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ABSTRACT

Discoveries and research results of the last century confirm that nutrition has a
significant impact on the human health. Being aware of this, consumers in developed
countries devote greater and greater care to preserving their health, obtaining more and
more information about healthy life-style. Instead of treating diseases, they focus on
prevention. This tendency affects their relationship towards foods too, as they look for
products that they consider healthier.

However, a question arises: what do the consumers consider “healthy foods”? Foods that
are considered healthy by the scientists or the ones that are showed to be healthy in
advertisements? Which nutritional benefits are recognized by the people and which are the
ones that are not known at all? And after all, what is the level of the Hungarian consumers’
health consciousness, and what role does the “wholesomeness” of foods play at choosing a
product.

Authors try to answer these questions using the results of a country-wide questionnaire
research involving 1000 people. Results show that health occupies the first place in the order
of societal values. In this context it can be mentioned that 43% of the respondents describe
their health condition as average, 32% of them as better than average, and 5% of them as
definitely good. Only 10% of the respondents say that their state of health is worse than
average, and 2% state that it is definitely bad. It shows that the Hungarian consumers
consider their health condition as much better than the real situation showed by statistical
data. This may have a remarkable impact on the nutritional habits and the recognition of the
necessity of healthier nutrition.

Answers obtained from another question show that for the consumers the following
product attributes are of the greatest importance at the food choice: freshness, tastiness,
excellent quality, appetizingness, purity (being chemical free and harmless) and long shelf
life. Definite nutritional benefits such as low fat or energy content and enrichment in mineral
compounds are less or not at all important for the consumers.

In this work was to establish a quality model, wich can be successfully used in the
marketing of milk and meat products. Our tasks were to define ,,quality”, to determine the
components of product quality (quality image) and the key characteristics of the products.
The key characteristic is the parameter of the product that leads the consumer to choose the
product (brand) in the end of his decision. It is depending on the components of quality — that
is the characteristics of the product — that how much the product is attractive for the
consumer. The more attractive, or we can say, the more useful and valuable these
characteristics are for the consumer, the more marketable the product is.

Based on the most recent researches the authors came to the conclusion that the quality of
food and within it the milk and meat products is determined by five different types of elements.
These are the technical/technological, the usage, the nourishment, the joyment and the



symbolic elements, which alltogether form the so called functional quality. The so called
quality image however, is the resultant of the effect of the elements, which is a subjective
picture of the product in the consumers’ mind, so that the product image.

The following can be stated from the model: the technical/technological quality contains
the physical, chemical, microbiological-hygienic and organoleptic properties. They together
provide guarantee for safety consumption.

The usage elements concern the concrete process of usage, such as the activities needed
for consumption, e.g. the way of opening, preparation and serving the food. The function of
the usage elements is to improve the practicability of the product: to save time, to enable
easy, convenient, and economical use. This definition thus keeps the concerning results of the
previous model, but it narrows the range of the usage advantages. Price belongs here, too, as
a way of reducing costs, though due to its special role — if we speak of psychological price — it
can rank among the symbolic components.

The function of the enjoyment elements is to provide pleasure (directly with the
consumption or purchase) and to achieve satisfaction and repletion. The enjoyment value is
an important indicator of food quality, which is also discussed by the literature separately
emphasising its importance. It is also known that in the developed countries foods not only
serve to satisfy the maintenance requirements, but rather are the source of enjoyment. From
that aspect, it is necessary to separate the enjoyment elements in the model.

The basic function of the nutritional elements is to preserve the nutrients in the product
and/or to improve its healthiness thus maintaining human health. (Food safety could be
discussed here because of its direct contact with human health but considering its nature we
rather rank it among the technical/technological elements.) The nutritional advantages
(product properties) known from the previous model are responsible for filling the function of
healthiness.

In the end, the so-called symbolic elements should be mentioned. The function of these
elements are self-expression, self-realisation and self-soothing. These can be found on the
highest level of Maslow’s consumption-pyramid, containing hardly conceivable, emphatic
elements that are related to the symbol-consumption. The reasons for consumers to search for
symbolic elements are different, e.g. cherishing, soothing, personal involvement, symbolizing
status, expressing self-image. It is the task of marketing to give the products symbolic content,
and the tools for it can be the brand name, the style of marketing communication, the message
of advertisement, the shape of the product, the brand value, or in general, the tools of the
marketing mix.

In our opinion, these properties are part of the quality just like the nutrients or the usage
advantages, as these create the perceived image of the product. Moreover, their role in the
purchase decisions is getting more determining, especially in case of complex products.

The described quality components and their properties together form the image of the
product. Additionally, the marketing tools and other impulses received from the market also
play an important role but these can be separated from the product and are not directly
connected to it.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmilt évszazad felfedezései és kutatdsi eredményei minden kétséget kizardan
igazoljak azt, hogy a taplilkozas erdteljes (legalabb egyharmad részben) hatdssal van az
ember egészségére (SZAKALY Z, 2002; MOLNAR, 1991; BIRO, 1999; CSAPO, 1999).
Mindezek tudatiban a fejlett orszagok fogyaszt6i egyre tobb gondot forditanak egészségiik
megOrzésére, mind tobb informéciot szereznek az egészséges €letmddrdl, s a gydgykezelés
helyett a betegségek, az egészségi allapot leromlasanak megeldzésére torekednek (ENSER,



2001; INCZE et. al. 1998). Mindez befolyédsolja az élelmiszerekhez vald viszonyukat is:
keresik azokat a termékeket, amelyeket egészségesebbnek vélnek (FENYVESSY et. al., 1999;
MOZSIK et.al. 1981; ZAJKAS, 1998).

Mit tekint azonban a vasarld ,,egészséges élelmiszernek”? Azt, amit a tudomdny annak
tart, avagy azt, amit a médidban megfogalmazott iizenetek eljuttatnak hozzd? Milyen
taplalkozasi elényoket ismer fel, s melyek azok, amelyekrdl egydltaldn nincs tudomdsa?
Egyaltaldn: milyen mértékti a magyar fogyasztd egészségtudatossiga, €s mennyiben szamit a
termék kivédlasztdsakor annak ,egészségessége”? Es végiil: milyen szerepe van az
egészségességnek, a tiplalkozasi eldnyoknek az élelmiszerek kivdlasztdsiban? A kutatdsokat
az alapvet6 élelmiszerek koziil tej- és hustermékekre vonatkozdan végeztiik el.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND METHODS

Kisérleti munkdnk személyes kérd6ives megkérdezésen alapult. Az orszdgos,
reprezentativ megkérdezés elokészitése és lebonyolitdsa mintavételi terv alapjan tortént.

A mintavétel sordn 1000 személy kivalasztasara keriilt sor. A mintaszdmot elsdsorban az
indokolta, hogy a kiilonbozd hattérvaltozok alapjan képzett alcsoportok ebben az esetben mar
megfeleld méretiek ahhoz, hogy statisztikailag megbizhaté eredményeket kapjunk. Az
alapsokasagbdl vett minta 6sszedllitdsandl mindenekelott a reprezentativitds biztositasa volt a
cél. Egy altalunk kidolgozott, tobblépcsés mintavételi eljards segitségével sikeriilt azt
megvaldsitani, hogy a mintasokasig Osszetétele nem, kor, iskolai végzettség és régid szerint
megegyezik az alapsokasagéval.

Ahhoz, hogy megbizhaté eredményeket kapjunk, a reprezentativitdson tul biztositani kell
a véletlenszerli kivédlasztds lehetdségét is (MALHOTRA, 2001, SCIPIONE, 1994;
HOFFMANN et al, 2000). Ezt az tn. véletlen séta (,,random walking”) mddszerét alkalmazva
értiik el, amelynek fontos jellemzdje, hogy minden egyes személynek azonos esélye van a
mintdba valé bekeriiléshez. A véletlen séta mddszerét kombindltuk a lakdsokon torténd un.
sziiletésnapi kulcs mddszerével is, mdsodik 1épcsdben is biztositva a véletlenszerliséget.

A kutatads lebonyolitdsdhoz a téma jellegébdl adéddéan az un. ,face to face interjuk”
modszerét vdlasztottuk lakdson torténd (in-home) megkérdezéssel. A terepmunkit a
témakorbdl eldzetesen felkészitett kérdezobiztosok végezték, akiknek a munkdjat
folyamatosan, sziréprébaszeriien ellendriztiik.

Az Altalunk elkészitett kérddiv zart kérdésekre épiilt, ami jelentés mértékben
egyszertsitette a kérdoivek késobbi kiértékelését. A kérdések tilnyomo részénél az
otfokozati skdla haszndlata mellett dontottiink, amely a valaszadé szdmdara konnyen
értelmezhetd, a kapott értékek pedig jol szemléltetik a megkérdezettek véleményét. Adott
kérdéseknél lehetdséget biztositottunk a megkérdezettek egyéni véleményének kifejtésére is.

A kutatds sordn 0sszegyUjtott nagyszadmu (tobb mint 220.000) adat feldolgozdsa a célnak
leginkdabb megfeleld szamitogépes matematikai-statisztikai programcsomag segitségével
tortént, amelyhez sziikség volt a vélaszok eldzetes kddoldsara is. Az SPSS for Windows 9.0
szoftver alkalmazdsdval gyakorisdgi eloszldsokat szdmoltunk, kereszttdblazatok segitségével
vizsgéltuk az Osszes valtozé valamennyi héattérvaltozéval vald kapcsolatat, valamint egyes
véaltozok egymadssal vald Osszefiiggéseit. Az dtlagszamitds mellett a Chi-négyzet prébdval
szignifikancia-vizsgalatokat végeztiink, hasznaltuk az egymintds T-prébat, valamint a
tobbvaltozos statisztikai elemzésekhez az ajanlasok alapjan (LAKNER — SARUDI, 2004;
MOLNAR, 2001) felhasznaltuk az ANOVA, illetve a klaszter- és faktoranalizis altal kinalt
lehetdségeket is.



3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS AND DISCUSSION

3.3. Az egészségtudatossdg vizsgdlata a fogyasztok korben — The health awareness of the
consumers

3.3.1. Az egészség, mint tdarsadalmi érték — Health as social value

ElsOként azt vizsgilatuk, hogy az egyes tarsadalmi értékek kozott hol helyezkedik el az
egészség, azaz milyen fontossdggal bir a fogyasztok korében. Arra szamitottunk, hogy az
egészség minden bizonnyal bekeriil az elsé hiarom legfontosabb tényezd koz€, s mint az 1.
tablazat szemlélteti, az eredmények tul is teljesitették feltevésiinket.

Table 1. 1. tablazat
Az egyes tdrsadalmi értékek fontossdgdnak sorrendje
(Order of importance of social values)

(n =1000)

Térsadalmi érték Atlag Szérds  Térsadalmi érték Atlag Széras
(Social value) (Average) (Variation) (Social value) (Average) (Variation)
Egészség (Health) 4,88 0,45 Gazdasagi jolét 4,24 0,83

(Economic welfare)
Boldog  csaladi  élet 4,82 0,52 Tobb szabadidé (More 4,07 1,01
(Happy family life) free time)
Csendes, nyugodt élet 4,56 0,73 Takarékossag (Spares) 4,02 0,93
(Quiet, peaceful life)
J6 emberi kapcsolatok 4,51 0,67 Kihasznalni az élet adta 3,95 1,00
(Good human relations) lehetéségeket (Using the

opportunities of life)
J6 tarsas kapcsolatok 4,43 0,74 Utazas (travelling) 3,58 1,13
(Good social relations)
Onbizalom (Self- 4,42 0,80 Karrier (Carrier) 3,47 1,13
confidence)
Oromteli, élvezetes élet 4,25 0,86 Vallas (Religion) 2,89 1,31

(Happy, enjoyable life)

3.3.2. Az egészségi dllapot — Health status

A kovetkezd kérdés a sajat egészségi dllapot megitélésére irdnyult. A megkérdezettek a
jelenlegi egészségi allapotukat 1-5-ig terjedd skdlan, az iskolai érdemjegyeknek megfelelon
értékelhették, ahol az 1-es érték a kifejezetten rossz egészségi allapotot jelolte, mig az 5-0s
érték a kifejezett j6 egészségi allapotra utalt.

A konkrét szamokat kiemelve: a vizsgdlatban részt vett fogyasztok 43%-a tartja az
egészségi allapotat atlagosnak, 32%-kuk az atlagosnal jobbnak, 5%-kuk pedig kifejezetten
jonak. Mindossze 10%-kuk mondja azt, hogy egészsége rosszabb az atlagosnal, illetve 2%
allitja azt, hogy kifejezetten rossz. A megkérdezettek 8%-a nem vélaszolt a kérdésre, 6k
feltehetéen ez utdébbi két kategéria valamelyikébe tartoznak, de igy sem novekszik
szamottevoen az egészségi dallapotukkal elégedetlenek ardnya. Az eredmények alapjan
levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy a magyar fogyasztok a vartnal sokkal kedvezébbnek
itélik meg sajat egészségiigyi dllapotukat, ellentmondva a valds statisztikai adatoknak.

3.3.3. A tej- és hiistermékek egészségessége — Healthiness of milk and meat products

A harmadik kérdés, ami az egészség-tdplalkozas blokkhoz csatlakozott, az egyes tej- és
hastermékek egészségességének megitélésére vonatkozott. Az eredményeket a 2. tdblazat
foglalja Ossze.



Table 2. 2. tablazat
A tej és hiistermékek egészségességének megitélése a megkérdezettek
véleménye alapjdn, 1-5-ig intervallumskdldn
(The healthiness of milk and meat products according to the opinions of the individuals, expressed
on an interval scale from I to 5)

(n =1000)
Tejtermékek Atlag Szérds  Hustermékek Atlag Szorés
(Milk products) (Average) (Variation) (Meat products) (Average) (Variation)
Sajt (Cheese) 4,06 1,00 Sonka (Ham) 3,51 1,03
Kefir (Kefir) 4,05 1,07 Felvagott (Cold collations) 3,16 1,65
Joghurt (Yoghurt) 4,03 1,05 Virsli (Frankfurter) 3,07 1,01
Fogyaszt6i tej (Liquid 3,97 1,08 Kolbész, szaldmi (Sausage, 3,05 0,97
milk) salami)
Tejfol (Sour cream) 3,70 1,00 Parizsi (Pariser) 3,00 1,05
Vaj (Butter) 3,38 1,07 Mijas (Liver paté) 2,98 0,97
Vajkrém (Butter 3,30 1,01 Fiistolt-fott hdis (Smoked- 2,91 1,04
cream) cooked meat)
[zesitett tej (Flavoured 3,16 1,01 Gyf., konyhakész (Quick- 2,80 1,06
milk) fr, oven-ready foods)
Tejdesszert (Milk 3,06 1,12 Szalonna (Bacon) 2,42 1,09

dessert)

Ha els6ként a tejtermékeket vizsgdljuk, a megkérdezettek a sajtot tartjdk a
legegészségesebbnek, majd ezt koveti a kefir, a joghurt, a fogyasztdi tej, a tejfol, majd a vaj és
a vajkrém, végiil az izesitett tej, és utolsoként a tejdesszert. Meglepd, hogy a vélaszaddk
igazdn kiemelkedd egészségességet — dtlagérték formdjdban — egyik tejterméknek sem
tulajdonitanak. A kozhiedelem legaldbbis indokolta volna, hogy a legegészségesebbnek vélt
termékek megkozelitsék az 5-0s skdlaértéket, de a sajt is csak minddssze 4,06-os atlagot
kapott, ami nem tekinthetd igazén j6 eredménynek.

A hudstermékeket tekintve megdallapithatjuk, hogy a termékcsoport altaldnos megitélése
sokkal kedvezbtlenebb, mint a tejtermékeké. A magyar fogyaszté tehdt joval
egészségtelenebbnek tartja a hdskészitményeket, amit érzékletesen mutatnak az alacsonyabb
skalaértékek (2,42-3,51). Ez a tény elgondolkodtaté kell legyen a hdsipar szdmara, és egyben
stirgetd piaci 1épések megtételét vetiti elore. A legegészségesebbnek tartott termék a sonka, az
egyébként igen kedvezotlen skélaértékkel (3,51), majd ezt kovetik a kolbdszok és
szalamiféleségek, a fiistolt-fott husok, a virsli, a felvagott, a mdjas, a parizsi, a
gyorsfagyasztott-konyhakész termékek, s végiil a szalonnaféleségek.

3.3.4. Piaci anomdlidk fogyasztoi ismertsége és megitélése — The consumers’ knowledge and
views on market anomalies

A vizsgalatba bevont személyeknek allitdsokat soroltunk fel, s az egyes allitdsokkal valo
egyetértésiiket otfokozati skdldn jelolhették meg. A tovdbbiakban csak két példat emeliink ki
a vizsgalt tobb mint harminc 4llitds koziil. Mivel az anomalidk dontd tobbsége tiplalkozasi,
vagy egészségiigyi vonatkozdsd volt, igy az eredményekbdl az dltalanos taplalkozasi
ismeretek milyenségérol bovebb képet kaphatunk.



Table 3. 3. tablazat
Egyes piaci anomdlidk tudatosuldsdnak mértéke, ismertsége a magyar fogyasztok korében
Degree of the knowledge of the consumers on certain anomalies on the market in Hungary

(n=1000)
Allitas Egyetértés mértéke (Degree of agreement)
(Statement) teljes- Tobbnyire  is-is tobbnyire  egyaltaldn
mértékben  (rather yes) (unsure) nem nem
(totally agree) (rather not)  (totally not)

,»A tejtermékekben altalaban van

tartositoszer” 32,0 26,8 22,6 9.3 7.9
(;,Milk products in general contain

preservatives”)

,»A tejtermékekben gyakran

mesterséges szinezék is van” 20,6 23,9 27,6 14,2 11,7
,,Milk products often contain artificial

colourings, too”

Az értékek azt mutatjdk, hogy a vélaszadok 58,8%-a tgy hiszi, a tejtermékekben
rendszerint van tartésitoszer, és csak 17,2%-kuk van meggy6zodve ennek az ellenkez6jérdl. A
mesterséges szinezék megitélése valamivel kedvezObb, de még ez esetben is 44,5% azok
aranya, akik dgy vélik, a tejtermékekben megtaldlhatéak ezek az adalékanyagok. Ez a két
kiragadott példa is jol érzékelteti, miszerint siirgetd igény mutatkozik a fogyasztok objektiv
tajékoztatdsa irdnt, hogy a részben hidnyos, részben elavult, vagy hibds ismereteket
megreformaljuk, s a taplalkozastudomany altal igazolt, helyesnek tartott irdnyba gazdagitsuk.

3.4.3. Az dttényezds funkciondlis minéségmodell — The five-factor functional-quality model

A bevezetésben feltett kérdés igy szolt: milyen szerepe van az egészségességnek az
élelmiszerek kivdlasztidsaban? A kérdés megvdlaszoldsdhoz érdemes megvizsgélni a termék
azon tulajdonsédgait, amelyek befolydsoljdk a fogyasztd vélasztisit. Mindehhez az n.
funkciondlis mindség modelljét hivjuk segitségiil.

Ezt a modellt a mindséggel foglalkozd szakirodalmak mélyebb éttekintése (ANDERSEN,
1994; BIACS, 1999; CROSBY, 1979; GARVIN, 1988; JURAN, 1988; LAKNER et al, 1998a
és 1998b; REKETTYE, 1997; STEENKAMP, 1989), valamint a tobb mint harom éve tarté
sajdt kutatds-sorozat (TOTH és BERKE, 2000; SZAKALY és BERKE, 2004; BERKE et al,
2000; BERKE, 2003), tovédbba jelen felmérés tapasztalatai alapjan alkottuk meg.

Vizsgdlataink alapjdn a mindséget meghatiroz6 OsszetevOk a kovetkezOk: a biztonsagi
(vagy masként miiszaki/technoldgiai), a haszndlati, az élvezeti, a tipldlkozasi, valamint a
szimbolikus termékosszetevok. Mindezek egyiittesen alkotjak a funkciondlis mindséget, mely
megnevezés az €lelmiszermindséget alkoto tulajdonsag-csoportok funkcidira utal. Az altalunk
definidlt minéségmodell két fontos jellemzdje tehat, hogy funkcié-alapi, €s a minOség
Osszetevoit a fogyasztd szemszogébol hatdrozza meg.

Az ottényez6s mindségmodellt vizsgilva a kovetkezd megdllapitasokat tehetjiik: a
biztonsagi (vagy muszaki/technoldgiai) mindségbe a termékek fizikai, kémiai,
un. biztonsdgi mindséget testesitik meg, amely garancidt jelent a fogyaszthatdsigra
(SZAKALY — KELLER, 1995; HAJDU — LAKNER, 1999; BANATI — LAKNER, 2002).

Haszndlati 0Osszetevok alatt a termék konkrét felhasznéldsira gondolunk: az
elfogyasztishoz sziikséges tevékenységekre, pl. a termék felbontdsdnak mddjara, az
elkészitésre, a tdlaldsra. A haszndlati OsszetevOk funkcidja a termék praktikussdganak



novelése: idomegtakaritas elérése, az egyszerii és kényelmes haszndlat eldsegitése és végiil a
gazdasigossig (SZAKALY S. — ZSINKO, 1997; SZAKALY S., 2000). Ide soroltuk az drat
is, mint Gjabb (koltség) megtakaritasi format, am kiilonleges szerepe miatt — ha Iélektani arrdl
beszéliink — a szimbolikus OsszetevOk kozott is helye van.

Az élvezeti OsszetevOk funkcidja az oromszerzés (kdzvetleniil a taplalék elfogyasztisdval,
vagy megvasdarldsaval), illetve a kielégiilés/jollakottsdg elérése. Természetesen a gyors
elkészithetdség, vagy a jo fOzésdllossdg is szerezhet Oromet, de ez sokkal inkdbb egy
folyamat/cselekvés hasznos eredménye. Ezzel szemben az élvezeti OsszetevOket a fogyasztd
kifejezetten kedvtelési, oromszerzési célzattal keresi (LEHOTA, 2001).

A téaplalkozasi Osszetevok alapvetd funkcidja a termék tapértékének megdrzése, és/vagy
egészségességének javitdsa, ezdltal az emberi szervezet kedvezd egészségi allapotdnak
fenntartdsa. Az egészségesség funkcidjanak betoltéséért az el6z6 modellbdl mar megismert
taplalkozasi elonyok (terméktulajdonsdgok) feleldsek.

Végiil az tn. szimbolikus osszetevokrdl is sz6lnunk kell, amelyek funkcidja az onkifejezés,
az onmegnyugtatds, az onmegvaldsitds. Ezen funkcidk a Maslow-féle fogyasztoi sziikséglet-
piramis legmagasabb szintjén taldlhatok, s olyan, nehezen megfoghaté empatikus
Osszetevokbol allnak Ossze, amelyek mar az ,.érzelemfogyasztas” (szimb6lumfogyasztas)
korébe tartoznak (TC")R(")CSIK, 2000; TOMCSANYI, 1988). A szimbolikus Osszetevok
keresése a fogyasztd részérdl sokféle céllal torténhet, mint pl.: kényeztetés, megnyugtatas,
személyes involvment, stitusz szimbolizdldsa, 6nimazs kifejezése. A marketing feladata a
termék feltoltése szimbolikus tartalommal (KOTLER, 1999), amelynek eszkozei lehetnek: a
markanév, a marketingkommunikacié stilusa, a rekldmiizenet, a termék formavildga, a
markaértékek, altaldban véve a marketingmix eszkozrendszere (NILSON, 1992; BROH,
1982; DENIS, 1991; FEIGENBAUM, 1983).

A fentiekben ismertetett mindségi Osszetevok, és az Osszetevokbe foglalt tulajdonsdgok
egyiittesen alkotjdk a mindségképet, a termék koriil kialakul6 imazst.



OSSZETEVOT

OSSZETEVO FUNKCIO ALKOTO
(ELEMENTS) (FUNCTIONS) TERMEKTULAJ-DONSAG
(PRODUCT PROPERTIES
FORMING THE ELEMENTS)
Biztonsag, forgalmazhatésag
(Safety, marketability)
(torvényi, technologiai eléirasoknak Fizikai, kémiai, mikrobiol6giai-
BIZTONSAGI valé megfelelés; garancia a higiéniai, érzékszervi tulajdonsdgok
(SAFETY) fogyaszthat6sdgi biztonsdgra — (Physical, chemical, micro-
Food Safety) biological-hygienic, organoleptic
(correspondence to legal and properties)
technological regulations; guarantee
for safety consumption — Food
Safety)
PL.: hidegen kenhetd; iiledékmentes;
Praktikussag f6z€sallo; visszazarhatd;
(Practicability) csomémentes; hosszabb ideig
HASZNALATI (idémegtakaritas; kényelmesebb, eltarthato; ar
(USAGE) jobb felhaszndlhatésag) (e.g. cold spreadability, sediment-
(save time, convenient, easy use) free, cooking-stable, reclosable,
lump-free, longer shelf-life, better
price)
A taplalék elfogyasztasdnak és PI: kiilonleges/kivald izhatas;
vasdarldsanak élvezete gusztusos kinézet; étvagygerjesztd
ELVEZETI (Pleasure of eating csomagolds
(ENJOYMENT) and buying the food) (e.g. special, excellent flavour,
(jollakottsag, kielégiiltség-érzet) appetising appearance, inviting
(repletion, satisfaction) packaging)
Pl.: csokkentett zsir-, cukor-, s6- és
energiatartalom; megnovelt fehérje-
Egészségesség, taplalas , 4svanyianyag- diétds rost- és
TAPLALKOZASI (Healthiness, nourishment) vitamin- tartalom; kénnyebb
(NUTRITIONAL) (egészség meglrzése; tapérték) emészthetdség, frissesség
(health protection, nutritional e.g. reduced fat, sugar, salt and
value) energy level, higher protein,
mineral, fibre and vitamin
concentration, easy digestion,
freshness
Onkifejezés, 5nmegvaldsitas
(Self-expression, self-realisation) PI: vonzé markaszemélyiség;
SZIMBOLIKUS (onmegnyugtatds; kényeztetés; | jOl eltaldlt markaértékek, 1élektani dr
(SYMBOLIC) jutalmazas) (e.g. attractive brand person, good
(self-satisfaction, cherishment, self- | brand value, psychological price)
rewarding
U U
MINOSEGKEP (IMAZS)
(IMAGE)

1. abra (Fig. 1.): A termékminGség értelmezése tej- és hiskészitményeknél (The interpretation of food

quality)



Felvetodik a kérdés: elegend6-e a frissesség, izletesség biztositdsa, vagy ez ma mar
alapvetd elvards a vevo részérol? llletve, melyek azok a tulajdonsidgok, amelyek egyedi
differencidlasra adnak lehetOséget? Inkdbb az elso tiz tényezd koziil vdlogassunk, vagy
nyuljunk a lista utolsé harmaddban taldlhaté tulajdonsidgok koz€, hogy egy kevésbé fontosnak
vélt szempontot emeljiink ki, és prébéljunk elfogadtatni a fogyasztdval? Egyéltaldn: lehet-e
fontossdguk szerint sorrendezni az OsszetevOket? A probléma koriiljarasdhoz a fogyasztok
altal értékelt terméktulajdonsdgokat az ottényezds mindségmodell alapjan csoportositottuk.
Az értékeket a szemléletesség kedvéért szemantikus differencidl formdjaban (2. &bra)
jelenitjiik meg. A skdla kialakitdsdndl az origdt a 3-as atlagérték képezte.

Inkdbb lényeges Inkdbb lényegtelen
(Rather important) (Rather not important)

+2 -1 2
Friss (Fresh) +0

Tiszta, vegyszermentes
(Pure, free of chemicals)

+1

Bizton-
sagi

(Safety)

+0

Hosszan eltarthat6

(Long shelf life)

Olcs6 (Cheap)

Viztarté (Water retention)
Visszazarhat6 (Reclosable)
Akciés (Promotioned)
Konnyen nyithaté

(Easy opening)

Tobb kiszerelés
(Variation of size)
Visszavdlthato (tej)
(Re-changeable milk)

+0

o+
+0
Hasz-
nalati

(Usage)

o+

+0

Izletes (Delicious) +0
Gusztusos (Appetising)
J6l emészthetd

(Well digestible)

Széles izvalasztéki
(Wide scale of flavours)
Esztétikus (Esthetical)

+0
Elve-
zeti
Enjoy-
ment

o+

+0

Vitaminban gazdag
(Rich in vitamins)
Egészségvédo

(Health protecting)
Asvényi a. dis

(Rich in minerals)
Magas Ca-tartalmii (tej)
(High Ca content)
Alacsony koleszterint.
(Low cholesterol)
Alacsony zsirtartalmu
(Low fat)

Osszetétel fel van tiint.
(Ingredients are shown)
Kedvez6 zsirsav-osszet.
(Balanced fatty acid content)
Cukorban szegény (tej)
(Low sugar)
El6fl6ras/starter kult.
(Live flora or starter culture)
Alacsony sétartalmu
(Low salt)

o

o+

+0
+0 Taplal-
+0 kozasi

+0 (Nutriti-

onal)

+0




Csokkentett energia L +o
(Low energy)
Nem fiistolt (Un-smoked) +0

Kivédlé minéségii 40
(Excellent quality) ;
Védjegyes (Trade mark) O , , ,
Hazai alapanyag L+0 Szimbo-
(Domestic raw material)
Miérkas, kozismert L +0 likus
(Branded, well-known)
Szdjdt tartalmaz (his) L+ (Sym-
(Contains soya (meat)) bolic)
J6 a reklamja Y I :
(Good advertisement) ' ' | '

2. abra (Fig. 2.): Az o6ttényez6s mindségmodell Gsszetevoinek megitélése szemantikus differencial
segitségével (tej = o; his = +) (The position of the components of the five-factor-
quality model on semantic differential scale). (Milk =o; Meat = +)

Az abra értékelése alapjan harom lényeges megallapitast tesziink:

e A tulajdonsiagok egymadshoz viszonyitott értéke, fogyasztéi hasznossidga tej- és
hastermékeknél alig tér el egymastol.

e A legjobb értékeket a biztonsagi és élvezeti Osszetevl tudja felmutatni: elobbinél a
skdlaértékek 4, utébbindl 3,5 felett vannak. Ez azt is bizonyitja, hogy a fogyaszték
alapvetden elvarjak a tej- és hiskészitményektdl, hogy azok biztonsdgosan fogyaszthatok,
természetesek, és izletesek legyenek. Mindez a két Osszetevd kiemelt fontossdgat hizza
ald, olyan értelemben is, hogy e két ,funkci6” teljesiilése nélkiil a tobbi Osszetevd
értéktelen.

e A haszndlati, tdpldlkozdsi és szimbolikus OsszetevOk, pontosabban azok alkotdelemei
kozel azonos szinten fontosak a vevOk szdmdra. Vannak olyan tulajdonsdgok, amelyek
kiemelkednek az egyes csoportokbdl, de az értékek mindhidrom esetben hasonld
tartomdnyban szoérédnak.

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK - CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A Dbiztonsdgi Osszetevl szintjén ma mar nem lehetséges a termékeket hatékonyan
differencidlni, mivel ez a szint beépiilt a fogyaszté altalanos elvarasai koz€.

Csakigy a magas élvezeti érték, amely szintén alapvetd kritérium egy tej- vagy
haskészitmény megvasarlasakor. Itt mégis latunk fejlesztési lehetdséget, elsOsorban az
izvaltozatok bodvitésével, a specidlis fliszerezésii és -Osszetételii termékek korének
szélesitésével.

Piaci elonyszerzésre napjainkban kiilonosen alkalmasak egyes hasznalati, taplalkozasi,
valamint szimbolikus 6sszetevok. Barmelyiket is vélasztjuk azonban, érdemes odafigyelni
arra, hogy a kritikus tulajdonsidgok beépitése nem elégséges a jo piaci szerepléshez. Ezek a
tulajdonsdgok ma mar elvart tulajdonsdgok, igy csak akkor van tényleges megkiilonboztetd
erejiik, ha egyikiik vagy mdsikuk hidnyzik a versenytars termékekbdl, vagy kommunikéldsa
azok részérdl nem megfeleld szintli/szinvonald.

A hasznélati eldnyok koziil ma még megkiilonboztetd hatdsu lehet a termék hosszabb
eltarthatésdgi ideje, olcsobb dra, a markdhoz kotddé promécid, a konnyl nyithatdsig, a
visszazarhatosdg. Hogy ez a gyakorlatban is igy van, azt a gyartok termékjitasi torekvései is
alatdmasztjak.
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A taplilkozasi elonyoket kiemelve: az atlagosndl nagyobb igény mutatkozik az
egészséges, vitaminban és dsvanyi anyagokban gazdag, alacsony zsir- €s koleszterintartalmu
termékek irant. Ugy is mondhatndnk, azon termékjellemz8k irdnt nagyobb az érdeklédés (és
egyben a tdjékozottsdg), amelyek vélt vagy valds fontossdgdnak kihangsilyozdsat a média
napirenden tartja. Olyan jellemzdok viszont, amelyek valds tartalom, mélyebb magyardzat
nélkiil épiiltek be a koztudatba (mint pl. az él6fléra, a pre- és probiotikum), vagy a
médiumokban nem jutottak kiemelt szerephez (pl. HIF, Na), nem vonzzdk magukra a vasarloi
figyelmet. Ezek tudatositdsa a piaci elOnyszerzés, a termék-differencidlas egyik hatékony,
dmbar koltséges eszkoze lehet.

A szimbolikus Osszetevd fejlesztése mindegyik termékcsoportban hasznos lehet, de 4tiitd
sikerre, jelentdsebb forgalomnovekedésre kiilondsen az érzelmi termékek korében lehet
szdmitani. E tekintetben fontos célkitlizés, hogy minél tobb termékcsoportot bizalmi és
érzelmi termékké léptessiink eld, amelyek esetében kedvezObbek a marketing lehetdségei.
Mivel a tej- és hudstermékek tilnyomo tobbsége az alacsony fogyasztéi érdekeltségii és
alapvetéen gondolkodési termékek kozé sorolhatd, és ezen allitissal egyet lehet érteni, a
feladat kivitelezése nem egyszerli. A hazai piacon alkalmazott vallalati markastratégidk és
jelen kutatds eredményeinek tiikkrében, erre a ,,pozicidvéltasra” a sajt és a sonka esetében
latunk redlis esélyt. A joghurtok és a tejdesszertek, illetve bizonyos szarazard-markak
vonatkozasdban mar kialakultak ezek a tipusd termékek, de még ezekben a szegmensekben is
latunk tovabbfejlodési, kitorési lehetdséget.

A szimbolikus jellemzok koziil a ,,kivalé mindség” képzete, elvardsa jelenik meg magas
értékkel a fogyasztok korében. Egy-egy termékcsoport és adott marka mindségképe szamos
hatds ereddjeként alakul ki. A cél az, hogy ez a mindségkép minél kedvezdbb legyen a
fogyasztok fejében: ez gondos tervezdi, gyartéi és piaci (marketing) munkat feltételez. A
tejipar kedvezdbb poziciéban van, ami a termékcsoportok imdzsdnak milyenségét illeti, a
hisipar viszont jelentdés hatrannyal indul, amely hétrdny lefaragdsa csak hosszd évek
megfeszitett munkdjival valosulhat meg. A kozosségi és villalati szintli Osszefogds jelentOs
mértékben lerdviditheti ezt a folyamatot. Javasolhaté egy vallalatok kozotti pénziigyi alap
létrehozdsa, amelybdl kozos rekldmkampdanyok finanszirozhatok. Erre kivalé koncepciot
szolgéltat a Mdarkds Termékeket Gydartok Magyarorszdgi Egyesiilete (STERK, 2003). A
voroshisok, és dltaldban véve a hdskészitmények imazsanak helyredllitasa siirgetd feladatként
jelentkezik: az utébbi évek eredményei aldtdmasztjdk fontossdgukat az egészséges és
kiegyensilyozott tdplalkozasban, a napi étkezésekben, de ez a tudds mindmadig csak egy sziik
szakmai elit birtokdban van.

A védjegyek és markanevek szerepe, piaci ereje a skdlaértékek szerint kevésbé jelentOs,
mégsem szabad Oket aldbecsiilni. Ezek a tulajdonsdgok nem végeztek rosszabb helyen, mint
egyes haszndlati és tdplalkozasi eldnyok, ami annak fényében, hogy sulyozottan mélylélektani
tényezOkrol van sz6, inkdbb bizakoddsra ad okot, mintsem pesszimizmusra. A tej- és a
histermékek piaci sikere elképzelhetetlen markaépités, jol megtervezett reklamkampéanyok
nélkiil. A markak szerepe mdsrészrdl a kereskedelem nagyfoku alkuereje miatt is jelentds: a
belistdzésra, az egyedi drukihelyezések megvaldsitdsara, a jobb polchelyek megszerzésére
kizardlag a vasarldk éltal keresett, erds markdknak van esélye.

A Szivbarit védjegy az alacsony ismertség miatt tovabbi tdmogatdsra szorul. Erdemes
lehet a bio- és egészségvédd (funkciondlis) termékeknek is kozosségi védjegyet terveztetni, €s
ezeket a fogyasztokkal megismertetni, de sziikség lenne a Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy
tovabbi népszeriisitésére is. A védjegyek piaci bevezetésében és menedzselésében aktiv
szerepet véllalhatnanak a fogyasztovédelmi szervezetek, vagy azok tarsintézményei, mint pl. a
TESZT magazin. Hasonlé torekvésre mar van kiilfoldi példa, ami aldhtizza: nem csupan a
kozosségi marketing szervezetek feladata a fenti tevékenység piacszervezése.
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A jovoben — kiilonosen a husiparnak — még nagyobb hangsulyt kell helyeznie a
célcsoportok szdjize szerint megtervezett egyedi Otletekre, a kozosségi akcidtervekben pedig a
megfelelden talalt érdemi tdjékoztatdsra, a 1ényegi reklamiizenet kiemelésére, ami az utébbi
években nem volt tetten érhetd. A sokszor dl-kreativ, céltalanul humoros reklamok helyett
mindkét ipardgnal elonyt kell élvezzen a tényszerliség, a komoly, szakértd hangsuly, a
fogyasztd érdekeire (egészségére, életmindségére) vald odafigyelés.

A médiamix kialakitdsakor el kell szakadni a hagyomanyosan bevett médszerektdl, amely
egyeduralkodé poziciét biztosit a televizionak, mint médiumnak. Az integrélt
marketingkommunikdcié o6hatatlanul hidnyzik a tej- és husipari cégek stratégidjabol. E
tekintetben tgy véljiik, a vezetd husipari cégek (pl. Pick-csoport, Délhds, Kométa) sokkal
atgondoltabb, jobban vegyitett akcidterveket készitenek, mint a tejiparban miikodo vallalatok.
Utobbi dgazatban a Danone és a Nutricia érdemel emlitést, elobbi kovetkezetes markaépités
és az ahhoz illeszkedd kivdl6 kommunikacié miatt, utobbi pedig a megszokottdl eltérd, egyedi
moédon Osszedllitott médiamixre vald tekintettel. A jovoben érdemes nagyobb (rekldm)teret
adni a termékkostoltatoknak, a bolti reklameszk6zoknek (POP), mely utobbiak ma mér
szervesen integralddtak az imazsépités folyamataba.

Az eredményes termékdifferencidlashoz Osszefoglalva az aldbbiak sziikségesek: kivalo
alapmindségli termék, a kritikus terméktulajdonsdgok biztositdsa, j6l megvalasztott
termékjellemzOkre (OsszetevOkre) épitd, egyedi poziciondlds, és annak megfeleld
kommunikdldsa a csomagolassal, a reklamiizenettel, és az ezekhez jdl illeszked6 ATL-BTL
tevékenységgel. Avagy ahogy azt a reklamszakmaban mar tobben, tobbszor megfogalmaztak:
,Ugyanazt — masként”. Ez a sikerhez vezet 1t leegyszerusitett, &m nehezen megvaldsithatd
receptje. Sajnos a termékdifferencidldsban hazankban a taplalkozasi 0sszevetok egyeldre csak
statiszta-szerepet, ,,divat-funkciét” toltenek be. A sziikségszerii valtoztatds — a tépldlkozdsi
elonyok szélesebb korli megismertetése, elfogadtatisa — Ossztdrsadalmi és vallalati érdek
egyardnt.

6. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A kutatds f6 célkitlizése az volt, hogy megvizsgilja az uUn. funkciondlis mindség
Osszetevoinek fogyasztéi megitélését, kiilonds tekintettel a tdpldlkozdsi elOnyokre. A
kutatdsokat tej- és hustermékekre vonatkozéan végeztiik el, azok tdplalkozasban betoltott
alapvetd fontossdga miatt.

Az éltalanos — az egészséggel, az egészséges taplalkozassal 0sszefiiggd - kérdések kozott
szerepelt, hogy a megkérdezettek hol helyezik el az egészséget az egyes tarsadalmi értékek
rangsordban. Az egészség, mint érték, 1-5-ig intervallumskaldn 4,88-as atlagpontszdmmal
végzett az elsd helyen. Az egészséget nagyon fontosnak tartok ardnya 91,7%, az 4tlagosnél
fontosabbnak tartok ardnya 5,5%, mig a ,.fontos is, meg nem is”, illetve a ,,tobbnyire nem
fontos”, vagy ,egydltalin nem fontos” vdlaszt adok egyiittes ardnya minddssze 2,4%.
Mindezek egyontetiien aldtdmasztjdk az egészség, mint tarsadalmi érték elsdbbségét.

A megkérdezettek a jelenlegi egészségi dllapotukat szintén 1-5-ig terjedd skéldn
mindsithették, ahol az 1-es érték a kifejezetten rossz egészségi allapotot jeldlte, mig az 5-0s
érték a kifejezett j6 egészségi dllapotra utalt. A vdlaszadok 43%-a atlagosnak tartja a sajat
egészségi allapotat, 32%-kuk az &tlagosndl jobbnak, 5%-kuk pedig kifejezetten jonak.
Mindossze 10%-kuk mondja azt, hogy egészsége rosszabb az atlagosndl, illetve 2% éllitja azt,
hogy kifejezetten rossz. Adja magat a kovetkeztetés, mely szerint a magyar fogyasztok sokkal
jobbnak mindsitik sajat egészségiigyi allapotukat, mint azt a valds statisztikai adatok
indokolnak. Ugy is mondhatjuk, a megkérdezettek e tekintetben igen dertilatéak, esetleg
elhallgatjak betegségiiket, és egészségiiket mesterségesen ,,j6 szinben” tintetik fel. A leirtak
alapjan fenndll a veszélye annak, hogy a magyar fogyasztok tobbsége azért nem mutat kelld

12



odafigyelést taplalkozasi szokdsaira, mivel ugy véli, kedvezd egészségi allapota nem igényli
ezt. Masrészrol az is valdsziniisithetd, hogy jelentds résziiknek nincs ismerete a taplalkozas és
az egészségiigyi allapot Osszefiiggésének mogottes tényezoirol.

Az egyes tej- és hustermékek egészségességének megitélése tekintetében a fogyasztok
elsé helyre emelték a sajtot, mint legegészségesebb tejterméket (4,06 skalaértékkel). Ezt
koveti a kefir, a joghurt, a fogyasztdi tej, a tejfol, majd a vaj és a vajkrém, s végiil az {zesitett
tej, valamint a tejdesszert. Huskészitményeknél a sonka keriilt vezetd poziciéba (3,51), s
ezutdn kovetkeznek sorrendben a kolbdszok és szaldmiféleségek, a fiistolt-fott hisok, a virsli,
a felvagott, a mdjas, majd a pdrizsi, a gyorsfagyasztott-konyhakész termékek, s végiil varhat6
moédon a szalonna. Kiilonosen tejtermékeknél meglepd eredmény, hogy a valaszaddk igazan
kiemelkedd (4,5 feletti) egészségességet egyik terméknek sem tulajdonitanak. Lényeges
megallapitds, hogy a tejtermékek ,.egészségimdzsa” joval kedvezObb, mint a hisoké, ami
komoly elmaradést feltételez a hudsipar részérdl, legaldbbis, ami a fogyasztéi attitidok
befolyésolasat illeti.

A funkciondlis mindség OsszetevOivel kapcsolatos eredmények azt mutatjadk, hogy a
mindségi  Osszetevoket nem lehet hierarchikus modellben targyalni, de bizonyos
végkovetkeztetések altalanos érvényliek (alkalmazhaték az élelmiszerek tobbségére). Ezek
koziil az egyik legfontosabb, mely szerint a biztonsdgossag és az élvezeti érték elsddleges
jelentéséggel bir a fogyasztok szdmdra. A haszndlati, a tdpldlkozdsi és a szimbolikus
Osszetevok csak ezek utdn kovetkeznek, és kozel azonos szinten fontosak a megkérdezettek
szdmara. A biztonsagi Osszetevo szintjén ugyanakkor ma mar nem lehetséges a termékeket
hatékonyan differencidlni, mivel ez a szint beépiilt a fogyaszté dltalanos elvarasai kozé.
Csakugy az élvezeti érték, amely szintén alapvetd kritérium egy tej- vagy huskészitmény
esetében. Itt mégis latunk fejlesztési lehetOséget, elsdsorban az izvaltozatok korének
szélesitésére, specialitdsok piaci bevezetésére gondolva. A haszndlati/tdplalkozasi eldnyok
csoportjdban lehetdség van Uj, kevésbé ismert tulajdonsidgok kiemelésére, amelyek
rekldmiizenetként  megfogalmazva  lehetdséget  biztositanak  adott = markatermék
versenytdrsaktol vald megkiilonboztetésére. A szimbolikus Osszetevd fejlesztése mindegyik
termékcsoportban hasznos lehet, de 4tiitd sikerre, jelentdsebb forgalomndvekedésre kiilondsen
az érzelmi termékek korében lehet szamitani.
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