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A ,Nemzetkdzi kozrefkodéssel megvalosulé komplex élelmiszerbiztondifafve a
kapcsolodo élettani és diagnosztikai kutatasok miégitasa a Kaposvari Egyetemen”
cimi projekt keretében omldésabb sertéshiugaliitasa valik lehetvé. Az elvégzett
primer kutatas soran célunk volt a sertéshlssalckajatos fogyasztdi megitélés
feltardsa, valamint a kapott eredményékbkiindulva a sertéshisra vonatkozé
marketingstratégia alapjainak osszeallitAsa a markgszkézokre irAnyuléan. Primer
kutatas soran fékuszcsoportos interjikat bonyadiitdt le két helyszinen, majd sor kerult
egy orszagos reprezentativ megkérdezéses vizsgahdakutatds eredményei alapjan a
sertéshus legbb értéke, hogy valtozatosan elkésziftiginnyen beszerezlieds izletes.

A magyar lakossag legnagyobb részére jeltermz 1-2 hetente fogyasztas, de kozel
azonos aranyban vannak azok, akiknek hetente tdblsskeril sertéshis az asztalara.
A fogyasztasi gyakorisag novekedne alacsonyabb ésalomlésabb, finomabb has
esetén. Az eredményeékikideriilt, hogy a sertéshist a fogyasztdok tobbt niéhe
legegyszetbben a husboltokbdl szerzi be, de gyakori a hipeketakldl és a
szupermarketeld torténs vasarlas is. A megkérdezett fogyaszték szamarasarhasi
dontést alapvéen a szin és az ar, valamint a kofnyeszerezhéség befolyasolja.
Magasabb arat csak kevesen hajlandok adni az §dbte sertéshisért, és alapiat
nem talaltak a fogyasztok olyan személyt, aki lsaldehet rajuk annak érdekében, hogy
tobb sertéshdst véasaroljanak. A termékstratégiabaolbatd marketingeszkdzok a
kdvetkedk lehetnek: megkllonbdztetmarkazasi stratégia, esztétikus és vonzd
csomagoléas, egyediilallo termékjelléizvalamint a midségszint célcsoport-centrikus
kialakitasa. Az arstratégia kialakitasanal fontozemmpont, hogy a fogyasztok csak
nagyon kismértékartobbletet fogadnanak el a magasabb ,iz éilménjére&ben, ezért
az arképzés iranya kezdetben a versenytarsakheadga lehet. A fogyasztok szamara a
megbizhatdsagot, és ezaltal a magasabb értéketrimél kdzvetlenebb forrasbél valé
beszerzés jelenti, ennek megfidal kell az értékesitési stratégiat tervezni. A
kommunikacionak egyértefien a végsé felhasznalokra kell iranyulnia (pull stratégia),
hiszen a cél a tudatformalas, hogy a termékcsopaimegtermékekkel szemben egy
kedve#bb poziciéba kertljon.

(Kulcsszavak: mi6iségi sertéshus, kéitves felmérés, fokuszcsoportos vizsgalat,
fogyasztoi megitélés, marketingstratégia)
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ABSTRACT

Consumer perception of developing high quality porkmeat
Szigeti O., SzendrK., Borondi-Fulép N., Torma D., Horvathné Szig&dj Szente V.

Kaposvar University, Faculty of Economic SciencepBrtment of Marketing and Trade, 7400 KaposvahaGs. str. 40.

As part of the “Research on safety of food relattogphysiological and diagnostical
studies through international cooperation in Kapéisiniversity” project, it is possible
to produce more tender pork meat. During the primaesearch, our aim was to
evaluate the consumer perception of pork meat, elsag to compiling the basis of a
marketing strategy of pork meat regarding marketiagls. Focus group interviews in
two locations and a nation-wide representative ¢joesaire were carried out.

The results of the research show that the princigdlies of pork meat that it can be
prepared in various ways, tasty and easy to accéls. frequency of consumption is
below the European average, most Hungarians congoone meat every 1-2 weeks,
while those who consume more frequently represbotitathe same proportion. The
frequency of consumption would increase in cadeveér prices, more tender and more
delicious pork meat. The results also revealed thate than half of the consumers find
it the easiest to purchase pork meat at butcheus higper- and supermarkets are also
common origin of pork meat supply. Respondentsimsing decision was based on the
color and the price of pork meat, followed by tlenenience in access. Only a few
respondents were willing to pay higher price fosttar pork meat, and there was no one
influencing their purchasing decisions. Suggestedketing tools belonging to product
strategy could be as follows: distinctive brandstgategy, attractive packaging, unique
product features and the development of target gtaskiented quality level. It is an
important aspect concerning price strategy thatstomers would accept only a slightly
higher price for higher “taste experience”, henasitially, a pricing aligned to the
competitors would be beneficial. For consumersialglity, and thus higher value is
rooted in a more direct purchasing, therefore mérig strategy should be planned
accordingly. Clearly targeted communication towatds end users (pull strategy) with
the aim of raising awareness would be advantageéousder to receive a favorable
position for high quality pork meat against massdarcts.

(Keywords: quality pork meat, questionnaire, focgsoup research, consumer
perception, marketing strategy)

BEVEZETES

A fogyasztéi elégedettséget mar széles korben namyoztdk a marketing
szakirodalomban. Ezek a kutatasok altaldban kilEhboszolgéaltatasokkal
(egészségigyi, pénzugyi, elektronikus vagy hagygosnkereskedelem) vagy
termékekkel (szamitogépek, mosészerek, autok) eléigedettséget mérték fel. Néhany
tanulmany kozéppontjaban allnak az élelmiszeripamékek Espejelet al, 2008), és
még kevesebb foglalkozik kifejezetten a sertéshiu&Seunert et al, 2004; Balogh
2010).

A ,Nemzetkdzi kdzrentkodéssel megvaldsulé komplex élelmiszerbiztonséegiye
a kapcsolédo élettani és diagnosztikai kutatasofpvalésitasa a Kaposvari Egyetemen”
cimi projekt keretében egy specialis takarmanyozashnadgia alkalmazasaval
omldsabb sertéshusséllitasa valik lehéivé. Az elvégzett primer kutatds soran célunk
volt a sertéshlssal kapcsolatos fogyasztéi megitéditarasa, valamint a kapott
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eredményektil kiindulva a sertéshlsra vonatkozé marketingsgiatéalapjainak
Osszedllitasa a marketingeszkdzokre iranyuléan.

A fogyaszté elégedettsége emocionalis és kognitiakaid, mely a termékkel
kapcsolatos személyes tapasztalaton mulkege és Cote2000). A fogyasztdk
Osszehasonlitiak a fogyaszta$itel elvardsaikat az az utani tapasztalataikkal, ymel
alapjan megfogalmazzak elégedettségukdit/ér, 1993).

A tarsadalmi értékek valtozasaval a fogyasztoi ygéneés preferenciak is valtoznak,
igy a mirbségpl alkotott kép is, ami az egyéiht a termékdl, a szituaciotdl figg, és
véltozhat a tapasztalat, valamint azé idiggvényében I§¢sanchou, 1996). Az
élelmiszeripari termékek miségétSteenkamp1989) belé (intristic; pl. megjelenés,
szin, forma) és kués (extristic; pl. ar, méarkanév, ntieégi jeldlés, szarmazas,
értékesitési hely, termelésre és tapértékre voméathkoformaciok) mibségi jelekkel
azonositja, melyek alapjan a rbgggi jellemsk két alcsoportja hatarozhaté meg. A
tapasztalt mitségi jellemsk kozé sorolhaté a kényelem, a frissesség és awéks
tulajdonsagok, melyek atéllédt a fogyasztas soran, mig a bizalmi tségi jellemsk,
mint pl. az egészségesség és a természetességtidiizvga vasarlas éft) nem
tapasztalhaték meg.

Issanchou (1996) Osszefoglalta a ndiséget befolyasold tényélzet vasarlastol
fogyasztasig. A véasarlast me@ed szakaszban az észlelt rbsgget a fogyasztd
meggyzodése és attitlie hatdrozza meg, mely nagymértékben figg a litiiés a
rendelkezésre allé informaciotol. Az informacidefmiezése pedig tarsadalmi, személyes
és pszichologiai tényékdn (pl. oktatds, jovedelmi szint, tapasztalat, nezlgiség)
mulik. Az elvarasok tehat a véasarlas pillanatabandelkezésre all6 miségi jelek
alapjan alakulnak ki Resano, 2011). A koradbbi tapasztalatok oly mértékben
hatarozhatjak meg a fogyaszt6é hozzaallasat a éssddandék kialakitasaban, hogy akar
kompromisszumra is hajland6 a megdgydés, attitid és tapasztalat altal meghatarozott
érzékelt mibség és az arhoz valé viszonyulas kodzott. Utébbkoeabbi vasarlasi
tapasztalatok, demografiai és személyiségi jeltdnatapjan kialakult varhaté ar hataroz
meg, melyet nagymértékben befolyasol a jovedelimi.sz

A hus és a haskészitmények egy-egy haztartas éldnkidltésének harmadat teszik
ki, igy az ar rendkivili hatassal van a vasarlésitélsre. A fogyaszto alapvein két ar-
limitet hatdroz meg; a minimum &rat, mely alatt amdaég megkérgjelezhet és a
maximum arat, mely felett mar tulértékelt leheteanték. Az ar hatdsa az altalanos
megelégedettségre kilondsen nagy friss sertésta@l&sakor. Azonban feldolgozott
sertéshis vagy sertés huskészitményeknél a vadsddsbé hagyja, hogy az ar alakitsa
az elégedettségét. A fogyasztok ar-érzékenyebbekisa termékekkel, kevéshé a
feldolgozott aruval kapcsolatban. A nagyobb hoza#aértékkel rendelkéz sertés
haskészitményekért hajlandéak magasabb arat fizealyeknek eleve a kényelem és a
jobb izhatas a célj®Resancet al, 2011).Steenkam1989) felhivja a figyelmet, hogy az
észlelt mibség relativ abban az értelemben, hogy a termékeérgas termékekkel
0sszehasonlitasra kerill. Vagyis a termék aratkkatisfontossagu elemnek tekinteni az
érték-meghatarozaskor. Azonban mindaddig, amignaéte iz, kényelem szempontjabol
megfelel az igéreteknek, az ar kisebb szerepetzikata sertéshissal és
huskészitményekkel valé elégedettség alakitasaban.

Von Alvensleberf1996) a marka jeletéségét vizsgalta. Eredményei azt mutatjak,
hogy a valaszadok 64%-a szerint a markazott terknéémn jobbak a tobbi terméknél, és
nem szabadna dragabbnak lenniik. A sertéshis-késmiek cimkézését és a
reklamtevékenység hatékonysagat vizsgalva arra etkeéztetésre jutott, hogy a
fogyasztok jobban biznak a hentesben és a ternedsakdttartasban, mint a cimkékben.
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Mas kutatdsok azonban ennek ellerdkéizbizonyitjak. A holland sertés agazat példaul
minéséget garantalé cimkével latta el a termékeketymedl kdvetkeztében csdkkent a
min6ségi kockazattal kapcsolatos fogyasztéi megité@ésyarhatéan éit a fogyasztas
(van Trijp,1994).

Van Trijp (1994) szerint a termék néiségének fogyasztdéi megitélése a termék
fizikai jellemzoiben, az azt korilvely kommunikacidban, vagy ezek kombinaciéjaban
rejlik.

Verbekeet al (2010) 5 eurdpai orszagot feldefelmérésébl kideril, hogy a
vélaszadok tbbbnyire friss sertéshdst vagy haskéénlyt vasarolnak. A frissaru
vasarlasok kozel fele szupermarketben, ugyanenagiigphentesnél torténik, bar az
aranyok orszagonkeént véltozndlouraille (1992) felméréséth kideriilt, hogy a vasarlas
helyszine sokkal inkabb mieégi tényed az idbsebb (60 év felettiek) kdrében, mint a
fiatalabb (<25 éves) korosztalynal.

Guerrero (1995) kiemeli, hogy a fogyasztd rendkivil kevéét itélt az élelmiszer
kivalasztasaval, igy a markanevek, a ¢siéygi jelzések és a kilonkibzovid allitdsok
hatékonyabbak lehetnek, mint a tapérték vagy dmideer-osszetadk feltiintetése. A
kényelem tehat egyre nagyobb szerepet jatszik alekételkészitésénél, melynek
iddintervalluma a h&boru utani napi 3 orardl fél érasékkent napjainkraTpuraille,
1994). Ez a tendencia még inkabb fésdik az egyszemélyes haztartdsokdéahéeret
al., 1994).Buckleyet al (2007) szerint a kényelem, mint élelmiszerrel dsmpatos
tevékenység, definialhatdé megtakaritasként isbésh, valamint fizikai és szellemi
energia vonatkozasaban, ami a felmérések alapjtogabb szempont a feldolgozott
sertéshus vasarlasakor, mint friss termékekRéséncet al, 2011).

A fogyasztdk tehat vasarlaskor hatarozzak medsdigi elvarasaikat, amelyek vagy
egyeznek a fogyasztas pillanataban érzékelt tagdatizi, vagy nemResanoet al.,
2011). Fogyasztaskor az érzékszervi tapasztalatskgnakdszerepet, ekkor azonban a
varakozasok és az élvezeti érték torzithatjdk aziményeket Gardello és Sawyer,
1992). A mirdségi elvarasok és a tapasztalatok kozétti nagykiértéltérések
tapasztalhaték kilondsen friss hlsaru esetéBemngrtet al., 2004), mivel ez a termék
generikus, alapanyag-tipusu (gyakran értékesitikkan@s cimke nélkil), vagyis a
fogyasztok nem rendelkeznek elegénuhformacidval, illetve sokszor ellentmondd
informaciok alapjan alakitjak ki varakozasaikde(beke,2005). Feldolgozott termékek
esetében a vaséarlo kdnnyebben kovetkeztethet &séure (markanév, csomagolas,
részletes informacié alapjan).

A termékkategoridnak az ismertsége a Gw@yi elvarasokat és a fogyasztoi
megitélést is befolyasoljaVérbeke, Van Wezemael, et aRp10). Az iz, az
egészségesseg (beleértve az élelmiszer-biztonsagathyelem és az & unert et al.,
2004; McCarthy et al, 2004; Olsen et al., 2007) tehat olyan élelmiszer-jellethz
amelyek befolyasoljak a fogyasztokat az élelmismasségének megitélésében. Bar a
minéségnek nagy szerepe van az elkészités alatt zerhfsntos és érzékellbgellemz
a sutési veszteséBryhni et al (2002) ésResancet al (2011) kimutattak, hogy az iz a
legfontosabb tényéza legtdbb eurdpai fogyasztd szaméra sertéshudasisar.

A sertéshussal vald altalanos elégedettségbenpseth az iz szerepeResancet al,
2011). A kulénboé jeldlések, markanevek nem csak az altalanos edéyédre, hanem
az izre is hatassal vannaRgsanocet al., 2007). Ha pedig a fogyasztok elégedettek a
termék izével, ez lehet az &lepés lojalissa valasukhoRé¢sancet al.,2011).
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ANYAG ES MODSZER

Kutatdsunk sordn a szekunder informaciéforrasok zdigéjtésén tal primer
felméréseket is végeztink a cél megvalésitdsa ébdek Kvalitativ és kvantitativ
adatgyijtésre is sor kerult. E#ként a kvalitativ kutatasok egyik formajat alkalrez
fokuszcsoportos interjukat bonyolitottunk le kétybeinen. A beszélgetésekre a kutatas
kezdetén kerilt sor a téma lehatarolasa és aikerdegalapozasa érdekében. Ezutan
kerllt sor az orszagos megkérdezéses vizsgal@mhnaar konkrétan a szakirodalmakra
alapozva fékuszcsoportos beszélgetések eredméfefbdsznalva vizsgaltuk meg a
hazai lakossag sertéshuissal kapcsolatosan kiak#akfsait, véleményét.

Fékuszcsoport-vizsgalat

Az egyes csoportokba 8-8 fogyasztot valogattunkebeetes kérdivek alapjan, akik
valaszaikkal segitették munkankat. Kritériumtérik@nt hataroztuk meg, hogy a
résztvevk mindannyian vasaroljanak szervezett kereskedadands legalabb heti 2-3
naponta fogyasszanak valamilyen huast, huskészittmkogte sertéshast. A demografiai
szempontok figyelembe vételén tdl elvarasunk vietigy az interjialanyok legalabb
kdzepes jovedelemmel rendelkezzenek. Mindkét csbanr5 1 és 3 férfi szerepelt,
akik ©6nall6 haztartassal rendelkeztek, tobbnyiralédosak, gyerekkel rendelkéz
voltak. N6k esetén leginkdbb a klasszikus haziasszonyokastiek.

A csoportbeszélgetéseket képzett marketingszakentbederator) irdnyitotta. A
fokuszcsoportos beszélgetéseken projektiv techatkalgy asszociacios jatékot és
szerepjatékot is alkalmaztunk. 8 kérdéskorok a kovetkék voltak:

- A husféleségek szerepe az étkezésben, fogyasztdsisok.

- Vésérlasi szokédsok, vaséarlasi motivaciok.

- A sertéshus-alapu készitmények 6siége, ara és szarmazéasa (preferenciék).
- Termékszerkezet- és valaszték-elemzés.

- Hiteles marketinglizenetek megfogalmazasa a fogylaszttmara.

- Kommunikacids, promocios eszkdzok szerepe, médialadeti szokasok.

Kérd éives megkérdezés

A fékuszcsoportos eredményekre alapozva a kutdtéstkes |épéseként egy orszagos
1000 ©s reprezentativ fogyasztdi felmérésre kerllt somz Agyes régiok és
telepuléstipusok esetében eleve biztositottuk eezeptativitast, igy azok szerkezete a
KSH Aaltal ebzetesen megallapitott kvétanak teljes mértékben fetely (kvétas
mintavétel). Az egyes régiokban és a kijelolt télépeken az Un. véletlen séta (random
walking) elvét alkalmaztuk, amely teljes véletlesizéget garantdl a megfdiel
vélaszadok kivalasztasdhoz. A felkeresett haztéatds kozil az Un. szlletésnapi kulcs
alkalmazasaval valasztottuk ki az interjura meddelezemélyt. Ezzel a mddszerrel
masodik Iépésben is biztositottuk a teljes vélsiteriséget.

Az adatfelvételek sztenderd kéfdvel, személyes interjukkal, a megkérdezettek
lakdsan késziiltek. A megkérdezés soran alkalmiedttivben felmértiik a sertéshisra
vonatkozo6an a fogyasztasi és vasarlasi szokasethetllett rakérdeztiink a sertéshussal
kapcsolatos attidokre is, amelyek a termékfejlesztés kapcsan foatos
bizonyulhatnak. A felmérés soran alkalmazott kérdartalmi és formai 6sszeallitasanal
messzemeaien torekedtiink a kérdések értimtgére, az esetleges kétéridpy
maradéktalan kiszésére, akarcsak sorrendiségére. A kutatds sorkalmalzott
kérdbivet 20 célszemély megkérdezésével véglegesitédtbilesztelési fazis).
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A kutatdsban résztvévkérdesdbiztosok kivalasztasa korabbi kedgempasztalatok
alapjan, elletirzésik pedig véletlensZem kivalasztott telefonhivasokkal, és a
meginterjuvolt személynél hagyott latogatéd- (viejo kartyakkal tortént (a
kérdesdbiztosok a visszautasitott cimeken is hagytak Hitng kartyat). Egy
véletlenszeafen kivalasztott kérdébiztos esetében az altala felkeresett cimek 100%-
anak elletrzésére is sor keriilt. A megbizhatésdg névelésekéhbn a munka
fellgyeletével megbizott terlleti veakt véletlenszdr idépontokban felkeresték a
terepen dolgozé munkatarsakat, és megbeszéltéketiegesen felmerdilproblémakat.
Gondosan Ugyeltiink arra is, hogy a megkérdezetekélyi adatai teljes khvédelmet
és anonimitast élvezzenek, ezért azt kértik a kébieosoktdl, hogy a megkérdezett
személyek adatait semmiképpen ne vezessék ra &ikérd

Statisztikai elemzés

A kérdsivek feldolgozdsa a célnak megfélelmatematikai-statisztikai program
segitségével (SPSS 16.0) tortént. Az adatok eleamzésan a teljes mintasokasag
szerinti gyakorisagi megoszlasokat mutatjuk beattéhvaltozo6i csoportok kdzil viszont
csak az érdekesebbeket jellemezzilk, amelyek kézignifikans osszefliggéseket
talaltunk 95%-0s megbizhatésagi szint mellett.

A kiértékelés soran a skéla jelleggérdéseknél jellenten atlagokat és szézalékos
aranyokat szamitottunk, a tobbinél szazalékos fbamakereszttablazatok segitségével
dolgoztuk fel az adatokat. A szizalékos megoszl&sstében Chi-négyzet probaval
szignifikancia elemzéseket, tObbtényezstatisztikai vizsgalatoknal varianciaanalizist
(ANOVA) alkalmaztunk. Fontos megemliteni azt is,ghoa tablazatokban az adatok
szazalékos 6sszege +0,1-0,2%-kal eltérhet 10Q@t8RES szamitasi metodikaja miatt.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A felmérés elkészitésének alagvetélja a sertéshis fogyasztéi magatartasanak
vizsgélata volt. A kiértékelés metodikaja szerihbsedr a vizsgalt témakdrben a
kérdbives felmérés sordn kapott eredményeket, majd aéheém kapcsolddd
fokuszcsoportos interji valaszait mutatjuk be.

A fejezetben elsként a sertéshis taplalkozasi és biologiai értdkénegitélését
vizsgéljuk, majd a sertéshus fogyasztasi és vas&tbkasairdl adunk informaciot, ezt
kdvethen a felar fizetési hajlandésag bemutatasara kedd, végll pedig a
referenciaszemélyek, hiteles kozugtimegitéléséil esik sz6.

A sertéshus taplalkozasi és bioldgiai értéke
A kérddives felmérés soran élkérdésiinkben a sertéshus taplalkozasi és bioldgiai
értékének megitélését vizsgaltuk (ablazay.

Az eredményekil kiderllt, hogy a valaszaddk dénttbbbsége etsorban a
kdvetked tulajdonsdgokkal értett egyet: a sertéshis vélbsaa elkészithét(75,1%),
kdnnyen beszerezltet(56,5%) és izletes (49,3%). Azonban lényegeseredabben
értékelték egészségesnek (7,6%), zsirban szegéng®m@Ro) vagy nagy vitamin
tartalminak (2,9%) a sertéshust.

Az eredmények részletesebb elemzésénél kideridly ha idbsebb korosztaly tartja
inkabb egészségesnek a sertéshist; az 50-59 é\&® &g feletti korosztaly 13,5 és
8,4%-a, mig a fiatalabb generaci6, a 18-29 éveselk c4,6%-a (P=0,013).
Eredményeink alatdmasztjdkesano és munkatarsg2011) kutatasanak konkliziéjat,
miszerint a sertéshussal, illetve sertés huskéénitakkel szembeni pozitiv megitélés
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kb. 2%-kal ® évente az életkor &@kehaladtaval, vagyis altalanossagban awmetb
korosztaly elégedettebb a termékekkel. Az élelmipae cégeknek azonban érdemes a
fiatalabb korosztaly igényeinek kielégitésére iafayelnie, hiszen ez a generacioé fogja
a termékeit a jéében vasarolniResano et al2011).

1. tablazat

A sertéshus taplalkozasi és biologiai értékének miglése (N=1000)

Tulajdonsag (1) Fé (2) %
Sokoldaliian elkészithef3) 751 75,1
Kénnyen elérhét (4) 565 56,5
izletes (5) 493 49,3
Természetes (6) 337 33,7
Minden alkalommal megfelé&l(7) 328 32,8
Kénnyen emészthét(8) 117 11,7
Olcso (9) 112 11,2
Egészséges (10) 76 7,6
Zsirban szegény (11) 53 5,3
Nagy vitamin tartalmu (12) 29 2,9
Egyik sem (13) 13 1,3
Egyéb (14) 5 0,5

Table 1. Respondents’ perceptions on certain attarastics of pork meat (N=1000)

Characteristics(1), n(2), preparation in various y&§3), easy to access(4), tasty(5),
natural(6), adequate at all time(7), easily digddeg8), cheap(9), healthy(10), low in
fat(11), high in vitamin(12), none(13), other(14)

A fokuszcsoportos interji soran a sertéshiényai kozott leginkabb a konidy
hozzaférhdiséget emlitették a résztviky az izletességét (valakik szerint jobb is mint a
csirkéé, mert annak nincs is ize), illetve hogyywagvaltozatosan el lehet késziteni,
dardlt hasként, rakott-vagy toltott husként. Hagié&mnt soroltak fel, hogy zsiros (béar
megemlitették, de kilondsebb hatranynak nem vaggledan nem is tekintették, valaki
szerint viszont a zsiros részt jobb esetben kidobjehat veszteség keletkezik),
kellemetlen a szaga, illetve, hogy nem tesz jotizieteknek. A kellemetlen szagra
valaszul valaki a pulyka szagat hozta fel ellenénik Volt valaszadé, aki szerint
mindenféle hisnak megvan a konyhaban betoltotepeerfelesleges az arkategériat a
minéséggel dsszefiiggésbe hozni.

Erkeztek vélemények a nagy lzletlancok sertéshakaininsségével kapcsolatban,
illetve a disznéhus zsiros részével kapcsolathaamist sokan levagnak a husrél. Vannak
alaposan kortltekittszemélyek is, akik kizarélag alapos szemre vétel ueszik meg
a sertésarut. Volt, aki szerint egydmEar bolt- és beszallito-fugg hus mitisége, illetve
valaki szerint izlés dolga az egész. A éségbiztositas szerepét meghatarozonak vélték
a résztvetk, ami kis#irheti a rossz missédi hisokat.
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Sertéshus fogyasztas

A kovetked kérdésben a sertéshis-fogyasztas gyakorisagagaltizk. A kérdives
felmérés eredményeita tablazatbarfoglaltuk 6ssze.

2. tablazat

A sertéshus-fogyasztas gyakorisaganak megoszlasa=@000)

Sertéshus fogyasztasanak gyakorisaga (1) Fé (2) %
Naponta (3) 20 0,2
Heti 3-4 alkalommal (4) 375 37,5
1-2 hetente (5) 408 40,8
3-4 hetente (6) 64 6,4
1-2 havonta (7) 76 7,6
Szinte soha/ nem fogyaszt (8) 57 57

Table 2. Frequency of pork meat consumption

Frequency of pork meat consumption(1), n(2), dajlyB-4 times a week(4), weekly-
fortnightly(5), every 3-4 weeks(6), every 1-2 me(it)y almost never/ no consumption

(8)

A tablazatbdl kidertl, hogy a magyar lakossag tdhimt haromnegyede (78,3%)
legalabb hetente talalkozik étkezései soran sarssslh legnagyobb résziik 1-2 hetente
(40,8%) fogyasztja, de kozel azonos aranyban vamaak (37,5%), akiknek hetente
tobbszor is kerll sertéshls az asztalara Ez néraligsonyabb fogyasztast jelent az
europai atlaghoz képest, mivekerbeke et al(2011) felmérése szerint az eurdpaiak
atlagosan 11,4 alkalommal fogyasztanak sertéstagst abbdl készult terméket hetente,
vagyis naponta 1-2 alkalommal. Az eltérés adodfgtészt az eurdpai atlaghoz képest a
magyarorszagi gyengébb jovedelmi hely#dgtbmasrészt abbél az értelmezésbeli
kilénbségbl, hogy jelen kutatdsban a sertéshisra kérdezténkgy a valaszadok az
abbdl késziilt huskészitményeket nem szamitottdldlaeszaikba.

Szignifikans kilénbséget a valaszaddék neme sz&dptunk (P=0,001). A férfiak
tobbsége heti harom-négy alkalommal, mig & regy-két hetente fogyasztanak
sertéshust.

A kovetked kérdésben arra kerestiink valaszt, hogy milyen okwitivalnak a
valaszaddkat arra, hogy gyakrabban fogyasszana&shést. A kérdésben allitasokat
fogalmaztunk meg, amelyre igennel, nemmel, vagymNadom”-mal valaszolhattak a
megkérdezettek. A kvantitativ kutatdsban az eglfgasibk esetén kapott eredmények a
3. tdblazatbartalalhatok.

A tablazatbdl j6l lathatdé, hogy a megkérdezettelzekdkétharmada (61,6%)
gyakrabban fogyasztana sertéshust, ha alacsonyahbehetne beszerezni a terméket.
Ugyanakkor megallapithatd, hogy a fogyasztok tohbt rharmadat (37,6%) nem az
arral lehet motivalni. Valészitheg 6k j6 anyagi kortlmények kozott élnek, vagy
elkdtelezettek egy egészségesebb vélt életmod adndlyben a voréshisok nem kapnak
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szerepet. Ennél a kérdésnél talalkoztunk a legledleshizonytalan valaszadéval,
mindossze 0,7%-uk nem tudott valaszt adni e kéé&lésn

3. tablazat

Gyakoribb sertéshusfogyasztasra 0sztébzokok megitélése (N=943)

Valaszok (1)
Allitasok (6) Igen (2) Nem (3) Nem tudja (4)
F65)| % |F6(5)| % |F6(5)| %

Ha nem lenne olyan draga. (7) 581 | 61,6 | 355 | 37,6 7 0,7
Ha a hds omlésabb, finomabb len
(8) 402 | 42,6 | 526 | 55,8 | 15 1,6
Ha védjegy garantdlna a nisegét
(9 369 | 39,1 | 558 | 59,2 | 16 1,7
Ha védjegy garantalna az erede
(10) 345 | 366 | 579 | 61,4 | 19 2,0
Ha tudnam, hogy az allatot miv
etették kordbban. (11) 323 | 343 | 598 | 634 | 22 2,3

Ha tobb olyan ismésom/
csaladtagom lenne, akik szeretik. (] 307 | 32,6 | 618 | 65,5 18 1,9

Ha nem nekem kellene
elokészitéssel foglalkozni. (13) 294 | 31,2 | 629 | 66,7 20 2,1

Ha ismerném az allat tart6jat. (14) | 266 | 28,2 | 654 | 69,4 23 2,4

Ha ismernék jo recepteket. (15) 202 | 21,4 | 728 | 77,2 13 1,4

Ha konnyebben hozza lehetne ju
(16) 186 | 19,7 | 744 | 789 | 13 14

Ha nem sajnalnam az allatokat. (17 142 | 15,1 | 764 | 81,0 37 3,9

Table 3. Respondents’ perceptions on pork-consomptiotives

Resonses(1), yes(2), no(3), do not know(4), n(@terments(6), if it was not so
expensive(7), if the meat was more tender, tastyf{82 trademark guarenteed the
quality(9), if a trademark guarenteed the origin(10 it was known what the animals
were fed before(11), if | had more friends/ relaiwho like it(12), if | did not have to
deal with preparation(13), if | knew the farmer(1#)l knew good recipes(15), if it was
easier to access(16), if | did not regret the ar{ha)

A kovetked Aallitassal — miszerint omlésabb, finomabb sertésbgetén gyakrabban
keriilne az asztalra a termék, — mar csak a megkettdk 42,6%-a értett egyet, vagyis
kozel 20%-kal kevesebb fogyasztét lehet ezzel atokkal megg¢zni, mint az
alacsonyabb arral. A miséget vagy eredetet garantalé védjegy a hazai 44go36-
39%-anal generalna tébblet sertéshis fogyasztaseri&s takarmanyozasanak ismerete
és a csaladi preferenciak a megkérdezettek mintegynadat (34,3% ill. 32,6%)
0sztondznék gyakoribb sertéshids fogyasztasra, dé&odrmyebb konyhatechnikai
megoldasok is 31,2%-ukndl jelentene fogyasztadilést. Az allat tartéjanak ismerete
mar csak a vdalaszaddk kicsivel tobb, mint a negged28,2%) lenne hatassal. A
sertéshus elkészitésének madjat a lakossag naggskb ismeri, amit bizonyit az is,
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hogy a megkérdezettek 6tdde (21,4%) érzi csak ldogy érdekes, izletes ételeket dejt
receptek hianya miatt fogyaszt kevesebb sertéstd#st.azt gondolhatnank, hogy a
sertéshis beszerzése nem Utkdzik nehézségbe hamardddekes, hogy a kénnyebb
hozzajutas lehésége mégis a valaszadok kozel otddénél (19,7%)nahtebb
fogyasztast jelentene. Az allatokkal téiéegyuttérzés a sertés esetében olydis, er
mint azt mas allatfajoknal tapasztalhatjuk, mivehlc a fogyasztok 15,1%-a gondolja
azt, hogy ha nem sajnalna az allatokat, tobb sersékeriilne az asztalara. Erdekesség,
hogy az allatjélléti szempontokndl taldlkoztunk egtbbb bizonytalan valaszadoéval,
kdzel 4%-uk nem tudott donteni arrdl, tobb sertésifidgyasztana-e, ha nem sajnalna az
allatokat.

Iskolai végzettség alapjan (P=0,000) kidertilt, ha@gy alacsonyabb képzettséggel
rendelkedk kdrében az alacsonyabb &r fokozn4 sertéshis dothmikat. A 8 altalanost
végzettek 78,3%-a, a szakmunkasok 66,1%-a, azségetettek 57,0%-a, mig a
diplomasok 50,6%-a jelezte, hogy tdbb sertéshigydsztanak, ha nem lenne olyan
draga.

Jovedelem szerint (P=0,000) megallapithatd, mieélemebben él meg valaki, annal
inkabb gyakoribba véalna sertéshis fogyasztasa, tean@&k nem lenne olyan draga. A
legjobb korilmények kdzott & 30,4%-a, a legszegényebben 90,9%-a hangoztatéa ez
véleményt. Szubjektiv jévedelem alapjan (P=0,008ggobb korulmények kdzott @t
34,8%-a jobb érzékszervi tulajdonsagokkal rendélkeertéshis esetén gyakoribb
fogyasztova valna, a legalacsonyabb jovedelmi Katélgan 9,1% az arany.
Teleplléstipus szerint (P=0,000) a telepiilésméreehkedésével a mhséget garantéld
védjegy megitélése is valtozik. Budapesten a megkéttek 45,1%-at, a legkisebb
telepulésen 28,4%-at 6sztondzné sertéshus foggaszgy ilyen védjegy.

Sertéshus vasarlas

A kovetked kérdésben arra kértik a valaszadokat, hogy éjédkels-ig terjed skalan
(ahol 5 — teljes mértékben befolyasol, 1 — egyditahem befolyasol) az iskolai
osztalyzatoknak megfeldn, hogy a felsorolt tényék mennyire befolyasoljak
sertéshus vasarlasi dontésiiket. Az eredményeketblazatbarfoglaltuk éssze.

A megkérdezett fogyasztok szamara a vasarlasi sibal@pveien a szin (4,49) és az
ar (4,48) befolyasolja. A has szinének hatasa aswésra mar régéta megalapozott
(Jeremiah et al.1972).Steenkam§1989) ezzel szemben arra hivja fel a figyelmegyh
a termék arat kell kulcsfontossagu elemnek tekintan érték-meghatarozaskor.
Véleménye szerint ugyanakkor mindaddig, amig a é&ria, kényelem szempontjabdl
megfelel az igéreteknek, az &r kisebb szerepetzikataa sertéshissal és
haskészitményekkel vald elégedettség alakitasalizomek ellentmond jelenlegi
kutatasunk, mivel itt az ar 2. helyen szerepekiarel kdzel azonos sulyu befolyasolé
hatdsa a termékvalasztasra. Meghataroz6 téngemllett a kdnny beszerezhéség is
(4,22). Maga a termék 3,95-0s atlagértéket kapottedjegy és az eredet kdzel azonos
megitélés ala esett (3,76 ill. 3,73). A reklamczgot itélték legkevésbé befolyasold
tényesdnek (2,12), de ne feledkezziink meg arrdl, a rektéaanéogyasztok alapvéen
elutasitjak, viszont ez az eszkoz tudat alatt hat.

A sertéshiuszinea sk 69,5%-anal, a férfiak 60,9%-anél (P=0,008), agufjasok
68,9, a tanulok 55,6%-anal (P=0,002) dbrttnyesd a vasarlaskor. A héaztartas
elssdleges élelmiszer-beszémek 71,3%-a, mig a vésarlassal kevésbé foglalkozok
56,4%-a tartotta fontosnak ezt a téristg#2=0,000).
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4. téblazat

A sertéshus-vasarlasi dontést befolyasold tényidkz(N=943)

Tulajdonséag (1) Atlag (2) Széras (3)
Szin (4) 4,49 0,873
Ar (5) 4,48 0,895
Koénnyii beszerezhéség (6) 4,22 0,968
Termék (7) 3,95 1,263
A minéséget garantalé védjegy (8) 3,76 1,270
Eredet (gyarto, termé) (9) 3,73 1,290
Kiszerelés nagysaga (10) 3,59 1,298
Praktikus csomagolas (11) 3,40 1,293
Elokészités (pl. szeletelt) (12) 3,33 1,354
Reklamozottsag (13) 2,12 1,311

Table 4. Factors influencing the purchasing decisié pork meat (N=943)

Characteristics(1), mean(2), SD(3), colour(4), e(8), easy access(6), product(7),
quality-guarentee trademark(8), origin (produced)(9package size(10), practical
packaging(11), preparation (e.g. sliced)(12), praioo(13)

A vasarlas soran nagymértékben befolyasolja a dbrég ar iskolai végzettség
(P=0,004) és a haztartas joévedelme (P=0,006) alapjéd maximum 8 altalanost
végzettek 75,8%-a, a féoka végzettséipknek csupan 53,2%-a tekintette a termék
arat dond tényesdnek. Az anyagi gondokkal ki#kl 90,9%-at befolyasolta a leginkabb,
ellenben a jévedelmikbjol kijov 6knek csak 52,2%-a nyilatkozott hasonléan.
Szignifikdns kllonbségeket talaltunk a koétinybeszerezhéség és az iskolai
végzettséget (P=0,000), valamint a régiokat tekif=0,000). A sertéshis vasarlasanal
a 8 altalanost végzetteket (60,0%), valamint add@lantili valaszadokat (60,5%)
befolyasolta leginkdbb az egysieb hozzajutds, mig a féeka diplomaval
rendelke#knél ez az arany csupan 36,7%, a nyugat-dunantdligledig 31,5% volt.

A fékuszcsoportokban a sertéshis arar6l meéglepodon nemigen tudtak
nyilatkozni, ez hianyos arérzékre utal. Nagyjab@0-2500 forintra tippelték a sertés és
csirkehds arait. Végul egyhangulag mindenki ralétin hogy a sertéshis éara a
minéséghez képest elfogadhatd (fontos, hogy assdignek szamos aspektusa van, a
min6ség mast jelent termtelés fogyasztdé szamara, itt viszont a fogyaszté ékrdh
alkotott megitélését van szé, mint a his szine, ize, allaga, ,szépségetleg szaga).

Verbekeet al (2010) 5 eurdpai orszagot fel@efelmérésébl kiderilt, hogy a
sertéshis vasarlasok kozel fele szupermarketbgmnegnyi pedig hentesnél torténik,
bar az aranyok orszagonként valtoznak. Kivancsatunk arra, Magyarorszagon hol a
legegyszelbb a fogyasztok szamara a sertéshls véasarlasa. rédményeket az
5. tAblazatszemlélteti.

Az eredményekdl kiderillt, hogy a sertéshist a fogyasztok tobb tnfiele
legegyszeibben a husboltokbdl szerzi be (51,3%), de gyakotigermarketekdl
(15,9%) és a szupermarketékif13,3%) tortét vasarlas is, ami igazodik Verbeke et al
(2010) kutatasi eredményeihez. A valaszadok kevesaint 10%-a jar terméi piacra
(6,6%) és kisebb élelmiszerboltokba (6,5%) sert&Sh( a diszkontokbdl tortén
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beszerzés pedig a lakossag eleny&ézzére (3,7%) jellendz Az egyéb helysl torténs
vasarlas megjeldlésénél az derilt ki, tébb megk&ttienem tudta értelmezni azjed
meghatarozott kategériakat, hiszen a COOP-ot (kis&blmiszeriizlet), a piacot és a
termebt (termebi piac) jelolték meg tébben. Szintén kapott néh&mylitést még a
csaladtagtdl torténbeszerzés és a sajat vagas is.

5. tdblazat

A sertéshus beszerzés helyszinei (N=943)

Véalaszok (1) Fé6 (2) %
Husbolt (3) 484 51,3
Hipermarket (4) 150 15,9
Szupermarket (5) 125 13,3
Termebi piac (6) 62 6,6
Kisebb élelmiszerizletek (7) 61 6,5
Diszkont (8) 35 3,7
Egyéb (9) 26 2,8

Table 5. The origin of pork meat supply (N=943)

Responses(1), n(2), butcher(3), hipermarket(4),esuprket(5), farmers market(6),
small glocery shops(7), discount store(8), other(9)

Az iskolai végzettség szerint (P=0,013) megallaifih hogy a legalacsonyabb
iskolai végzettséiek tobb mint fele (50,8%) hisboltban vasarol, deékma csoportnal
nagyon jellemé& még, hogy kisebb élelmiszerboltbdl (15,8%) szekmka sertéshuist.
Majd a hiper- (12,5%) és szupermarketek (8,3%) tkimek a preferencia sorban. A
szakmunkasoknal és az érettségizetteknél a sowaélhadzik. Bar itt is a hasbolthol
tortérd vasarlas a dominans (56,0 ill. 49,4%), masodikéremar a hipermarketek (15,6
ill. 17,0%), utana pedig a szupermarketek (10,7 15,1%). kovetkeznek. E két
csoportnal még a terndgl piacok (6,2% ill. 7,3%) is megé&tik a kisebb
élelmiszeriizleteket (5,2 ill. 5,9%) beszerzési kéht. Az egyetemet, 6iskolat
végzetteknek donttdbbsége (46,8%) a tdbbi csoporthoz hasonléanditbsib vasarol
sertéshist. Naluk ugyanakkor megfigyethehogy a tobbi csoporttdl el@gn a
szupermarketeki tortérs beszerzés (17,7%) me@el a hipermarketet (16,5%). A
diplomasokra jellemz még, hogy a termél piacot preferaljak (7%, mig az alapfoku
végzettségeknél 5,0%), és csupan 3,2%-ukra jelléma kényelmi Gzlettl torténs
vasarlas.

Telepuléstipus szerint (P=0,000) az alabkiehdencidk rajzolddnak ki. Minél kisebb
telepllésen él valaki, annal inkabb jellémzhogy kisebb élelmiszerboltban és
husboltban vaséarol sertéshist. Migéaédfosiak 2,3%-a vallotta, hogy a kisboltokat
preferalja, addig a 2000sriél kisebb telepliléseken ez az arany 16,1%. A Hiisbo
esetében a két szé&sték ugyanezeken a telepuléstipusokon 32,0 iJD%0A hiper- és
szupermarketekd tortérs beszerzésnél megfordul a tendencia, és a telepéiés
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novekedésével valik e két Uzlettipus egyre domiaiding. A budapestieknek 25,7%-a, a
legkisebb telepiilésen ¢dnek csupan 7,1%-a vasarol hipermarketekben sétésh
Szupermarketeknél e két telepiléstipuson a kéisgrédk 22,3 ill. 4,5%.

A fokuszcsoportos beszélgetés alapjan harom csmpdetilonithetink el a
fogyasztoknal vasarldhely szempontjabdl: kisebb tabol szakboltok, ahol jobb
minéséget varnak a termékt nagyobb lancok, ahol egys#ien a kényelem dominal:
elég leemelni az &rut a polcrdl, kosarba tennimés vihet is a vakuumcsomagolt hust,
s nem utolsésorban a gyorsasag is meghataroz6 eméntarmadik lehéség szerint
pedig ott vasarolunk, ahol megtalalhaté a kerefett Utobbi nem tudatos fogyasztora
utal, az el§ ket viszont szdmitadsba vesz bizonyos szempontokaitdsdn vagy tudat
alatt is. Az akcidkat altalaban figyelni szoktakéaszadok.

Feléar fizetési hajlandésag

Megkérdeztik a fogyasztokat arrdl is, hajlandoknéarek-e magasabb arat fizetni az
olyan sertéshusért, amelyik izletesebb, omlésabbt anhagyomanyos sertés hisa. A
valaszok megoszlasabatablazaimutatja be.

6. tablazat

Felar fizetési hajlanddsag izletesebb, omldésabb $éshds esetén (N=943)

Vélaszok (1) Fé (2) %
Igen, megéri az ize miatt (3) 214 22,7
Igen, amennyiben a konyhaban is kdnnyebb banni(4g 88 9,3
Csak azonos aron venném meg (5) 625 66,3
Egyéb (6) 16 1,7

Table 6. Respondents’ willingness to pay highecgfor tastier, more tender pork meat
(N=943)

Responses(1), n(2), yes, it worth it for the t&tefes, if it was easier to deal with(4), |
would buy it only at the same price(5), other(6)

izletesebb, omlésabb sertéshisért a valaszadokniakiossze egyharmada lenne
hajland6 magasabb arat fizetni. Kézottik tobbséglsamak azok (22,7%), akik az iz-
élmény miatt vallaljak a tdbbletkiadast, 9,3%-uldigea kénnyebb konyhatechnikai
megoldasok érdekében fizetne tobbet az ilyen tipsetiéshusért. Osszességében
ugyanakkor megéallapithatd, hogy a fogyasztok éldédbbség (66,3%) nem hajland6 az
izletesebb, omlésabb sertéshusért tobbet fizetmf m hagyomanyosért. Az egyéb
vélaszok kozott a ,nem lennék hajland6”, és a ,ltiedom” kategoriak jelentek meg.

A jovedelmet, mint hattérvaltozot vizsgalva kider{(P=0,000), hogy a jovedelmi
szint emelkedésével a felar elfogadasm@dik. Az iz miatti felarat elfogadja azoknak a
fogyasztoknak a 43,5%-a, akik nagyon jél élnekféfe is tudnak tenni jovedelmuiéb
A konyhatechnika miatti kdnnyebbség miatt tobbeetiie a sertéshuisért e leghels
kereseti kategoridba tartozék 21,7%-a. A napi medébi gondokkal kuzdk egyike
sem lenne hajlandé a tbbbet kiadast vallalni azeatlb, izletesebb sertéshisért.
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Referenciaszemélyek, hiteles kozvedik

Az utols6é kérdésben a referenciaszemélyekre kdidkzta, vagyis ki lenne az a
személy, akit hitelesen kozvéifiek vél a lakossag, akinek a hatasara tobb seséshu
vasarolnank a megkérdezettek.

A legtébben (46,4%) Ggy gondoljak, nincs olyan selymakinek a hataséara tébb
sertéshist vasarolnanak, de kézel ugyanennyieB%#4d/annak azok, akik szamara egy
csaladtag hiteles kozvetit jelenthet, aki gyakoribb vasarlasra 06sztondzhati
vélaszadokat. A barat, isnter(6,8%), szakéstés tanar (1,6%) csak kevés fogyasztonal
idézné eb a sertéshis iranti keresleb\viilését. Az egyéb személyeknél a hentes, az
eladd, a szakacs és a taplalkozasi szakértilt megnevezésre.

Végzettség szerint (P=0,027) vizsgalva az erednm@tyenegallapithatjuk, hogy az
iskolazottsaggal parhuzamosan emelkedik a masakméilyének elfogadasa. Mig az
alapfoku végzettsdgk 45,0%-anal talalhatunk olyan hiteles személkinek hatasara
gyakrabban vasarolnanak sertéshuist, addig a diglmkné5,8%-a hallgat e kérdéshen
masokra. ez utébbi csoportbdl 51,3%-uk fogadjaseladtag 0szténzését, 9,5%-uk ad
baratja, ismeise véleményére, és 3,8%-uknak még a sz@k@mar is hiteles személy.

A foékuszcsoport tagjai szerint a kommunikacioé aktpen felesleges, a sertéshis
benne van a koztudatban, elfogadott a fogyasztdsa. mégis reklamoznak,
hagyoméanyokhoz k6t (emlék)képek sziikségesek a részbkeszerint, bar ez inkabb
a tradicié vagy a konyha reklamja lenne, nem kinottath a sertéshisé. Ezt tAmasztja
ala a résztvatk szkepticizmusa, az egyik csoport végll is eltwési a reklamozast. A
masik csoport szerint sokkal érdekesebb lenne mmkiegységenként, régionkeént
reklamoznisket, vagy pedig késztermék (feldolgozott his) gzmteklamot teremteni
ezeknek a termékeknek, ugyanis a résitkev magaval a sertéshissal 6sszefligg
érdemleges valaszok helyett csak termékek nevditették, mint Sdga selyemsonka,
Pick szalami vagy Gyulai kolbasz. Még egy megoki&esint a sertéshiist magéat orszag
szinten lehet esetleg reklamozni, ha magyar séttésm sz6. Helyette fesztivalok
szervezését szorgalmaznak.

KOVETKEZTETESEK

A kvalitativ és kvantitativ kutatds soran kapottedményeinkbl kiindulva a
marketingeszkdzokre alapozva 0Osszeadllitottuk a éskefisra vonatkozbéan a
marketingstratégia alapjait. Ennek megfédel a termék-, ar-, elosztds- és
kommunikaciés-stratégia alapelemeit dolgoztuk ki.

Termékstratégia
A termékstratégidba sorolhaté marketingeszkdzok @vetkedk Ilehetnek:
megkllonbodztét markazasi stratégia, esztétikus és vonzd csommgeldyedilallo
termékjellemsk, valamint a mitiségszint célcsoport-centrikus kialakitasa.

A projekt keretében fejlesztett sertéshisra iramyefmékstratégia kbzponti eleme a
magas mitisédi aru, amely megfelélérzékszervi tulajdonsagokkal rendelkezik.
A specidlis takarményozastechnoldgia jelseh megszabja a termékstratégia iranyat.
Jelenleg a sertéshuskehusként, illetve huskészitményként is szélesszéd&ban és
nagy mennyiségben all rendelkezésre. Ennek koviétien a piacra lépéskor nagyon
sok versenytarssal kell szamolni. A megkllonborisdég érdekében célsher
Iépéseket tenni. Megfontolandd lehet valamely \gytiendszerhez valé csatlakozas
(fontos a magyar eredetre vald utalas), és/vagyiggzeballitott sertéshus, illetve
készitmények ©nall6 markazasa. Ekkor viszont a ofgizéval valé szoros
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egyuttmikédésre, illetve kozds kockazatviselésre van szjik&eé igy hozzaadott érték
révén novelhét a termékpdlya hatékonysadga és a befektetdtt tmegtérilése. A
termékek csomagolasa kapcsan elvaras lehet, hagzédion a benne &y termék
eredetével,  tulajdonsagaival, legyen figyelemfelki&ltés a mai kor elvarasainaken
kérnyezetbarat 6sszetételA f6 elvarasokat a fogyaszték igy fogalmaztak meg: zéon
legyen, valamint egyszi&rolcso, de mellette kdrnyezetbarat”.

Arstratégia

A kindlati piach6l adoddan nagy nehézséget okorgfeteb arképzés. Erre utal, hogy a
vasarlast befolyasold tényile kozott masodik helyezett az ar (egy tizedes
lemaradéassal), de a gyakoribb fogyasztaédédges indokaként is az alacsonyabb &rakat
emlitették a fogyasztdék. Az eredmények szerint gydsztok csak nagyon kismérték
artébbletet fogadnanak el a magasabb iz éimérighében, de ezt is csak a szellemi
foglalkozaslak, a magasabb iskolai végzettséggetietkedk és az atlag feletti
jovedelnmiek. A magas mitsédi sertéshis esetén ezért az arképzés iranya keadetbe
versenytarsakhoz igazodas lehet. &g ha mar sikerilt a piacon megfélgloziciét
elérni és egy stabil vékort kialakitani, akkor van leh&tég az Gjragondolasra, az
arképzési stratégia modositasara.

Elosztasi stratégia
A sertéshis ma a legkdnnyebben hozzéaférietsféleségnek szamit, a zérd gzint
(kbzvetlen értékesités) mellett elterjedt az 1, 2 a@ tdbbszirt értékesités is. A
fogyasztok szamara a megbizhatosagot, és ezalmhgasabb értéket is a minél
kozvetlenebb forrashol valé beszerzés jelenti, knmegfeleben a kiszolgalasban a
szaklizletek allnak az élhelyen (tébb mint 50%-ban). A fokuszcsoportok emédyei
szerint az igazi mibséget a hazi vagasok alkalméaval lehet beszereeniezd csak
keveseknek és ritkan adatik meg. Ezt tAmasztjaalés, hogy a kékdves kutatasban
minddssze néhany emlitette meg a term#bl vald vasarlast. A soron kovetkehiper-
és a szupermarketekben mar csak edikedib réteg (a minta 13-15%-a) keresi a
sertéshustpk jellemzien magasabb iskolai végzettséggel és éatlag f@hetidelemmel
rendelkeznekOk gyakrabban fordulnak meg a piacokon is, de a ditmkban viszont
ritkAbban. Mivel a célcsoporthoz tartoznak, érdenggsyeikre a tervezett csatornak
kivalasztasakor figyelemmel lenni. A magas ésidg tudatositdsa miatt — kiilbnésen, ha
a markazas a mennyiség miatt nem gazdasagos kleokpi szerepe nagyon fonto$t s
a kulénbdsd alternativ csatornak is felértékdhek, mint példaul a (6kocsis
(mozgdbboltos) értékesités. Szbba johet azonbanreelke piac, csomagkildés, vasarok,
helyi élelmiszer boltok, stb. is, amelyek a megstbkertéshis-eloszté rendszedéle
megkillonboztet jellegik miatt fontosak. Exkluziv Uzletek, szakdd és éttermek,
fogadok szintén potencialis értékesitési helyengletnek.

Az in-store marketing eszk6z6k kozul a kostoltasksman kiemelt szerepe, mert a
termék magas miségesl és kiting izéwl legkdnnyebben kostolas révéndsghetik
meg a fogyasztok.

Kommunikacios stratégia

A magas mifisédi sertéshis kommunikacios stratégiajanak tervezésehmeril a
személyes kapcsolatok, a személyes tajékozodasistik igénye. A termék bizalmi
jellege miatt a kommunikacios csatornakon kereseétiied informaciokat is ezen a
sZirén keresztil értékelik. Ezért tehat ki kell emelniiakprojekt keretében fejlesztett
sertéshissal kapcsolatos kommunikacidnak teljegeled alapokon kell nyugodnia, el
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kell kertlni a termékek felllpozicionalasat annalde&ében, hogy a személyes
kapcsolatok szréjén keresztill is megallja az Gzenet a helyét. Ehakkommunikacio
hitelét veszti, a termékkor imézsa séril.

A kommunikacié legfontosabb feladata a tudatform&dll, hogy legyen: a sertéshis
biolégiai ebnyeit, valamint a marvanyozottsagbél adédé kivalét iés omléds allagat,
véltozatos elkészitését szilkséges hangsulyoznandmunikacié célja tehat a figyelem
folyamatos fenntartdsa, a tarsadalom sertéshadkaitot vélekedésének intenziv
formalasa, allandé érvelés a hazai termékek mellett

A kommunikacionak egyértelilen a végs felhasznaldkra kell irdnyulnia (pull
stratégia), hiszen a cél a tudatformalas, hogy rmékcsoport a tdmegtermékekkel
szemben egy kedvélzb pozicidba keriljon, ami a vasarlasi déntésekarsois
realizalédik. Hangsulyozni kell ugyanakkor: az iyejellegi kommunikaciés
tevékenység csak akkor lehet eredményes, ha azzinddin keresztll tervezetten
hajtjak végre. Az eseti kampanyok felhivhatjakgyéimet egy idre a termékkérre, de
annak végével a figyelem szintje is visszaesikofmkunikacio pulzalé intenzitasa kell,
hogy legyen, a kiemelkédjelenlét megszakitva visszafogottészakokkal, amikor
lehetiséget biztosit az Internet a tajékoztatas folyamBontartasara.

A célpiac elérése torténhet reklamok és vasarl&sazay akciok révén. A TV és a
radioreklamok koltségei a termékkor esetén nem irethetiek, ezért az GjszérBTL
(below the line, Un. vonal alatti, nem klasszikesgkdzokre kell, hogy tamaszkodjanak.
A fiatal korosztalynak szol6 heti-, havilapokban @&smi magazinokban megjelén
hirdetések, interjuk korabban is nagy népézégnek drvendtek. Ezekben a cikkekben
torekedni kell az érdekmentes tajékoztatasra, ashaliitasok megdszésére, a tévhitek
kialakulasdnak érdekében.

A kampany soran alkalmazott arcok szintén meghalté@tpak annak
eredményességét. Olyan személyt céilsz@lasztani, aki hitelesen tudja kdzvetiteni a
magyar értékeket, esetleg nemzetkézileg is ismgstanakkor a haziasszony statuszban
is elképzelhdt, és hozzajarul a termékcsoport megfiatalitdsdkdejezetten férfias
jellegének atalakitasahoz.

KOSZONETNYILVANITAS

A kutatds a TAMOP 4.2.2. A-11/1/KONV-2012-0039 szamrojekt tamogatasaval
tortént.
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