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The paper shows the results of a survey with questionnaires and consumer focus group interviews that was carried out by the
Market & Fact Market Research and Marketing Advisor Institute on behalf of Wessling Hungary Ltd. and Olmos and Téth Led.
During the research characteristic features of the consumers’ behaviour were analysed by collecting primary information on the
market for products made from mangalica. The nationwide survey was carried out in 2010 and involved 1200 consumers.

It turned out that almost half of the respondents (44.7%) consume food products made from mangalica at a certain frequency. We
think that this ratio is very favourable in the market of niche products. According to the results of the survey, mangalica products’
main target group is people with higher education levels doing white-collar work and living in bigger towns. The main cause of
consumers’ rejection of mangalica food products is their lack of knowledge about the product; this suggests the possibility of
widening the circle of possible mangalica consumers by disseminating more information. In the cases of some food products made
from mangalica, lowering prices might be a successful marketing approach, since almost one-sixth of non-consumers (15.2%) men-
tioned high-price as a reason for not buying these products. Consumers mentioned healthiness, Hungarian origin, and flavour as
important motivations for consuming mangalica. The research put special emphasis on the question of healthiness. Consumers
regard these products as healthy because of they believe the products contain low cholesterol levels. Some are not aware of why
they believe these products to be healthy, but remain convinced that it is so. Within the product circle, the most frequently eaten
food products are mangalica bacon and lard, which are preferred by the older generation probably because they got used to them
when they were young. Consumers opined that the most reliable shopping places for these products were producers, meat shops,
and bio- and reform shops. This is important information for planning and organizing shopping promotions. Consumers, especially
women with diplomas, decide whether to buy mangalica products in shops, which indicates the necessity of prominently displaying
the choice of goods and of applying in-store marketing methods and nice packaging. In the promotion of mangalica products, these
should be mostly taste trials, reduced prices, and intelligent displays of the products. The study indicates that, in the field of
marketing communication, television can be an effective promotional tool, but that personal (face-to-face) discussions and presen-
tations and participation at trade events can have an equally impressive positive impact on sales.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

A fajta dllomdny4nak nagysiga, valamint a fogyasztdi ismertség
alacsony szintje a kordbbiakban nem indokolta a fogyasztéi pre-

Korabbi kutatdsaink igazoltik, hogy a mangalica sertés egyedi és
egyediildlls, j6l megkiildnbdztethetd tulajdonsdgokkal és sajitos
mindséggel rendelkezik. A kivilé értékmérd tulajdonsigoknak,
ill. az egyediségnek kdszonhet8en a termék piaci lehetdségei jok,
amelynek kihasznaldsa kotelességszerti feladata a magyar élelmi-
szer-gazdasdg szerepldinek. A marketing- és az értékesitési stra-
tégia szempontjabdl igen fontos felismerés az, hogy a vizsgilt fajta
készitményei kiemelkedd tiplalkozds-élettani elényckkel rendel-
keznek (keringés és szivbarat termék), amelyet a tudatos tapldl-
kozasi trendnek megfelelden a marketingkommunikicié kézép-
pontjaba lehet 4llitani (nutrimarketing).

ferencidk alapos ismeretét. A trendek azonban valtoztak: mind a
tenyésztdk és a termeldk, mind a fogyasztdk krében elfogadottd
és keresetté valt a mangalica. Ezért azt a célt tiiztiik ki, hogy fel-
tarjuk a fogyasztdi magatartds jellemzdit a mangalicabdl késziilt
termékek piacén, illetve javaslatokat tesziink a mangalica hus és
htiskészitmények marketingstratégidjénak kidolgozdsihoz.

A kdzlemény az eddigi kutatdsok* dsszefoglalé eredményeit
tartalmazza, amelyet a Market & Fact Piackutaté és Marketing
Tandcsadd Intézet végzett el a Wessling Hungary Kft., valamint
az Olmos és Téth Mez8gazdasigi, Kereskedelmi és Szolgaltats
Kft. megbizdsabdl.

* A kutatds a MANGFOOD projekt keretében a Nemzeti Kutatdsi és Technolégiai Hivatal tdmogatdsdval valésult meg.
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2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A kutatémunka sordn szekunder és primer informdciégytijtést
egyarant alkalmaztunk. A primer kutatdsi eredmények megala-
pozasa érdekében elsdként szekunder informacidkat gyjtottiink
a mangalica készitményekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartds
jellemzgirdl.

2.1. A kvantitativ kutatis médszere — Methods of the
quantitative survey

Az orszagos kérddives felmérést 1200 fogyaszté bevondsival vé-
geztiik el. A mintavétel sordn az egyes régidk, a telepiiléstipusok,
valamint nem és kor szerint biztositottuk a reprezentativitist, igy
azok szerkezete a KSH altal el8zetesen megillapitott kvétanak
teljes mértékben megfelelt (kvétds mintavétel).

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel, személyes interjukkal,
a megkérdezettek lakdsin késziiltek tigy, hogy a kérdezdbiztos a
kivilasztott személynek egy tn. kirtyaszettet adott it, amely tar-
talmazta az egyes kérdésekre adhaté valaszlehetdségeket. A meg-
kérdezett altal adott valaszokat a kérdez8biztos irta be a kérdSivre.

A megkérdezés soran alkalmazott kérd8ivben a fogyasztisi szo-
késok mellett a mangalicahtis egészségességének megitélését, a
védjegyzés befolydsold szerepét, a termékkor imdzsit vizsgiltuk,
valamint a marketing eszkdzokkel kapcsolatos kérdéseket tettiink
fel, végiil az attitlid 4llitdsok utdn a szocio-demogrifiai hactérval-
tozok szerepeltek.

A felmérés soran alkalmazott kérd8iv tartalmi és formai 8ssze-
4llitdsdndl messzemenden tdrekedtiink a kérdések érthetSségére,
az esetleges kétértelmiiség maradékealan kiszlirésére, akdrcsak
sorrendiségére. A kutatds sordn alkalmazott kérddivet a megbizéval
torténd egyeztetés utdn tdbb célszemély megkérdezésével végle-
gesitettiik (el8tesztelési fAzis).

A kérd8ivek feldolgozisa a célnak megfelel§ matematikai-sta-
tisztikai program segitségével (SPSS 16.0) tortént. Ennek végre-
hajtasihoz azonban sziikséges volt elvégezni a kérddivek kodoldsat,
els8sorban a nyitott kérdésekre adott vdlaszok esetében.

A kiértékelés sordn a skla jellegli kérdéseknél jellemz8en 4tla-
gokat és szdzalékos ardnyokat szdmitottunk, a tdbbinél szdzalékos
formaban, kereszttiblizatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat.
A szizalékos megoszlsok esetében Chi-négyzet prébédval szigni-
fikancia elemzéseket, tobbvaltozés statisztikai vizsgilatokndl va-
rianciaanalizist (ANOVA) alkalmaztunk. Fontos megemliteni
azt is, hogy a tabldzatokban az adatok szdzalékos dsszege +o,1-
0,2%-kal eltérhet 100-t6l az SPSS szdmitdsi metodikaja miatt.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS
AND DISCUSSION

A fejezetben a kérddives kutatds f8bb eredményeit mutatjuk be,
illetve egészitjiik ki a marketingstratégia kialakitdsihoz sziikséges
korabbi kutatdsok megéllapitisaival a mangalica termékek fo-
gyasztdi szokdsaira vonatkozdan.

3.1. A mangalica sertés multja és jelene — The past and the
present of mangalica pig

Nyelvtorténeti adatok a mangalica sz6t Magyarorszdgon el8szdr
1791-ben emlitik. Az uradalmi és a paraszti sertéstartds legelter-
jedtebb fajtdja volt a mangalica, szdmos XIX. szdzadi kép és mii-
vészi alkotds drokitette meg. Hazdnkban a kiilonbdz8 mangalica-
fajtak koziil — sz8ke, fekete, fecskehast, vords mangalica — a sz8ke
volt a legjelent8sebb, amely az 1900-as évek kdzepén a mangalica-
dllomdny z6mét tette ki. A XX. szdzad kozepétdl, az intenziv
htssertés fajtdinak tenyésztésével, a fajtavaltassal, illetve a hus
irint megnovekedett igény, és az étolaj térhéditasival a mangalica
kiszorult a magyar piacrdl, a IL. vilighaborut kévetSen a fajta
majdnem kipusztult. A korabbi hirom évtizedben a megdrzés, a
fajta megvédése volt a f6 feladat. Az utébbi évtizedben, a fokozédd
piaci igény miatt bekdvetkezett létszimnovekedés a figyelmet a
tenyésztési és gazdasigi kérdésekre irdnyitotta (ZENGO, 2003).
Ennek hatdsira a kocalétszdm 2003-ra 2939-re emelkedett (SZA-
KALY Z., SZIGETI és SZENTE, 2004), 2008-ban pedig a nyilvintartott
ndivart 4llatok szdma megkozelitette a 8000-et (TOTH, 2009).

A mangalicat igazi hagyomdnyos magyar terméknek tekinthet-
jiik, mivel kival6 értékmérd tulajdonsdgait csak a magyar klimatikus
(mikroklima) kérnyezetben tudja produkalni (mashol fizik vagy
nagyon melege van). A mangalicinak kival$ a stressztiir$-képes-
sége, nem jellemzd ra az intramuszkuldris vizleadds. A mangalica
sertés hiismindsége tobb tulajdonsigiban is kiilonbézik a ma
széles kdrben elterjedt fajtk, hibridek hiismin8ségétdl (SZAKALY,
SZIGETI és SZENTE, 2004).

Egy kisérlet eredményei szerint a mangalica combokban a vas,
a mangén, a cink; a B-vitaminok kéziil a tiamin és a riboflavin
koncentricidja szignifikinsan nagyobb, mint a modern fajtdban
(LUGASI, 2006). A zsirsavtartalom szempontjabdl kiilsndsen el§-
nyds, hogy a mangalica hisa az omega-3 zsirsavakat megfeleld
mennyiségben tartalmazza, s ezaltal alkalmas a magyar lakossig
kedvezStlen omega-6/omega-3 ardnydnak egyenstlyozdsihoz,
amely egyes forrdsok szerint 30:1 (HALMY, 2006), misok szerint
azonban 96:1 is lehet (SZAKALY Z, 2006; SZAKALY S., 2001). Az
ismert kutatdsok alapjén az omega-3 zsirsavak egyértelmti véds-
hatdssal rendelkeznek a szivinfarktus és az ischemids szivbetegség,
egyes daganatos betegségek, mozgdsszervi betegségek, alvadasi
zavarok, illetve jsziildtt és csecsemdkori mentilis zavarok kiala-
kuldsa szempontjibél (HALMY, 2006). Mindenképpen tisztizandé
azonban, hogy a kézhiedelemmel ellentétben a mangalica zsir
nem koleszterinmentes, s8t nem is alacsony koleszterintartalmu
(HALMY, 2006).

A hts nagy intramuszkuldris zsirtartalma és annak finom,
egyenletes eloszlisa kedvez hatdst az izletesség, a porhanyéssig,
az élvezeti érték szempontjdbdl, és nem utolsé sorban a ,szték”
jellegti hisok, valamint specidlis termékek (sonka, karaj) el8alli-
tisdban is el8nyt jelent. A mangalicasertés szalonn4janak kemény-
sége, kedvezd zsirsavdsszetétele miatt kivaldan alkalmas mind8ségi
és nagy értékii szalonna el8éllitdsdra (HOLLO et al,, 2003). A zsi-
radékdru zsirsavdsszetétele pedig magas mindségti husipari ter-
mékek gydrtisit teszi lehet8vé. A mangalica a leirtak alapjin egy
igazi kuriézum, amelynek — mint élelmiszer kiildnlegesség — fontos
helye van a magyar tiplalkozdsban, és kit{ing ellenpélusa lehet a
gyorsételeknek.

Néhiny évtizede a spanyolok, az elmult években pedig Eszak-
Amerikdban és Japdnban is felfigyeltek a mangalica termékekre.
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A bel8le késziilt ételek prémium fogdsnak szdmitanak tobb étte-
remben, a f8szakicsok elsGsorban zamatos ize és krémes, omlds
illoménya miatt kedvelik. A szomszédos Ausztriiban pedig egyre
nagyobb mennyiségben tenyésztik a fajtit, amely 2007-ben a nem-
zeti termékek gytijteményébe (Genuss Region Osterreich) is be-
keriilt.

3.2. A mangalica termékek fogyasztisa — Consumption of
mangalica products

A kutatis sordn els8ként a mangalica termékek fogyasztasit vettiik
goresd ald. Kordbbi kutatdsok szerint a fiskolai és egyetemi hall-
gatéknak mind8ssze 21%-a fogyasztott mangalicat (FIGLER et al.,
2008). Kéziiliik 50% ezt havi, mig 33%-uk csak évi rendszerességgel
teszi. Valamelyest biztatdbb SZAKALY és mtsai (2008) felmérése,
amely szerint a megkérdezettek kozel fele (42,3%) fogyasztott mar
mangalicahtst vagy hiskészitményt. F8képp a férfiak (47,9%) ked-
velik ezt a terméket, mig a nSknek 37,3%-a vilasztja az ételei kozé.
Az iskolai végzettség fliggvényében is megfigyeltek szignifikdns
kapcsolatot: a diplomésok 63,3%-ban, mig a 8 4ltaldnost végzettek
csak 28,7%-ban fogyasztanak mangalica terméket. A fogyasztds
gyakorisigat tekintve elmondhatd, hogy legtdbben (62,2%) rit-
kébban, mint kéthavonta, mig 5,5%-uk hetente t3bbszor is az asz-
taldra teszi a vizsgélt terméket. KOVACS (2006) kifejezetten a ka-
posvériak korében végzett kutatisa szerint a megkérdezettek még
nagyobb hényada, 49,5%-uk fogyasztott mér ilyen sertést. A man-
galica termékek specialitasit, kiilonlegességét mutatja, hogy a fo-
gyasztok jelentds tdbbségének (66,0%) asztaldra csak évente 1-2-
szer keriil. Ugyanakkor nem elhanyagolhaté azok ardnya (8,0%)
sem, akik akdr naponta is falatoznak a hiisbdl a somogyi megye-
székhelyen.

Vizsgilatunk sordn mi is rikérdeztiink, hogy a megkérdezettek
fogyasztanak-e valamilyen gyakorisiggal mangalicibol késziilt ter-
mékeket. A vilaszok megoszlasit az 1. tdbldzat szemlélteti.

A tabldzatbdl kideriil, hogy a mangalica termékekbdl torténd
étkezés ritkdnak mondhaté a megkérdezettek kdrében. A valasza-
dék t3bb mint fele (51,7%) soha nem fogyasztja ezt a termékka-
tegridt, 31,3%-uk évente néhiny alkalommal talalkozik a vizsglt
élelmiszerrel. Az iskolai végzettség emelkedésével egyre gyakoribb
fogyasztas jellemzi a valaszaddkat, ami valészintleg a képzéssel
egyiitt jaré tuddsnak és minden bizonnyal a jévedelemnek is k-
szonhetd. A régidkat tekintve pedig Kézép-Magyarorszigon a leg-
ritkdbb a mangalica fogyasztas, az itt él8k 64,3%-a soha nem evett
még ilyen élelmiszert, leggyakrabban pedig a Budapesten él6k ta-
lalkoznak a termékekkel, kéziilitk csak 37,3% nem evett még va-
lamilyen mangalica készitményt.

A megkérdezettek jelentds része (22,3%) azért fogyaszt vala-
milyen gyakorisdggal mangalicibdl késziilt élelmiszereket, mert
ezt a termékkort egészségesnek tartja, ami igen kedvezd érv a
mangalica megitélése szempontjibdl. 14,9%-uk szerint ez az élel-
miszer biztosan magyar termék, valamint hasonléan magas ardny-
ban nyilatkoztak a vilaszaddk a mangalica kivélé élvezeti értékérdl
(14,0%). A fogyasztok 9,7%-4nak csalddja is szereti a termékkort,
7,0%-uk igazi kiildnlegességnek tartja. A hazai ipar timogatdsa
miatt visdrol a megkérdezettek 6,6%-a, illetve presztizsbdl, a bardti
kor hatdsdra 4,3%-uk fogyasztja a vizsgélt termékkort.

Akik eddig nem fogyasztottak még mangalica terméket, azok-
nak a tobbsége (a nem fogyasztdk 16,3%-a) az ismeretek hidnyét
emlitette, amely felveti a termékkor szélesebb korben tdrténd be-

mutatisinak sziikségességét. Hasonléan magas ardnyban valasz-
tottdk indokként a termék magas drat (15,6%). A megkérdezettek
6,1%-a nem szereti a mangalica készitményeket, 5,5%-uknak pedig
a beszerzése okoz nehézséget. A valaszad6k 5,0%-a vegetdriinus-
nak vallotta magit. Mivel a mangalica termékek fogyasztdsinak
még a lehetdsége is kizart kdritkben, ezért a tovabbi kérdéseket a
fogyasztdk e csoportjanak mdr nem tettiik fel. A nem fogyasztdk
4,4%-a tllzottan zsirosnak {téli a mangalicahust és htskészitmé-
nyeket, 2,9%-uk pedig nem tartja egészségesnek a termékkort.

Table 1
A mangalicibdl késziilt termékek fogyasztisi gyakorisiga

1. tabldzat

(Consumption frequency of mangalica products)

A vilaszok megoszldsa (Distribution of
Vilaszkategoria (Type of an- answers)
swers)
Fé (Head) %
Minden nap (Every day) 5 0,4
Hetente t&bb alkalommal (Few
. 28 2,3
times a week)
Havonta néhény alkalommal 128 o
(Few times a month) 7
Evente néhany alkalommal
. 375 31,3
(Few times a year)
Soha (Never) 620 51,7
Nem tudja / Nem valaszol
(Does not know/No answer) 4 37

A fogyasztis indokainak megismerése utdn a vilaszaddéknak
meg kellett jelIniiik, hogy milyen mangalica termékeket fogyasz-
tottak mar. A megkérdezettek az dltalunk felsorolt kategéridk
koziil tobbet is kivalaszthattak. A kapott vilaszok megoszldsa a
2. tdbldzatban lithaté.

A megkérdezettek koziil legtobben (31,4%) mangalica szalonnit,
illetve zsirt fogyasztottak mdr, vagyis ez tiinik a legelterjedtebb, a
legkonnyebben hozziférhetd, illetve a legolcsdbb termékkatego-
ridnak. Szintén sokan vannak (24,4%), akik szalami- és kolbdsz-
féleségek formdjiban ismerkedtek meg a vizsgilt termékkorrel,
valamint t8bben (15,4%) t8kehutsként taldlkoztak mangalica tet-
mékkel. Néhany fogyaszté (11,1%) sonkdt, valamivel kevesebben
(6,1%) virslit, debreceni kolbaszt késtoltak mar mangalicabél. Ke-
vésbé elterjedtek a felvigottak és majasok, a vélaszaddk 4,9%-a ill.
4,6%-a fogyasztott mér efféle élelmiszereket. Az alacsony fogyasz-
tdsi ardny mogott ez utdbbi két termékkategéridban a nehezebb
beszerezhetdség allhat, vagy hogy a megkérdezettek ezekkel a fel-
dolgozott élelmiszerekkel ritkabban talilkozhatnak. Az egyéb ka-
teg6ridn beliil a toportyti és a fiistdlt csiilok kapott néhany jelslést.
A szalonna és zsiradék fogyasztis f8ként a kozépkori és az id8sebb
genericiora jellemzd, mig a mangalica felvigottak a fiatalabb kor-
osztaly termékeinek tekinthetdk.

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING VIII. EVE. 1-2/2011. 69



SZENTE, V., POPOVICS, A., TOTH, P., SZAKALY, Z.

Table 2
A megkérdezettek altal mar fogyasztott mangalicabél késziilt termé-

2. tdbldzat

kek* (Ever purchased mangalica products by respondents)

A vdlaszok megoszldsa (Distriby-
Vilaszkategoria (Type of answer) tion of answers)

F6 (Head) %

Szalonna, zsiradék (bacon, fat) 377 31,4
Szaldmi- és kolbdszféleségek (salami
293 24,4
and sausage)

Tékehts (meat) 185 15,4
Sonkaféleségek (ham) 133 11,1
Virslifélék, debreceni kolbisz 61

(frankfurter, debrecener) 73 ’
Felvdgottak (cold meat) 59 4,9
Mijasok (liver) 55 4,6
Egyéb (others) 6 0,5

* Tobb vdlasz is lebetséges / More than one answer is possible.

3.3. A mangalicahis egészségességének megitélése —
Judgement of healthiness of mangalica meat

Korabbi, a 3.1. fejezetben bemutatott forrdsok szerint a mangali-
cahts tobb tekintetben is kedvez8bb hatdst az egészségesség szem-
pontjabél a hagyoményos sertéshiishoz képest. Ez a vélekedés mar
a fogyasztdk korében is elterjedt, amelyet KOVACS (2006), FIGLER
(2008) kutatdsaiban a megkérdezettek tobbsége a kedvezdbb zsir-
savosszetétellel, illetve az alacsonyabb koleszterintartalommal in-
dokolt.

Kutatdsunkban el8szor a két fajta egészségességének megitélé-
sére kérdeztiink rd. A megkérdezett fogyasztok kozel fele (46,7%)
szerint a mangalicahtis egészségesebb, mint a kozonséges sertés
husa. Ennek ellenkez8jét minddssze a valaszad6k 8,5%-a allitotta.
A kutatdsban résztvevsk tobb mint negyede (27,2%) szerint nem
mutatkozik jelentds kiilonbség a két husféleség kdzott az egész-
ségességet illetden, mig a fogyasztok egy jelentds része (17,6%)
nem volt tisztdban a vlasszal. F8képp a ndk (50,4%) és a magasabb
iskolai végzettséggel rendelkezdk érveltek a mangalica egészsé-
gessége mellett.

Azoktdl a fogyasztokedl, akik a mangalicahust tartottik egész-
ségesebbnek, nyitott kérdés formdjiban érdeklddtiink, hogy milyen
okok miatt gondoljak ezt. A kutatds résztvevdinek lehetdségiik
volt t3bb vilaszt is megjeldlni. A legtdbb fogyaszté gy gondolja,
azért egészséges a mangalicahts, mivel az koleszterinszegény
(23,5%). A vilaszaddk tizede (10,0%) nem tudott konkrét érvet
megfogalmazni, csupan azért tarja egészségesebbnek a mangalicat,
mint a kdzonséges sertés hisit, mert ezt hallotta mdsokedl, lta-
liban ezt beszélik. Erdekes, hogy a megkérdezettek t5bb mint
14%-4ban téves kép él a mangalica husdrdl, 7,9%-uk szerint a man-
galica kevésbé zsiros, mint a tobbi sertés, s8¢, 6,2%-uk éllitdsa sze-
rint kimondottan soviny husu, egyaltalin nem zsiros. 4,3%-a a
fogyasztoknak a ridegtartds miatt tulajdonit pozitiv élettani ha-
tdsokat a mangalicdnak, mig 3,4%-uk szerint nem emeli a kolesz-
terinszintet a vizsgalt élelmiszer. Erdemes még kiemelni, hogy a

vilaszaddk 13,5%-a egydltalin nincs tudatiban annak, mitdl is
lehet egészséges a mangalicabdl késziilt élelmiszerek kore, mégis
meg van gydzddve errdl a tényrdl.

3.4. Az iizlettipusok szerepe a mangalica termékek
vasérldsiban — The role of retail channels in the
consumption of mangalica products

A kérd8iv kdvetkez8 témakdrében az tizlettipusok szerepét vizs-
galtuk a mangalica készitmények vasirldsakor. Kordbbi felmérések
eredményei szerint sokan szakboltban (43,3%) vagy éppen a ter-
meldtdl kozvetleniil (24,4%) szerzik be a hust. A viszonylag széles
korti ellitdsra utal, hogy tobben emlitették a hiper- és szuper-
marketeket, valamint a kisebb élelmiszerboltokat is (SZAKALY et
al., 2008). Teljesen eltérd eredményre jutott KOVACS (2006), amikor
a beszerzési lehet8ségeket vizsgilta. Kutatdsa szerint a vasarlasok
legnagyobb aranya (39,0%) a szupet- és hipermarketekben torténik,
ezt kovetik a kisebb élelmiszerboltok 29,0%-kal, majd a kdzvetlen
termeldi beszerzés 26,0%-kal. A megkérdezettek 6,0%-a egyéb
forrist nevezett meg, amely ddntSen bio- és reformboltot takart.
Az eltérés hatterében vélhetSen az 4ll, hogy a kaposviri fogyasztdk
teljesen mds koriilményekkel szembesiilnek a vdsdrldsaik sordn,
mint az orszdg mds teriiletein.

Elfogadva az el8bbiekben vizolt eredményeket jelenlegi kuta-
tasaink azokra a potencidlis forrdsok feltirdsdra irdnyultak, ame-
lyeket leginkdbb megbizhatdnak tartanak a megkérdezettek. Arra
kértiik a valaszaddkat, hogy a felsorolt tizlettipusokat egy 5 foko-
zatt skdldn (1 — egy4ltalin nem megbizhaté, 5 — teljes mértékben
megbizhatd) értékeljék. Lehetdséget adtunk tovabbd egyéb, meg-
bizhatésag szempontjabdl kiemelt értékesitési hely megnevezésére
is. Az eredményeket a 3. tdbldzatban tiintettiik fel.

Table 3

Uzlettipusok megbizhatésdginak megitélése a mangalica termékek

3. tablazat

beszerzését illetden (Judgement of trustiness of retail channels in

purchase of mangalica products)

Uzlettipus (Retail channels) N (Zjé/ltel:i ) | (st d;gdzf:f;tion )
Termeld (Producer) 1046 4,34 0,96
Husbolt (Butcher’s) 1074 3,74 1,14

Bio- és reformbolt
(Bio- and reform store) 975 349 129
Kisbolt (Small shops) 1044 2,94 1,19
Hipermarket (Hypermarket) 1030 2,55 1,26
Szupermarket (Supermarket) | 1140 2,35 1,43
Internet 897 1,79 1,09
Egyéb (Others) 6 5,00 0,00

Megbizhatdsig szempontjdbdl kimagaslénak (4,34) értékelték
a vilaszaddk a kdzvetlen termeldi értékesitést. Az eredmények
szorossdga (a szérds is a legalacsonyabb) egyértelmiien arrdl ta-
nuskodik, hogy a termékcsoport vonatkozdsiban rendkiviili sze-
repe van a személyes kapcsolatoknak. Ezt a nézetiinket tovibb
er8siti, hogy masodsorban a husboltokat (3,74), harmadsorban
pedig a bio- és reformboltokat (3,49) nevezték meg, ahol szintén
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fontos a vev-eladé kontaktus. Az 8nkiszolgald rendszerben mii-
kod8 kiskereskedelmi csatorndk csak ezeket kdvetden, jelentds le-
maraddssal kovetkeznek a sorban. Legkevésbé megbizhaté for-
rasnak a megkérdezettek az internetet tartjak (1,79) amely az elsd
vasirlisok alacsony ardnydt meghatirozza, de a személyes kap-
csolatfelvételt és kdstolast kovetSen a fogyasztdk egy bizonyos ré-
tege szdmdra potencidlis beszerzési forma lehet. A vilaszaddk egy
kisebb csoportja a felsoroltakon tdl egyéb — teljes mértékben meg-
bizhat6 — forrdst is megnevezett, amelyek kozott a sajit nevelés,
és az ismerdstSl vagy bardttdl vald vasirlas, esetleg ajandék szere-
pelt.

Kutatdsok eredményei szerint a visirléi dontések mintegy 70-
75%-a a vasdrldsok helyszinén dél el. Ezt a tipusti dontést a szak-
irodalom impulzusvisirlasnak hivja, amely elsésorban élelmisze-
reknél jellemz8. A témakor kdvetkezd kérdésében ezért arra
kerestiink feleletet, hogy akik fogyasztanak mangalica termékeket,
azok hol hozzék meg dontésiiket. A négy lehetséges alternativira
adott vélaszok megoszldsit a 4. tdbldzatban mutatjuk be.

Table 4

Déntés helye a mangalica termékek vasarlasardl a fogyasztok

4. tablazat

kérében, N=580 (The place of decision regarding the
purchase of mangalica among consumers)

A vdlaszok megoszldsa (Dis-
Vilaszkategoria tribution of answers)
(Type of answer)
Fé (Head) %
Otthon el8re eldénteném a vasarlast (I o s
decide about purchase in my home) o ’
Részben eldre eldonteném, részben a bolt-
ban dontenék a vasarlasrél (I decide
. 186 32,1
about purchase partly in my home and
partly in the shop)
A boltban déntenék a vasarlasardl (I de-
s . 200 34,5
cide about purchase in the shop)
Nem vésarol (No purchase) 39 6,7
Nem tudja / nem valaszol (Does not p
know/No answer) 2 w5

Az eredmények szerint a fogyasztdk legnagyobb ardnyban
(34,5%) az iizletekben dontenek a mangalica termékek vésarldsardl,
amely felhivja a figyelmet a vilaszték kihelyezésének, a csomago-
lasnak és az in-store marketing eszkozok alkalmazasinak sziik-
ségességére. Még inkdbb indokolja a kiilonb6z8 impulzusvisirldst
serkentd elemek hasznalatat, hogy a megkérdezettek tovibbi har-
mada (32,1%) alkalmanként el6re dont a visarliskor, maskor pedig
csak az iizletekben, ha a mangalica készitmény bemutatisa kells-
képpen figyelemfelkeltd volt szimdra. Az eredmények szempont-
jabol minden 5. fogyaszté (22,2%) tekintethetd, mangalica-tudatos”
visirlénak, 8k mér otthon el8re megtervezik a kovetkezd
étkezés(eke)t. Esetitkben a marketingeszkézoknek — legyen sz
akar csak egy huasboltrdl, vagy kiskonyhardl — az egy alkalommal
vasirolt mennyiség novelésében van kiemelt szerepe. A marke-

tingstratégia kialakitdsa szempontjdbdl nem elhanyagolhatd, hogy
a ndk leginkabb a boltban dontenének a mangalica termékek vi-
sarldsirél (37,8%). Ugyan a férfiak tobbsége is inkabb az iizletekben
dént a vasarlasrdl, de az atlaghoz, illetve a n8khoz képest jéval ki-
sebb mértékben (31,3%). A regionélis megoszlds tekintetében kii-
16n8sen szembedtlSek a kiilonbségek a vasirlisi dontés helyérdl.
Vélhet8en az iizletstruktira tehetd felelssé azért, hogy a f8va-
rosban és az Eszak-Alfoldon él6k kérében kiugré az impulzusvi-
sarlasok ardnya (48,5% ill. 42,5%), mikozben az el8zetes szdndékot
csak a megkérdezettek 11,0%, illetve 17,2%-a emlitette.

3.5. A mangalica termékek népszeriisitési lehet3ségeinek
megitélése — Judgement of advertisment possibilities for
mangalica products

Az értékesitési hely szerepét kdvetden a népszerisités, azaz a kom-
munikdci6 lehetdségeit vizsgaltuk. Az eredmények visszaigazoltik
a vasarlasi dontés helyének kiemelt szerepét, hiszen a vilaszok
alapjin a mangalica termékek népszeriiségét leginkabb a termék-
késtoldk (76,7%), az akcids 4rak (57,0%) és a termék- kihelyezések
(31,8%) befolydsoljik. A termékkdstoldk és a termékkihelyezések
megitélése is megerdsiti a személyes kapcsolatok, a termékhez k-
t8d8 események kiemelkedd szerepét. Tekintettel arra, hogy a
mangalicit szivesebben a termeldtd] vagy a hiisboltbdl szerzik be
avilaszaddk, nem meglepd, hogy — az elsésorban hipermarketek-
ben alkalmazott — reklimfilmeket és hangos reklamokat (2,2% ill.
0,8%) csak a valaszaddk elenyészd hanyada tartja hatékonynak a
népszertisités sordn. A felsoroltakon kiviil javasoltidk még népsze-
riisités céljibdl a kiildnbdzd rendezvényeket, nyereményakcidkat,
valamint a termel8k és a bardtok ajinlasat.

Fontosnak tartottuk a konkrét reklimeszkdzok szerepének
megitélését is a mangalica termékek kapcsin. A megkérdezett fo-
gyasztok kiugrdan hatdsos népszeriisitési eszkdznek a televizids
reklamokat (71,2%) tartjék, amelynek ardnya mintegy kétszerese
a sorban kovetkezd visirléhelyi reklimoknak (36,0%). Ezutdn a
kiilonféle eseményeket, a hdzhoz kiildstt katalogust és az 6ri-
dsplakatot nevezték meg. Nem sokkal maradnak el ezektd] a nyom-
tatott sajtSban megjelend rekldmok (22,0%), valamint a f8z8mii-
sorok (21,6%). A vélaszaddk csak nagyon elenyészd ardnyban
emlitették viszont célravezetSként az e-mail és az SMS iizeneteket.
Az egyéb vélaszok alapjén befoly4solé lehet még az internetes rek-
ldm és a szdjreklam is.

A tovibbiakban megvizsgéltuk azt is, hogy a megkérdezett fo-
gyasztok megitélése szerint mely kifejezéseket lehet leghitelesebben
felhaszndlni a mangalica készitmények népszerisitése sordn. Az
eredményeket az 5. tdbldzatban mutatjuk be.

A vilaszaddk szerint a leghitelesebb székapcsolat a magyar ter-
mék, amellyel a mangalica készitményeket népszer(isiteni lehet
(64,6%). Ezt kévetSen a min8ségi termék, és a hagyomany kotelez
kifejezéseket emlitették a megkérdezett fogyasztok, majd — hasonlé
értékek mellett — a sorban a természetes készitmény, izek harmé-
nidja és az egészség Sre kdvetkezik. Mar jéval kevesebben vélik al-
kalmasnak a meghitt csalddi étkezéseket, a bardtokkal eltsltote
boldog érakat vagy éppen a kikapcsolédis lehetdségét.

Megillapithatjuk, hogy a mangalica népszerisitésében a magyar
eredetnek van a legnagyobb szerepe, ez az iizenet a leginkabb el-
fogadott a koztudatban. A felsorolt tovdbbi székapesolatok emli-
tésének megkozelitSleg azonos ardnya azonban a sz6rédé prefe-
rencidkra hivja fel a figyelmet.
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Table s

A mangalicakészitmények népszeriisitését befolyasold

5. tablazat

székapcsolatok megitélése* (Judgement of locutions
influencing publicity of mangalica products)

A vilaszok megoszlisa
Székapcsolat (Locution) (Distribution of answers)
F8 (Head) %
A magyar termék
(Hungarian product) 737 64,6
A mindségi termék
(Quality product) 483 a4
A hagyomany kételez
%YTraditi};n) 394 340
A természetes készitmény
(Natural product) 367 322
Az izek harménidja
(The harmony of taste) 321 281
Az egészség bre
(Guide of health) 301 2604
A meghitt csalddi étkezések
(Eating in a family way) 84 74
A baritokkal eltslestt boldog 6rik 60 61
(Cosy hours with friends) ’
A kikapcsolédis lehetdsége
(Possibility of entertainment) 30 26
Nem tudja
(No answer) 7 62

* Egy vélaszadé maximum 3 eszkozt jelolhetett meg. (Maximum 3 locution could
be mentioned.)

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK -
CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

A kérd8ives felmérésbdl kideriilt, hogy a fogyasztdk majdnem fele
(44,7%) valamilyen gyakorisdggal fogyaszt mangalicabdl késziile
élelmiszereket. Ugy véljiik, ez az ardny egy kimondottan réspiaci
termék esetén nagyon kedvezdnek mondhaté. A kutatds eredmé-
nyei szerint a termék f6 célcsoportjit a magasabb iskolai végzett-
ségli, szellemi munkat végz8, nagyobb virosokban é18 fogyasztdk
alkotjdk, akik els8sorban a févdrosban, vagy annak kornyékén él-
nek, illetve — a mangalicatartds szempontjibdl tradicionalis terii-
leteken — az alféldi régidkban élnek. A mangalicahtsbdl késziilt
élelmiszerek elutasitdsanak f§ oka a termék ismeretének hidnya,
amiben a fogyasztéi kor tovabbi bovitésének lehetdsége rejlik. A
szélesebb korti elosztas, vagyis a kisebb virosok iizleteiben tdrténd
megjelenés, illetve az erdteljesebb kommunikici6, a termékek
irdnti figyelem felkeltése az eddig még nem fogyaszték megnyeré-
sére irdnyulhat, illetve a mar fogyasztdk visarlisainak gyakorisigat
eredményezheti. Bizonyos mangalicabdl késziilt élelmiszerek ese-
tén az alacsonyabb 4rak alkalmazisa is eredményre vezethet, hiszen
a nem fogyasztdk kozel hatoda (15,2%) a tlzottan magas drakra
hivatkozott az elutasitds indokaként.

A mangalicdbdl késziilt élelmiszerek fogyasztdsit a megkérde-
zettek f8ként annak egészségességével, magyar eredetével és kivald
élvezeti értékével indokoltik. Ezeket az érveket a termékkér po-
zicionaldsa soran lehet kiemelni, és a kommunikicié sordn erd-
teljesen alkalmazni. Az egészségesség kérdését kiilon is elemezte
akutatds. E szerint a ndk, a magasabb iskolai végzettségliek, f8ként

a szellemi dolgozdk, valamint a févérosiak vannak meggy8zddve
a mangalicahus kdzonséges sertéshiissal szembeni egészségessé-
gérdl. Ez teljes mértékben egybecseng az egészségtudatos fogyasz-
t6k elsddleges célcsoportjival. Erdekesség még, hogy a megkérde-
zettek kozott téves kép is él a mangalica hisardl. A korreke, hiteles
forrasbdl szdrmazé tdjékoztatas szitkségessége tehit elengedhe-
tetlen.

A termékkoron beliil a leggyakrabban fogyasztott élelmiszer a
szalonna és zsiradék, illetve a szalimi- és kolbdszféleségek kore.
Ez azt mutatja, hogy az djonnan megjelend feldolgozott készit-
mények (virsli, felvdgott, méjas) még nem keriiltek be annyira a
kéztudatba, a kommunikécié ezért itt is kiemelhetd hidnyossig.

A mangalica termékek leginkabb megbizhat6 beszerzési helye-
iként a megkérdezettek a termeltd] torténd kozvetlen vésirldst,
a hts szakiizleteket, valamint a bio- és reformboltokat jeldlték
meg. A kapott eredmények alapjin elmondhaté, hogy e termék-
korben a személyes kapesolatoknak kiemelt szerepet tulajdonit-
hatunk. A termékek igényekhez alkalmazkodé elérhetdségére a
késdbbiekben is figyelmet kell forditani. A nagyobb vérosokban a
feldolgozoipar 4ltal el8éllitott készitményeket kell t5bb megbizhaté
kereskedelmi egységhez eljuttatni, mig a kisebb telepiiléseken
pedig a szakszer(i hdztdji termelés és feldolgozis Ssztdnzése sziik-
séges a termékkdr tovibbi népszertsitéséhez.

A vasirldsosztdnzés megtervezése és megszervezése szempont-
j4bdl fontos informicid, hogy a bolti kereskedelemben a fogyasz-
tok, f8ként a diplomds ndk az iizletekben déntenek a mangalica
termékek vasarlasirdl, amely felhivja a figyelmet a vélaszték kihe-
lyezésének, a csomagoldsnak és az in-store marketing eszkdzok al-
kalmazdsdnak sziikségességére. A mangalica termékek
népszeriisitésében leginkdbb a termékkdstoldk, az akeids drak és
a termékkihelyezések szamithatnak sikerre. A vasarldsosztonzési
mddszereket mind a kereskedelmi egységek, mind a termeldk al-
kalmazni tudjik, és alkalmazzak is fogyasztéik kdrében. A mar-
ketingkommunikici6 eszkozeként a televiziénak lehet kiemelt
szerepe a mangalica készitmények népszeriisitésében. A TV kam-
panyok eldnye, hogy széles az elérhetd fogyasztdi bizis, igy a most
még nem, de potencidlis fogyasztokra is hatdssal lehet. Azonban
alkalmazdsa csak abban az esetben javasolt, ha megfelel anyagi
forrs all rendelkezésre.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A kézleményben annak a fogyasztéi felmérésnek az Ssszefoglald
eredményeit mutatjuk be, amelyet a MANGFOOD projeke ke-
retein beliil, a Market & Fact Piackutaté és Marketing Tandcsadé
Intézet végzett el a WESSLING Hungary Kft., valamint az Ol-
mos és Téth Mezdgazdasigi, Kereskedelmi és Szolgéltaté Kft.
egyiittmiikodésével. A kutatds sordn primer informdcidk gytjté-
sével a fogyasztéi magatartds jellemz3it elemeztiik a mangalicabdl
késziilt termékek piacin. Az orszdgos megkérdezésre 2010-ben
keriilt sor 1200 fogyaszté bevondsival.

A kérd8ives felmérésbdl kideriilt, hogy a fogyaszték majdnem
fele (44,7%) valamilyen gyakorisdggal fogyaszt mangalicabdl késziilt
élelmiszereket. Ugy véljitk, ez az ardny egy kimondottan réspiaci
termék esetén nagyon kedvezdnek mondhaté. A kutatds eredmé-
nyei szerint a termék f6 célcsoportjit a magasabb iskolai végzett-
ségli, szellemi munkdt végzd, nagyobb virosokban é18 fogyasztdk
alkotjik. A mangalicibdl késziilt élelmiszerek fogyasztisit a meg-
kérdezettek f8ként annak egészségességével, magyar eredetével és

72 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING VIII. EVF. 1-2/2011.



MIERT EGYEDI ES KULONLEGES A MANGALICA?

kival¢ élvezeti értékével indokoltik. A termékkdrdn beliil a leg-
gyakrabban fogyasztott élelmiszer a szalonna és zsiradék. Szintén
sokat fogyasztott a szaldmi- és kolbdszféleségek kore, amit a ma-
gasabb jovedelmiiek, f6ként a szellemi dolgozok engedhetnek meg
maguknak.

A mangalica termékek leginkdbb megbizhat6 beszerzési helye-
iként a megkérdezettek a termel$tdl torténd kozvetlen visdrldst,
a hus szakiizleteket, valamint a bio- és reformboltokat jeldlték
meg. A marketingkommunikécid teriiletén a fogyaszt6i vélemények
alapjin a televiziénak kiemelt szerepe lehet a mangalica készit-
mények népszertisitésében, de legaldbb ennyire fontosnak tekint-
het8 a személyes talilkozds lehetdségeinek novelése, valamint a
kiilsnbdz8 eseményeken valé megjelenés.
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