30%

B Naponta O Hetente O Havonta O Ritkabban, mint havonta B Soha B Nem valaszolt
Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A tablazat eredményei mutatjak, hogy a vevok mely husféléket preferaljak olyan
mértékben, hogy azokat akar napi szinten is hajlandéak megvasarolni, sajat
szokasaik figyelembe vételével, vagy észlelési dontéseik kapcsan. Az vizsgalati
eredményekbdl megallapithaté, hogy a vev6ék nagyaranyban vasaroljak a
sertéshust, feltételezhetben alacsony ara és bizonyos kultirantropolégiai
tradiciék miatt, valamint a masik véglet figyelembe vételével, a tengerbél szarmazo,
kulonleges husokat a legritkabban, amelynek okaként annak relativ ismeretlenségét,
illetve viszonylagos értelemben véve, az arat hatarozhatjuk meg.

Medfigyelheté azonban, hogy a mérleg nyelve atbillenni latszik a fehér hasok,
azon belul is a csirkehus javara, amit az egy fére juté fogyasztas mellett a
fogyasztas-gyakorisagi értékek is alatamasztanak. Habar egyesek a sertéshust nem

LA ]

tartjak ,voroshus™nak, fogyasztasi mértéke és gyakorisaga jelenleg még kiteszi a
fogyasztast masik donté felét. A marhahus fogyasztasi mennyisége és gyakorisaga a

nemzetkozi trendeknek megfeleléen Magyarorszagon is jelentésen csdkkent, de havi
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rendszeressége még mindig jelentés, annak ellenére, hogy a fogyasztas
gyakorisagaban a ,nem tengeri” halhus is megel6zi. Fogyasztasuk jellemz&en havi

és ritkabb rendszerességu.

Erdekesség, hogy az alacsonyabb mennyiségli vadhus fogyasztas a rendszeresség
tekintetében viszonylag magasabb értéket kapott, mint a birkahus, amelyek

fogyasztasa egyértelmien a ritkan kategoriat jeloli meg.

A baromfi husok fogyasztasanak rendszerességében — a csirkehust nem szamitva —

egyértelmien a pulykahus emelkedik ki, jelentés mértékl heti rendszeresseggel.

A kovetkezd tablazatban azt vizsgaltam, hogy az egyes hus fajtdak milyen
rangsorolassal szerepelnek a vevék vasarlasi palettajan, annak alapjan, hogy azokat
milyen gyakran fogalmaztak meg azt, valaszaik soran. Eredmények megjelenitését a

kovetkezd abra mutatja (13. abra):

13. abra: Huasfogyasztasi szokasok — precedencia tekintetében

A harom legkedveltebb husfajta meghatarozasa az emlitések szama alapjan

— Sertés; 96
Marha; 39

] Csirke; 158

1.helyen

] Csirke; 105

Pulyka; 50
2.helyen Kacsa; 17

3.helyen

Hal; 100

Vadhusok; 14
Tenger gyimodlcsei; 10

Sertés; 267
Csitke; 325

Osszes emlités szama (1-3.hely H——TE [Pulyka; 114
6SSZGSI'tV6) Liba: 11 ’

] Hal; 183

Vadhusok; 33
Tenger gyimdlcsei; 30

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgalat izgalmas eredményeket hozott, melyek Iényegében visszaigazoltak a
varakozasokat. Az eredmények elemzésébdl kideril, hogy egyértelmien a

csirkehust tehetjik a legkedveltebb husfélének, hiszen az emlitések kapcsan
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mind elsé, mind masodik helyen ez az volt a leggyakoribb. A csirkehus az emberek
fogalomkorében, leginkabb az egyszeriiségérél, viszonylagos alacsony ararél, és
az egészségre gyakorolt legkevésbé negativ (illetve, bizonyos értelemben pozitiv)
hatasarol ismert. Nem meglepd, hogy ma mar az egyik legnépszeriibb husfajta a

vasarlok korében.

Természetesen az Osszesitésben és a rangsor szerinti emlitésekben is a masodik
helyen a sertéshus all, azonban némileg meglepd, hogy a harmadik helyen nem a
marhahus all, hanem a hal. A halhus emlitése a harmadik helyen volt nagyaranyu,
s6t a legnagyobb. A marhahus és a pulykahus emlitése kozel kerult egymashoz, ami
szintén eltolédast mutat. Erdemes megjegyezni tovabba azt is, hogy a baromfi (liba,
kacsa, pulyka) egyuttes emlitése meghaladja a marhahusét, ami 6sszességében a

voros husok negativ preferenciajarol arulkodik.

A vadhus és a tenger gyumolcseinek népszerlisége viszont mar 0Osszesitve
megkozelitette a kacsahus népszerlségét, ami Osszefuggésben lehet bizonyos

egészségtudatossagi valtozasokkal (kilondsen a tengeri halhusok esetében).

A kovetkezd tablazata foglalt kérdésekkel kapcsolatban arra a kérdésre kerestem a
valaszt, hogy a jellegzetes huskészitmények fogyasztasa, mutat-e sajatossagokat és
ezek a sajatossagok dsszefuggésbe hozhatdk-e mas tényezékkel. Az alabbi tablazat

nyujtotta eredményekbdl a kovetkezd megallapitasokat, kovetkeztetéseket vontam le.

A valaszadok leggyakrabban a felvagottakat és szalamikat fogyasztanak, melyet
akar napi rendszerességgel is vasarolnak, mig a tradicionalis termék tipusokat,
mint a tepertd, szalonna, majas, mar ritkdbban, inkabb heti rendszerességgel
fogyasztanak. A kolbasz virsli és majas készitményeket a fogyasztok inkabb heti-
havi rendszerességgel fogyasztjak, mig a felvagott, szalami termékeket, napi-heti
rendszerességgel. A szalonnak fogyasztasa a legmegosztottabb, de a tobbség ezt is

heti-havi rendszerességgel fogyasztja.

Az egymashoz viszonyitott arak alapjan a felvagott a virsli és a majas, amit a

fogyasztok a legkedvezdbbnek itélnek.
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14. abra: Huskészitmények fogyasztasi rendszeresség

Az alabbi huskészitményeket milyen rendszerességgel

fogyasztja?
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Felvagott — 37% [ 15% |9%i
Szalami __ 48% | 16% [ 13% 3%
Kolbasz _- 44% | 32% [ 14% 3%
Virsli _. 44% | 33% [ 17% 3%
Szalonna, tepertd _. 32% | 27% | 30% [7%]
Majas _ 36% | 33% [ 16% [B%]]

B Naponta O Hetente [0 Havonta O Ritkabban, mint havonta B Soha @ Nem valaszolt
Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

15. abra: Huaskészitmények értékelése egymashoz viszonyitva

Huskészitmények értékelése egymashoz viszonyitva ar/érték

alapjan:
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Felvagott _ 53% | 16% 4‘3-:
Szalami _- 1% | 33% [ 7% [6%] |
Kolbasz _. 42% | 36% [6%[8% ] |
Virsli __ 55% [ 18% 295
Szalonna, tepertd _- 33% | 32% | 11% -:
Majas _ 52% [ 11% el |
B Nagyon kedvez6 O Kedvezb O Kedvezétlen

O Nagyon kedvez6tlen B Nem tudom megitélni @ Nem valaszolt

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva
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A kutatas soron kdvetkezé fejezetében a markahoz kapcsol6doé folyamatokat vontam
gorcs6 ala, azaz megvizsgaltam a huskészitményeket, és kulonb6zé hus termékeket

el6allitd és forgalmazo vallalatok altal Iétrehozott markakat.

Olyan jelentés gyartokat vontam be a kutatasba, amelyek altal el6allitott termékek
azonosultak a vasarlokban a termeék izével, minéségével, vasarlasi szokasaikkal,
vagy meghatarozo6 elvarasaikkal. Feltételezések szerint ma mar bizonyos markak
Osszefonddtak a vevék elvarasaival, meghatarozé tényezdkkeé léptek el6. Ezek a
markak képviselik a vevok szamara mindazt, amit a husoktél, a hus-
készitményektol elvarnak, azt az izt, amely szamukra a tradicidkka (sot, akar
izléssé) valt. (Gondoljunk csak néhany olyan elavult termékre, amely mas
kulturkorbdl szarmazd fogyasztok szamara érthetetlen volt, mint példaul a ,régi’
I6ncshus.) A markatudatossaggal kapcsolatos eredményeket a kdvetkez6 abran

prezentaltam (16. abra):
16. Abra: Markatudatossag

Spontan markaemlités gyakorisaga (max 3)-top 12 marka

Pick 60,5%
Gyulai
Saga
Kaiser 11,3%
Papai 10,8%
Csabai 8,4%
Kométa 8,1%
Zalai 7,3%
Délhus 6,9%
Orsi 6,5%
Herz 4,7%
Valamely bolthalézat sajat markaja 4,1%
Nem valaszolt [ 15(8%

0% 20% 40% 60% 80%
Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A kérdésben a harom els6é markat kellett megemliteni és ennek megfeleléen az
abraban az emlitések sorrendjében abrazoltam a markakat. A vizsgalati eredmények
nem hoztak varatlan eredményeket és a legismertebb markak elél végeztek. Az elsé

helyre kerult markdk egyben hazai termékeket is képviselnek. A markaértékek
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emlitésének oszlop diagramos 0Osszevetésébdl tovabba az is lathaté, hogy az
ertékoszlopok hiperbolaszeriien helyezkednek el, vagyis a Pick, Gyulai és Saga

sokkal nagyobb emlitést kapott, mint a tobbi marka.

A preferalt marka azt jelenti, hogy a vevé tudatosan olyan eszméket csatol a kivant
termékhez, amelyeket a marka teljesit a szamara, azaz a markaban talalja meg sajat
elvarasait, amelyeket a termékkel szemben tamaszt. Ebben az értelemben a
markatudatossdg nem mas, mint a marka és a valasztas oOsszefliggése.
A kovetkez6 kérdéssel kapcsolatban azt vizsgaltam, meg hogy milyen az egyes
markak ismertsége és fogyasztasa egyutt. A vizsgalatbdl kiderll, hogy a fogyasztas
tekintetében egyrészt sokkal kiegyenlitettebb a valasztas, illetve bizonyos termékek
fogyasztasa az ismertségi rangsor alapjan varhato érték alapjan nagyobb (ilyenek
példaul a Délhus, a Csabai, a Kométa és az Orsi). A Gyulai fogyasztasa szintén

megelbzte a nagy vetélytars Pick értékeit.
17. abra: Tamogatott ismertség, fogyasztasi aranyok

Tamogatott ismertség, fogyasztas a vizsgalt markak korében?
(top 16 marka)

Gyulai

Pick

Séaga
Délhus
Csabai
Komeéta
Kaiser
Debreczeni
Orsi

Herz

Papai
Babolna
Zimbo
Ringa
Alfoldi-hus
Valamely bolthal6zat sajat markaja

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

B Fogyasztom M Ismerem, de nem fogyasztom B Nem ismerem B Nem valaszolt

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

Az adatokbdl megallapithaté tovabba, hogy az ismertség legnagyobb vesztesei a
Kaiser, Herz és a Babolna és a Debreczeni, Papai, Zimbo, illetve Alfoldi, melyekre

80



jellemz6, hogy sokan valaszoltak ugy, hogy bar ismerik, mégsem fogyasztjak.

Osszességében a legkevésbé ismert markak a Ringa és az Alféldi-hus lettek.

Végezetil a felmérés azt is bizonyitotta, hogy a ,sajat markas” huskészitmények
jelentés ismertséget és fogyasztasi értéket értek el, melyek esetében a fogyasztas

meghaladja a valaszadok 56%-at.

A kovetkez6 vizsgalatban a markaérték és a vasarlas kozotti dsszefuggeés kerult

mélyebb vizsgalat ala.

18. abra: Markaérték, vasarlasi dontés

Allitasok értékelése: a markanév jelentésége

A markanév fontos szamomra .

A markas termékek az olyan emberek szdmara, 0%
mint én nehezen elérhetéek W
A markas termékek izletesek 9% 3o

A markas termékek biztonsagosak (élelmiszer o/
biztonsag) [

A markanév csak arra jo, hogy megdragitsa a
termeéket

A markas termékek egészségesek (beltartalmi
osszetevok) W

A markanév garancia a kivalé minéségre

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

B Teljes mértékben egyetértek @ Inkabb egyetértek HE Inkabb nem értek egyet
O Egyaltalan nem értek egyet B Nem valaszolt

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgalat ezen szakaszdban arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a vasarldk
tobbnyire hlségesek a markakhoz, szokasaikat egyaltalan, vagy csak nehezen

valtoztatjadk meg. A markat a fogyasztéok inkabb pozitiv értékmérének tartjak,
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mint ardragité tényezéket. Errél arulkodnak az izletességre, biztonsagra és

minéségre iranyulé kérdések.

Habar a marka név fontossaga tekintetében vegyes eredmény szuletett, markat
mégis inkabb elfogadjak a fogyasztok, mint nem. Erzékelheté a szkeptikussag is,
hiszen arra a kérdésre, hogy a marka csak arra j6, hogy megdragitsa a termékeket
65%-0s egyetértés érkezett. Ennek ellentmond, hogy 69%-ban izletesebbnek tartjak
a markazott termékeket, 66%-ban biztonsagosabbnak, 71%-ban garancialisnak a jo
mindéségre vonatkozoan, és 56%-ban foglaltak allast a jobb és egészségesebb bel
tartalmat illetéen. Azt is meg kell jegyezzik, hogy a legtobb ellenvélemény a bel

tartalmat illetéen érkezett.

Mindezek alapjan a markak megfelelé hasznalata a vélt és valos értékek
megteremtése a vallalatok szamara kivételes lehetéséget biztosit, még akkor is,
ha a fogyasztdék 66%-a (telies mértékben a 28%-a) ugy Vvéli, hogy a markas termék

nehezen elérhet6 szamara.
A feltevéseim az adatok vizsgalataval kapcsolatban:
e ajovedelmi szint befolyasolja a markahoz tortén6é hozzaallast, lojalitast;

e az iskolai végzettség és a tarsadalmi statusz hozzajarul ahhoz, hogy a

marka Uzenetét konnyedén atadhassa a (markanyujto) vallalat;

A kovetkezd kérdés kapcsan olyan kérdéseket vizsgalok meg, melyek relevansak
lehetnek egy szegmentacios modell felallitdsa soran. A piaci szegmentalas
kiemelkedd jelent6séggel bir a termék forgalmazasa kapcsan, és azt kiulénbdzé
jellemzék kapcsan lehet vizsgalni. A kdvetkezd tablazatokban felvazolom, az altalam
relevansnak vélt szempontokat, amelyek alkalmasak lehetnek szelektalasra.
A tovabbiakban csak azokat a kombinacidkat tlntettem fel, ahol érdemleges
kapcsolatokat, 0Osszefliggéseket tapasztaltam. Els6éként a nemek kozotti
kulonbségeket vizsgaltam meg.
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19. abra: Marka és minéség értékelése nemek szerint

55% 60% 65% 70% 75% 80%

A markanév

H 6ssz
garancia a kivalo .
mindségre - F(irﬁ
(egyetért) m NS

76%

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A kivalé minéség kapcsan a n6ék sokkal inkabb hisznek a markaban, mint a
férfiak, de O0sszességében még a férfiak is inkabb biznak a markaban. Ha a vevd
elfogadja a kivalésagot, akkor feltételezhetjik, hogy lojalitasa mellett, akar a tovabb

ajanlast is alkalmaz ismer&sei korében, a vallalat tobblet potencialt hasznosithat.

Bizonyos termékek esetében és kiulonosen a husok és huskészitmények esetében
rendkivil nagy jelentéségl azok, egészségre gyakorolt hatasa is, amely a
vevbkozonség megtartdsa, motivalasara is kivalo lehetéséget biztosit. A kdvetkezd

szegmentacios kritérium ennek viszonyat mutatja a nemek fliggvényében.

Valaszok alapjan kijelenthet6, hogy lényegében csak a férfiak tobbsége gondolja
ugy, hogy a markas termékek egészségesebbek (62%-ban). A n6ék esetében a
valaszadoknak csak a fele gondolja ugyanezt. Ez alapjan nem lehet teljes
hatarozottsaggal kijelenteni, hogy az egészségre gyakorolt hatas értékének
képzetét a fogyasztok elfogadnak a markazott hidsokkal kapcsolatban. A
vélemény ugyan megoszlik, de a kulénbség felhasznalhaté a differencialt

kommunikaciéban.
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20. abra: Az egészségre gyakorolt hatas megitélése nemek szerint

48% 50% 52% 54% 56% 58% 60% 62%

A markas termékek W 6ssz
egészségesek 61% B Férfi
(egyetért) B NG

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

21. abra: Jovedelemi helyzet a nemek szerint

56% 58% 60% 62% 64% 66% 68% T70% 72%

Markas termékek az

olyan emberek B 6ssz
szamara, mint én 70% | Férfi
nehezen elérhetdek B NG

(egyetért)

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgalat szerint a férfiak sokkal nehezebben adnak ki tdbb pénzt a markasabb
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termékekre, mint a nék. Bar mindkét csoport nehezen tartja elérhetének a markas

termékeket, a n6k mégis nagyobb aranyban hajlanddk tobbet kolteni.

A fenti megallapitas értelmében egyre inkabb kirajzolédik a szegmentalt
kommunikacié igénye. Lathatd, hogy masképp gondolkozik a két nem. A termék
elényokre helyezett kommunikacié hatasos lehet, kilondsen, ha figyelembe
vesszik, hogy az élelmiszer vasarlasi dontések tobbségét nék hozzak meg.
Igaz, hogy az eljaras kockazati értéke magas, mert a konkurencia is profitalhat az
Uzenetet megfogalmazéd vallalat er6feszitéseibdl, de a marka sajatossagok
kihasznalasaval ez csokkenthetd. Az alacsonyabb jovedelmieknek a tobbieknél még

tobb redlis indokra van szuksége ahhoz, hogy lojalis fogyasztova valjon.

A kovetkezb Osszefliggésben azt vizsgalom, hogy vajon az iskolai végzettség és a
marka megitélés kdzott milyen kapcsolat van? Az dsszességében magasabb érték
(70%) tekintetében érzékelhet6 kuldonbségeket talaltam. Az abrabdl leolvashatd, hogy
minél magasabb az iskolai végzettség, annal inkabb egyetért azzal, hogy a markanév
garancia a kivald mindéségre, markatudatossag tehat ndvekszik. A fbiskolai és

egyetemi végzettségliek kdrében a 80%-0s egyetértés mar igen jelentds.

22. abra: Iskolazottsag és a marka garancia osszefiiggése

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B 0ssz
B altalanos iskola

B szakiskola, szakmunkasképz6 70%
0O szakkoézépiskola vagy gimnazium

B féiskola, egyetem

A markanév garancia a
kivalé minéségre
(egyetért)

75%

80%

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A szegmentalt kommunikacidban valdszinisithetéen arra kell térekedni, hogy a
marka elényok egyszeriibb formaju kommunikacidja az alacsonyabb képzettségl

rétegekhez is eljusson. Az Uzenetet tartalmaban és mondanivaldjaban is szukséges
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lehet azt ugy Kkorrigalni, hogy a marka elénydk egyértelmibben Kkerlljenek

megfogalmazasra, azaz képes legyen a vasarlok megszolitasara.

Valészin(, hogy a fenti kapcsolat 6sszeflggésben van a jovedelmi szinttel is, hiszen
altalanosan elfogadott nézetek szerint, a magasabb iskolai végzettségliek magasabb
bevétel szintet képesek realizalni, de a kapcsolat a magasabb jovedelem és a marka
megitélés tekintetében sem egyeértelmi. Véleményem szerint kevésbé a jovedelmi
szint, mint a markatudatossag a meghatarozobb. Ezt a véleményemet tamasztja ala,
kontraindikalt médon a kovetkezé Osszefliggés ahol a marka létjogosultsaganak
véleményezése volt a feladat. Lathatd, hogy mennyire komplementerként viselkedik

a valaszadas az el6z6 adatsorral.

23. abra: Iskolazottsag és a marka elismerése 1.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

79%

A markanév csak arra
jo, hogy megdragitsa a 75%
terméket (egyetért)

53% B 6ssz

B altalanos iskola

B szakiskola, szakmunkasképz6

0O szakkozépiskola vagy gimnazium
B féiskola, egyetem

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

Medgfigyelhetd, hogy az altalanos iskola és szakiskola marka elutasitasa kiugro, 75%-
nal nagyobb mértékl. A marka negativ megitélése szamos dologtdl fligghet. Figghet
a hibas vallalati kommunikaciotol, de az alacsony szinvonalu termékektél is. Egy
marka elutasitasaval kapcsolatos lehetséges okok kapcsan a megallapitdsaim a

kovetkezok:

e Az alacsonyabb igény kielégitd, markanévvel ellatott termékek vasarlasa
rontja a magasabb mindséggel rendelkez6 termékek presztizsét.

e Az alacsonyabb arkategériaba sorolt termékek, alacsonyabb igényt kielégité

86



megjelenése negativan befolyasolja a magasabb arkategériaba sorolt
termékek megitélését.

e Az alacsony arfekvésl termékek nem megfelelé csoportba sorolasa, és
alacsony igényeket kielégitd, de tobbet igéerd termékek negativ presztizse.

e A termék-differencialas soran nem kell6képpen veszik figyelembe a marka
jelentéségét;

¢ A vallalatok nem kielégit6 kommunikaciéja okolhatoé a termék, ezaltal a marka
negativ megitéléséért;

e Az alacsonyabb képzettségliek az esetek jelentés tobbségében a markanevet

felesleges presztizsnek latjak.

24. abra: Iskolazottsag és a marka elismerése II.

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

B dssz

B altalanos iskola

B szakiskola, szakmunkasképz6

0O szakkozépiskola vagy gimnazium
B f6iskola, egyetem

A markanév fontos
szamomra (egyetért)

54%

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

Az elemzésem kovetkezb l1épése az volt, hogy a markatudatossagot a kor eloszlassal
allitottam szembe. A vizsgalat ramutatott, hogy az idésebb korosztaly sokkal jobban
elfogadja a marka érékeket. (Ez szarmazhat abbdl, hogy az évek soran tébb pozitiv
tapasztalatot gydjtottek, de szarmazhat abbdl is, hogy régen még igazabbak voltak a

markak igéretei és ennek emléke jobban él az id6sebb korosztalyban.)

Az idésebb korosztaly pozitivabb megitélése tehat nem egyértelmii, tovabbi
vizsgalati igényét tamaszt. Természetesen azt is figyelembe kell venni, hogy
amikor multbeli tapasztalatokra gondolunk akkor nem évtizedekben kell gondolkodni,

hiszen joval korabban jelentésen masok voltak a piaci viszonyok, nem volt nagy
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mértékl tultermelés, nem volt magas sem az arverseny, sem a piaci részesedésért
foly6 verseny, a mindségben nem voltak szamottevé kulonbségek, és a

markaneveknek is alapvetéen mas volt a szerepuk.

A markaba vetett hit, a lojalitas és a marka igérete az id6sebb korosztaly szamara
lathatéan fontos, am minél fiatalabb az egyén, annal kisebb a jelentésége a
markanak. Kérdés, hogy vajon10 éves tavlatban, hogyan fog valtozni a mai fiatalsag
véleménye a kérdéssel kapcsolatban. Ha a jelenlegi néz6pont megmarad, az hosszu
tavon veszélyt és jelentés bevétel kiesést jelenthet a valdédi markaértéket nyujtd

termel6k szamara.

25. abra: Marka és mindség értékelése korosztalyok szerint

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B Jssz
A markanév | 18-29 év
garancia a kivalo ,
minéségre #90-99 ?V
(egyetért 040-49 év
| 50-65 év

78,28%

78,97%

F
orras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A kovetkez6 Osszefuggés vizsgalata is igazolta, hogy a fiatalabb korosztaly nem
értékeli megfeleléen a markat. Arra a kérdésre, hogy mennyire fontos szamara a

marka, a fiatalabb korosztalyoknak még a 30%-a sem valaszolt pozitivan.
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26. abra: Marka fontossaganak megitélése korosztalyok szerint

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

%

W Ossz
A markanév fontos | 18-29 év
szamomra o | 30-39 év
(egyetért) 040-49 év
| 50-65 év

49,35%

58,15%

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A tovabbi vizsgalatok soran a foldrajzi pozicidkkal (mint szegmentacios tényezdvel)
kapcsolatban a marka megitélésére vonatkozoélag is jelentés 0Osszefliggéseket

kaptam.

Ezen vizsgalat soran a lakhely szerinti besorolast allitottam szembe az egyes
kérdésekkel. A kapott eredmények 0sszecsengenek a korabbi megallapitasokkal és
alatamasztottak, hogy a kisebb kozosségek felé haladva, mint példaul a falu, kisebb
varosok, a valaszaddknal annal inkabb hattérbe szorul a marka jelentésége és
szerepe a termék valasztas soran. A vizsgalat soran olyan alapvetd kulonbséget
allapitottam meg, amelyek egyértelmlien visszavezethetd az egyén szocialis

beallitottsagara, iskolai végzettségére és demografiai helyzetére.

A kisvarosokban és a falukozosségekben lényegében elutasitjak a markazast,
amit a magas valaszadasi arany is jelzett (71-75%). Erdekes, hogy a marka
fontossaganak megitélése kérdéskorében a kapott eredmények kozelitenek a

vegyes megitéléshez, (50%) ami arra utal, hogy a kérdés értelmezése nehézkes.
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27. abra: Marka elismerése és a lakohely osszefiiggése

0% 20% 40% 60% 80%

m Ossz
A markanév @ Budapest
csak arra jo,
hogy B Megyeszékhely vagy megyei
megdragitsa a jogu varos
terméket O Egyéb varos
(egyetért)

71%
B Falu, kozség

74%

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

28. abra: Marka fontossaganak megitélése lakohely szerint

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

46%
B Ossz
10
51% B Budapest
A markanév
fontos 51% B Megyeszeékhely vagy megyei
szamomra jogu varos
(egyetért) O Egyéb varos
B Falu, kdzség
49%

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva
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A fenti vizsgalati eredményeket osszefoglalva megallapithaté, hogy célszerii
lenne egy olyan marka-kommunikaciés stratégiat kialakitani és kovetni, amely
régionként kor szerint és nemek szerint megkulonbozteti az uzenet
mondanivaldjat.

A févarosban, és megyeszékhelyeken a markan keresztil a mogotte huzdédo
értékeket lehet alapul venni, mig, mig a kisebb varosokban, falvakban inkabb a
konkrét termék el6nyoket kellene felvonultatni a kommunikacioban és csak
masodsorban a markat. Az Uzenet sulypontjanak valtoztatasaval, a kommunikacio,

barmely csatornan, célravezetdbb, azaz hatékonyabb lehetne.

Az elemzés folytatasaban, és a megfogalmazott eredmények figyelembevételével, a
kutatast tovabbi részében azokat a tényezbket vizsgaltam, amelyek érzékenyen

befolyasoljak a markazott termékek valasztasat (fogyasztasat).

A kovetkez6 Osszefliggésben lathatd, hogy a nék nagyobb része (valamivel tobb
mit fele) fogyaszt els6sorban ,,sajat markas” termékeket, mig a férfiak vegyesen.

A viszonylag nagy arany vélhetéen a kedvez6bb arfekvésnek kdszonhetd.

29. abra: Sajatmarkas termékek fogyasztasa nemek szerint

46% 48% 50% 52% 54% 56% 58%

Elsésorban
alacsonyabb

arszinvonalu —
sajatmarkas ,
(aruhazlancok = fei‘ﬁ
termékei) mnd
termékeket

vasarolok (egyetért)
Yo

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A kovetkezd dsszefliggésbdl kiderll, hogy a férfiak 6sszességében hajlandébbak
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a markazott minéségi termékek fogyasztasara a magasabb ar ellenére is, ami
valészinlien kdszonheté annak is, hogy rendszerint ritkabban vasarolnak, mint

no tarsaik.

¢ A ndk, hajlamosabbak hosszu tavra gondolkodni, jobban igyekszenek
takarékoskodni a csaladjuk fenntartasa érdekében.

e A nd kevésbeé kisérletezd hajlamuak.

¢ A nék tobbet, rendszeresebben jarnak vasarolni, racionalisabbak, kevésbé

impulzus vasarlok, elfogadébbak az aruhazlancok sajat markazott termékével.

30. abra: Sajatmarkas termékek fogyasztasa nemek szerint

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

Minoségi, markas

] 'termék?ket ] B 6ssz
vasz.arolok’, ésezért 48% B ferf

hajlandé vagyok B

magasabb arat is ®no

kifizetni (egyetért)

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A 43%-0s Osszesitette eredmény viszont arra hivja fel figyelminket, hogy ha a marka
valodi mindéségi kulonbséggel kapcsolddik 6ssze, akkor a pozitiv preferencia is
elegendéen nagy lehet. A fentiek alapjan habar a nbk kevésbé érzékenyek a
markakra, az nem feltétlenll jelenti azt, hogy a masik nemre kell alapozni a
kommunikaciot. Sokkal célravezetobb, ha a kommunikaciéban racionalis és
valészerii érveket nyujtunk a ndéi vasarléknak a markazott termékek

valasztasara, a markatudatossag erésitésére.
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A kovetkezd Osszeflggésben megvizsgaltam, hogy a hazai termékek valasztasa
tekintetében milyen kulonbségek mutatkoznak. A vizsgalat dominans eredményeket
hozott. Azon tulmenéen, hogy a magyar fogyasztokban er6s a hazai termékek
fogyasztasara iranyulé preferencia, a n6k koérében kildndsen nagy 92%-os pozitiv

valaszadasi értéket talalunk.

31. abra: Magyar termékek fogyasztasa nemek szerint

76% 78% 80% 82% 84% 86% 88% 90% 92% 94%

A magyar
termékeket B ossz
(markakat) elényben | ferfi
részesitem End
(egyetért)

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

Megallapithato, hogy a nék eré6sen a magyar termékeket, a magyar markakat
részesitik elényben, feltéve, ha tudjak, hogy mely termékek hazaiak. A hazai

vallalatok, a nék csoportjaban jelentds elébnyokre tehetnek szert.

A fenti vizsgalatokban tobbszor felmerilt, hogy a vizsgalt kérdés és paraméter
kapcsolatban kozvetett moédon a jovedelmi statusz, illetve az ar is szerepet kapott.
A kovetkez6 vizsgalatban az ar szerepét vettem vizsgalat ala. Az elemzésem soran

a legjellemzébb 6sszefliggést az arak és az iskolai végzettség kozott talaltam.

Az 0Osszefliggésbdl egyértelmien megallapithatd, hogy a minél magasabb az
iskolai végzettség, annal kevésbé jellemz6, hogy az alacsonyabb arszinvonalu
»Sajat markas” termékeket fogyasztanak.
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32. abra: Alacsonyabb arszinvonal és iskolai végzettség kozotti osszefiiggés

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

. 63%
Els6sorban

alacsonyabb
arszinvonalud
sajatmarkas 61%
(aruhazlancok
termékei) termékeket
vasarolok (egyetért)

B §ssz

31% B altalanos iskola

B szakiskola, szakmunkasképz8

O szakkozépiskola vagy gimnazium

B féiskola, egyetem

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgalatom tovabbi részében azt is megvizsgaltam, hogy a reklamoknak milyen
hatdsa van az egyes fogyasztéi szegmensekre. A paraméter vizsgalata
meglehetdsen komplex, hiszen kommunikacionak szamos Osszetett hatasa van

egyszerre.

Els6ként az iskolai végzettség esetében talaltam jellegzetes 6sszefliggéseket.
El6zetesen kijelenthetd, hogy fogyaszték csaknem fele tagadja, hogy reklamozott
markat kiprébalna.(Megjegyzem, hogy nem biztos, hogy a valasz valdban korrelal a

tényleges valasztassal. Ennek kideritése tovabbi vizsgalatokat igényelne.)

Az eredmények tanulsaga szerint alacsonyabb iskolai végzettség mellett, a vasarldk
nagyobb hanyada szivesebben vasarolia meg a rekldamozott terméket, de ez az
eredmény gyorsan csdkken a magasabb iskolai végzettségliek esetében. Ez utdbbi
arra enged kovetkeztetni, hogy a magasabb onértékelés nagyobb vélemény
ellenadllast és nagyobb szkeptikussagot okoz, vagyis a befolyasolasra
negativabban reagalnak. A kilonbség nagyon jelentés ugyanis a magasabb iskolai

végzettség esetében a kiprobaldk aranya mar csak 36%.
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Véleményem szerint ez utdébbi eredmény is alatamasztja, hogy a termékelénydk
indoklasa a magasabb iskolai végzettségl csoportoknal célravezetobb lehet, mint a

marka ismertség puszta fokozasa, vagy egyéb promaocios technikak.

33. abra: Reklam hatasa és az iskolai végzettség osszefiiggése

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

65%

A reklamozott B 6ssz
markakat gyakran 44% B altalanos iskola
kiprébalom (egyetért)

B szakiskola, szakmunkasképz6
0O szakkdzépiskola vagy gimnazium

B féiskola, egyetem

46%

F_orrés: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A reklamok hatasanak vizsgalata a korcsoportok tekintetébeni is jellegzetes eloszlast
mutatott, viszont a kiprébalasi hajlandésag a kor elére haladtaval gyorsan
csokken.

A fiatalabb korosztaly marka kiprobalasi hajlandésaga reklamok hatasara majdnem
kétszer akkora, mint az idésebb korosztalyuaké. Fontos azonban megallapitani, hogy
a kiprébalasi hajlandésag 40 éves korig magas szinten marad (60-63%) és a

fogyasztokat nem riasztja olyan mértékben a relative magasabb ar.

A kovetkezd vizsgalatban a lakdhelyi elkllonités is jellegzetes kulonbségeket okozott
a magasabb aru markazott termékek fogyasztasanak hajlanddsagat illetéen, mely
részleges kapcsolatban lehet a korosztalyok szerinti elklldnitéssel is, hiszen az

eltér6 éléhelyeken a koreloszlas is jellegzetes eltéréseket mutat.
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34. abra: Reklam hatasa és az életkor osszefiiggése

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

63% -
B ossz
,'A re'klémozott | 18-29 év
marlfa k'fat gya kran 60% B 30-39 év
kiprébalom .
(egyetért) 040-49 ev
B 50-65 év

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

35. abra: Magasabb aru és minoségu markak és a lakohely osszefiiggése

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

m Ossz
Min6ségi,
, ” 70
markas % B Budapest
termékeket

vasarolok, és

ezért hajlandé B Megyeszékhely vagy megyei

vagyok jogu varos
magasabb arat O Egyéb varos
is kifizetni
(egyetért) B Falu, kdzség

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

Az el6z6  Osszefuggésbél megallapitottam, hogy a févarosban, és
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megyeszékhelyeken lako, valdszinlsithet6 értelmiségi csoport a magasabb vételarat
is hajlandobb kifizetni a termékért, ha annak ismert markaja érdekében, am ez is
csak a fogyasztok mintegy 50-60%-ara igaz. Kisebb varosokban és falvakban ez a

hajlandésag nem éri el a 40%-ot sem.

A fenti eredmény azt a tényt is sugallja szamomra, hogy a varosban €l emberek,
ugymond igyekszenek hinni az igéreteknek, hiszen nagyobb mértékben ki vannak

téve a gyartoknak, mert csak rajtuk keresztul juthatnak megfelel6 hustermékekhez.

Ezeknek a feltevéseknek az ellenprobajaképpen megvizsgaltam, hogy az
alacsonyabb arszinvonalu ,sajat markas” termékeket mennyire valasztjak inkabb a

kildnb6z6 lakohelyek szerint?
36. abra: Sajat markak valasztasa lakéhely szerint

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

® Ossz
Els6sorban
alacsonyabb m Budapest
arszinvonalu
sajatmarkds B Megyeszekhely vagy megyei
(aruhazlancok Megye
termékei) Jogu varos
termékeket O Egyéb varos
vasarolok
(egyetért) B Falu, kzség

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgalat eredménye azt mutatja, hogy igaz az a feltételezés, hogy a kisebb
létszamu lakéhelyek, példaul kisvarosok, falvak felé haladva egyre nagyobb az

arérzékenység, vagyis a ,sajat markas” termékek valasztasa egyre markansabbak.

Mig Budapesten az alacsonyabb arszinvonalu markak valasztasa nem haladja meg a
40%-ot, addig vidéken ez az érték elérheti a 65%-is. Az a hipotézisem, mely szerint
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vasarlokozonség ar érzékeny, tobb szempontbdl is beigazolédni latszik. Az ar

rendkivul fontos szerepet t0lt be a markavalasztas folyamataban.

Az ar-szegmens-markatényez6 harmas hatarozott rendszert alkot, mely alapvet6
a helyesebb kommunikacios stratégia kialakitasaban. Ezért a vallalatoknak sziuksége
van a minél ésszerlibb marka, és arpolitika kiterjesztésére. Az el6z6ekben ismertetett
hipotézis szerint a nagyvarosi fogyasztok szivesen valasztjak azokat a termékeket,
amelyek tobblet értéket nyujtanak, azaz magasabb mindséget képviselnek. Ennek
magyarazata lehet a magasabb elvaras, jobb anyagi helyzet és a kevesebb egyéb

alternativa, valamint a nagyobb iskolazottsag.

A kérdbives vizsgalatom soran a megallapitasok tovabbi finomitasahoz a kdvetkez6
allitasokat vizsgaltam meg, illetve foglaltam 6ssze. A kovetkezd tablazatokban az

allitasok eredményeit foglaltam 6ssze.
37. abra: Osszefoglal6 allitasok nem szerint

Allitasokkal valé egyetértés (férfiak vs. nék)

A magyar termékeket (markakat) elényben
részesitem

Rendszeresen figyelem az aktualis akciokat és ez
alapjan valasztok

Mindségi, markas termékeket vasarolok, és ezért
hajlandé vagyok magasabb arat is kifizetni

Elsésorban alacsonyabb arszinvonalu sajatmarkas
(aruhazlancok termékei) termékeket vasarolok

A markanév fontos szamomra

B nd
W férfi

Markas termékek az olyan emberek szamara, mint én
nehezen elérhetéek

A markas termékek egészségesek

A markanév garancia a kival6 minéségre
Az egészséges taplalkozashoz elengedhetetlen a
husfogyasztas
Az egészségesnek hirdetett termékek nem is
egészségesek
Alacsony jovedelembdl is lehet egészségesen
taplalkozni

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

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A valaszadok altal adott eredmények a ndk és a ferfiak kodzott kisebb nagyobb

eltérésekkel nagyjabol 10%-pont hol a nék, hol a férfiak javara. Az egyértelmi
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eltérések a szocialis érzékenységnek, a tarsadalomban elfoglalt poziciénak és egyéb

tényez6knek koszdonhetdk.
A leginkabb tdmogatott allitasok a kdovetkezdk voltak:

e A magyar termékeket elbnyben részesitem.
e Rendszeresen figyelem az aktualis akciokat.
e Az egészséges taplalkozashoz elengedhetetlen a husfogyasztas.

e A markas termékek nehezen elérhet6k.

Az elsd ket allitas tekintetében a nbk pozitivabbak, mig a masodik két allitas

esetében a férfiak.

A marka tudatossag kialakitasahoz j6 alapot szolgaltat az a pozitiv visszajelzés, amit
a megkérdezettek arra a kérdésre adtak, hogy a marka garancia-e a kivald

mindségre.

Enyhén pozitiv, azaz a valaszaddék 50%-anal nagyobb visszajelzést kaptak az
alabbiak:

e A markas termékek egészségesek.

e Elsbsorban sajat markas termékeket vasarolok.

Otven széazalék korli valaszt kaptak az alabbi allitasok

e A markanév fontos szamomra.
¢ Alacsony jovedelembél is lehet egészségesen taplalkozni.
o Az egészségesnek hirdetett termékek nem is egészségesebbek.

e A min8ségi markas termékekért hajlandd vagyok tobbet fizetni.

Osszefoglalva tablazat adatainak 6sszevetésébdl megallapithaté, hogy a vevék
hatarozottan megkulonboztetik a markas termékeket, mérsékelten hajlandék
érte tobbet fizetni, ha az valos elényokkel jar szamukra, de az is felfedezhet6 hogy
bizonyos markaérték devalvacio (szkeptikussag) is érezteti a hatasat.

A hazai eredet és az egészségesseg fontos a vevok és kulondsen a ndi vevok
szamara, mig a férfiak a kulonleges mindségre is odafigyelnek. Mindazonaltal az

eredményekben hatarozottan latszik a nagyfoku arérzékenység is.
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A markaértékbe vetett hit gyengillése és a ndék hosszu tavu vasarlasi
szokasainak fokozottabb igénybevétele alahizza a kommunikacios stratégia
fellilvizsgalatat, figyelembe véve a jellegzetes fogyasztoi szegmenseket, mint
peldaul a lakohelyi, életkori és jovedelmi kategoriakat. A szegmentalt kommunikacio
arra a feltételezésre épul, minél specifikusabb az lizenet, annal hatékonyabban érhet

célba, és érheti el a megfelel6 hatast.

Az adatok részletes vizsgalatabdl az is egyértelmien kiderult, hogy a jovedelmi
helyzet is hatarozottan befolyasolja a markatudatossag kialakulasat, vagy
kialakithatosagat. A kovetkezd tablazatban a legfontosabb allitasokat foglaltam

0ssze a jovedelmi helyzettel szemben.

38. abra: Osszefoglalé allitasok jovedelemi helyzet szerint I.

Allitasokkal val6 egyetértés jovedelmi kategériak szerinti bontasban

” 72%
A markanév fontos szamomra °

/36%
Markas termékek az olyan emberek szdmara, mint én nehezen : 35%
elérhetéek ; 78%
83%
Amarkas termékek izletesek %

77,
69%

20
A markas termékek biztonsagosak (élelmiszer biztonsag) VA 3(/‘0’

68%

7%
A markas termékek egészségesek (beltartalmi 6sszetevok) 0

A markanév csak arra jo, hogy megdragitsa a terméket b

A markanév garancia a kivalé minéségre "/6
ﬁ7 %

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

W JA kijén havi jovedelmébdl és félretenni is tud

029%

89%

o

O Kij6én a havi jovedelmembdl, de félre tenni alig tud
@ Nehézségeket okoz kijonni a havi jovedelembdl
B Ossz

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

Az abran talalhaté adatok arrol tanuskodnak, hogy a magas jovedelm( valaszadok,
azon kivul, hogy a jovedelmuk egy részeét megtakaritasként tudjak kezelni, a

markazott terméket is preferaljak.

A jo jovedelmi kategoridban regisztralt vevéknek minddssze 22%-a nyilatkozott ugy,
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hogy nehézséget jelent neki a markas termékek elérése, ami mas szempontbdl
figyelemre méltd6 mdédon tul magasnak is itélhet6. Nem csoda, hogy a nehezebb
jovedelmi kategdriaba sorolt valaszadoknal ez az érték majdnem 80%, ami
nemzetkdzi 6sszehasonlitasban minden bizonnyal tul magas. Szamottevé tovabba,
hogy a kozépsd jovedelmi kategoriaban a valaszaddk tobb mint harmada nyilatkozott

hasonloképpen.

A legnagyobb konszenzus a jovedelmi kategoriak valaszadoi kozott azon allitas
tekintetében alakult, ki miszerint a markas termékek biztonsagosak. A fels§ és
k6zépsd jovedelmi kategoériak valaszadoinak 80%- valaszolt ekképpen, mig az alsé

jovedelmi kategdria fogyasztdinak a tdobbsége is egyetért ebben (64%).

Hasonléan magas elfogadas jellemezte a kdvetkez6 kérdéseket is, bar ezek mértéke
a csokkend jovedelmi helyzettel egyutt csokken mintegy 70%-o0s mértékig.

e A markas termékek izletesek.

e A markas termeékek egészségesek (jo bel tartalmi értékiek).

e A markanév garancia a j6 minéseégre.

Az utolsé Adllitds a magasabb jovedelmi kategdriaban a legnagyobb elfogadasi

értéket alakitotta ki, ami majdnem elérte a 90%-ot.

A markakkal szembeni szkeptikussag azonban ezekbdl az adatokbdl is
felfedezhetd, hogyha a kontraindikalt kérdés relativ magas egyetérté valaszadasi
ertékét medgfigyeljuk, miszerint ,a markanév csak arra j6, hogy megdragitsa a
terméket”. A j6 jovedelmi kategdridban regisztralt valaszadok esetében is viszonylag

magas 38%-az egyetértés, mig a rossz jovedelmi kategoriaban 69%.

A kovetkez6 tablazatban Osszefoglaltam azokat az allitasokat, amelyekbdl
kovetkeztetni lehet a lojalitdsra haté tényezdkre. Az adatok vizsgalatabol arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy a legmarkansabban a jovedelemi viszonyok

befolyasoljak ezeket.
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39. abra: Osszefoglalé allitasok jovedelemi helyzet szerint II.

Allitasokkal valé egyetértés jovedelmi kategériak szerinti
bontasban

Rendszerint ugyanazon gyartok/markak termékeit ﬂ V5

vasarolom Zg/:,%

A magyar termékeket (markakat) elényben
részesitem

A reklamozott markakat gyakran kiprobalom

Jellemzéen a jol megszokott bevalt markat/markakat
vasarolom

Az ujdonséagokat rendszerint kiprobalom

Rendszeresen figyelem az aktualis akcidkat és ez
alapjan valasztok

Minéségi, méarkas termékeket vasarolok, és ezért

hajlandé vagyok magasabb arat is kifizetni 8 430,
Elsésorban alacsonyabb arszinvonall sajatmarkas k 45%
(éruhazlancok termékei) termékeket vasarolok 163%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Jdl kijon havi jovedelmébdl és félretenni is tud
O Kijon a havi jovedelmembdl, de félre tenni alig tud
O Nehézségeket okoz kijonni a havi jovedelembdl
m Ossz

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

A tablazat eredményeinek atfogo értékelésével megallapithatjuk, hogy a vevék
rendszerint lojalisnak mondhaték, de e-mogott altalaban nincsenek erds
meggy6zédések (a hazai termék kategdria kivételével). Mindezek alapjan
kijelenthetd, hogy sok mulik a kommunikacion és a minéségen.

A vevbk majd 80%-a rendszerint ugyanazt a markat vasarolja mind az alacsony,
mind a magas jovedelmi statuszu kategoriaban. (Valdszinlleg a felsé kategdéridban
markas termékeket, mig az alacsonyabb jovedelmii kategdridaban inkabb az un. sajat
markas termékeket.)

Erés fogyasztoi vélemény rajzolddott ki abban a vonatkozasban, hogy a fogyaszték
foleg a ,bevalt”, megszokott markakat fogyasztjak (80-93%), am fdleg a
magasabb jovedelmi kategodriaban az is jellemz6, hogy az ujdonsagot is kiprébaljak
(71%).
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A nagyfoku arérzékenységet a kovetkezo két kérdés tamasztja ala:

o Min6ségi markas termékeket vasarolok és ezért hajland6 vagyok magasabb
arat is kifizetni. Ezen kérdés esetében a nagy differencia tamasztja ala az
allitast. Még a magasabb jovedelmi kategériaban a pozitiv valaszt adok
aranya 82%, addig a kdzepes kategoriaban 55% és az alacsony jovedelmiek
kategoriajaban mar csak 35%.

e Rendszeresen figyelem az aktualis akciokat és ezek alapjan valasztok.

A magas jovedelmi kategoriaban ez az érték 51%, mig az alacsony

jovedelmuieknél 81%.

A kutatas végs6 értékeléséhez konkrét markakra vonatkozé adatokat is gyUjtottem,
melyek elemzése soran a legjellemzébb kulonbségek szintén a jovedelmi pozicidval

kapcsolatban alakultak ki.

A hazai piac legismertebb markai mellett, olyan markakat is vizsgaltam, melyek
kevésbé ismertek. A markdk relevancia Vvizsgalataval parhuzamosan a
megkérdezettek jovedelmi szintjét is vizsgaltam. Az eredmények nem mutatnak
egyértelmd kulonbségeket a kulonb6zd markak kozott, azonban az latszik, hogy a
magasabb arszinvonalat képviselé presztizsmarkak fogyasztasaban a
magasabb jovedelmii valaszaddk kategéridaja is magasabban reprezentalt.

Kiugré értekeket a magasabb jovedelmi kategdriakban a kdvetkezd markak esetében

talaltam:
e (Csabai
o Kaiser
e Herz
e Zimbo
¢ Ringa
o Békési
e Regnum

Szembetliné tovabba, hogy az alacsonyabb jovedelmd valaszadok tulnyomo
tobbsége valasztja az aruhazlancok sajat markas készitményeit.
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40. abra: Konkrét markak fogyasztasa és a jovedelmi pozicio viszonya

Felsorolt markak fogyasztasa jovedelmi besorolas szerint

(%
Gyulai 87%

Pick v
___

P 82%
Saga [7 °

85%

(%

Délhus

167%

87%
Csabai )

Kométa

Kaiser

Debreczeni

Orsi

Herz

Papai

Babolna

Zimbo

Ringa

Alféldi-has

Békési

Temesvari

Balatoni

Koppany Hus

Regnum

Babati

Szilvasi

Ahida

Valamely bolthalézat sajat
markaja (példaul: Spar, Profi)

t T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Jol kijon havi jovedelmébdl és félretenni is tud

@ Kijon a havi jovedelmembdl, de félre tenni alig tud

@ Nehézségeket okoz kijonni a havi jovedelembdl

m Ossz

Forras: sajat szerkesztés, a kvantitativ kutatas adatait felhasznalva

4.2.3. Cluster-analizis

A Cluster, azaz csoport elemzés, az adatok osztalyozasi eljarasa soran, kilénb6z6
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csoportképzésre kinal lehetéséget, vagyis olyan egy adat-elkllonitéfolyamat, amely

az egyes adatok, hasonlésaga alapjan torténé csoportositasat teszi lehetéve.

A csoportositasi eljarasok kulonb6z6 alapokon nyujtott lehetéségeket kinalnak az
adatok csoportositasara, amely folyamat soran, adatcsoport k6zétt hajtunk végre
azonossag-elemzést. A tudomanyos nézetek alapjan, a leggyakrabban hasznalt
csoportositasi eljarasok, az Euklidészi szerkesztés, és a Manhattan szerkesztés,
valamint a Chebysev szerkesztés. A felsorolt eljarasok soran is egyedi szabalyokat,

szabaly-rendszereket alkalmazhatunk az egyes csoportok |étrehozasa soran.

A dolgozatban a telepulés-tipusok (telepllés, méret szerint), és az életkor csoportok
ordinalis skalaként torténd értelmezése a dominans, amelyre a kutatasi eredmények

prezentalasa soran szukseég volt szukseg.

Az elemzés felallitasa soran elsédleges szempontként vettem figyelembe a
valaszadok véleményével kapcsolatos valaszokat, igy olyan valtozok kialakitasara
torekedtem, melyek igazolhatjak vagy cafolhatjak eléfeltevéseimet és a dolgozatban

szerepl6é szegmentalt kommunikaciés modell koncepcidjat.

A vizsgalat soran 3 valtozét vontam be:

o Telepuléstipus;
e Korcsoport;
e Csomagolason talalhaté marka/gyarté hirnevének jelentésége.

A Cluster vizsgalat eredményeibdl is visszaigazolddott, hogy a telepullés tipusnak és
az életkornak kiemelkedéen fontos szerepe van a marka-preferencia-, illetve a
marka-valasztas kialakulasaban, bar az elemszam meglehetésen alacsony volt, igy a
kapott eredmények is meglehetésen érzékenyen alakultak. A kapott csoportokat a
sorvaltozék, valamint az ismétlédések jellegének és az alkalmazandoé csoportképzesi
szabalyoknak megfeleléen hataroztam meg. A kovetkezd tablazat egy jellemzé

Osszefliggést mutat be a valaszaddk csoportjaira vonatkozéan.
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5. tablazat: Eletkor szerinti csoportositas és a csoportok kozotti tivolsag

Cluster (csoportok)
1 2 3 4

On életkora? 1,36 3,60 2,10 3,52
D4. Lakohelyenek | 5 15 | 338 | 346 1,96
telepulléstipusa?
V4. A
csomagolason
talalhato 2,43 2,19 4,05 4,37
markanév/gyarto
hirneve

tavolsagok
Cluster 1 2 3 4
1 2,582 2,227 2,907
2 2,582 2,388 2,595
3 2,227 2,388 2,090
4 2,907 2,595 2,090

A Cluster elemzések soran a kdvetkez6 csoport tipusok rajzolodtak ki:
1. Csoport (kb. 46 f6)
e inkabb fiatalok (jellemz&en inkabb 18-29 évesek);
e nagyobb varosokban élnek (jellemzéen megyeszékhely);
e vasarlaskor inkabb nem befolyasolja 6ket a csomagolason talalhaté
marka/gyarto hirneve.
2. Csoport (kb. 81 f8)
e idGsebbek (jellemzéen 40-65 évesek);
e kisebb teleplléseken élnek (jellemzéen falu, egyéb varos);
e vasarlaskor nem befolyasolja ket (az 6sszes csoport kdzll a legkevésbé) a
csomagolason talalhaté marka/gyarté hirneve.
3. Csoport (kb. 82 f6)
e kozépkoruak (jellemzéen 30-39 évesek);
e Kisebb telepuléseken élnek (jellemzben egyéb varos, falu, kdzség);
e vasarlaskor befolyasolja 6ket a csomagolason talalhaté marka/gyarté hirneve.
4. Csoport (kb. 92 f6)
e id&sebbek (jellemz&en 40-65 évesek);
e nagyobb varosokban élnek (jellemz6éen Budapest vagy megyeszékhely)
e vasarlaskor befolyasolja Oket (leginkabb) a csomagolason talalhaté

marka/gyarté hirneve.
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5. UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

5.1 Ujtudomanyos eredmények

A kutatasom soran megvizsgaltam a hazai élelmiszerfogyasztéi magatartas és azon
belil a husfogyasztas, illetve voréshus fogyasztast befolyasolé alapvetdé piaci és
pszichografiai tényezdit, alakulasanak fébb trendjeit. Vizsgalatomban a fogyasztoi
magatartas alapvetd, az értéktrendekhez kotott tényezbire fokuszaltam és a marka

meghatarozé szerepét kerestem. Vizsgalatomban az alabbi uj eredmények szulettek:

1. Osszegyiijtdttem és feldolgoztam az élelmiszerfogyasztéi magatartas és a marka-,
markatudatossag szakirodalmi hatterét. Rendszerezé feldolgozasom révén Gjszeri
megvilagitasba helyeztem a fogyasztéi magatartas fébb dimenzibit, mint kulcstényezéket, és a

hasfogyasztas alakulasanak trendjeit az értéktrendekhez kétve ismertettem.

2. A marka és markatudatossag értelmezésével kapcsolatban széleskori irodalom feldolgozast
végeztem, melyben kiilonb6z6 kutatasi eredményeket 6tvéztem ugy, hogy a markatudatos
magatartasnak egy, olyan értelmezése szulethessen, amit jobban fel tudok hasznalni a has
élelmiszerfogyasztéi szegmenseinek definialasakor. Tovabba ravilagitottam a

markatudatossag szerepére a vasarloi dontésekben.

3. Kuvantitativ, primer kutatast végeztem a huskészitmények fogyasztasi sajatossagainak és
szegmentalasi lehet6ségeinek feltarasara, alatdmasztasara, amivel bizonyitottam, hogy a
husfogyasztok szegmensei kozotti kildonbségeket hasonlé tényez6k okozzak, mint az

altalanos élelmiszer fogyasztéi szegmentacio soran képezhetdket.

4. Felvazoltam egy olyan kommunikaciés modellt, amely a kutatasi eredményeimre alapozva
integralja a husfogyasztasi sajatossagokat, a markatudatos magatartas kiépitésére,
szélesitésére alapoz és figyelembe veszi a kutatas soran kirajzolédott szegmensek eltérd

fogyasztasi sajatossagait.

5. A kutatdsommal bizonyitani kivantam és bizonyitani tudtam, hogy az értékrend, a
markatudatossag az élelmiszerfogyasztas hasznossagi tényezéinek megitélése a

killonb6z6 fogyasztoi szegmensekben jelentésen eltérd.

A kutatdsom soran kirajzolédott demografiai, magatartasi szegmentaciés ismérvek
szerint kialakult célcsoportok k6zott szamos kapcsolddasi pont mutatkozik, am mégis
ugy vélem, hogy a vizsgalt halmazok a gyakorlati szakemberek szamara konnyen és
gyorsan elkulonithetdk — ennek hatasara, eredményesen fel is hasznalhatok az

eltéréseik konnylszerrel értelmezhetdek.
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A dolgozatomban kutatasa soran kirajzoldédott szegmensek jél jellemezheték az
egyes husfogyasztoi szegmensek és ezen célcsoportok nagysaga is megbecsulhetd
az egyes termel6k szamara. A kutatasi eredményeim segitségével megtervezhetéve
valt a leirt fogyasztdi szegmenseinek eléréséhez sziikséges marketing tevékenység,

kommunikacio.

A dolgozat egyik nem vart eredményének tekintem, hogy a kutatas eredményei utan
vilagosabban lathaté a taplalkozasi elonyok és a markazas soran létrejovo
megkiulonboztetés szerepe a hazai husfogyaszték (husfogyasztdéi szegmensek)
viselkedése alapjan, kulonos tekintettel az eltér6 jovedelmi helyzeti

szegmentumokra.

5.2 Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatasi hipotéziseim rovid dsszefoglald értékelése

H1 Az eddigi altalam megismert élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos Elfogadva.

kutatdasok egyik f6 célja a szegmentalas volt, amelyek a négy
altalanosan tipizalhato értékrendszeri fogyasztéi csoporthoz vezetnek.

H2 A husfogyasztok tobbsége szintén az altalanos élelmiszerfogyasztéi Elfogadva.

magatartasi csoport jellemzéivel bir.

H3 Jelentds szerepe van a tudatos élelmiszerfogyasztoknal a Elfogadva.

markazasnak.

H4 A husfogyasztok esetében is hasonl6 a markatudatossag, mint az Elfogadva.

altalanos élelmiszerfogyasztéi szegmenseknél.

H5 Valojaban a markatudatossag ar és jovedelemfliiggd tényezé. Elfogadva.
H6 A marketing kommunikacio eszkozeivel befolyasolhaté a Elfogadva.
markatudatossag.

Forras: sajat szerkesztés (2011)

Doktori értekezésem és a husfogyasztas élelmiszerfogyasztéi markatudatossaganak

vizsgalata soran a kovetkez6 megallapitasokat tetem:

Alaphipotézisem szerint a szocialis valtozasok, a felgyorsult életritmus, az
életminéség atértékelé6dése megndvelte a szabadid6 értékét. Ennek hatésara az
értékrend és benne az idé megitélése Uj szegmentacids ismérvként [épett elb, ezért
lehetbséget kinal Uj fogyasztoi célcsoportok karakterizalasara az
élelmiszerfogyasztdi, illetve a munkahelyi étkezés piacan is.

e A hazai husfogyasztas szegmensei a szakirodalomban nem kell6képpen
lettek definialva, sok a bizonytalansag. A marketing tevékenység a
gyakorlatban sokszor inkabb divatszeri, mint megalapozott. Bizonyos
eszkdzOk hasznalata hol feler6s6doétt, hol visszaesett.
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A magyar husfogyasztoi magatartas tukrozi az altalanos élelmiszerfogyasztoi
magatartast.

A markatudatossag egyre nagyobb szerepet kap a vasarloi dontésekben, amit
a szakirodalmi feltaras is alatamasztott.

A hazai hus termék piac vasarldinak tobbsége (jelentés mértékben)
elkotelezett egy-egy markaval szemben, ez az elkotelezettség azonban
inkabb csak megszokas, mint markatudatos lojalitas. Kénnyen befolyasolhato.
Az arérzékenyseégnek jelenleg is nagy, azaz meghatarozé szerepe van a
husfogyasztas terén, fuggetlenll a jovedelmi kategériatdl. Természetesen az
arérzékenység az also jovedelmi kategériaban a legnagyobb.

A hosszu tavu pénzugyileg racionalis fogyasztasi magatartas a nék fogyasztoi
magatartasaban meghatarozo.

A magas marka értékek bnmagukban nem érik el a hatasukat, ha nem
kapcsolddik hozzajuk valds, vagy valosnak itélt és a fogyaszté szamara is
felismerhetd taplalkozasi elény. Ez egyrészt betudhaté a markatudatossag
részleges fejletlenségének, masrészt az erés arérzékenységnek.

A markat a fogyasztdk inkabb pozitiv értékmérének tartjak, mint ardragitéd
tényezoket. Errdl arulkodnak az izletességre, biztonsagra és minéségre
iranyuld kérdések, bar még mindig magas az ardragito tényezdnek itélés.

Az eredmények alapjan a markak megfelel hasznalata a vélt és valds értékek
megteremtése a vallalatok szamara kivételes lehet6séget biztosit.

A jovedelmi szint jelentésen befolyasolja a markahoz torténé hozzaallast,
lojalitast, az iskolai végzettség és a tarsadalmi statusz hozzajarul ahhoz, hogy
a marka Uzenetét kdnnyedén atadhassa a (markanyujto) vallalat.
Megallapithato, hogy a vevdk hatarozottan megkulonboztetik a markas
termékeket, mérsékelten hajlandok érte tdbbet fizetni, ha az valds elénydkkel
jar szamukra, de az is felfedezhetd hogy bizonyos markaérték devalvacio
(szkeptikussag) is érezteti a hatasat.

Nem lehet teljes hatarozottsaggal kijelenteni, hogy az egészségre gyakorolt
hatas értékének képzetét a fogyasztok elfogadnak a markazott husokkal
kapcsolatban.

Az egészség tudatossag mar jelen van a magyar fogyasztéi kbzegben
(legféképpen kinyilatkoztatott szandékban), de az ismeretek bizonytalansaga

miatt nincsenek hatarozott lojalitasok. Szamos fogyasztd az egészség

109



tudatossag tekintetében még inkabb tradicionalis szempontokat, kdzhelyeket,
sztereotipiakat érvényesit, mint korszeri( ismereteket. (Pl.: ,Kevés pénzbdl
nem lehet egészségesen taplalkozni”; ,egészségesnek hirdetett élelmiszerek
valojaban nem is egészségesek” stb. )

o Az egészségtudatossag és korszeri taplalkozas terén bizonytalansag
fogyasztoi jegyei mutatkoznak. Sok a félelem reakcio.

e Az id6sebb korosztaly sokkal jobban elfogadja a marka érékeket.

¢ A nbk, hajlamosabbak hosszu tavra gondolkodni, jobban igyekszenek
takarékoskodni a csaladjuk fenntartasa érdekében,a nék kevésbé kisérletezé
hajlamuak és n6k tobbet, rendszeresebben jarnak vasarolni, racionalisabbak,
kevésbé impulzus vasarldk, sokkal elfogaddbbak az aruhazlancok sajat
markazott termékével.

e A kisvarosokban és a faluk6zésségekben lényegében elutasitjadk a markazast.

¢ Minél magasabb az iskolai végzettség, annal kevésbé jellemzd, hogy az
alacsonyabb arszinvonalu ,sajat markas” termékeket fogyasztanak.

e A magyar készitmények iranti elkotelezettség rendkivil erés, bar a fogyasztok
nem mindig rendelkeznek pontos ismeretekkel a termék szarmazasat illetéen.

o Az iz—€élmény jelentdsen tulreprezentalt a hazai fogyasztok korében.

e Fogyasztdk csaknem fele tagadja, hogy reklamozott markat kiprébalna.
A magasabb iskolai végzettségliek esetében né a befolyassal szembeni ellenérzés

o Erzékelhetbek a fogyasztok magatartasaban a marka és magas ard termékek
ertékében vald csalddasi reakciok.

¢ A husfogyasztas nem csak mennyiségében, de gyakorisagaban is eltolodik a
fehérhusok és dontéen a csirkehusok iranyaba.

e Az ar-szegmens-marka tényezd harmas hatarozott rendszert alkot, mely

alapvet6 a helyesebb kommunikacios stratégia kialakitdsaban.

A fenti vizsgalati eredményeket osszefoglalva megallapithatdé, hogy célszerii
egy olyan marka-kommunikacios stratégiat kialakitani és kovetni, amely
régionként kor szerint és nemek szerint megkilonbozteti az uUzenet
mondanivaléjat és maodjat.

A kovetkezd abran kisérletet teszek egy olyan kommunikacios alapséma (modell)
Osszeallitasara, mely a kutatas eredményeire alapozva integralia a magyar

fogyasztok husfogyasztassal kapcsolatos viselkedési sajatossagait, a
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markatudatos magatartas kiépitési és szélesitési lehetéségeit, valamint a
bemutatott szegmensek eltéré fogyasztasi jellegzetességeit. A modell alapszintl

elkllonitést tartalmaz, mely igény szerint tovabb bévithetd, részletezhetd.

A modell lényege hogy az eltér6 szegmens kombinaciokban a termékek f6
értékdimenzioi is masok és ennek megfeleléen célszerli, ha ehhez a kommunikacio

is illeszkedik.

A modell felépitése soran azt a koncepciot kovettem, amely a kutatasombol is
kirajzoldédott, hogy az ar-szegmens-marka osszefliggd tényezé rendszert alkot.
Az dsszefuggést egy olyan haromszoggel kivanom érzékeltetni, amelynek az egyes
csucsaiban olyan motivacidés tényezdk foglalnak helyet, amelyek kapcsolatban
vannak a fenti tényezérendszerrel. Példaul a termék elénydokbdol szarmazé
motivacidk, csucspontjan talaljuk az ar tényezdjét, vagy egyéb termékelényokbdl
szarmazo érték dimenzidkat. Az emocionalis motivaciok csucspontjan helyezhet6
el a markaérték és a markatudatossagbdl szarmazo értek dimenzidk. A tarsadalmi
motivacidok csucspontjan pedig az azonositott szegmens fogyasztdi sajatossagai

€s az ebbdl szarmazo pszichikus értékdimenzidk helyezhetdk el.

Az értékdimenziokat megjelenité haromszog abrazolasaval érzékletesen jeldini lehet

a kommunikacios sulypontok eltolédasat.

A differencialt kommunikaciés modell alapjat a szegmentacios jellegzetességek
adjak melyet egy kétagu szerkezetben formaltam meg. A felépités soran azt
tartottam szem el6tt, hogy a modell elég egyszerl legyen ahhoz hasznalhato

maradjon.
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33. abra: Kommunikacio szegmentalt modellje

A TERMEK
arpozicidja

Marka Alacsonyabb , Marka Magasabbarpozicidju,, ,
elfogadas arpozicioju ,,sajat el?(")g::jaa,s elfogadés marka” el;\(/l)g;zaés
kisseb! markas” termékek nagyobbl nagyobb! termékek kisebb!

vidéken varosokban varosokban vidéken

ARKA el6onyok hangstlyozasa

- érzelmi, emocionalis értékek

- presztizs hangsulyozasa

- tudatos taplalkozasi el6nyoket
kell hangsulyozni a magasabb
jovedelmiek esetében (pl.:
egészseégesség, biztonsag, bel
tartalmi értékek, igényesség,
kivalésag, minéség) nék és
férfiak részére, idésebbeknek

- klllénleges termékeknél, minéség
a férfiak szamara (pl.:
gasztrondémiai kuriézumok, mint a
borok esetében)

- klllénlegességi elényok a
fiatalabbak setében

e

eTermék elényok és marka elény

hangsulyozasa

- racionalis elényok (pl.:
mindség, eredet igazolas stb.)

- taplalkozasi elényoket kell
hangsulyozni a magasabb
jévedelmiek esetében és
tudatos marka épitést érdemes
végezni

- Ujszerliségi elénydk a
fiatalabbak setében (pl.:
mindség, tradicié Uj formaban)

eTermék elényok hangsulyozasa
- ar elény
- racionalis elényok (pl.: tébb,
nagyobb, akcios, kiszerelés,
egyszerliség stb.) az
alacsonyabb jévedelmi

eTermék elényok és marka elony e,
hangsulyozasa
- ar elény
- racionalis elényok (pl.:
gazdasagosabb, kiadésabb
nagyobb, akcids, egyszerliség
stb.) az alacsonyabb jovedelmi
részére iaju
- taplalkozasi elényoket kell
hangsulyozni a magasabb
jovedelmUek esetében
- Ujszer(ségi elényok a
fiatalabbak setében

részére

- taplalkozasi el6nydket kell
hangsulyozni a magasabb
jovedelmiek esetében és
tudatos marka épitést érdemes
végezni

- Ujszer(iségi elénydk a
fiatalabbak setében

oA marka szerepe nem csak
elkiilonités, tobb annal!

oA marka szerepe mindossze (+ tudatos markaépités)

megkiilénbdztetésre szol ] .
oA marka szerepe elismert,

. ; oA fogyasztasi szokasok,
tudatos marka hasznalat kell

trendek hangsulyozasa,
kiegészitve a helyi és tradiciés
hagyomanyokkal

oA marka szerepe nem csak
elkiilonités, tobb annal!
(+ tudatos markaépités)

oA fogyasztasi helyi, vagy
torténelmi hagyomanyok
hangsulyozasa eTradicionalis termék értékek,

«A fogyasztési szokasok, mindéségek hangsulyozasa

Magyar termék vagy magyar
o agy gy magy; trendek hangsulyozasa

. o > . Magyar termék vagy magyar
dsszetevé hangsulyozasa eMagy gy magy

eMagyar termék hangstlyozasa . o b .
gy gsuly osszetevd hangstlyozasa

+ -
eMagyar termék vagy magyar (*+ hungarikumok)

osszetevd hangsulyozasa

TERMEK elény
motivaciok

/' TERMEK elény '\
motivaciok \

’

,/ TERMEK elény ‘.
< ! motivaciok !

’

d
,/ TERMEK elény "\
motivaciok

V! . \

’ ' TARSADALMI ' ' EMOCIONALIS |

' motivaciék R motivaciok |

. (szegmensek) ,/ ', (marka értékek) '
\ , \

)
| TARSADALMI | EMOC'?N,AI_-!i " - . it
' motivaciok ' motivacio _ ~DIMENZI - Seo___-7 Seo___-" BN
"\ (szegmensek) , (mérka értékek) .- D X % . .
\\ // ’ \\ \\ \\
S - _- - // \ ’ \ )
- \ \
! T T - > \ n ) ~
' TARSADALMI '' EMOCIONALIS | TARSADALMI | EMOCIONALIS |
! tivaciok 1 motivaciok ! motivaciék \ motivaciék
K motivacio rt A ! ', (marka értékek) ’
‘. (szegmensek) , ', (marka értékek) (szegmensek) \\( ) g
\ , N , AN L’
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5.3 Az eredmények hasznositasanak lehetéségei

A munkam soran olyan kutatasi eredmények jottek 1étre, melyek az alkalmazhatok a
gyakorlatban a marketing eszkozok megvalasztasa a kommunikacios csatornak
kivalasztasa és a kommunikacié tartalmanak megfogalmazasa terén. A kutatas soran
kirajzolodott szegmensek dnmagukban is és kombinaltan is alkalmasak arra, hogy a
markazott termékek gyartéi és forgalmazdi tovabb pontositsak és elsdsorban
differencialjak a marketing tevékenységiket és Uzeneteiket az egyes célcsoportok

iranyaba.

A megalkotott kommunikacios modell természetesen nem teljes, mindossze alap
vazat képzi (és képezheti) a konkrét gyakorlatban is felhasznalhaté modelleknek, de
mint séma kénnyUszerrel felhasznalhaté. Hasznos tampontot és segédletet adhat a

gyakorlati szakemberek szamara.
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6. OSSZEFOGLALAS

Doktori értekezésem témajanak a markazott hustermékek fogyasztasanak
befolyasol6 tényezbinek vizsgalatat valasztottam kulonds tekintettel a vasarldi

dontéseket meghatarozo preferenciakra.

Témavalasztasomat az a felismerés motivalta, hogy a hazai szakirodalom
nyelvezetében az altalanosnak szamité huskészitmények élelmiszerfogyasztas a
megnevezés mellett, hasznalatos a markazott, illetve a hustermékek fogyasztasa
kifejezések is, am ennek pontos tartalma, dsszefliggései nem voltak kell6képpen
feltarva. Erdeklédésem kiterjedt markaérték fogalmara és kerestem a valaszt, hogy

vajon mit jelent ez a magyar husfogyasztok esetében.

Célul tlztem magam elé az elérhetd irodalom attekintését, a megszerzett
ismeretanyag kiegészitését, értékelését, a hazai fogyasztasi sajatossagok alaposabb
tanulmanyozasat a marka érték és markatudatossag szempontjabdl, valamint ezen
ismeretek birtokaban, valamilyen konkluzié és marketing kommunikaciés iranyelv

megfogalmazasat.

Ertekezésem masodik fejezetében attekintettem a szakirodalmi alapokat,
Osszevetettem a kulonb6z6 szerz6k véleményét a markaval és markazhatésaggal
markatudatossaggal és élelmiszerfogyasztéi magatartassal kapcsolatban.
Rendszerezd feldolgozas keretében Ujszerli megvilagitasba helyeztem a fogyasztoi
magatartas fébb dimenzidit, meghataroztam a fogyasztéi magatartas ujszeri

trendjeit.

Ertekezésem harmadik fejezetében 6sszefoglaltam a vizsgalati mddszerem
alapelemeit, majd a negyedik fejezetben elemzés ala vontam a kvantitativ kutatasom
adatait, d&sszefuggéseit. Az adatok elemzése soran szamos megallapitas és
kovetkeztetés szilletett a hazai husfogyasztas jellemzbivel és a fogyasztdk

magatartasaval kapcsolatban.

Megallapitottam, hogy a hazai hus termék piac vasarldinak tobbsége elkdtelezett
egy-egy markaval szemben, ez az elkotelezettség azonban inkabb csak megszokas,
mint markatudatos lojalitas. Kénnyen befolyasolhatdé a markaépité terméknyujtok

szamara.
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Kutatdsom fontos tanulsagnak tekintem, hogy Magyarorszagon érezhetéen
megindult a markaértékek és a markatudatossag kialakulasa, ami azonban
korantsem teljesedett még ki, a markdk megfeleld hasznalata értékek
kommunikacioja a vallalatok szamara kivételes lehetbséget biztosit. Hatarozottan
célszerlinek tartom egy olyan marka-kommunikacios stratégiat kialakitani és kovetni,
amely régionként kor szerint és nemek szerint megkulonbozteti, szegmentalja az

uzenet mondanival6jat és modjat.

A vallalatok, a kialakult versenyhelyzetben a vasarlok igényeinek minél magasabb
foku kielégitésével, Uzenetei specikifacidjaval érhetnek el tdbblet eredményeket,
amelyek igazolasara a kutatasi fejezetben, illetve a kovetkeztetések és javaslatok
fejezetben szamos megallapitast tudtam tenni. Ugyan a vasarlok jelentésen
arérzékenyek, hiek a szokasaikhoz, a tradicidk altal is jelentésen befolyasoltak am
megis hajlandok rovid tavon is valtoztatni, ha egyeértelmi termék elényoket és

ertékeket nyujtunk szamukra.

Kutatdsom soran fogyasztasi szokasokat is vizsgaltam az egyes husféleségekkel
kapcsolatban, mely adatok alatamasztottak a trendeket. Megfigyeltem, hogy a
magyar vev6kozonség egyre gyakrabban valasztja, csirkehus-féleségeket, amelyek

egeészségre gyakorolt kevésbé negativ hatasait is reflektalja.

A vevbkozonség leginkabb a hazai markakat preferalja, mely kivald lehetéséget

jelent markahlség és a hazai minéségi termék eléallitok szamara.

Kutatasi eredményeim bizonyitjak, hogy a vasarldi szokasok, példaul a markahiiség
is fugg a vasarléi szegmens iskolai végzettségétdl, ugyanugy, mint vagyoni
helyzetétél, lakohelyétél. Ezek az informaciok elbénydkhoz juttathatjdk azokat a
vallalatokat akik hasznositjak ezeket az ismérveket. Megallapitottam tovabba, hogy a
kisvarosokban és a faluk6zésségekben jelenleg lényegében elutasitjak a markazast.

Javaslataim megfogalmazasanak eredményeként, egy olyan vallalati jovOképet,
vazolok fel, amelyben a termék el6allitdk és forgalmazok képesek a kifejezetten a
vevBkozonség igényeinek megfeleld, a megfelelé csatornakon keresztili Gzenetek
eljuttatasara. Ha vallalatok az Uzeneteket a szegmenseknek megfeleléen tovabbitjak,

akkor nagyobb hatékonysag elérésére lesznek képesek.
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7. SUMMARY

| have chosen the branded meat products consumption influencing factors as the
topic of my doctoral dissertation with particular regard to determining their purchasing

preferences.

| was motivated finding the topic by the fact that the domestic literature language
uses the name both: consumption of meat comestible as a general description and
consumption of branded meat products. Nevertheless its exact content, correlations
were not sufficiently explored. My interest was extended to the concept of brand
equity and was looking for the answer, what does this mean for the Hungarian

consumers.

My objective was to overview the available literature, to complete and evaluate the
acquired knowledge, the domestic consumption characteristics thorough study of
brand equity and brand awareness. Moreover my aim was to get to some

conclusions and draw up some marketing communications directives.

The second chapter of my dissertation | reviewed the basics of literature, comparing
the different views of the authors of the brand and “brandabaility”, brand awareness
and consumer attitudes about food. Using systematic processing | put the key
dimensions of consumer behavior under new light and determined the new trends in

consumer behavior.

The third chapter of my thesis | summarized the basic elements of test methods and
in the fourth chapter | analyzed the quantitative data and connections of my research.
During the analysis | made several statements and conclusions regarding the

domestic consumption of meat characteristics and consumer behavior.

| found that the domestic meat market, most customers of products dedicated to one
brand but this commitment is rather a habit than conscious brand loyalty, being easily

influenced by the brand-building product providers.

In my research | consider it important that in Hungary, the marked brand values and
brand awareness formation has begun, which, however, has not been fulfilled yet,

properly communicated brand value is an exceptional opportunity for businesses. |
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believe it is expedient to develop and follow a brand communication strategy, which

is segmented by age in each region and by gender.

The companies, in a competitive environment, can achieve additional results by
providing higher level of customer satisfaction as well as specifying their messages.
Former statements are justified in the research, conclusions and recommendations
section. Although customers are quite price-sensitive, they are loyal to the habits,
traditions but also can be influenced in short-term and willing to change if the

company provide clear product benefits and value.

During my research | examined consumer habits as well in case of different kind of
meat, which confirmed the trends. | noticed that the Hungarian customers
increasingly choose some sort of chicken brand, which has less negative effects on
health.

The consumers mostly prefer domestic products, which offers an excellent

opportunity for brand loyalty and product quality of domestic producers.

According to my research results, consumer habits, such as brand loyalty depends
on customer qualification in different segments, as well as financial situation and
place of residence. This information can give benefits to those companies who utilize
these statements. It is also noted that currently in small towns and villages

communities reject branding.

As a result of my statements | have formulated a corporate vision outlines where the
product manufacturers and distributors are able to specifically meet the needs of the
customer audience, through the appropriate channels to deliver messages. If
companies transmitted messages to the segment properly, they will be able to

achieve greater efficiency.
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8. MELLEKLETEK

8.1 Melléklet 1. (Kérddiv)

Felmérés a taplalkozasi szokasokrol

Szeretnénk megkérni, hogy vegyen részt felmérésiinkben.

A kutatasban valo részvétel onkéntes, a résztvevok kozott vasarlasi utalvanyokat osztunk
szét, az alabbi modon:

Az elso Kkitolté és minden 25.ik kitolto S000 Ft. értékii vasarlasi utalvanyt kap. A
vasarlasi utalvanyok a kutatas lezarul tat kovetden 2011 julius 1-jalius 31-e kozott keriilnek
postazasra. A postacimet az emailes értesitést kovetden kell megkiildeni.

Kérjik, a kérdoiv kitoltésekor az szinte véleményét mondja el, €s az dsszes kérdésre
valaszoljon!
A kérdoiv kitoltése varhatéan 10-15 percet vesz igénybe.

Koszonjiik, hogy kitolti kérdéiviinket!
Tovabb >>>

D1. Az On neme?
1. Férfi

2. Né [ ]

D2. On életkora?
.............. év

D3. Mi a legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

1. Altalanos iskola als6 tagozat

2. Altalanos iskola felsd tagozat

3. Szakiskola, szakmunkasképzd

4. Szakkozépiskola vagy gimnazium, €rettségi utani szakképzd évfolyam, szakmunkasok
érettségire felkészitd évfolyama

5. Fdiskola, egyetem

6. Masoddiploma, magasabb szintli diploma, doktori program (Ph. D., DLA) []
D4. Lakohelyének telepiiléstipusa?

1. Budapest

2. Megyeszékhely vagy megyei jogl varos

3. Egyéb véros

4. Falu, kozség

5. Kiilfsld []

DS. Foglalkoztatasi helyzete?

1. Tanulo, didk (UGRAS S1) ,
2. Inaktiv (pl. munkanélkiili, gyes/gyeden van, nyugdijas, stb.) (UGRAS S1)
3. Aktiv (munkahellyel rendelkezik vagy vallalkozo, stb.)
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D6. Foglalkozasanak jellege?

1. Beosztott szellemi alkalmazott
2. Beosztott fizikai munkas
3. Onallé/egyéni vallalkozo
4. Kozépvezetd
5. Felsévezetd
6. Nem valaszol
S1. On, vagy barmelyik csaladtagja dolgozik-e?
1) Reklam szakméban 1) igen (Ugras VEGE) 2) nem
2) Piackutatasban 1) igen (Ugras VEGE) 2) nem
3) Sajtonal 1) igen (Ugras VEGE) 2) nem

K1. Kérjiik, értékelje az On véleménye alapjan az alabbi allitisokat az egészségtudatos
taplalkozassal kapcsolatban!

E =
Random megjelenités 2 e |8¢e|8 % jg -
= & o RS SIS M e o
1) Alacsony jovedelembdl is lehet ’ 5 3 4
egészségesen taplalkozni
2) A sportolas legalabb olyan fontos, ’ 5 3 4
mint az egészséges taplalkozas
3) Az egészséges ételek kevésbé
1 2 3 4

finomak
4) Az egészséges ételek, alapanyagok ’ 5 3 4
valddi értékiiknél joval dragabbak
5) Az egészségesnek hirdetett termékek ; 5 3 4
nem is egészseégesek
6) Az egészséges taplalkozashoz

. , 1 2 3 4
elengedhetetlen a hiisfogyasztas
7) Nagyon fontos, hogy az étel finom ] 5 3 4
legyen
8) A magyar szarmazasu termékek
¢lelmiszer biztonsag, egészséges ] 5 3 4
taplalkozas szempontjabol
megbizhatobbak, mint a kiilfoldiek
9) Hust fogyasztani az étkezés része
fliggetleniil attdl, hogy az egészséges 1 2 3 4
vagy sem

K2. On mennyire tart a helytelen taplalkozasbél adédé veszélyforrasoktol? Kérem,
értékelje, hogy az alabbi allitasokkal mennyire ért egyet!

Random megjelenités

Részben

Igen
Nem
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1) Félek az elhizastol 1 2 3
2) Feélek a taplalkozasbol adodo kronikus ’ 5 3
megbetegedésektdl (pl. magas vérnyomas kialakulésa, stb.)
3) Félek a taplalkozasbol adddo fertdzésektol 1 2 3
4) Félek a vegyszermaradvanyok, tartositoszerek miatti

7 . . " 1 2 3
rékbetegség kialakulasatol

K3. A kovetkezo élelmiszereket, italokat, dohanytermékeket milyen rendszerességgel

fogyassza?
1. Naponta || 2. Hetente | 3. Havonta jﬁil;itll:;iggstn;: 5. Soha
1) Pékaru 1 2 3 4 5
2) Tej, tejtermékek 1 2 3 4 5
Srecsomagol) | | 2 | e <
4) Hustermékek 1 2 3 4 5
5) Asvanyviz 1 2 3 4 5
6) Uditsitalok 1 2 3 4 5
7) Bor 1 2 3 4 5
8) Sor 1 2 3 4 5
shinkn vodiy | ! : : : 5
10) Tésztak 1 2 3 4 5
11) Kavé, cappucino 1 2 3 4 5
12) Tea 1 2 3 4 5
13) Zoldség 1 2 3 4 5
14) Gytimolcs 1 2 3 4 5
15) Edességek 1 2 3 4 5
16) Chipsek 1 2 3 4 5
17) Dohanytermékek 1 2 3 4 5
K4. On mennyire figyel oda, hogy egészségesen taplalkozzon?

5.Nagyon odafigyelek

4

3

2

[]

KS5. Sportol-e On rendszeresen (hetente atlagosan legalabb 2 alkalommal)?

1. Igen
2. Nem ) []
(Ellenorzés! Ha K3D=5 UGRAS V1 1)

K6. Az alabbi husféléket milyen rendszerességgel fogyassza?

1. Egyaltalan nem figyelek oda

Ra.ndm’n, 1. Naponta 2. Hetente 3. Havonta 4..R1tkabban, 5. Soha
megjelenités mint havonta
1) Sertés 1 2 3 4 5
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2) Marha 1 2 3 4 5
3) Juh (barany)

4) Csirke 1 2 3 4 5
5) Pulyka 1 2 3 4 5
6) Kacsa 1 2 3 4 5
7) Liba 1 2 3 4 5
8) Hal 1 2 3 4 5
9) Vadhusok 1 2 3 4 5
10?. T(?.nger. 1 2 3 4 5
gylimolcsei

K7. Az alabbi huisfélék koziil melyeket szereti leginkabb? Kérem a 3 legkedveltebbet
rangsorolja!(Az 1,2,3 szamokat irja be!)

1. Sertés
Marha
Csirke
Pulyka
Kacsa
Liba
Hal
Vadhusok

Tenger gylimdlcsei

XN oanbh W

0

K8. Kérem, értékelje altalanossagban az alabbi husféléket (egymashoz viszonyitva)
ar/érték alapjan?

megjelonités | kedvens | Kedvesd [eavesstten | GUOL | N
1) Sertés 1 2 3 4 5
2) Marha 1 2 3 4 5
?gég;ﬁly) 1 2 3 4 5
4) Csirke 1 2 3 4 5
5) Pulyka 1 2 3 4 5
6) Kacsa 1 2 3 4 5
7) Liba 1 2 3 4 5
8) Hal 1 2 3 4 5
9) Vadhusok 1 2 3 4 5
R :

K9. Az alabbi huskészitményeket milyen rendszerességgel fogyassza?

Random 4. Ritkabban,

. s 1. Naponta 2. Hetente 3. Havonta . 5. Soha
megjelenités mint havonta
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1) Felvagott 1 2 3 4 5
2) Szalami 1 2 3 4 5
3) Kolbasz 1 2 3 4 5
4) Virsli 1 2 3 4 5
S I : E
6) Majas 1 2 3 4 5

K10. Kérem, értékelje altalanossagban az alabbi huskészitményeket ar/érték alapjan?

Nagyon

Random megjelenités o
&l kedvezd

Kedvezd

Kedvezétlen

Nagyon
kedvezotlen

Nem
tudom
megitélni

1) Felvagott

5

2) Szalami

3) Kolbasz

o ok o [

4) Virsli

NN

WWIW[ W

4
4 5
4 5
4 5

5) Szalonna,
tepertd

4 5

6) Majas 1

4 5

K11. Kérem, sorolja fel azt a harom huskészitmény markat/gyartot, amely elsonek

eszébe jut!

K12. Milyen hustermék markakat ismer az alabbiak koziil és melyeket fogyasztja?

Erdeklédési teriilletek RANDOM

1) Ismerem, de nem
fogyasztom

2) Fogyasztom

3) Nem ismerem

1) Pick

1

2) Gyulai

1

3) Papai

1

4) Kaiser

5) Kométa

6) Saga

7) Délhis

8) Zimbo

9) Csabai

10) Herz

11) Temesvari

12) Babati

13) Balatoni

14) Ahida

15) Koppany Hus

16) Debreczeni

—_—_l—_— == ==

[\Sl (SN IO i SN IO I SN (5O} I} O IO} I (S I SN I\ § SN S} i SN ]

WHWHEWHEWLHEWLEWLEWLEWEWEWEWEWEWEWEWREW
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17) Alfoldi-hus 1 2 3
18) Békési 1 2 3
19) Babolna 1 2 3
20) Orsi 1 2 3
21) Szilvasi 1 2 3
22) Ringa 1 2 3
23) Regnum 1 2 3
24) Vglamely bolthal6zat sajat | ) 3
markéja (példaul: Spar, Profi)

K13. A felsorolt markak koziilmelyik harmat tartja a legjobbnak ? Kérjiik, ezen

markakat rangsorolja!

4 Nem tudom megitélni

K14. A histermék markakkal kapcsolatban mennyire ért egyet az alabbi
kijelentésekkel?

C X 4 C
o) ) S |s3
2t = = w©E
Random megjelenités no D g 2 g Qo =0 o
2t 0 |golgeQ|T O
TOD |<XB|<XcD B>
FEOD |[Eo|Eco|lWc o
1) A markanév garancia a kivalé mindségre 1 2 3 4
2) A markanév csak arra jo, hogy megdragitsa a ’ 5 3 4
terméket
3) A markas termékek egészségesek (beltartalmi ’ 5 3 4
Osszetevok)
4) A markas termékek biztonsagosak (élelmiszer ’ 5 3 4
biztonsag)
5) A markas termékek izletesek 1 2 3 4
6) Markas termékek az olyan emberek szamara, ’ 5 3 4
mint én nehezen elérhetdek
7) A markanév fontos szamomra 1 2 3 4
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K15. Kérem értékelje altalanossagban alabbi markakat 1-5-ig az On véleményének

megfeleléen ! (5=NAGYON JO; I=EGYALTALAN NEM JO. AMIT NEM TUD

ERTEKELNI AZT HAGYJA URESEN). ( Csak azok a markak jelennek meg az alabbiak

kéziil, ahol K12=1 vagy 2)

o o >
x |83 7
Random megjelenités % é, E S =8 E 5
= '© @ N = e \E
<<aolwa|l=|NlL
1) PICK
2) HERZ
3) Délhiis
4) Ringa
V1_1. On felel a haztartasuk élelmiszer bevasarlasaiért?
1. Igen
2. Igen, részben (valaki massal)
3. Nem [] UGRAS A D8-ra!!
V1_2. Hastermékféléket szokott-e On vasarolni?
1. Igen
2. Nem [] UGRAS A D8-ra!!

V2. Kérem, értékelje az alabbi allitasokat hustermékek vasarlasaval kapcsolatban és

jelolje az Onre jellemzé valaszt!

(aruhézlancok termékei) termékeket
vasarolok

C X X C
o) o) 5 Nl
St = £ ® £
Random megjelenités 0o 2 g 2 g O =0
Q0 IFOo|IRKRc0|T 0
Rl B B R
HFEO |[Eo|lE&EcolWce o
1) Elsdsorban alacsonyabb
arszinvonalu sajatmarkas ; ) 3 4

2) Mindségi, markas termékeket
vasarolok, és ezért hajland6 vagyok 1 2 3 4
magasabb arat is kifizetni

3) Rendszeresen figyelem az aktudlis

. : 1 2 4
akcidkat és ez alapjan valasztok 3
4) Az ujdonsagokat rendszerint
SN 1 2 3 4
kiprébalom
5) Jellemzden a jol megszokott bevalt
(1% £ 1z L 1 2 3 4
markat/markakat vasarolom
6) A reklamozott markéakat gyakran
. 1 1 2 3 4
kiprobalom
7) A magyar termékeket (markakat) 1 2 3 4
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elényben részesitem

8) Rendszerint ugyanazon
gyartok/markak termékeit vasarolom

V3 1. Mennyire befolyasoljak dontését histermékek vasarlasakor az alabbiak?

Random megjelenités

befolyasol
Tobbnyire
befolyasol
Minimalis
mértékben
befolyasol
Egyaltalan
sl NEM
befolyasol

Nagyon

w

1) A termék ara 1 2
2) Fogyaszthatdsagi ido 1 2
3) Arkedvezmény (akcio) 1 2

4) Csomagolas megjelenése, elérhetd
informaciok

w

w

p—
(]
w
£

5) A termék reklamja

6) A gyarté/marka hirneve, ismertsége

7) Alacsony zsirtartalom

8) A termék koleszterintartalma

9) A termék energiatartalma

10) Termék dsszetevok (beltartalom)
11) Elelmiszer-biztonsag

12) Korabbi tapasztalatok a termékrdl
13) A termék szdrmazasi helye

14) Csaladtagok véleménye, igénye

15) Termék megjelenése, kinézete

16) Hogy a termék Bio

17) A bolti elad6 javaslata, ajanlasa

=l Y B Y Y Y B Y B B
WNRININININININININININEININ N
W WIWRIWJWIWIRIR|W|WIWEWRW| W
o I N N N BN B N N R BN N N

18) Suly/mennyiségi egységar
19) Tartositoszerek,

vegyszermaradvanyok feltiintetett 1 2 3 4
értékei

V3 2. Kérjiik az alabbi 19 szempontot ossza szét kb 2 egyenlé csoportra (fontos, kevésbé
fontos) az alapjan, hogy hustermékek vasarlasakor milyen szempontokat vesz
figyelembe!

w |8
Random megjelenités o g 8
5 |3
s X L
1) A termék ara 1 2
2) Fogyaszthat6sagi id6 1 2
3) Arkedvezmény (akcid) 1 2
4) Csomagolas megjelenése, elérhetd informéciok 1 2
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5) A termék reklamja 1 2
6) A gyartdo/marka hirneve, ismertsége 1 2
7) Alacsony zsirtartalom 1 2
8) A termék koleszterintartalma 1 2
9) A term¢k energiatartalma 1 2
10) Termék Osszetevok (beltartalom) 1 2
11) Elelmiszer-biztonsag 1 2
12) Korabbi tapasztalatok a termékrol 1 2
13) A termék szarmazasi helye 1 2
14) Csaladtagok véleménye, igénye 1 2
15) Termék megjelenése, kinézete 1 2
16) Hogy a termék Bio 1 2
17) A bolti elado javaslata, ajanlasa 1 2
18) Suly/mennyiségi egységar 1 2
19) Tartositdszerek, vegyszermaradvanyok feltiintetett . 5
értékei

V4. Egy hustermék, készitmény megvasarlasakor az alabbi csomagolasi informaciok a

gyakorlatban mennyire befolyasoljak dontését?

— C —
iy g 3
S ' g ©
Random megjelenités > 5 >
2.2 SE L
$2ls |o |~ |23
1) Fogyaszthat6sagi id6 5 4 3 2 1
2) Feltiintetett tartastechnologia 5 4 3 2 1
3) Stly/mennyiségi egységar 5 4 3 2 1
4) A termék beltartalmi 6sszetevoi 5 4 3 2 1
5) Tartositoszerek,
vegyszermaradvanyok feltiintetett 5 4 3 2 1
értékei
6) A csomagolason talalhato s 4 3 5 |
markanév/gyart6 hirneve

V5) Barmilyen hustermékkel kapcsolatban tajékozodott mar valaha az interneten?
1. Igen
2. Nem (Ugras V7)

V6) Az egyes histermék gyartok/markak weboldalat szokta-e latogatni?
1. Igen, rendszeresen
2. Igen, de csak ritkan
3. Nem, egyaltalan nem jellemzd, hogy ilyen oldalakat latogassak [ ]
V7) Vasarolt-e mar barmilyen élelmiszert az interneten?
1. Igen, rendszeresen vasarolok [ ]
2. Igen, de csak ritkan vasarolok
3. Nem, egyaltalan nem jellemz6 ilyen terméket a neten vasaroljak (Ugras D 8)
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V8) Vasarolt-e mar husterméket (huskészitményt) az interneten?
1. Igen, rendszeresen vasarolok
2. Igen, de csak ritkan vasarolok
3. Nem, egyaltalan nem jellemzd, hogy ilyen terméket a neten vasaroljak

D8. Csaladi allapota
1. Hajadon, nétlen D11. Az alabbi kategériak koziil melyik jellemzi
2. Hazas, élettars leginkabb az On jovedelmi helyzetét?
3. Ozvegy, elvalt 1. Tobbnyire komoly problémat jelent kijonni a havi
4. Nem valaszolok

jovedelmembdl, sok mindenrdl le kell mondanom a
napi kiadasok biztositasa érdekében.

DY. Az On csaladjaban/haztartasaban a 2. Tobbnyire kijovok a havi jovedelmembdl, de
18 év alatti gyerekek szama? el6fordulnak nehezebb idészakok is.

1 Nincs gyermekem
2 1 gyermekem van
3 2 gyermekem van

3. Kijovok a havi jovedelmembdl, de ezen feliil
ritkan tudok minimalis 0sszeget tartalékolni.

4 3 gyen’nekem van 4. Jol liOVOk a havi jéVedelmembél, kisebb

5 4 vagy tobb gyermekem van Osszegeket tartalékolni is tudok, de jelentdsebb
Osszeget félretenni (autoéra, lakasra stb.) mar nem

D10. Az On haztartasaban él6k szama? tudok ennyibol.

................... 6

5. Jol kijovok a havi jovedelmembdl, a rendszeres
havi kiadasokon feliil félre is tudok tenni beldle (pl.
kiilfoldi utazas vagy autdcsere stb.)

6. Nagyon jol kijovok a havi jovedelmembdl, a
megtakaritasaimat ~ befektetem  (pl.  ingatlan,
bankbetét, részvény, kétvény stb.)

Koszonjiik, hogy részt vett a kutatasban!

Az elso Kitolto és minden 25.ik kit6ltoé 5 000 Ft. értékii vasarlasi utalvanyt kap.
Kérjiik, amennyiben szeretne fenti lehet6séggel élni, akkor adja meg az aliabbi adatait. Az adatai megadasaval
elfogadja az alabbi adatkezelési szabalyokat.

NEV: ceiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiasiesasnesnses

Email cim: ...ooovvvniiniiiiiiiiiiiiiiiiinennnns

A vasarlési utalvanyok a kutatés lezarasat kovetden 2011.jalius 1-julius 31-e kozott keriilnek
postazasra. A postacimet az emailes értesitést kovetden kell megkiildeni a megjeldlt iddszakon
beliil.

Adatkezelési szabalyok:

Az 1995. évi CXIX. Torvény altal rank ruhédzott feleldsség tudatdban garantaljuk, hogy a valaszait anonim modon
dolgozzuk fel. Személyes adatait, illetéktelen félnek semmilyen koriilmények k6zott nem adjuk at. A kutatas lezarasat
kdvetden a személyes adatok, mint a név, email cim, postacim torlésre keriilnek.

Ha barmilyen kérdése, észrevétele vagy véleménye van, kérjiik forduljon hozzank bizalommal az info@netgo.hu
cimen.

Az adatokat mentésre keriiltek. Nyugodtan elhagyhatja az oldalt.

<<< kérd6iv vége >>>
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8.2 Melléklet 2. (Husfogyasztas Magyarorszagon)

8.2.1. Husok, huskészitmények:

A husok egyik taplalkozasi értéke, hogy teljes értéki fehérjeforrast jelentenek
szervezetink szamara, 100 g hus atlagosan 20 g fehérjét tartalmaz. Zsirtartalmuk
attol fuggden, hogy milyen fajta és mely husrészrél van sz, 1 és 40 g kozott
valtozhat. A vas felszivodasa leghatékonyabban a husokbdl térténik, valamint hussal
egyutt fogyasztva, az egyébkeént rosszul hasznosuld, novényi forrasokbol szarmazo
vas felszivodasa is javul. Napi B12-vitamin igénylnk jelentés részéhez a husok,
huskészitmények révén jutunk hozza. Az el6bbieken tul a husoknak jelentds
szerepUk van a B6-vitamin és a cink szukséglet kielégitésében is. A jelenlegi
vizsgalat adatai alapjan a férfiak husfogyasztasa napi 225 g/f6, a néké 153 g/f6 volt,
ez 2,2 illetve 1,5 egységnek felel meg. Az ajanlott mennyiség 2-3 egység naponta,
ennek tukrében a nék husfogyasztdsa az ajanlottnal kevesebb volt.
OETI - Elelmiszer-el&allitas és -fogyasztas a taplalkozastudomany tiikrében, 2006

8.2.2. Husok fogyasztasi trendje
Egy fére jutd husfogyasztas alakulasa és megoszlasa 2004-2008

Husféleség 2004 2005 2006 2007 2008
kg % kg % kg % kg % kg %
Marha és borjuhus 3,2 53 3,1 4,9 3,4 52 3,3 52 28 46
Sertéshus 25,9 42,5 26,7 42,0 27,9 42,3 27,6 43,7 25,8 42,0
Baromfihus 27,7 45,5 29,8 46,9 30,8 46,7 28,7 454 28,7 46,7
Egyéb hus 1,1 1,8 1,2 1,9 1,0 1,5 1,1 1,7 14 23
belséség 3,0 4,9 2,7 4,3 2,8 4,2 2,5 40 28 486
Osszesen 60,9 100,0 63,5 100,0 659 100,0 632 100,0 61,5 100,0
Forras: KSH

8.2.3. Husok vasarlasa

»A valsagtol fuggetlendl jelentés husfogyasztdk voltak és maradtak is a magyarok. A
GfK ConsumerScan adatai alapjan minden hazai negyedik-6t6dik kosarban van
valamilyen hustermék. Ha 100 kosarat veszunk alapul, 22-ben taldlunk feldolgozott
haskészitményt. (Csak dsszehasonlitasképpen: tej a kosarak 12 szazalékaban van,
asvanyviz 9-ben, mig mososzer csak minden szazadikban.) Tizbdl 8 hazai haztartas
vasarol friss hust, szarazarut, virslit, parizert, felvagottat, fé6tt sonkat és kenémajast is
egyszerre, de ha csak a legnépszer(ibb kategériat a tokehust nézzik egy év alatt a 4
milliobdl 3,8 millié hazai haztartasban vettek valamilyen tékehust, mig sonka 3,3
millié haztartasban kerillt az asztalra”
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8.3 Melléklet 3. (Egy fore juté husfogyasztas, EU)

Consumption of certainfoodstuffs per inhabitant (Egy fére juté hus fogyasztas) (kg/fé)
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

European Union (27 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
European Union (25 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
European Union (15 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Belgium 106 106 105 107 105 105 99 101 99 96,568 98,146 107,2 107,315 101,888 99,811 : : : : :
Bulgaria : : : : : : : : : : : : : : : 53,07 49,204

CzechRepublic : : : : : : : : ;20,957 21,659 23,042 : : : : :

Denmark 105 108 107 105 105 106 100 107 117 113,493 113,849 111,973 128,175 116,164 123,43 107,031

Germany (includingformer GDR

from 1991) 95 93 95 93 92 91 90 93 94 90,745 87,936 88,292 ;88,259 87,114 87,058 89,984 : 88
Estonia : : : : : : : : : : : : : : 70,194 70,418 71,205 81 84

Ireland 100 96 94 89 92 97 105 112 110 110,312 113,142 105,153 97 76 : : : : :
Greece 76 84 80 82 80 85 81 83 88 88,692 87,993 82,251 86,345 81,116 83,309 83,139 9,983

Spain 102 102 102 108 110 110 113 124 129 125,554 128,582 133,447 130,643 122,627 : : : : :

France 108 109 107 104 109 106 105 109 111 106,248 107,022 106,884 104,299 102,376 101,441 100,561 102,482 96 94

Italy 90 90 91 90 89 89 89 92 92 91,816 91,89 93,048 93,254 92,209 91,089 90,58 94 : 90

Cyprus : : : : : : : : : : : : : 147,231 147,967 139,688 144,215

Latvia : : : : : : : : : : : : : ;59,683 63,503 65,192

Lithuania : : : : : : : : : : o 51,911 : : : : : : :
Luxembourg : : : : : : : : 97 92,52 94,474 96,699 100,048 101,442 94,848 91,963 93,056 92 91
Hungary : : : : : : : : : : : : 80,277 81,75 86,166 82,375 82 80

Malta : : : : : : : : : : : 87,96 92,631 : : : : : :
Netherlands 89 90 89 90 89 96 82 85 83 84,442 86,639 86,783 82,844 86 85 85 85 : :

Austria : 101 98 98 99 97 99 100 103,962 98,713 97,552 98,502 99,752 100,344 98,688 100,362 98 100

Poland : : : : : : : : : : : : 79,074 : : : : : :
Portugal 78 80 83 87 87 89 92 99 103 105,109 103,32 105,317 100,819 102,85 102,891 104,761 108,528 112 113
Romania : : : : : : : : : : : : 64,76 63,426 72,905 73,046 72,299 68 :
Slovenia : : : : : : : : : 0 0 0 0 0 0 0 0 96 :
Slovakia : : : : : : : : : : : : : : : 68,192 64,938 64 65
Finland : : : 62 65 66 66 69 70 69,66 68,544 69,788 71,637 73,133 72,53 : : : :
Sweden : : : : 65 68 69 70 73 73,65 73,341 79,445 79,375 : : : : :

United Kingdom 77 77 75 77 79 77 78 79 81 82,116 83,73 85,469 68,009 87,87 68,872 83,803 81,657 52

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=0&language=en&pcode=tsdpc330
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8.4 Melléklet 4. (Egy fore juté marhahus fogyasztas, EU)

Consumption of certainfoodstuffs per inhabitant (Egy fére juté marhahus fogyasztas) (kg/f6)

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
European Union (27 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
European Union (25 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
European Union (15 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Belgium 22 21 21 22 22 22 21 21 20
Bulgaria : : : : : : : : :
CzechRepublic 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Denmark 19 21 20 19 18 18 19 19 26
Germany (includingformer GDR
from 1991) 20 19 20 17 17 15 15 15 15
Estonia : : : : : : : : :
Ireland 17 17 17 16 14 13 17 18 17
Greece 19 22 21 21 19 22 18 20 19
Spain 13 13 13 12 12 12 13 15 16
France 29 29 28 27 28 26 26 27 27
Italy 26 25 26 26 26 24 24 25 26
Cyprus
Latvia
Lithuania
Luxembourg : : : : : : : : 32
Hungary
Malta : : : : : : : : :
Netherlands 22 21 19 20 20 21 18 19 19
Austria : : 21 21 20 20 20 19 20
Poland : : : : : : : : :
Portugal 16 17 17 17 17 14 15 16 16
Romania : : : : : : : : :
Slovenia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Slovakia : : : : : : : : :
Finland : : : 20 19 19 19 19 19
Sweden : : : : 18 19 20 20 21
United Kingdom 19 20 18 18 18 14 16 16 17

2000
0
0
0
19,591
0
22,323

13,978
16,401

17,98
15,099

25,781
24,908

30,815;
16,447.
19,833
16,963.

0
18,97é

21,546
17,427

2001
0
0
0
20,795
0
22,433

9,946
17,206
18,049
12,924
25,486
23,087

7,445
28,309
18,954
18,512

15,4
0
17,85

20,516
18,866

2002
0
0
0
22,137
0
26,27

11,985

17,696
17,246
15,758
27,709
24,673

6,417
10,014
32,477

27,123
19,195
18,727
16,746

0
17,943

23,195
20,337

2003
0
0
0
21,492
0
27,493

12,493

21
17,151
15,334
27,013
24,677

8,508
33,114

26,43
19,151
18,834

6,568

17,3

8,626

0

18,437
23,804
15,324

2004
0
0
0
20,716
0
28,161

12,363

33
16,484
15,474
26,742
24,115

7,835

32,337
3,301

19
17,687
18,622

9,156
0

19,04

20,561

2005
0
0
0
19,721
0
26,053
12,049
12,095

21
15,321

26,814

24,439
8,991

29,351
3,193

19
18,014
18,336
10,217

0

18,789

16,352

2006

0

0

0

19
13,675
0
27,448

12,687
13,682

20
16,672

26,089
25,028
7,956

29,462
3,579

19
18,234
18,454
11,411

0
4,75

21,054

2007
0

0

0

19
4,914

12,57
13,854
20
0,62

26,259
25
8,76

29,865
3,311

19
18,279
18,591

10,97

0
4,931

20,657

2008 2009 2010

0
0
0
18

26
15

20
25
23
30
18
19

21

18

0
0
0
18

26

13
14
20

25
23

29

18

0
0
0

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=0&language=en&pcode=tsdpc330
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8.5 Melléklet 5. (Egy fore juté sertéshus fogyasztas, EU)

Consumption of certainfoodstuffs per inhabitant (Egy fére juté sertéshus fogyasztas) (kg/f6)
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

European Union (27 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
European Union (25 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
European Union (15 countries) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Belgium 50 52 52 51 48 49 45 48 46 47,515 47,823 51,838 51,973 50,024 45,893 41 41 41 40 :
Bulgaria : : : : : : : : : : : : : : : 15,737 20,743 : 24 :
CzechRepublic 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Denmark 65 64 64 63 64 64 57 63 65 64,344 63 58,129 74,305 58,175 48,411 52,134 79 76 80 :
Germany (includingformer GDR

from 1991) 55 54 56 55 55 55 54 56 57 54,248 54,035 54,06 54,754 53,998 54,051 53,93 55,593 54 54
Estonia : : : : : : : : : : : : : : 34,652 34,949 35,602 42 44

Ireland 38 37 35 37 38 37 38 41 41 39,681 39,886 38,47 40 39 35 38 35 28 32
Greece 20 23 22 22 24 24 24 26 31 31,568 31,183 27,384 26,799 26,416 28,747 28,428 5,049

Spain 49 50 52 54 55 56 56 64 65 64,759 64,662 66,523 64,92 60,945 : : : : :

France 36 36 37 35 36 35 35 37 37 36,192 36,453 36,348 36,163 35,128 34,428 34,341 34,815 34 33

Italy 32 33 34 33 33 35 35 37 37 37,028 38,413 38,604 39,368 38,504 37,591 38,98 40 37 38

Cyprus : : : : : : : : : : : : : 73,933 75,128 74,134 72,352

Latvia : : : : : : : : : : 13,6 14,969 16,162 : : : :

Lithuania : : : : : : : : : : © 26,128 : : : : : : :
Luxembourg : : : : : : : : 45 41,33 43,508 44,073 44,411 40,955 40,25 40,469 39,992 39 38
Hungary : : : : : : : : : : : : : 44,086 43,772 46,146 45,997 44 44

Malta : : : : : : : : : : ;30,418 32,975 : : : : : :
Netherlands 44 44 45 44 46 48 40 42 41 43,608 42,538 42,242 42,441 42 42 41 41 : :

Austria : : 59 57 57 58 57 58 58 61,485 57,03 56,379 57,736 57,418 57,016 57,002 58,116 56 57

Poland : : : : : : : : : : : : 48,093 : : : : : :
Portugal 29 30 33 34 34 38 37 41 44 44,319 43,57 43,947 42,865 42,496 42,563 44,195 46,62 47 48
Romania : : : : : : : : : : : . 28,577 26,845 33,902 33,071 33,129 34 33
Slovenia : : : : : : : : : 0 0 0 0 0 0 0 0 43 :
Slovakia : : : : : : : : : : : : : : . 35,348 33,591 33 31

Finland : : : 30 32 33 32 34 34 32,877 31,975 31,862 32,803 33,349 33,721 : : : :
Sweden : : : : 36 36 36 38 37 35524 34,681 36,162 36,14 : : : : :

United Kingdom 24 23 23 24 23 24 24 24 23 24,073 25,457 25,583 15,98 25,434 15,567 21,551 22,548 20

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=0&language=en&pcode=tsdpc330
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8.6 Melléklet 6. (Egy fore juté csirkehus fogyasztas, EU)

Consumption of certainfoodstuffs per inhabitant (Egy fére juté csirkehus fogyasztas) (kg/fé)
1994 1995 1996 1997 1998

European Union (27 countries)
European Union (25 countries)
European Union (15 countries)
Belgium

Bulgaria

CzechRepublic

Denmark
Germany (includingformer GDR
from 1991)

Estonia
Ireland
Greece
Spain
France

Italy

Cyprus
Latvia
Lithuania
Luxembourg
Hungary
Malta
Netherlands
Austria
Poland
Portugal
Romania
Slovenia
Slovakia
Finland
Sweden
United Kingdom

1991

0
0
0
18

12
12
23
16
24

21
20

19

20

22

1992

0
0
0
19

14
12
23
18
23

21
20

20

21

23

1993
0

0

0

19

14
12
25
18
22

20
19

20
15

21

24

0
0
0
22

15
13
28
18
26

22
19

21
15

23

25

0
0
0
24

15
13
31
17
26

24
18

20
15

23

26

0
0
0
23

15
14
31
19
25

24
19

22
16

25

10

27

0
0
0
23

18
15
31
19
27

24
19

21
17

27

11

27

0
0
0
21

18
15

30
18
27
25
19

20
17

29

12
10
28

1999
0

0

0

22

18
15
33
18
31

27
18

11
20

17

30

12
11
29

2000
0
0
0
19,337

2,17
19,134
16,039
33,596
19,006
29,079

24,765
19,234

13,161.
21 ,55é
17,421
30,297.

0
13,344‘;

12,503
29,256

2001
0
0
0
18,452

2,233
20,751
18,187
30,501
18,909

33,51

25,982
18,575

3,794.
15,666-
22,207-
18,462
31 ,191-

0
14,492-

13,629
29,317

2002
0
0
0
21,123

2,25
22,544

17,244

31,033

19,25
33,569
24,554
18,312

4,176
11,769
11,54

20,279
22,55
17,809
31,266
0
15,382

14,386
28,912

2003
0
0
0
21,046

21,177

28
22,835
33,148
23,298
17,846

5,467
13,749

22,906
18,595
17,698
19,808
27,872
20,149

0

15,845
13,928
26,763

2004
0
0
0
18,903

22,973

17,68

-3
19,631
32,129
23,344
18,172
44,756

15,611
28,096

22
19,307
29,222
19,499

0

15,86

30,339

2005
0
0
0
22,597

43,237

17,443
18,699

32
20,888

23,274

17,551
47,828

15,635
30,281

22
20,354
29,737

20,91
0

16,24

26,593

2006
0
0
0

18,161

21,738

16,652
17,474

30
19,333

23,582
15,275
38,696

13,55
31,884

22
18,755
29,81
19,601

0
21,766

29,777

2007
0
0
0

19,184

27
17,975
17,652

27
3,023

24,711
18
446

14,954
29,188

22
19,786
31,237

19,08

0
19,483

26,775

2008 2009 2010

0
0
0

28
19

26

23
19

15
30

19
33
18

27
19

2

0
0
0

22
26
19

21
26

23
19

15
29
20

35
19

20

0
0
0

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=0&language=en&pcode=tsdpc3
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