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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 vasarloi

dontéseket meghatarozo preferencidkat kivanom elemezni.

Dolgozatom bevezetésében, fontosnak tartom azon fogalmak tisztdzasat, amelyek a cimben is

megfogalmazasra keriiltek, ezzel is definidlva a dolgozat vizsgélati teriileteit.

A hazai szakirodalom nyelvezetében az altalanosnak szamitdé huskészitmények
¢lelmiszerfogyasztasa megnevezés mellett, hasznalatos a markazott, illetve a hustermékek
fogyasztasa kifejezések is. Dolgozatomban én arra a kérdésre keresem a vélaszt, vajon a
marketing kommunikaci6 szakszétaraban hasznalatos markaérték fogalma mit jelent a magyar

fogyasztok szamadra.

A marka ¢€s ennek stratégiai kérdései mindkét teoretikusan szétvalaszthat6 teriilet a fogyasztoi
magatartds ¢és marketingkommunikacionak is meghatarozé részét képzi, amely érdekes

Osszefiiggésekre vilagit ra.

A dolgozatomban a korabbi kutatdsaimat felhasznalva keresem azokat az alapokat, amelyekre
épitve a markazés a marketing hozzaadott értékét meg lehet becsiilni. Kiindulési oldalon a

fogyasztast er6sen befolyasolo kinalati oldalt vizsgaltam.

Az elmult két és fél évtized tarsadalmi-gazdasagi valtozasai a hus eldallitas, feldolgozas és a
fogyasztas teriiletén 1is erdteljesen éreztették hatasukat, melynek kovetkeztében az
allattenyésztés, a hus eldallitds, a feldolgozds, a kereskedelem, azaz a huasvertikum

gazdalkodasi pozicioi jelentdsen megvaltoztak.

A hazai husvertikum versenyképességének fenntartasa és fokozasa az €lelmiszer-gazdasagban
¢s a nemzetgazdasagban betoltott szerepének megodrzése miatt stratégiai fontossadgu, hiszen
hazai kornyezetiinkben minden adottsdg megvan a megfeleld tenyésztéshez, legeltetéshez, az

allatok neveléséhez, a feldolgozashoz.

Az utobbi években Eurdpai Unids csatlakozasunk kotelezdvé tette jo néhany altalanos
iranyelv  elfogadasat, eldirdsok, torvények alkalmazasat, valamint sok esetben
hagyomdanyainkkal ellentétes folyamatokat indukalt. (libatomés, sertéstenyésztési, nytltartasi
szabalyok). Ezekrdl készitett, kiilfoldon is bemutatott elrettentd, allatkinzast mutatd filmek,

amelyek ellenszenvet valtottak ki a magyar termékek irant stb.)



Napjaink vilagszerte megjelend problémadja a vilagvalsag ezen a teriileten is kifejtette hatasat:
érdekeltség hidnya a termel6knél, gazddknal,a munkanélkiiliség erdésddése, elbocsatasok, a
jovedelemcsokkenés, ennek kovetkezményeként a tomeges nagysagrendi attérés az olcsobb

termékekre.

Ezen tényezOk, adottsagok €s valtozasok tiikrében vizsgaltam a hazai hastenyésztés helyzetét,
a lakossag fogyasztasi szokdsait, valamint ezen tényezdk Osszetevdit, ereddit, tovabba

optimalis megoldasok felvazolasara is torekedtem.

A kovetkezd gondolatsorban kisérletet teszek arra, hogy bemutassam, milyen forrasokbol,
milyen folyamatokon keresztiil jut(hat) el a hts (nyers) illetve feldolgozott forméban a hazai

fogyasztok asztalara.

Megfelelo altalanos tdjékoztatassal, mondhatni fogyaszté — neveléssel el kell érni, hogy az
emberek megfelelden véalasszanak a husok koziil, akdr nyers, akar feldolgozott, akar kész
formaban jutnak hozzd, annak tudatiban, hogy melyik a legmegfelel6bb, bizonylatolt,

ellendrzott, j6 mindségl.

Kozvetlen felhasznalas esetén (sajat nevelés, vagas, fogyasztas, illetve piacon vasarolt hazai

termékek esetében:)

Megfeleld eldirasok, tajékoztatas, ellendrzés mellett megbizhatd forrasbol torténd beszerzés
esetén a felhasznalo, illetve fogyasztdé jO mindségli, hazai termékhez juthat (vidéken
jellemzéen ezt teszik, vagy sajat nevelést fogyasztanak, vagy piacon, ismert arustol

vasarolnak)

Kilfoldi, illetve ismeretlen eredetli termék esetén: Itt a legnagyobb a rizikd, sok
hipermarketben, nagyobb bevasarld kozpontban tortént visszaélés, atcimkézés, nem megfeleld

tajékoztatas mellett.

Az utdbbi évtizedben bekovetkezett értékrend-valtozasok sokszor egymasnak ellentmondo,
disszonans téaplalkozési trendek megjelenéséhez vezettek, melyek érintették a fogyasztoi
magatartasban meghatarozo szerepet jatszo értékkategoridkat. A legfontosabb értékek kozott a
kovetkezOk szerepelnek: az egészség (biztonsag, ellendrzotten), az etikai megfontolasok

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

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

dontési mechanizmusukban. A fentiekben felsorolt értékek kommunikécidja szerepet jatszat a



fogyasztoi dontésekben.

1.2 Iddszeriiség
A témavalasztdsom idoszeriiségét az aldbbiakban felsorolt fobb megallapitasokkal tudom

alatamasztani:

A kinalati oldalon megjelend valtozasok:

Az 1991-t6]l napjainkig tarté idészakban az élelmiszeripar privatizacidja igen valtozatos
eredményt hozott. A kiilfoldi tokebefektetés mellett dolgozodi kivasarlasra, privatizacios
lizing alkalmazésara, fejszamolasra, tozsdei értékesitésre, banki tulajdonszerzésre is sor
kertilt. Kiilon figyelemre érdemes, hogy nagyméretii véallalati dsszefonddasok kezdenek
kialakulni (pl. a Pick Rt. megszerezte a Herz szalamigyarat és a Ringa Husipari Rt-t, a
baromfipiac legerdsebb szerepldjévé a Hajdusagi Rt., a Babolna Csoport és a Conavis Rt. lett,
a borpiacon a német Henkell-S6hnlein Hungaria Kft.-¢ a vezetd szerep, ami magaban foglalja
a Hungarovin Rt.-t és a balatonboglari gazdasagot, a tejiparban tOkeerds és agressziv
iizletpolitikat folytato kiilfoldi cégek - Parmalat, Avonmore, Bongrain, Danone, Nutricia,

Friesland és masok 1éptek a termelésbe €s a piacra).

Ezen valtozasok a marketingben az innovaci6 felgyorsulasdhoz vezettek, a tradicionalis hazai
markanevek felfrissiiltek, a nemzetkoziek elterjedtek ¢és megjelentek a kereskedelmi
markanevek. Altalanosan ugy tudjuk, amib6l sok van, annak az értéke is lecsokken. A sokféle
markanév és markatulajdonos jelenléte és kommunikacidja erdsiti a piaci zajokat, ami zavarba

hozza a vevoket. Mikozben sokan a markaban a biztonsagot, a kapaszkodot keresik.

A vasarlok oldalan felismerheto valtozasok:
Ezek a folyamatok az élelmiszerpiac keresleti oldalanak jelentds atrendezodését
eredményezték. Megitélésem szerint mindez az élelmiszerfogyasztok szegmentaldsanak

ujszerli megkozelitését tette szlikségessé.

Az ¢lelmiszerfogyasztdi magatartas karakteres kiilonbségeinek feltdrasdhoz a hagyoményos
demografiai, tarsadalmi és gazdasagi ismérveken tul, indokolt olyan szegmentacios ismérvek
alkalmazasa is, amelyek segitségével arnyaltabban jellemezhetdk az egyes piaci csoportok. A
fogyaszt6i magatartas-vizsgéalatban - a kiilfoldi szakirodalom szerint - a nyolcvanas évektol
kezdédden egyre nagyobb szerephez jutott az érték- és értékrendszereken alapuld piaci

szegmentacio.

A hazai agrarmarketing kutatdsok 1s arra a koOvetkeztetésre jutottak, az

¢lelmiszerfogyasztasban megmutatkozé vevdi differenciak jol magyardzhatok az



értékrendbeli kiilonbségekkel.

1.3 A kutatas {6 célkitiizései

A szocialis valtozasok, a felgyorsult életritmus, az €életmindség atértékelddése megnovelte a
szabadidé értékét. Alaphipotézisem szerint az értékrend és benne az 1d6 megitélése
szegmentacids ismérvként alkalmazhato, ezért lehetéséget kinal 0j fogyasztdi célcsoportok
karakterizalasara az ¢élelmiszerfogyasztdi, illetve a munkahelyi étkezés piacan is. Az
alaphipotézisnek megfelelden négy kutatasi célkitiizést (C1, C2, C3, C4,) alakitottam ki,
ebbdl az elso kettd a szakirodalmi attekintéshez, a harmadik és negyedik pedig az empirikus
kutatdsomhoz kapcsolddik. Ezek, a késdbbiekben a kutatdsi hipotéziseket (lasd.: Anyag ¢€s
modszer fejezet) és az Gj tudomanyos eredményeket (lasd.: Uj tudoméanyos eredmények

fejezet) alapoztak meg. Kutatasi célkitlizéseimet az aldbbiakban foglaltam 6ssze:

Szakirodalmi attekintéshez kapcsolodo célok:
e CI: Ertékkoncepcid, az altalanos fogyasztoi magatartds —dimenziok jellemzése.
e (C2: A markatudatos magatartas értelmezése.
e (3: Kvantitativ kutatas lefolytatdsa a htiiskészitmények fogyasztoi szegmentalhatosa-
ganak aldtdmasztdsara.

e (C4: Modellalkotas (a kommunikéciot befolyasolé tényezdkkel kapcsolatban).

A fogyasztoi €és az élelmiszerfogyasztdi magatartas, valamint a husfogyasztas alakuldsanak
trendjeit az értéktrendekhez kotve ismertetem, amelynek sordn marka meghatdroz6 szerepét

végig kiemelten kezelem (C1, C2).

A hazai és nemzetkozi szakirodalom szintetizdldo elemzéséhez kapcsolodik masodik
célkitlizésem is. Ennek megfelelden arra torekszem, hogy a markatudatossag szerepét a

vasarlo dontésekben felmérjem. (C2).

A dolgozatom harmadik célkitlizése, hogy a primer kutatasaim eredményeinek tiikrében
megalkossak egy heurisztikus modellt, aminek elemeit tovabbi kutatasok kiindulépontjanak
lehet majd hasznalni. (C3, C4) Egy olyan modellt szeretnék megalkotni, amely a markazott
hastermék fogyasztds vasarlasi szakaszdnak a kommunikéciojat hivatott megalapozni. Az
iizenet tartalmara €s valasztott formdjara hatast gyakorlo tényezok kozti kapcsolatrendszert

jellemzi (C4).

Ezen célkitlizések megvalositdsa érdekében elsd 1épésben a husfogyasztis mennyiségét és

szerkezetét vizsgald tanulmanyok tapasztalatait felhaszndlva marketing elméleti modelleket



tanulmanyozva épitettem fel a dolgozatomat.

Nem lehet célom egy altalanos érvényl, teljes korti modell megalkotasa, hiszen valamennyi
szamitasba vehetd tényezO vizsgalata biztosan meghaladna ezen dolgozat kereteit, de ugy
gondolom, hogy ennek a fogyasztdoi modellnek a felallitasa gyakorlati szempontbdl is
hasznosithatd informéciokat nyuajt azoknak a szakembereknek, akik a termékkindlatuk

fejlesztésében €s annak kommunikacidjdban gondolkodnak.

A kutatdisommal bizonyitani kivdnom, hogy az értékrend, a markatudatossag az
¢lelmiszerfogyasztas hasznossagi tényezOinek megitélése a kiilonbozo fogyasztoi

szegmensekben jelentdsen eltéro.

A demografiai, a magatartasi szegmentacids ismérvek szerint kialakult célcsoportok kozott
kapcsolodasi pontok vannak, a célcsoportok, mint halmazok kozott némi atfedés mindig

mutatkozik, de fontos a kiilonbségek helyes értelmezése.

A dolgozatom kutatasi eredményei alapjan jellemezhetdk a hiisfogyasztoi szegmensek és ezen
célcsoportok nagysaga is megbecsiilhetd, amely, a gyakorlati szakemberek szamara értékes
informaciot szolgaltathat. A kutatdsi eredményeim segitségével megtervezhetdoekké valnak
azok a sziikséges marketingdontések ¢és tevékenységek, amelyek sziikségesek a leirt

fogyasztdi szegmenseinek eléréséhez.

Ezekre az eredményekre a hazai marketing gyakorlatban valds igény mutatkozik, mivel a
nemzetkozi és a hazai piacokon napjainkban mar csak olyan élelmiszerek képesek hosszu
tavu sikert elérni, amelyek egyik oldalrél valamilyen taplalkozasi elényt hordoznak, a masik

oldalrol pedig jol megkiilonboztethetd marketing-jellemzdkkel rendelkeznek (Szente 2006).



2. ANYAG ES MODSZER

2.1 Alapoz6 szekunder kutatas

Dolgozatomban a markazott hustermékek fogyasztasanak befolyasold tényezdit, a vasarloi
dontéseket meghatarozo preferencidkat kivanom elemezni. Ennek érdekében eldzetesen
szekunder kutatds végeztem, mely lehetévé tették azoknak a kérdéseknek és ,,sziirke
foltoknak” a meghatarozasat, amelyeket sziikséges alaposabb vizsgalat ala vonni a kvalitativ
vizsgalat soran. A szekunder kutatdsok segitségével minddssze a ,kornyezet” vizsgalatat,
legfontosabb piaci és agazati hatotényezdinek felvazolasat tiiztem ki célul, amelyek mint

befolyasold tényezok jatszanak szerepet.

2.2 Orszagos kvantitativ primer kutatas
A kvalitativ, primer vizsgalat keretében bizonyos kérdések alaposabb, részletesebb feltarasat
tliztem ki célul, azzal a kérdéssel kapcsolatban, hogy a termékek markazasa és annak mely

tényez0i, hogyan befolyasoljak a vasarloi dontéseket.

Kvantitativ kutatasi modszerként a megkérdezést valasztottam, ezen beliil az elektronikus
irasbeli megkérdezést taldltam szamomra a legcélravezetdbb modszernek. Eldnye szamomra,
hogy lebonyolitasa egyszeriibb volt, a valaszokat a kérdezd jelenléte nem befolyasolja, igy
reményeim szerint a valaszadok, nyiltabbak, Oszintébbek, valamint elegendd i1d6 allt

rendelkezésre a kitoltéshez.

A primer kutatds modszertandnak kialakitdsat alapos tervezés és a szekunder kutatds
adatainak mély elemzése elézte meg. A kvalitativ kutatds moddszertananak alapelemei a

kovetkezok:

Adatfelvétel: online kérddives felmérésen (modszer: CAWI) alapult a 18-65 éves
korosztalyon beliil. A kérddivet 550-en toltotték ki. A hidnyos kitoltottségli kérddivek és a
kizard szakmakban (lasd kérddiv: sajtd, piackutatds, marketing) dolgozok kisziirése utdn 390
elemi lett a minta elemszdm. A sulyozéasi szempontok szerint irdnyitott mintavétel volt a
felmérés soran, annak érdekében a stlyszamok ne legyenek magasak. (Ennek oka: egyrészt az
internetez6k demografiai jellemz6i még némileg napjainkban is eltérnek a teljes magyar
lakossaghoz képest, masrészt a kérddiv kitdltése szempontjabol egyes felhasznaloi csoportok

aktivabbak.)

Az adat-felvételezés és feldolgozas 2011 tavaszan tortént.



Sulyozas és reprezentativitas: A minta (390 f0) peremsulyozasra keriilt nem/kor/iskolai
végzettség/teleptipus szerint a Magyarorszagon ¢l6 18-65 éves lakossagra. Lasd bdvebben:

sulyozasi informaciok. Ez biztositja a reprezentativitast.

Osszesités: Az eredmények egyrészt tablazatos formaban érhetéek el. A total oszlopban
talalhatoak az egyszerii eloszlasok. A f6bb demografiai jellemzOk mentén szamos kereszttabla

1s késziilt.

Eredmények abrazolasa: Az alap eredményekrdl és néhdny keresztosszefiiggésrol

diagrammok késziiltek.

Ertékelési feltétel: Minden vizsgalat el6tt hasznalni kell stlyokat a helyes korrekcio miatt.
Tovabbi szempont, hogy a) az egyes markak rangsoroldsa nem relevans ugyanis a markak
vizsgalata nem teljes korii, valamit a vélemények a 6nmagukban til szubjektivak. A markak
csak egy szlik kore lettek vizsgalva (2 csoport: ismert és kevésbé ismert markak keriilt
megvizsgalasra kizardlag a célbol, hogy szemléltethetd legyen a markapreferencidk
szerepe/jelentdsége. Az eredmények attekintése alapjan keriilt meghatarozasra, hogy milyen

konkrét tovabbi Osszefliggések vizsgalatara van sziikség a vizsgalat targya szempontjabol.
A javasolt vizsgalati irdnyok a kovetkezdk voltak

e Egyes husfélék (sertés, csirke, stb.) beltartalmi értékei (taplalkozas sziikséglet
szempontjabol) ar és fogyasztasi szokasok vizsgalata. Raciondlisan dontenek-e az
emberek?

e Markak szerepe és azokhoz rendelt értékek jelentdsége.

o Markas termékek kommunikacios nehézségei.
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3. EREDMENYEK, KUTATAS

3.1 Alapozo kutatasok, szekunder vizsgalatok eredményei

Kiindulasi oldalon a fogyasztast erdsen befolyasolo kinalati oldalt vizsgaltam.

Az elmult két és fél évtized tarsadalmi-gazdasagi valtozasai a hus eldallitas, feldolgozas és a
fogyasztas teriiletén is erteljesen éreztették hatasukat, melynek kovetkeztében az
allattenyésztés, a hus eldallitds, a feldolgozds, a kereskedelem, azaz a huasvertikum
gazdalkodasi pozicidi jelentdsen valtoztak.

Ezen tényezok, adottsagok és valtozasok tiikrében vizsgaltam meg a hazai hustenyésztés
helyzetét, a lakossag fogyasztasi szokasait és ezek legjellemzobb kiskereskedelmi forumait. A
husfogyasztds mennyiségét és szerkezetét vizsgald tanulméanyok tapasztalatait integraltan
épitettem a vizsgalatomba, ugyanis ezek részletes elemzése tilmutatna a dolgozat tematikai

keretein.

3.1.1. Az élelmiszeripar szerepe nemzetgazdasagunkban
Az ¢élelmiszeripar a magyar nemzetgazdasag egyik meghatarozo része. A GDP-bdl 5, a bruttd
hazai termelésbdl 8-9, az ipari termelésbdl 22-23%-kal részesedik. A magyar agraragazat
exportjanak a teljes kivitelen beliili csokkend sulya beleillik a vilagtrendbe és az EU-ban
tapasztalt folyamatokba is, koszonhetden a szellemi termékek és a magas szellemi termék
tartalma javak aranyanak emelkedésének. Mindemellett a magyar élelmiszergazdasag az
egyetlen olyan termeld 4gazat, amely pozitiv kiilkereskedelmi egyenleget képes tartosan

produkalni (Szitdné 2005).

Az ¢lelmiszeripar alapvetd fontossdgl szerepet tOlt be a nemzetgazdasagban, mert (Biacs
1997):
e egyrészt a hazai élelmiszer-fogyasztas (kereslet) dontd hanyadat a belfoldi élelmiszer-
ipari termelés elégiti ki;
e masrészt a hazai mezdgazdasagi termekek legjelentdsebb piaca a hazai élelmiszeripar;
e harmadrészt az €élelmiszeripar a nemzetgazdasagi export egyik {6 pillére,

kiilkereskedelmi egyenlege pozitiv.

Az élelmiszeripar mar az un. szocialista fejlddés iddszakdban is a magyar export egyik {6
eleme volt, melynek irdnyultsaga a volt KGST orszagok felé volt behatarolt. Ez utobbi miatt
példaul a husipari szakdgazat exportjaban a viszonylag szerény mindségli, korlatozott

versenyképességli, nagy volumenii tomegtermékek (él6 dallatok, félsertés, alacsony
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feldolgozottsagi foku husféleségek) dominaltak.

Napjainkban kedvezd jelenség, hogy a kivitelben a magasabb feldolgozottsdgi foku
termékeket igényld, hatarozottabb vasarloi kort megcélzd termékek részesedése nd. A
husipari példanadl maradva is megallapithatdo, hogy az utobbi években erds verseny
bontakozott ki az egyes hus-ipari cégek kozott bel és kiilfoldon. A mezdgazdasag és az

¢lelmiszeripar aranya a teljes kiilkereskedelmen beliil csokkend tendenciat mutat.

Csaknem valamennyi szakagazatban tucatnyi feldolgozoiizem, gyar 1étesiilt, illetve folytatta
tradicionalis miikddését pl. az azédta vilaghirivé valt Pick és Herz szalami, a Dreher sor, a

Globus konzerv, a dobozolt sonka, a Zwack Unicum, a Stollwerck édesség stb.

Az évtizedfordulotol, 1990-t61 megvaltoztak az élelmiszer-gazdasag belso és kiilso feltételei.

Belso feltételek:
e az allami szerepvallalas mérséklddése, privatizacio;

e atermelési és az exporttdmogatas csokkenése, liberalizacio;

e a fogyasztéi arak kozponti tdmogatdsdnak megsziintetése, a mezdgazdasagi és az
¢lelmiszer-ipari termeldi és fogyasztoi drak szabadda tétele;

e az ¢lelmiszer-fogyasztas mérséklddése, a hazai fizetoképes kereslet sziikiilése;

e (differencialodasa.

Kiilso feltételek:
e a KGST, a kelet-europai egyiittmiikodési rendszer 6sszeomlasa;

o kozeledés a fejlett ipari orszagokhoz;

¢ a kereskedelempolitikai korlatozasokat lebonté megallapodasok.

A gazdalkodas belsé ¢és kiilsd feltételeinek megvaltozasa, a piacszerkezet modosulasa, a
versenyképesség javitasa €s fenntartasa sziikségessé tette az é€lelmiszeripar atformaléasat, a
tulajdonviszonyok megvaltoztatasat, a hatékonysag javitasa érdekében a valddi tulajdonosok
megjelenését. Az 1991-t6l napjainkig tarté idészakban az élelmiszeripar privatizacidja igen

valtozatos eredményt hozott.

A kiilfoldi tOkebefektetés mellett, kivasarlasra, és nagyméretli vallalati 0sszefonodéasokra is
sor keriilt. (lasd. 8. oldal) Uj és fontos szempont, hogy az élelmiszeriparral szemben kemény
feltételeket tamasztottak a multinaciondlis kereskedelmi nagyvallalkozasok (pl. Metro,

Tengelmann-Plus, Kaiser's, Spar).
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A kereskedelem pozicioja a korabbinal joval erdsebb lett. A hazai ¢élelmiszer-feldolgozdknak
el kellett fogadni, hogy az addig szokatlan, de a fejlett orszagokban elfogadott piaci és
marketingmoddszerek (pl. polcpénz, listazasi dij, reklam-hozzéjarulds) a hazai piacon dontéveé

valtak.

Az ¢lelmiszeriparnak a korabbinadl sokkal nagyobb hangsulyt kellett helyeznie a termék
innovaciora, a mindség biztositdsara, a marketingtevékenységre, a vallalati arculat
kialakitasara stb. Sajat bolthalozat kialakitasara csak kevesen (pl.: Pick, Dreher)
gondolhatnak. A kis- és kozépvallalkozasoknak jo lehetdséget adnak a kereskedelmi

bevasarlokozpontok, illetve a vendéglatoipar (sajat borasz, markas termékek).

3.1.2. Magyarorszagi kiskereskedelmi lancok

Egy beszallitdé helyzete a kiskereskedelmi lancokkal szemben igen nehéz, nem csak
megfeleld sulyt is kell képviselnie a beszallito vallalat értékesitésében, ahhoz hogy

sikeresesen tudjon érvényesiilni.

A gyart6 vagy beszallitd szamara is fontos, hogy lehetdleg olyan aruhézi partnert taldljon, aki

mind f6ldrajzilag, mind gazdaségilag képes ndvekedésre.

A hazai kiskereskedelem szerkezetének bemutatasat a Nielsen piackutatdé altal 2008.

aprilisban kiadott adatok alapjan fogom elemezni.

Az eurodpai piacokon a fogyasztdi bizalom ¢és az FMCG-kiskereskedelem a mult év masodik
felében, illetve a teljes évet tekintve is altaldban enyhén nétt mind. Az élelmiszer-
kiskereskedelem forgalméanak csokkenése Magyarorszagon is megallt, bar a fogyasztok
jelentds része még mindig visszafogja koltéseit. Hazankban a fogyasztdi bizalmi index
egyeldre nem éri el a pénziigyi valsag eldtti szintet, bar még mindig hulldmzik, de hosszabb
tavon novekedést mutat. Mig az évezred elején a haztartdsok vasarlasaiban (érték alapon)
csupan 9 szazalékot tettek ki a sajat markak, addig ez az arany 26 szazalékra ndtt 2008-ra, bar
a novekedési iitem a hitelvalsag kapcsan megtort. ma mar 28%-kortiil ingadozik. Egy bizonyos
nagysagrend felett a novekedés azonban meg all, mert a kereskedének nem kifizet6dd tovabb
novelni a sajat markak ardnyat a valasztékban, mivel a kereskedd elvesztheti azokat a —
jellemzéen nagyobb vasarloerdvel rendelkezé — vevdit, akik szdmara a markas termékek

valasztéka fontos szempont.

Tavaly a Nielsen cenzusa 19 569 altalanos élelmiszeriizletet regisztralt, ami 430 bolttal

kevesebb, mint egy évvel kordbban. A kis alapteriiletii iizletek vesztenek fontossagukbol
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numerikusan €s forgalom tekintetében is. Még mindig a hipermarketekre jut az értékben mért
FMCG-forgalom egyharmada, mig tovabbi 30 szdzalékot a szupermarketet és diszkontot

magaban foglal6é 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 {izletekkel folytatodik,
ami a boltszdmmal magyarazhatd, hiszen egy CBA bolt forgalma egy Auchan aruhazéhoz

képest ugyan elenyészd, de nagysagrendekkel tobb van beldle.

Orszagszerte 124 hipermarket talalhato, a Tesco, Interspar, Auchan és Cora képviseletében, ¢és
1671 szupermarket, melyek kozott talalhatunk CBA, Coop, Redl, Spar, Kaisers, és Match
boltokat. Tébb mint 9000 egyéb élelmiszerbolt taldlhaté hazankban, szintén a mar felsorolt
lancok tulajdonaban, és kozel 500 diszkontban vasarolhatunk, név szerint a Penny, Lidl, Plus,

Aldi vagy Profi tizleteiben.

A mellékelt tdblazatban pontosabb adatokat mutatok be a cégnevek alatt szerepld boltok

szamardl, valamint a lancokhoz tartozo6 éves forgalomrol.

3.2 Orszagos kvantitativ primer kutatas és az elméleti modell megalkotasa

A kovetkezd fejezetben empirikus vizsgélat segitségével kivinom a témat meghatarozéd {6
tényezoket tovabb vizsgalni. Az élelmiszerfogyasztas és hus fogyasztas fogalmanak mélyebb
megértése ma mar nem lehetséges a markazott hustermékek kifejezés vizsgalata nélkiil.
Dolgozatomban els6dlegesen arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a marketing

kommunikécioban altalanosan ismert markaérték, mit jelent a magyar fogyasztok szdmara.

A hazai husvertikum versenyképességének fenntartasa és fokozéasa az €lelmiszer-gazdasagban
¢s a nemzetgazdasagban betoltott szerepének megdrzése miatt a kérdés stratégiai fontossagu,
hiszen hazai kornyezetiinkben minden adottsadg megvan a megfelelé mindségli agrartermékek,

illetve hus alapanyagok eldallitasahoz és feldolgozashoz.

Az utobbi években Europai Unids csatlakozasunk kotelezové tette jo néhany altalanos
iranyelv  elfogadasat, eldirdsok, torvények alkalmazasat, valamint sok esetben
hagyomdanyainkkal ellentétes folyamatokat indukalt. (libatomés, sertéstenyésztési, nytltartasi
szabalyok). Ezekrdl készitett, kiilfoldon is bemutatott elrettentd, allatkinzast mutato filmek,

amelyek ellenszenvet valtottak ki a magyar termékek irant stb.)

Napjaink vilagszerte megjelend problémaja a vilagvalsadg eldszele maris jelentkezhet ezen a

terileten is: érdekeltség hidnya a termeldknél, gazdaknal, a munkanélkiiliség erdsddése,
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elbocsatasok, a jovedelemcsokkenés, ennek kovetkezményeként a tomeges nagysagrendii

attérés az olcsobb termékekre.

Megfeleld eloirasok, tajékoztatas, ellendrzés mellett megbizhatd forrasbol torténd beszerzés
esetén a felhasznalo, illetve fogyaszté jO mindségli, hazai termékhez juthat (vidéken
jellemzéen ezt teszik, vagy sajat nevelést fogyasztanak, vagy piacon, ismert arustol

vasarolnak)

Kiilfoldi, illetve ismeretlen eredetii termék esetén:
Itt a legnagyobb a rizikod, sok hipermarketben, nagyobb bevasarld kozpontban tortént

visszaélés, atcimkézés, nem megfeleld tajékoztatas mellett. A megkérdezésnél ezekre a
tapasztalatokra is rakérdeztiink, néha meglepd eredményt kapva.

Az utdbbi évtizedben bekovetkezett értékrend-valtozasok sokszor egymasnak ellentmondo,
disszonans taplalkozasi trendek megjelenéséhez vezettek, melyek érintették a fogyasztoi
magatartdsban meghatarozo szerepet jatsz6 értékkategoriakat. A legfontosabb értékek kozott a
kovetkezOk szerepelnek: az egészség (biztonsag, ellendrzotten), az etikai megfontolasok

(allatok tartasa, ledlése), az 1d6 (gyorsasag, kényelem) és az élvezetek.

A hazai élelmiszerfogyasztds piacan ezek a fO trendek rendszerint késve és modosult
formaban, de felismerhetéen megjelennek, befolyasolva az élelmiszerfogyasztokat vasarlasi

dontési mechanizmusukban.

A kinalati oldalon megjelend valtozasok:
Az 1991-t6] napjainkig tartd iddszakban az élelmiszeripar privatizacioja igen valtozatos

eredményt hozott. A kiilfoldi tOkebefektetés mellett dolgozdi kivasarlasra, privatizacios
lizing alkalmazéséara, fejszamolasra, t0zsdei értékesitésre, banki tulajdonszerzésre is sor
kertilt.

Kiilon figyelemre érdemes, hogy nagyméretli vallalati 6sszefonddasok kezdenek kialakulni
(pl. a Pick Rt. megszerezte a Herz szalamigyarat és a Ringa Husipari Rt-t, a baromfipiac
legerdsebb szerepldjévé a Hajdusagi Rt., a Babolna Csoport és a Conavis Rt. lett, a borpiacon
a német Henkell-S6hnlein Hungaria Kft.-¢ a vezetd szerep, ami magaban foglalja a
Hungarovin Rt.-t és a balatonboglari gazdasagot, a tejiparban tOkeerds ¢€s agressziv
tizletpolitikat folytatd kiilfoldi cégek - Parmalat, Avonmore, Bongrain, Danone, Nutricia,

Friesland és masok 1éptek a termelésbe és a piacra).

Ezen valtozasok a marketingben az innovacié felgyorsulasahoz vezettek, a tradicionalis hazai

markanevek felfrissiiltek, a nemzetkdziek elterjedtek ¢€s megjelentek a kereskedelmi
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markanevek. Altalanosan gy tudjuk, amibdl sok van, annak az értéke is lecsokken. A sokféle
markanév és markatulajdonos jelenléte és kommunikécidja erdsiti a piaci zajokat, ami zavarba

hozza a veviket. Mikozben sokan a markaban a biztonsagot, a kapaszkodot keresik.

A vasarlok oldalan felismerheto valtozasok:
Ezek a folyamatok az ¢lelmiszerpiac keresleti oldaldnak jelentés atrendezddését

eredményezték. Megitélésem szerint mindez az élelmiszerfogyasztok szegmentalasanak
ujszerti megkozelitését tette szlikségessé.

Az ¢élelmiszerfogyasztoéi magatartas karakteres kiilonbségeinek feltardsdhoz a hagyomanyos
demografiai, tarsadalmi és gazdasagi ismérveken til, indokolt olyan szegmentéacios ismérvek
alkalmazasa is, amelyek segitségével drnyaltabban jellemezhetdk az egyes piaci csoportok. A
fogyasztdi magatartds-vizsgalatban - a kiilfoldi szakirodalom szerint - a nyolcvanas évektdl
kezdédden egyre nagyobb szerephez jutott az érték- és értékrendszereken alapuld piaci
szegmentacid. A hazai agrarmarketing kutatdsok is arra a koOvetkeztetésre jutottak, az
¢lelmiszerfogyasztdsban megmutatkoz6 vevdi differencidk jol magyardzhatok az

értekrendbeli kiilonbségekkel.

Ezt a gondolat - illetve elméleti modellt kovetve készitettem el a kérddiveket, illetve
folytattam csoportos beszélgetéseket, Budapesten, vidéki nagyobb varosokban, kisebb

telepiiléseken, ezek eredményeit ismertetem a kovetkezdkben.

Az elemzés kovetkezd részében a szokdsokat vontam vizsgalat ald, 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 jelzdjévé avanzsalhatnak, hiszen a vevOk sokszor, illetve kdénnyen a
szokasok ugynevezett rabjaiva valhatnak, amely szokdsokon beliill érthetiink pozitiv, és
negativ modosité tényezdket is, ugyanakkor kiszamithatova is teheti a termék és marka

forgalmazojanak a fogyasztoi reakcioit.
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Az eredményeket a kovetkezo tablazatban prezentalom:

1. abra: Husfogyasztasi szokasok — rendszeresség tekintetében
Az alabbi husféléket milyen rendszerességgel fogyasztasa?

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

Sertés F 64% [ 19% [ 7% 2K
Marha 0% 9% | 32% | 2% [ 16% ]
Jun 0874 5i N |/ S
Csirke 7% | 13% BY
Pulyka 24% [ 27% | 31% J
Kacsa 19% [ 52% [ 25% 1
Libao %] 10% | 7% [ 36% T
Hal‘t 9% ] 40% | 26% [ 1% ]
Vadhusok 0B84 6% | 49% L &% ]
Tenger gyimélicsei 0J A 7% | 30% . 8% T

B Naponta O Hetente O Havonta @ Ritkabban, mint havonta B Soha @ Nem valaszolt

Forrés: sajat szerkesztés, a kvalitativ 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 vizsgélati eredményekbdl megéllapithato,
hogy a vevok nagy aranyban vasaroljak a sertéshust, feltételezhetden alacsony ara é€s
bizonyos Kkulturantropolégiai tradiciok miatt, valamint a masik véglet figyelembe
vételével, a tengerbdl szarmazo, kiilonleges husokat a legritkdbban, amelynek okaként annak

relativ ismeretlenségét, illetve viszonylagos értelemben véve, az arat hatarozhatjuk meg.

Megfigyelhetd azonban, hogy a mérleg nyelve atbillenni latszik a fehér husok, azon beliil
is a csirkehis javara, amit az egy fOre jutd fogyasztds mellett a fogyasztas-gyakorisagi
értekek is alatdmasztanak. Habar egyesek a sertéshust nem tartjdk ,,voroshus’-nak,
fogyasztasi mértéke €és gyakorisaga jelenleg még kiteszi a fogyasztast masik dontd felét. A
marhahtis fogyasztdsi mennyisége ¢és gyakorisdga a nemzetk6zi trendeknek megfeleléen
Magyarorszagon is jelentdsen csokkent, de havi rendszeressége még mindig jelentds, annak
ellenére, hogy a fogyasztas gyakorisdgaban a ,,nem tengeri” halhus is megel6zi. Fogyasztasuk

jellemzden havi és ritkdbb rendszerességii.
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Erdekesség, hogy az alacsonyabb mennyiségii vadhus fogyasztas a rendszeresség tekintetében
viszonylag magasabb értéket kapott, mint a birkahus. amelyek fogyasztidsa egyértelmiien a
ritkan kategoériat jeloli meg.

A baromfi husok fogyasztasdnak rendszerességében — a csirkehiist nem szamitva —

egyértelmiien a pulykahus emelkedik ki, jelentds mértékii heti rendszerességgel.

A kovetkezd tablazatban azt vizsgéltam, hogy az egyes hus fajtdk milyen rangsoroldssal
szerepelnek a vevOk vasarlasi palettdjan, annak alapjan, hogy azokat milyen gyakran

emlitették a valaszaik soran. Eredmények megjelenitését a kovetkezo abra mutatja:

2. abra: Husfogyasztasi szokasok — precedencia tekintetében

A harom legkedveltebb husfajta meghatarozasa az emlitések szama alapjan

— Sertés; 96
Marha; 39

Pulyka; 28
Kacsa; 7

] Csirke; 158

1.helyen

Sertés; 84
] Csirke; 105

i5
Pulyka; 50
2.helyen Kacsa; 17

7
Tenger gylimolcsei; 11

3.helyen
Hal; 100

Vadhusok; 14
Tenger gyimdlcsei; 10

Sertés; 267

Csitke; 325

Osszes emlités szama (1-3.hely - [Pulyka; 114
Osszesitve) Liba: 11 '

]Hal; 183

Vadhusok; 33
Tenger gyimolcsei; 30

Forras: sajat szerkesztés, a kvalitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgédlat izgalmas eredményeket hozott, melyek Iényegében visszaigazoltdk a
varakozéasokat. Az eredmények elemzésébdl kideriil, hogy egyértelmiien a csirkehust
tehetjiik a legkedveltebb husfélének, hiszen az emlitések kapcsan mind elsd, mind masodik
helyen ez az volt a leggyakoribb. A csirkehts az emberek fogalomkorében, leginkabb az
egyszeriiségérol, viszonylagos alacsony ararol, és az egészségre gyakorolt legkevésbé

negativ (illetve, bizonyos értelemben pozitiv) hatasar6l ismert. Nem meglepd, hogy ma mar
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az egyik legnépszeriibb husfajta a vasarlok korében.

Természetesen az Osszesitésben €s 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 halhts emlitése a harmadik helyen volt nagyaranyt, s6t a legnagyobb. A marhahus és
a pulykahts emlitése kozel keriilt egyméashoz, ami szintén eltolodast mutat. Erdemes
megjegyezni tovabba azt is, hogy a baromfi (liba, kacsa, pulyka) egyiittes emlitése

erer

arulkodik.

3. abra: Markatudatossag
Spontan markaemlités gyakorisaga (max 3)-top 12 marka

Pick
Gyulai

60,5%

Séaga
Kaiser
Papai
Csabai
Kométa
Zalai
Délhus
Orsi

Herz

Valamely bolthalézat sajat markaja
Nem valaszolt [ 15{8%

0% 20% 40% 60% 80%
Forrés: sajat szerkesztés, a kvalitativ kutatas adatait felhaszndlva

A kérdésben a harom elsé markat kellett megemliteni és ennek megfeleléen az abraban az
emlitések sorrendjében dbrdzoltam a markédkat. A vizsgélati eredmények nem hoztak varatlan
eredményeket és a legismertebb markak eldl végeztek. Az els6 helyre keriilt markék egyben
hazai termékeket is képviselnek. A markaértékek emlitésének oszlop diagramos
Osszevetésébdl tovabba az is lathatd, hogy az értékoszlopok hiperbolaszerien helyezkednek

el, vagyis a Pick, Gyulai és Saga sokkal nagyobb emlitést kapott, mint a tobbi marka.

A kovetkezd vizsgéalatban a markaérték €s a vasarlas kozotti Gsszefiiggés keriilt mélyebb

vizsgalat ala.
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4. abra: Markaérték, vasarlasi dontés

Allitasok értékelése: a markanév jelentésége

A markanév fontos szamomra 20% 48

I

A markas termékek az olyan emberek szamara,
mint én nehezen elérhetéek

—
o
o

©

A markas termékek izletesek

A markas termékek biztonsagosak (élelmiszer

o‘ D
biztonsag)

H

A markas termékek egészségesek (beltartalmi
Osszetevok)

! !
o O

A markanév csak arra jo, hogy megdragitsa a
terméket

A markanév garancia a kivalé minéségre

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

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

Forrés: sajat szerkesztés, a kvalitativ kutatas adatait felhasznalva

A vizsgalat ezen szakaszaban arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a vasarlok tSbbnyire
hiiségesek a markakhoz, szokasaikat egyaltalan, vagy csak nehezen valtoztatjdk meg. A
markat a fogyasztok inkabb pozitiv értékméronek tartjak, mint ardragité tényezoket.

Errdl arulkodnak az izletességre, biztonsagra és mindségre iranyulo kérdések.

Habar a marka név fontossaga tekintetében vegyes eredmény sziiletett, markat mégis inkabb
elfogadjak a fogyasztok, mint nem. Erzékelhet6 a szkeptikussag is, hiszen arra a kérdésre,
hogy a marka csak arra jo, hogy megdragitsa a termékeket 65%-0s egyetértés érkezett. Ennek
ellentmond, hogy 69%-ban izletesebbnek tartjdk a markdzott termékeket, 66%-ban
biztonsagosabbnak, 71%-ban garancidlisnak a jO mindségre vonatkozoan, és 56%-ban
foglaltak allast a jobb és egészségesebb bel tartalmat illetéen. Azt is meg kell jegyezziik, hogy

a legtobb ellenvélemény a bel tartalmat illetéen érkezett.
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Mindezek alapjan a markak megfelel6 hasznalata a vélt és valdés értékek megteremtése a
vallalatok szamara kivételes lehetoséget biztosit, még akkor is, ha a fogyasztok 66%-a

(teljes mértékben a 28%-a) tigy véli, hogy a markas termék nehezen elérhetd szamara.

A feltevéseim az adatok vizsgalataval kapcsolatban:
e a jovedelmi szint befolydsolja a markahoz torténé hozzaallast, lojalitast;
o az iskolai végzettség és a tarsadalmi statusz hozzajarul ahhoz, hogy a marka

iizenetét konnyedén atadhassa a (markanyjto) vallalat;

A kovetkezd kérdés kapcsan olyan kérdéseket vizsgalok meg, melyek relevansak lehetnek
egy szegmentacios modell felallitasa soran. A piaci szegmentalas kiemelkedd jelentséggel
bir a termék forgalmazasa kapcsan, és azt kiilonbozé jellemzok kapcsan lehet vizsgalni. A
kovetkezd tabldzatokban felvdzolom, az altalam relevdnsnak vélt szempontokat, amelyek

alkalmasak lehetnek szelektalasra.

A tovabbiakban csak azokat a kombinacidkat tiintettem fel, ahol érdemleges kapcsolatokat,

Osszefiiggéseket tapasztaltam. Elsoként a nemek kozotti kiillonbségeket vizsgaltam meg.

Az adatok részletes vizsgalatabol az is egyértelmiien kideriilt, hogy a jovedelmi helyzet is
hatarozottan befolydsolja a markatudatossdg kialakuldsat, vagy kialakithatosagat. A
kovetkez0 tdblazatban a legfontosabb allitdsokat foglaltam Gssze a jovedelmi helyzettel

szemben.
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5. abra: Osszefoglalé allitasok jovedelemi helyzet szerint I.

Allitasokkal valé egyetértés jovedelmi kategoriak szerinti bontasban

A markanév fontos szamomra

Markas termékek az olyan emberek szamara, mint én nehezen
elérhetbek

A markas termékek izletesek

A markas termékek biztonsagosak (élelmiszer biztonsag)

A markas termékek egészségesek (beltartalmi 6sszetevik)

A markanév csak arra jo, hogy megdragitsa a terméket

A markanév garancia a kivalé minéségre

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

Forrés: sajat szerkesztés, a kvalitativ kutatas adatait felhaszndlva

Az 4bran talalhat6 adatok arrdl taniskodnak, hogy a magas jovedelmii valaszadok, azon kiviil,
hogy a jovedelmiik egy részét megtakaritasként tudjak kezelni, a markézott terméket is

preferaljak.

A jo jovedelmi kategoridban regisztralt vevoknek minddssze 22%-a nyilatkozott ugy, hogy
nehézséget jelent neki a markas termékek elérése, ami mas szempontbdl figyelemre méltd
moédon tul magasnak is itélhetd. Nem csoda, hogy a nehezebb jovedelmi kategoridba sorolt
valaszadoknal ez az érték majdnem 80%, ami nemzetkézi Osszehasonlitdsban minden
bizonnyal tal magas. Szamottevd tovabba, hogy a kozépsd jovedelmi kategdridban a

valaszadok tobb mint harmada nyilatkozott hasonlé képpen.

A legnagyobb konszenzus a jovedelmi kategoriak valaszadoi kozott azon allitas tekintetében
alakult, ki miszerint a markds termékek biztonsdgosak. A felsd és kozépsd jovedelmi
kategoriak valaszaddinak 80%- valaszolt ekképpen, mig az alsé jovedelmi kategoria

fogyasztdinak a tobbsége is egyetért ebben (64%).

Hasonloéan magas elfogadas jellemezte a kovetkezd kérdéseket is, bar ezek mértéke a
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csokkend jovedelmi helyzettel egyiitt csokken mintegy 70%-o0s mértékig.
e A markés termékek izletesek.
e A markas termékek egészségesek (jo bel tartalmi értékiiek).

¢ A markanév garancia a j6 mindségre.

Az utols¢ allitds a magasabb jovedelmi kategéridban a legnagyobb elfogadasi értéket

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

A markakkal szembeni szkeptikussag azonban ezekbol az adatokbol is felfedezhetd,
hogyha a kontraindikalt kérdés relativ magas egyetértd valaszadasi értékét megfigyeljiik,
miszerint ,,a markanév csak arra jO, hogy megdragitsa a terméket”. A j6 jovedelmi
kategoridban regisztralt valaszadok esetében is viszonylag magas 38%-az egyetértés, mig a

rossz jovedelmi kategoridban 69%.

A kovetkezd tablazatban 6sszefoglaltam azokat az allitdsokat, amelyekbdl kovetkeztetni lehet
a lojalitasra hat6 tényezdkre. Az adatok vizsgalatabol arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy a

legmarkéansabban a jovedelemi viszonyok befolyasoljak ezeket.
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6. abra: Osszefoglalé allitasok jovedelemi helyzet szerint II.

Allitasokkal valé egyetértés jovedelmi kategoriak szerinti
bontasban

Rendszerint ugyanazon gyarték/markak termékeit
vasarolom

A magyar termékeket (markakat) elényben
részesitem

A rekldmozott méarkékat gyakran kiprébalom

Jellemzéen a jol megszokott bevalt markat/markakat
vasarolom

Az ujdonséagokat rendszerint kiprébalom

Rendszeresen figyelem az aktualis akciokat és ez
alapjan valasztok

Mindségi, markas termékeket vasarolok, és ezért
hajland6 vagyok magasabb arat is kifizetni

Els6sorban alacsonyabb arszinvonall sajatmarkas
(aruhazlancok termékei) termékeket vasarolok

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

B JAl kijon havi jdvedelmébdl és félretenni is tud

O Kijon a havi jovedelmembdl, de félre tenni alig tud
E Nehézségeket okoz kijonni a havi jovedelembdl
m Ossz

Forrés: sajat szerkesztés, a kvalitativ kutatas adatait felhasznalva

A tablazat eredményeinek atfogo értékelésével megallapithatjuk, hogy a vevok rendszerint
lojalisnak mondhatdok, de e-mogott altalaban nincsenek erés meggy6zodések (a hazai
termék kategoria kivételével). Mindezek alapjan kijelenthetd, hogy sok mulik a

kommunikécion €s a mindségen.

A vevOk majd 80%-a rendszerint ugyanazt a markat vasarolja mind az alacsony, mind a
magas jovedelmi statusza kategoéridban. (Valoszinlileg a felsé kategéridban markas
termékeket, mig az alacsonyabb jovedelmii kategoéridban inkdbb az un. sajat markas

termékeket.)

Erés fogyasztdi vélemény rajzolddott ki abban a vonatkozésban, a fogyasztok foleg a
»bevalt”, megszokott markakat fogyasztjak (80-93%), am fdleg a magasabb jovedelmi
kategoriaban az is jellemzd, hogy az Gjdonsagot is kiprobaljak (71%).
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A nagyfoku arérzékenységet a kovetkezo két kérdés tamasztja ala:

Mindségi markas termékeket vasarolok €s ezért hajlandd vagyok magasabb arat is
kifizetni. Ezen kérdés esetében a nagy differencia timasztja ala az allitast. Még a
magasabb jovedelmi kategdridban a pozitiv valaszt adok aranya 82%, addig a kozepes
Rendszeresen figyelem az aktualis akciokat ¢és ezek alapjan valasztok.
A magas jovedelmi kategdridban ez az érték 51%, mig az alacsony jovedelmiieknél

81%.

A kutatas végso értékeléséhez konkrét markakra vonatkozo adatokat is gyiijtéttem, melyek

elemzése sordn a legjellemzdbb kiilonbségek szintén a jovedelmi pozicidval kapcsolatban

alakultak ki.

A hazai piac legismertebb markai mellett, olyan markékat is vizsgaltam, melyek kevésbé

ismertek. A markdk relevancia vizsgélataval parhuzamosan a megkérdezettek jovedelmi

szintjét is vizsgaltam. Az eredmények nem mutatnak egyértelmi kiilonbségeket a kiilonb6z6

markak kozott, azonban az latszik, hogy a magasabb arszinvonalat képviselé

presztizsmarkak fogyasztasiban a magasabb jovedelmii valaszadok kategdriaja is

magasabban reprezentalt. Kiugro értékeket a magasabb jovedelmi kategoéridkban a

kovetkez6 markak esetében talaltam:

Csabai
Kaiser
Herz
Zimbo
Ringa
Békeési

Regnum

Szembetlind tovabba, hogy az alacsonyabb jovedelmii vélaszaddk thlnyomd tobbsége

valasztja az aruhazlancok sajat markas készitményeit.
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7. abra: Konkrét markak fogyasztasa és a jovedelmi pozicio viszonya

Felsorolt markak fogyasztasa jovedelmi besorolas szerint

Gyulai

Pick

Saga

Délhus

Csabai

Kométa

Kaiser

Debreczeni

Orsi

Herz

Papai

Babolna

Zimbo

Ringa

Alféldi-hus

Békesi

Temesvari

Balatoni

Koppany Hus

Regnum

Babati

Szilvasi

Ahida

Valamely bolthalézat sajat
markaja (példaul: Spar, Profi)

0
3 59
%

160%
O'/o0

0% 20% 40%

W JOI kijon havi jovedelmébdl és félretenni is tud

O Kijén a havi jovedelmembdl, de félre tenni alig tud
@ Nehézségeket okoz kijénni a havi jovedelembél

m Ossz

60% 80%

Forrés: sajat szerkesztés, a kvalitativ kutatas adatait felhasznalva

100%
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4. UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

4.1

Uj tudoményos eredmények

A kutatdsom soran megvizsgaltam a hazai élelmiszerfogyasztoi magatartds és azon beliil a

husfogyasztés, illetve vordshus fogyasztast befolyasold alapvetd piaci és pszichografiai

tényezoOit, alakulasadnak fobb trendjeit. Vizsgalatomban a fogyasztdi magatartds alapvetd, az

értéktrendekhez kotott tényezdire fokuszaltam és a marka meghatirozo szerepét kerestem.

Vizsgalatomban az alabbi 11j eredmények sziilettek:

1.

Osszegytijtottem és feldolgoztam az élelmiszerfogyasztéi magatartds és a marka-,
markatudatossadg szakirodalmi hatterét. Rendszerezd feldolgozasom révén tjszerii
megvilagitasba helyeztem a fogyasztdoi magatartdas fobb dimenzioit, mint
kulcstényezdket, €s a husfogyasztas alakuldsdnak trendjeit az értéktrendekhez kotve
ismertettem.

A marka ¢és markatudatossag értelmezésével kapcsolatban széleskori irodalom
feldolgozast végeztem, melyben kiilonb6z6 kutatdsi eredményeket Gtvoztem ugy,
hogy a markatudatos magatartasnak egy, olyan értelmezése sziilethessen, amit jobban
fel tudok hasznalni az his élelmiszerfogyasztdi szegmenseinek definialasakor.
Tovabba ravilagitottam a markatudatossag szerepére a vasarloi dontésekben.
Kvantitativ, primer kutatast végeztem a huskészitmények fogyasztasi sajatossagainak
és szegmentalasi lehetOségeinek feltdrasara, alatdmasztasara, amivel bizonyitottam,
hogy a husfogyasztok szegmensei kozotti kiillonbségeket hasonld tényezdk okozzak,
mint az altalanos élelmiszer fogyasztoi szegmentacio soran képezhetdket.

Felvazoltam egy olyan kommunikaciés modellt, amely a kutatdsi eredményeimre
alapozva integralja a husfogyasztdsi sajatossagokat, a markatudatos magatartas
kiépitésére, szélesitésére alapoz és figyelembe veszi a kutatds soran kirajzolodott
szegmensek eltérd fogyasztasi sajatossagait.

A kutatasommal bizonyitani kivantam és bizonyitani tudtam, hogy az értékrend, a
markatudatossag az élelmiszerfogyasztas hasznossagi tényezéinek megitélése a

kiilonboz6 fogyasztdi szegmensekben jelentdsen eltérd.

A kutatdsom soran kirajzolodott demografiai, magatartasi szegmentacios ismérvek szerint

kialakult célcsoportok kozott szamos kapcsolodasi pont mutatkozik, &m mégis ugy vélem,

hogy a vizsgdlt halmazok a gyakorlati szakemberek szamdra konnyen és gyorsan

elkiilonithet6k — ennek hatdsara, eredményesen fel is hasznalhatok az eltéréseik konnytiszerrel
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értelmezhetoek.

A dolgozatomban kutatdsa soran kirajzolodott szegmensek jol jellemezheték az egyes
hasfogyasztoi szegmensek €s ezen célcsoportok nagysaga is megbecsiilhetd az egyes termeldk
szamara. A kutatdsi eredményeim segitségével megtervezhetové valt a leirt fogyasztoi

szegmenseinek eléréséhez sziikséges marketing tevékenység, kommunikacio.

A dolgozat egyik nem vart eredményének tekintem, hogy a kutatds eredményei utidn
vilagosabban lathatd a taplilkozasi elényok ¢és a markazas soran létrejové
megkiilonboztetés szerepe a hazai husfogyasztok (husfogyasztoi szegmensek) viselkedése

alapjan, kiilonos tekintettel az eltérd jovedelmi helyzetli szegmentumokra.

4.2 Kovetkeztetések és javaslatok
Doktori értekezésem ¢és a htisfogyasztas élelmiszerfogyasztdi markatudatossdganak vizsgalata

soran a kovetkezd megallapitasokat tetem:

Alaphipotézisem szerint a szocialis valtozasok, a felgyorsult életritmus, az életminéség
atértékelédése megnovelte a szabadido értékét. Ennek hatasara az értékrend és benne az ido
megitélése 1) szegmentacids ismérvként Iépett eld, ezért lehetdséget kindl Uj fogyasztoi
célcsoportok karakterizalasara az élelmiszerfogyasztdi, illetve a munkahelyi étkezés piacan is.

e A hazai husfogyasztas szegmensei a szakirodalomban nem kell6képpen lettek
definidlva, sok a bizonytalansdg. A marketing tevékenység a gyakorlatban sokszor
inkabb divatszerli, mint megalapozott. Bizonyos eszk6zok hasznélata hol felerdsodott,
hol visszaesett.

e A magyar husfogyasztéi magatartds tiikrozi az altalanos ¢élelmiszerfogyasztoi
magatartast.

e A markatudatossdg egyre nagyobb szerepet kap a vasarloi dontésekben, amit a
szakirodalmi feltaras is alatdmasztott.

e A hazai hus termék piac vasarloinak tobbsége (jelentds mértékben) elkotelezett egy-egy
markaval szemben, ez az elkételezettség azonban inkdbb csak megszokas, mint
markatudatos lojalitas. Kdnnyen befolyasolhato.

o Az arérzékenységnek jelenleg is nagy, azaz meghatdroz6 szerepe van a husfogyasztas
terén, fliggetleniil a jovedelmi kategoriatol. Természetesen az arérzékenység az alsod
jovedelmi kategéridban a legnagyobb.

e A hosszii tava pénziigyileg raciondlis fogyasztdsi magatartds a ndk fogyasztoi

magatartasdban meghatarozo.
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A magas marka értékek onmagukban nem érik el a hatdsukat, ha nem kapcsolodik
hozzajuk valds, vagy valdsnak itélt és a fogyasztd szamara is felismerhetd taplalkozasi
elény. Ez egyrészt betudhaté a markatudatossag részleges fejletlenségének, masrészt az
erds arérzékenységnek.

A markat a fogyasztok inkdbb pozitiv értékmérdnek tartjak, mint ardragitd tényezoket.
Errdl arulkodnak az izletességre, biztonsagra €¢s mindségre iranyuld kérdések, bar még
mindig magas az ardragito tényezonek itélés.

Az eredmények alapjan a markdk megfeleld hasznalata a vélt és valds értékek
megteremtése a vallalatok szamara kivételes lehetdséget biztosit.

A jovedelmi szint jelentdsen befolydsolja a markéhoz torténd hozzaallast, lojalitast, az
iskolai végzettség és a tarsadalmi statusz hozzdjarul ahhoz, hogy a marka iizenetét
konnyedén 4tadhassa a (markanyujto) vallalat.

Megéllapithatd, hogy a vevOk hatirozottan megkiilonboztetik a markas termékeket,
mérsékelten hajlandok érte tobbet fizetni, ha az valos elényokkel jar szamukra, de az is
felfedezheto hogy bizonyos markaérték devalvacio (szkeptikussag) is érezteti a hatasat.
Nem lehet teljes hatarozottsaggal kijelenteni, hogy az egészségre gyakorolt hatas
értekének képzetét a fogyasztok elfogadndk a markdzott husokkal kapcsolatban.

Az egészség tudatossag mads jelen van a magyar fogyasztoi kozegben (legfoképpen
kinyilatkoztatott szandékban), de az ismeretek bizonytalansaga miatt nincsenek
hatarozott lojalitdsok. Szamos fogyaszté az egészség tudatossag tekintetében még
inkabb tradiciondlis szempontokat, kozhelyeket, sztereotipidkat érvényesit, mint
korszerli ismereteket. (Pl.: ,,Kevés pénzbdl nem lehet egészségesen taplalkozni”;
»egeszségesnek hirdetett ¢lelmiszerek valojaban nem is egészségesek™ ...stb. )

Az egészségtudatossag €s korszerli taplalkozas terén bizonytalansag fogyasztoi jegyei
mutatkoznak. Sok a félelem reakcio.

Az 1dOsebb korosztaly sokkal jobban elfogadja a marka érékeket.

A ndk, hajlamosabbak hosszu tavra gondolkodni, jobban igyekszenek takarékoskodni a
csaladjuk fenntartasa érdekében, a ndk kevésbé kisérletezd hajlamtiak és ndk tobbet,
rendszeresebben jarnak vasarolni, raciondlisabbak, kevésbé impulzus vasarlok, sokkal
elfogadobbak az druhazlancok sajat markazott termékével.

A kisvarosokban és a falukozdsségekben lényegében elutasitjak a markéazast.

Minél magasabb az iskolai végzettség, annal kevésbé jellemzd, hogy az alacsonyabb

arszinvonall ,,sajat markés” termékeket fogyasztanak.
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A magyar készitmények iranti elkotelezettség rendkiviil erds, bar a fogyasztok nem

mindig rendelkeznek pontos ismeretekkel a termék szarmazasat illetéen.

e Az iz—¢lmény jelentOsen tulreprezentalt a hazai fogyasztok korében.

e Fogyasztok csaknem fele tagadja, hogy reklamozott markat kiprobalna. A magasabb
iskolai végzettségiiek esetében n6 a befolyassal szembeni ellenérzés

o FErzékelhetdek a fogyasztok magatartdsaban a marka és magas ari termékek értékében
val6 csalodaési reakciok.

e A husfogyasztas nem csak mennyiségében, de gyakorisdgaban is eltolodik a fehérhusok
¢s dontden a csirkehtisok irdnyaba.

e Az ar — szegmens - marka tényez0 harmas hatarozott rendszert alkot, mely alapvetd a

helyesebb kommunikécids stratégia kialakitasaban.

A fenti vizsgalati eredményeket Osszefoglalva megallapithato, hogy célszerii egy olyan
marka-kommunikacids stratégiat kialakitani és kovetni, amely régionként kor szerint és

nemek szerint megkiilonbozteti az iizenet mondanivalgjat és modjat.

A kovetkezd abran Kkisérletet teszek egy olyan kommunikacids alapséma (modell)
Osszeallitasara, mely a kutatds eredményeire alapozva integralja a magyar fogyaszték
husfogyasztassal kapcsolatos viselkedési sajatossagait, a markatudatos magatartas
kiépitési és szélesitési lehetdségeit, valamint a bemutatott szegmensek eltéré fogyasztasi
jellegzetességeit. A modell alapszintii elkiilonitést tartalmaz, mely igény szerint tovabb

bovitheto, részletezheto.

A modell Iényege hogy az eltéré szegmens kombinaciokban a termékek {6 értékdimenzioi is

masok és ennek megfelelden célszerti, ha ehhez a kommunikacio is illeszkedik.

A modell felépitése soran azt a koncepcidt kdvettem, amely a kutatasombol is kirajzolddott,
hogy az ar — szegmens - marka oOsszefiiggé tényezo rendszert alkot. Az Gsszefiiggést egy
olyan haromszoggel kivanom érzékeltetni, amelynek az egyes cslicsaiban olyan motivacios
tényezOk foglalnak helyet, amelyek kapcsolatban vannak a fenti tényezdrendszerrel. Példaul a
termék elonyokbdl szarmazé motivaciok, csucspontjan talaljuk az ar tényezdjét, vagy egyeb
termékeldnyokbdl szarmazd érték dimenziokat. Az emocionalis motivaciok csicspontjan
helyezhet6 el a markaérték és a markatudatossagbol szarmazoé érték dimenziok. A tarsadalmi
motivaciok csicspontjan pedig az azonositott szegmens fogyasztoi sajatossagai €s az ebbol

szarmaz6 pszichikus értékdimenziok helyezhetdk el.
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Az ¢értékdimenziokat megjelenitdé haromszog abrazoldsaval érzékletesen jelolni lehet a

kommunikécios sulypontok eltolodasat.

A differencialt kommunikécios modell alapjat a szegmentacids jellegzetességek adjak melyet
egy kétagh szerkezetben formaltam meg. A felépités soran azt tartottam szem el6tt, hogy a

modell elég egyszerii legyen ahhoz hasznalhaté maradjon.
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8. abra: Kommunikacié szegmentalt modellje
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4.3 Az eredmények hasznositasanak lehetoségei

A munkdm soran olyan kutatasi eredmények jottek létre, melyek az alkalmazhatok a
gyakorlatban a marketing eszk6z0k megvalasztasa a kommunikacids csatorndk kivalasztasa és
a kommunikaci6 tartalmédnak megfogalmazasa terén. A kutatds soran kirajzolddott
szegmensek onmagukban is és kombinaltan is alkalmasak arra, hogy a markazott termékek
gyartéi ¢és forgalmazoi tovabb pontositsdk ¢és elsdsorban differencidljdk a marketing

tevékenységliket és lizeneteiket az egyes célcsoportok irdnyaba.

A megalkotott kommunikaciés modell természetesen nem teljes, mindossze alap vazat képzi
(é¢s képezheti) a konkrét gyakorlatban is felhasznalhat6 modelleknek, de mint séma
konnytiszerrel felhasznalhaté. Hasznos tampontot és segédletet adhat a gyakorlati

szakemberek szamara.
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