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With the change of the consumption tendencies (TOROCSIK, 2003) new demands appeared on the world market; the demand for special
food is increasing. A class of the consumers that is willing to pay for quality, speciality has appeared and goat milk products meet these
requirements (LUKACS, 1999). The European Union does not limit the development of the sector as goat milk products are not quoted.
There is not a quantity limit defined, there are only quality minimums. Thus, it is free to increase production and also the demand for the
products is reliant. The increasing interest in goat and its produces has made the research team pay attention to this issue and has resulted
in the start of the survey. The main objective was: to reveal the consumers’ behaviour on the market of the goat milk products. The obtained
answers of the research can give useful information to the marketing specialist of food, especially goat milk sector to define the consumers’
demands and differentiate the consumer segments and work out detailed marketing strategy. We believe that the obtained results are also
useful for the common marketing organisations in developing effective marketing campaigns in order to improve the nutritional knowledge
of the Hungarian consumers successfully. The research was based on the two internationally acknowledged methods of marketing survey, the
so called ecoscopic or secondary and the demoscopic or primary methods. These results were obtained by focus group analyses, tasting
interviews and country-wide survey. According to the results of the focus group analyses, all of the interviewed people consumed cheese, but
only a few mentioned curd cheese and milk. Eighty percent of the participants of the tasting have consumed goat milk products before, while
according to the country-wide survey this ratio is only 53 percent. The majority of goat milk product consumers mentioned cheeses, much
fewer mentioned liquid milk and curd cheese. The share of the goat milk products is not surprising, as the processing plants mainly produce
cheeses, and cheeses are mainly available in the shops. The country-wide survey also asked questions on the annual consumption frequency
of goat milk products. This was analysed on a five-step scale. Based on the obtained results the consumption frequency of goat milk products
in case of Hungarian consumers is not even low but basically infinitesimal. The highest figure belonged to the cheeses, with 17 times per
vear. Having seen the results of the analysis of the country wide survey we can state that almost two third of the consumers (64.5%) never
bought any goat milk products and as few as only 35.5% of them bought any products. In Hungary, consumers buy goat milk products
mainly in hyper- and supermarkets, many of them go to the local markets and often purchase directly from the producers. In case of the
country-wide survey, the aim was to get information on the factors influencing the consumers’ purchasing decisions on goat milk products
and other foods. The most important factors were the taste and quality of the product in case of purchasing goat milk products and other
foods. In case of goat milk products, the healthiness of the product was more important than its price, while in case of other foods the third
place was taken by the price and the fourth by the healthiness. The only influencing factor among the listed ones was healthiness with higher
figure in case of goat milk products than other foods. The results of the tasting trial definitely show that the Hungarian consumers are highly
satisfied with the quality of goat milk and its products. The country-wide survey has proven that the Hungarian consumers are satisfied with
the quality of goat milk and goat milk products. During the tasting none of the people thought that goat milk products have too low prices. In
case of the country-wide survey, none of the people thought that goat milk products have too low prices. The price of the products was said
to be high by the people involved in the focus group interviews, however they are willing to pay a certain extra price. It was also found that
the interviewed people do not know the brand names of goat milk products.

1. Bevezetés — Introduction

A fogyasztoi trendek véltozasaval (TOROCSIK, 2003) uj
igények jelentkeznek a vilagpiacon, novekszik a kereslet a
specialis élelmiszerek irant. Kialakult egy olyan fogyasztoi
réteg, amely meg tudja fizetni a mindséget, a kiilonlegessé-
get, és a kecsketejbdl késziilt ¢lelmiszerek megfelelnek
ezeknek az elvarisoknak (LUKACS, 1999). Az Eurdpai
Unié nem korlatozza az agazat fejlesztését, mivel a kecske-
tej termékek nincsenek kvotdhoz kotve, értékesitésiiknek
nem szab mennyiségi, csak mindségi hatart. A termelés
novelése igy nem iitkozik korlatokba, és a termékek irant
mutatkoz6 kereslet is biztatd. Ha a hazai fogyasztas oldala-
ol kozelitliink, akkor is hidnypiacot tapasztalunk, hiszen alig
mérhetd a fogyasztés: juhtermékekbdl 30-50 dkg az egy fore

jutd évi mennyiség, a kecsketej termékekbdl ennél is joval
kisebb (LUKACS, 2002).

A kecske és termékei irant tanusitott élénkiilé érdeklodés
forditotta figyelmiinket a téma irdnyaba, €s ennek eredmé-
nyeként kezdddott meg a kutatas. Célul tiiztik ki a fogyasz-
toi magatartas feltarasat a kecsketej termékek piacan, mivel
ezen a teriileten atfogd kutatds Magyarorszdgon még nem
késziilt, és a kiilfoldi szakirodalomban fellelheté emlitések
szama is elenyészo.

A kutatds soran kapott valaszok hasznos tampontot
nyUjthatnak az élelmiszergazdasagban — kiilondsen a kecs-
ketej vertikumban dolgozé marketingszakemberek szamara
a fogyasztéi igények meghatarozasahoz, a fogyasztdi szeg-
mensek elkiilonitéséhez, tovabba a részletes marketingstra-
tégidk és -programok kidolgozasahoz. Ugy véljiik, az ered-
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mények segitségiikre lehetnek a kozosségi marketing szer-
vezeteknek, hogy hatékony marketingkommunikacios kam-
panyokkal, sikeres felvilagosité munkaval jarulhassanak
hozza a magyar fogyasztok taplalkozasi ismereteinek bévi-
téséhez.

2. Kecsketej termékek fogyasztoi szokasai az
Eurépai Unioban és Magyarorszagon — Consumer
habits of goat-milk products in the European
Union and in Hungary

2.1. Fogyaszt6i szokasok az Eurdpai Uniéban —
Consumer habits in the European Union

Az Europai Unio orszagai koziil Franciaorszagban és Olasz-
orszagban talalkozni csak olyan felmérésekkel, amelyek a
kecsketej fogyasztas tendenciait és a fogyasztoi szokasokat
kisérlik meg feltarni, vagyis még a fejlett nyugati orszagok-
ban sem jellemzd a piackutatds és marketingstratégia alkotas
a vizsgalt termékek esetében.

Franciaorszagban PAPE (1998a) végzett kutatast a kecs-
kesajt fogyasztas trendjeir6l 1986-1996 kozott. Ez idészak
alatt a fogyasztas 35%-os (23 400 tonnardl 31 600 tonnara)
emelkedést mutatott. 1995-ben a fogyasztas ndvekedése
némileg lelassult, de ezt inkabb a gazdasagi visszaesésnek
tulajdonitottdk, mint a piac telitédésének, amit az
INSTITUT TECHNIQUE DE L’ELEVAGE OVIN ET
CAPRIN (a tovabbiakban ITOVIC) (2002) kutatasa késébb
ala is tamasztott. A haztartdsok kecskesajt vasarlasanak
részaranya az 1986-os 62,2%-r0l tiz év alatt 76,0%-ra ug-
rott, és 1990-t6] a haztartasonkénti kecskesajt fogyasztas
tartosan 2 kg folott mutatkozott évente. A pozitiv tendencia
tobb tényezore vezethetd vissza: egyrészt megndtt a kinalat-
ba bekeriil6 kecskesajtok valasztéka, masrészt fejlédott a
marketing, harmadrészt pedig a vizsgalt idészakban erdtelje-
sen fejloédott a hiper- és szupermarket szektor, vagyis kony-
nyebben elérhetévé valtak a termékek. Ugyanebben a kuta-
tasban értékelték a tipikus kecskesajt fogyasztok csoportjat
is, akik a vizsgalat alapjan 35 év folotti, 2-4 f0s csaladban
€16, magasabb jovedelemmel rendelkezé varoslakok, akik
Franciaorszag déli részén és/vagy azokon a teriileteken él-
nek, ahol a kecskesajt el6allitasanak tradicioi vannak. Kide-
riillt az is, hogy a francia fogyasztok még most is luxuscik-
ként tekintenek a kecskesajtra magas 4ara miatt, ami a
termékimazs tekintetében eldny, az armegitélés szempont;ja-
bol viszont hatranyként mutatkozik. A kutatast résztvevoi
megallapitjdk, hogy még Franciaorszdgban is tekintélyes
potencialt rejt a termékek piaca, mivel vannak olyan régiok,
ahol a fogyasztas nagyon alacsony szintii.

A hazaiakon kiviil a németek is megbecsiilik a francia
kecskesajtokat, mivel egy erdteljes marketingstratégia segit-
ségével sikeriilt Németorszagban is a fogyasztast elémozdi-
tani (PAPE, 1998Db).

2001-ben PAPE (2001) fogyasztas és a vasarlasi attitii-
dok megismerésére iranyuld vizsgalat szerint a megkérdezett
francidk 81%-a fogyasztott mar kecskesajtot, amelyrdl elis-
meréssel nyilatkozott a felmérésben résztvevok nagy része,
még olyanok is, akik nemigen vasaroljak a termékeket. Ez
egyértelmiien a kecskesajtok ,,csucstermék” imazsat kelti. A
megkérdezettek szeretik az izét ennek az ,,egészséges” ter-
méknek. Az eredmények alapjan ugyanakkor két célt tiiztek
ki: azon fogyasztok megcélzasat, akik jelenleg csak alka-
lomszeriien vasarolnak, buzditva ¢ket a gyakoribb fogyasz-
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tasra, és a ,.kdnnyen elérhet6” imdzs javitdsat, ami az onki-
szolgalo boltokon keresztiil valdsithaté meg.

BARBIN (2001) vizsgalatai alapjan a 2000-es év ki-
emelkedd novekedése utan a haztarasok kecskesajt fogyasz-
tasa 2001 els6 negyedévében visszaesett. A hiper- és szu-
permarketek értékesitése még ezen idszakban is emelkedést
mutatott és nyereséget produkalt, azonban azt mar a hagyo-
manyos értékesitési csatornak — a piacok és kisboltok —
rovasara tudta elérni. Franciaorszagban 2000-ben a nagy
kereskedelmi halozatok értékesitették a kecsketej termékek
80%-at, ami tobb mint 50%-kal meghaladta az 1994 évi
értékesitési részesedésiiket.

Az olaszorszagi kecsketej termékek piacar6l nem ren-
delkeziink informacioval, azonban az olaszok kecsketej
termék fogyasztasa jelent6sen felillmulja a magyar fogyasz-
tast. Egy felmérésbdl kideriilt, hogy az olaszok minddssze
18%-a nem evett még sohasem kecskesajtot. iz, allag és
beszerezhetéség szempontjabol két kecskesajt (,,caciotta” és
»pasta fresca”) mintat teszteltek, ahol egy tizes skalan a
megkérdezettek nagy része 7-9 pontot adott az egyes ténye-
zokre. Kideriilt az is, hogy tobbet is fogyasztananak a ter-
mékekbol, ha konnyebben elérhetd lenne (PIASENTIER,
MORGANTE ¢és VALUSSO, 2002).

A két orszagban végzett kutatasokbol kideriil, hogy Ma-
gyarorszaghoz képest lényegesen nagyobb fogyasztas jel-
lemzi Francia- és Olaszorszagot, de még ott sem érték el
potencialis lehetdségeik hatarat, és naluk is problémat okoz
a termékek beszerezhetdsége.

HEAPE (1990) vizsgalatai szerint kidertilt, hogy a fer-
mentalt kecsketej termékeket tradicionalisan a Kozel-
Keleten, Torok- és Gordgorszagban fogyasztjak, de a nyu-
gat-europai orszagokban, s6t az USA-ban és Kanadaban is
talalkozni lehet velilk. Az Eurdpai Unid orszagainak egyi-
kében sincs tizemi méretli kecskejoghurt gyartas, ellentétben
a tehén- és juhtejjel. A kecskejoghurtok jellegzetes erds
aromajat nem minden fogyaszté kedveli, de a gyiimdlcsizi
valtozatot kedvezden fogadtak a fogyasztok.

2.2. Fogyasztoi szokasok Magyarorszagon —
Consumer habits in Hungary

A Magyar Kecsketartok és Tenyésztok Orszagos Szovetsége
1998-ban végeztetett ugyan kérddives fogyasztoi felmérést,
de itt minddssze két kérdés vonatkozott a kecsketej és -hus
termékek fogyasztasara, a vizsgalat sokkal inkabb a juhhusra
¢és a juhtejre terjedt ki. Ezen kiviil 1999-ben a Juh Termék-
tanacs felkérésére az AMC tdmogatasaval kozosen a juh- és
kecsketej, valamint a beldliik késziilt termékek magyaror-
szagi fogyasztasi szokasait mérték fel fokuszcsoportos inter-
juk alkalmazasaval.

2.2.1. A kérdbives megkérdezés eredményei 1998-ban
— Results of the questionnaire in 1998

A kérdéives felmérést 1 100 fogyasztd bevonasaval 6t ma-
gyar nagyvarosban — Budapesten, Gy6rben, Pécsen, Szege-
den és Debrecenben — végezték el vasarlohelyi interju for-
majaban. A kecsketermékek fogyasztasi szokasairdl a lakos-
sagnak 1-3 ezreléke (!) tudott csupan beszamolni.

A kérdbivben csupan két kérdés vonatkozott a kecskébol
késziilt termékekre, ugymint ,,Fogyasztott-e mar kecskébdl
késziilt élelmiszereket (tej, hus) ?” és ,,Ha nem, mi ennek az
oka?” A valaszadok 42%-a kostolta mar a termékeket, a nem
fogyasztas esetén pedig 4 valaszkategoriat jeloltek meg:
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nem ismerem, nem szeretem, nem lehet kapni, draga. A
megkérdezettek 55%-a még nem talalkozott a termékekkel,
nem ismerte 6ket. 26% jeldlte meg a nem szeretem kategori-
at és 16% véleménye szerint nem lehet kapni a termékeket,
ezért nem tudta megkdstolni. Csupan a fogyasztok 3%-a
nem vasarol azért, mert draga a termék (MAGYAR KECS-
KETARTOK ES TENYESZTOK ORSZAGOS SZOVET-
SEGE, 1999).

2.2.2. A fékuszcsoport interjuk eredményei 1999-ben —
Results of the focus group interviews in 1999

Az 1999-ben lebonyolitott fokuszcsoportos vizsgalat egyiitt
értékelte a juh- és a kecsketej fogyasztasi szokasait Magyar-
orszagon. A felmérésben résztvevoket két csoportra osztot-
tak életkor szerint: 24-40 és 41-55 év kozottiekre. Alapkrité-
rium volt, hogy a terméket valamilyen rendszerességgel
fogyasszak.

A vizsgalat szerint a fokuszcsoport résztvevoi ismerték a
kecskesajtot, de nagyon kevesen vallottak magukat rendsze-
res fogyasztonak. Ennek okaként jelolték meg, hogy Ma-
gyarorszagon nincs hagyomanya a sajtfogyasztasnak, illetve
tobben szeretik a juh- és kecskesajtot, de mivel nagyon
draganak talaljak, ezért csak akciok alkalmaval veszik. Va-
sarlasaikra a ,,nagyon ritka” a jellemzd, amely besorolas
félévet is jelenthet. A résztvevok véleménye szerint a juh- és
kecskesajtoknak sajatos iziik van, amit nem mindenki szeret.

A fiatalabb korosztaly étkezési szokasaiba nem épiilt be
az ilyen jellegii sajtfogyasztas, ha fogyasztjak is, foként csak
éttermekben, vagy kiilfoldon teszik. Otthon a fiatalok sala-
taba (gorog és sopszka), illetve az idGsebb korosztaly tagjai
vordsbor mellé fogyasztjak. A kiskérddzo tej gyengén kere-
sett termék, nem nagyon isszak az emberek, mert nem isme-
rik és nincs is kinalat bel6le. Azt azonban megallapitottak,
hogy a sajtos pultok egyre igényesebben kialakitottak a
kiilonboz6 tizletekben (HEGYT, 2000).

3. Anyag és médszer — Material and method

Kutatasunkhoz a marketingkutatds nemzetkozileg elismert
két modszerét, az un. dkoszkopiai, vagy szekunder, valamint
az un. demoszkopiai, vagy primer modszereket hasznaltuk
fel. A szekunder kutatds a mar meglévd, mas forrasokbol
rendelkezésre allo adatok rendszerezett gyijtését, feldolgo-
zasat, elemzését jelenti a kutatas céljainak, szempontjainak
megfelelden (HAJDU és LAKNER, 1999). A primer kutatis
kozvetleniil, els6dleges vizsgalatokkal gytijt informacidkat a
piac szerepldinek magatartasardl, véleményérol.

Okoszkopiai vizsgalataink a nemzetkdzi és a hazai kecs-
keagazatra jellemz6 adatok megismerésére €s feldolgozasara
iranyultak, ezek kozott is kiemelt figyelmet forditva a kecs-
ketej fogyasztas tendencidinak. Az adatokon kiviil Ossze-
gyljtottiik és rendszereztilk a témaban fellelhetd fobb kiil-
foldi és hazai szakirodalom jelentds részét.

A mindségi piackutatds modszerei koziil az un. fokusz-
csoportos interjut alkalmaztuk. Az interjuknal célunk volt a
kecsketej termékekkel szemben megnyilvanuld fogyasztoi
magatartds megismerése, elsdsorban a fogyasztasi és vasar-
lasi preferencidkat tekintve, a mindség és ar vonatkozasa-
ban, tovabba érintve a termékszerkezettel, -valasztékkal,
valamint az elosztassal és a kommunikacidval kapcsolatos
legfontosabb kérdéseket. Az interjuk lebonyolitasaval valt
megalapozotta a kutatas kvantitativ modszereként alkalma-
zott fogyasztoi kérddiv osszeallitasa. A vizsgalatokat a fova-

rosban, két vidéki varosban, valamint egy falusi telepiilésen
végeztiik el olyan fogyasztokkal, akik mar taldlkoztak étke-
zéseik soran kecsketej termékekkel.

A fogyasztoi preferencidk megismerését két megkérde-
zéses vizsgalat szolgalta. Eloszor egy kecsketej termékek
kostoltatasaval egybekotott megkérdezést bonyolitottunk le,
majd az orszagos vizsgalatot.

A kostoltatassal egybekotott megkérdezéses vizsgalatra
Budapesten, egy exkluziv bevasarlokdzpontban nyilt lehetd-
ség. A kostoltatas idGtartama, a helyszin, és az engedélyezett
kérdezdbiztosok szama 100 fogyasztdé megkérdezését tette
lehetévé. Az oOnkényes mintavétel miatt a felmérés nem
tekinthetd reprezentativnak, és a véletlenszerliséget sem
tudtuk biztositani, de értékes informacidkat szolgaltatott a
kecsketej termékekkel valo személyes talalkozas befolyaso-
16 hatasarol.

Az orszagos megkérdezéses vizsgalat lebonyolitasa so-
ran 500 személy kivalasztasara keriilt sor. A mintaszamot az
indokolta, hogy a kiilonboz6 hattérvaltozok alapjan képzett
alcsoportok ebben az esetben mar megfelelé méretiek vol-
tak ahhoz, hogy statisztikailag megbizhatd eredmények
adodjanak.

Az alapsokasagbol vett minta sszeallitasanal mindenek-
el6tt a reprezentativitas biztositasa volt a cél. A 10 000 f6nél
népesebb varosaink figyelembe vételével 31 telepiilés vélet-
lenszeri kivalasztasa tortént meg. A kisebb telepiilések
kizarasa azért volt indokolt, mivel a fokuszcsoportos inter-
juk eredményei alapjan ezeken a helyeken elhanyagolhat6 a
kecsketej termékek fogyasztasa, illetve az Onfogyasztas
jellemzo elsésorban. A kutatas célja a kereskedelmi forga-
lomba keriil6, ellenérzott, hivatalos mindsitésekkel rendel-
kez6 termékek vizsgalata, ezért nem vontuk be az orszagos
megkérdezésbe a 10 000 fo alatti telepiilések lakossagat. A
felmérésben résztvevd telepiilések 18 éves és idosebb lakos-
sdganak egyenld esélyei voltak a mintaba keriilésre. A kis-
szdmu minta miatt a KSH adatai alapjan a kijeldlt telepiilé-
seken ¢l6k nem és kor alapjan csoportositott Osszetétele
torzult, ezért sulyfaktor hasznalataval korrigaltuk az eltérést.
fgy a felmérés a 10 000-nél t5bb lakoval rendelkezé telepii-
lésekre vonatkoztatva nemre és korra vald tekintettel bizto-
sitja a reprezentativitast, vagyis a mintasokasag Osszetétele
nem és kor szerint megegyezik az alapsokasagéval.

Ahhoz, hogy megbizhaté eredményeket kapjunk, a rep-
rezentativitdson kiviil biztositani kell a véletlenszerli kiva-
lasztas lehet6ségét is. Ezt az un. véletlen séta (,,random
walking”) mddszerének alkalmazésaval sikeriilt elérni, mi-
vel igy minden egyes csaladnak azonos esélye volt a minta-
ba keriiléshez. A lakésokon beliil a célszemélyek kivalaszta-
sa az un. sziiletésnapi kulcs modszerével tortént. A kutatas
lebonyolitdsahoz az un. ,face to face interjuk” moédszerét
valasztottuk. A terepmunkat a témakorbdl elézetesen felké-
szitett kérdezobiztosok végezték, akiknek munkajat folya-
matosan ellendriztiik. Az elkészitett kérdéiv jellemzoen zart
kérdésekre épiilt. Bizonyos kérdéseknél az dtfokozatl inter-
vallumskalat hasznaltuk, amely a valaszadd szamara kony-
nyen érthetd, a kapott értékek pedig jol szemléltetik a fo-
gyasztok véleményét. Adott kérdéseknél lehetdséget biztosi-
tottunk a megkérdezettek egyéni meglatasainak kifejtésére.

A kutatas soran Osszegyijtott adatok feldolgozasa a cél-
nak leginkabb megfeleld szamitogépes matematikai-
statisztikai programcsomag segitségével tortént, amelyhez a
valaszok el6zetes kodolasara volt sziikség. Az SPSS for
Windows 9.0 szoftver alkalmazasaval gyakorisagi eloszla-
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sokat szamoltunk, kereszttablazatok segitségével vizsgaltuk
az Osszes valtozo valamennyi hattérvaltozoval vald kapceso-
latat, valamint egyes valtozok egymassal vald osszefliiggése-
it. Az atlagszamitasok mellett a Chi’-probaval szignifi-
kancia-vizsgalatokat végeztiink és alkalmaztuk az egymintas
T-probat, valamint a tobbvaltozos statisztikai elemzésekhez
hasznaltuk az ANOVA, illetve a klaszter- és faktoranalizis
altal kinalt lehetoségeket.

A kecsketej termékek fogyasztasi gyakorisdganak érzé-
keltetésére az éves gyakorisagi mutatot alkalmaztuk
(SZAKALY Z., 1994), amely érték szemléletesen mutatja
be, hogy egy adott termékbdl egy évben hany alkalommal
fogyaszt a magyar élelmiszerfogyaszto.

4. A kecsketej termékek fogyasztéi szokasai —
Consumer habits of the goat-milk products

A kutatas eredményei a fokuszcsoportos vizsgalatok, a kos-
toltatassal egybekotott megkérdezés és az orszagos felmérés
adatai alapjan adodtak. A kovetkezOkben — torekedve a
tomorségre — a leglényegesebbnek vélt eredmények a hat-
térvaltozok szerinti elemzésekkel egyiitt keriilnek bemuta-
tasra.

4.1. Fogyasztasi szokasok vizsgalata — Survey on the
consumer habits

A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei szerint a csoport-
tagok tobbsége a kecsketej-termékeken kiviil a juhtejbol
eléallitott készitményeket is kostolta mar. A kecsketej-
termékek koziil mindannyian kiprobaltdk mar a sajtot, de
csak néhanyan emlitették a turdt és a tejet.

A kostoltatasban résztvevok 80,0%-a, az orszagos felmé-
résben résztvevoknek pedig 52,7%-a nyilatkozott ugy, hogy
fogyasztott mar valamilyen kecsketej terméket.

A hattérvaltozok tekintetében a fogyasztasra vonatkozd
adatok alapjan az alabbi megallapitasok tehetok: Az iskolai
végzettség emelkedésével egyre tobb megkérdezett vallotta
magat kecsketej termék fogyasztonak. Telepiiléstipusonként
vizsgalva a valaszaddokat kideriil, hogy a budapestick tobb
esetben fogyasztottak mar kecsketej terméket (61,8%), mint
a megyei jogu varosok lakoi (57,1%), vagy a kisebb telepii-
Iésen €16k (41,2%). A régiok kozott jelentkezd kiilonbséget
szemlélve tobb fovarosi fogyaszt a vizsgalt termékekbdl,
mint a keleten él6k (52,0%), de a nyugat-magyarorszagi
lakossadg az, aki legkevésbé tekintheté kecsketej termék
fogyasztonak (45,5%). A jovedelmi kategoridk figyelembe-
vételével szembetiinik, hogy minél magasabb keresetli a
fogyaszto, annal inkabb fogyaszt kecsketej terméket. Ossze-
foglalasként megallapithatd, hogy a kecsketej termékeket
elsGsorban a févarosban, illetve a nagyobb varosokban ¢l6,
magas iskolai végzettségli, magas jovedelmii fogyasztok
fogyasztjak.

A kecsketej termékeket fogyasztok csoportjadhoz sz616
elsé kérdésiink arra kereste a valaszt, hogy milyen tejter-
mékféleségek fogyasztasa gyakori naluk.

Az orszagos felmérésben résztvevd fogyasztok valaszta-
sat az 1. abra mutatja.

A legtobb fogyasztd (78,5%) a kecskesajttal talalkozott
mar, 44,6%-uk fogyasztott mar kecsketejet, és a tarot
36,9%-uk kostolta meg. A fogyasztott kecsketej termékek
bemutatott megoszlasa nem meglepd, hiszen a feldolgozok
nagyrészt sajtféleségeket allitanak el6, és a kereskedelmi
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egységekben is ezek a termékek vannak tulstlyban. Az
egyéb termékek (joghurt, kefir) fogyasztasa elenyészo, igy a
hattérvaltozok elemzésénél eltekintiink toliik.

Tejet kdstolt (Goat-milk) 44,6
Turét kostolt (Goat-quark) 36,9
Saijtot kostolt (Goat-cheese) 78,5

Egyéb terméket késtolt (Other

goat-milk products) 3.2

1. abra: A fogyasztott kecsketej termékek aranya az orszagos
felmérés alapjan, % (n=266)

Fig. 1.: Proportion of the consumed goat-milk products based on
the country-wide survey, %

A kecsketej esetében nem mutatkozott szignifikdns Ossze-
fliggés a korcsoportok fogyasztasat illetden, turd ¢és sajt
esetében viszont igen. Kecsketurdt jellemzobben az idésebb
korosztaly fogyaszt, a kozépkoruakra és a fiatalokra inkabb
a sajtfogyasztas jellemz6. A telepiiléstipus hattérvaltozot
figyelembe véve megallapithatd, hogy kecsketejet a megyei
jogu varosok lakoi fogyasztanak leginkabb (54,6%), és leg-
kevésbé a févarosiak szeretik ezt a terméket (34,0%). A
kecsketiré fogyasztisa ezzel szemben a kisebb, 10 000 6
feletti telepiilésekre jellemzd (50,7%), a budapestiek fo-
gyasztasa szintén kismértékii (25,5%). A felmérés adatai
alapjan a Budapesten ¢16 lakossag dontéen kecskesajtot
fogyaszt a kiilonbozé termékféleségek kozil, 92,6%-uk
asztalara keriil a vizsgalt termékbdl, de magas szintii a me-
gyei jogu varoslakok (71,1%) és az egyéb telepiilések lakoi-
nak fogyasztasa is (70,7%). Régionként is eltéré fogyasztas
mutatkozott a kecsketej termékeket illetéen. A keleten €16k
nagyobb aranyban fogyasztanak tejet (42,4%) és tarot
(47,3%), mint a nyugati orszagrész (44,4% illetve 39,5%) és
Budapest lakoi, a sajtfogyasztas pedig az el6zéekben mar
ismertetettek alapjan dontéen a févarosiakra jellemzd. A
relativ jovedelem-érzet hattérvaltozot vizsgalva a sajtfo-
gyasztas esetében talaltunk szignifikans Osszefliggéseket. A
jolét novekedésével parhuzamosan nd a kecskesajtot fo-
gyasztok aranya is.

A fokuszcsoportos beszélgetések alapjan kideriilt, hogy a
kecsketej-termékek fogyasztasa egyértelmiien nagyon ala-
csony szintl, az Osszes tejtermék fogyasztason beliil mind-
Ossze 1-2%-ot képvisel. A leggyakoribb fogyasztok is csak
havi 1-2 alkalommal jutnak hozza, a tobbiek negyedévente,
félévente, vagy még ritkdbban fogyasztanak ilyen jellegii
terméket.

Az orszagos felmérésben a magyar lakossag kecsketej
fogyasztasi gyakorisagat egy Otrészes gyakorisagi skalan
vizsgaltuk, és az igy kapott eredményeket a SZAKALY Z.
(1994) altal kidolgozott és BERKE (2003) altal modositott
mutato segitségével jelenitettiik meg. E mutato segitségével
érzékletesen nyomon kovethetd, hogy adott terméket az év
365 napjabol hany alkalommal fogyasztja egy magyar atlag-
ember.

Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a legna-
gyobb gyakorisaggal a valaszadok a kiilonb6zd sajtfélesége-
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ket fogyasztjak, 17 alkalommal évente. Ehhez képest ala-
csonyabb gyakorisaggal szerepel a tej, amelyet a megkérde-
zettek 10 alkalommal fogyasztanak évente. Turobol a fo-
gyasztas gyakorisaga 6 alkalom, az egyéb termékek fogyasz-
tasa pedig teljesen elhanyagolhatd, csupan egy-két inyenc
magyar talalkozik kecskejoghurttal, -kefirrel.

4.2. Vasarlasi szokasok vizsgalata — Survey on the
purchasing habits

A kostoltatason azon fogyasztok, akik korabban is fogyasz-
tottak mar kecsketej terméket, 67,6% vasarolt is a termék-
boél, 32,4% viszont nem. Az orszagos felmérés adatainak
feldolgozasa soran kideriilt, hogy a fogyasztok kozel két-
harmada (64,5%) még sohasem vasarolt kecsketej terméket,
minddssze 35,5%-uk tette mar bele valamilyen terméket a
kosaraba. Ebben az esetben a vasarlok és nem vasarlok
aranya majdnem pontosan az ellentettje a kostoltatason
résztvevok valaszaihoz képest. A kapott adatok arra enged-
nek kovetkeztetni, hogy a kostoltatdson résztvevok maga-
sabb ¢érintettséglieck a kecsketej termékekkel kapcsolatban,
valdszintlileg azok a fogyasztok voltak hajlandéak megkos-
tolni a kiallitott termékeket, akik eleve nem idegenkednek
annyira a kecsketejtol.

A hattérvaltozok figyelembevételével szembetind, hogy
a magasabb iskolai végzettségli fogyasztok gyakrabban
vasarolnak a termékekbdl. A telepiilések tipusat figyelembe
véve megallapithatd, hogy a Budapesten lakok 44,7%-a, a
megyei jogu varosban él6knek mar csak 38,2%-a, az egyéb
10 000 fonél népesebb telepiilések lakoi koziil pedig 25,3%
vasarolt kecsketej terméket. Hasonl6 tendencia érvényesiil
Budapesttdl a keleti régio felé haladva is. A jovedelmi hat-
térvaltozot figyelembe véve megallapithatd, hogy a maga-
sabb jovedelemmel rendelkezd fogyasztok kozott nagyobb
aranyban fordulnak el6 kecsketej termékeket vasarlok.

A fokuszcsoport tagjainal a kecsketej-termékek vasarlasa
a fogyasztashoz hasonldan nagyon ritka, altalaban nagyobb
expok, vasarok alkalmaval jutnak csak hozza a termékekhez,
az Uzletekben elvétve talaltak ilyen arut a beszélgetés id6-
pontjaban.

A kostoltatas megkérdezettjei a termékeket leggyakrab-
ban (35,2%) a hiper- és szupermarketekbdl szerzik be, de
sokan (18,1%) az ,,egyéb helyet” jeloltek meg, ami foként a
termeldket és a kiilfoldi vasarlast jelenti. Ezen kiviil magas
értéket (14,1%) kapott még a piaci beszerzés is. A hiper-
marketeken beliil a Cora, Auchan, Tesco és a Kaiser’s lizle-
tekrol tettek emlitést.

Az orszagos felmérésben szerint a magyar lakossag alig
tobb mint harmada, akik vasaroltak mar kecsketej terméket,
els6sorban piacon, vasartéren talalkoztak az arukkal
(45,8%), de nagyon gyakran (42,5%) hiper-, vagy szuper-
marketb6l szerzik be a termékeket. A megkérdezettek
16,1%-a az egyéb helyet jelolte meg.

A régionkénti hattérvaltozo figyelembevételével a vasarla-
sok helyének megoszlasat a 2. abra szemlélteti.

Szembetling, hogy a Nyugat-Magyarorszdgon ¢élok fo-
ként hiper- és szupermarketekben vasarolnak kecsketej
termékeket, azonban mégis a fovarosiak vasarlasa dominal,
mivel a kecsketej terméket vasarlok 41,3%-a budapesti,
38,7%-uk az orszag nyugati felén él és 20,0%-uk Kelet-
Magyarorszagrol ~ szarmazik.  Szintén a  nyugat-
magyarorszagi lakossagra jellemzd, hogy kiillonb6z6 ren-
dezvényeken vasarolnak, kiallitasokon, vasarokban, bizo-

nyos fesztivalok alkalmaval. A fdvarosiak legszivesebben
piacon, vasartéren vasarolnak (60,3%), de ezt a beszerzési
forrast elonyben részesitik a keleti régidoban €16k is (44,4%),
bar ez utobbi csoport esetében fordult eld leggyakrabban
(27,8%), hogy a vasarlast egyéb helyen, termelénél, magan-
személynél bonyolitjak le. A févarosban €16 lakossagra ez a
beszerzés a legkevésbé jellemz6 (4,4%).

50.9 60,3
46,3 444
9,8
o 28,3 28,1 27,8
% 20,7
9.4
L -l

Hiper-, Rendezvényen Piacon, vasartéren  Egyéb helyen
szupermarketben (Outing) (Market) (Other places)
(Hyper- or
supermarket)
O Budapest E Nyugat-Magyarorszag (West-Hungary)

W Kelet-Magyarorszag (East-Hungary)

2. abra: A vasarlas helyének régionkénti megoszlasa, % (n=179)

Fig. 2.: Partition of the place of purchasing based on regions, %

A relativ jovedelem megitélés alapjan torténd besorolas
esetén szembetiinik, hogy a jolét érzetének novekedésével a
hiper- és szupermarketben vasarlok szama is novekszik.
Azoknak a fogyasztoknak, akik jelentdsen atlag alattinak
itéltek sajat jovedelmei helyzetiiket minddssze 20,0%-a
szerzi be nagyobb iizletekbdl a kecsketej termékeket. Az
atlag feletti jovedelem esetén ez az arany mar 50,0%.

A vasarlasi dontést befolyasold tényezOk vizsgalatakor
arra voltunk kivancsiak, hogy a megkérdezett fogyasztokat
vasarlasi dontéseik soran milyen tényezok befolyasoljak
kecsketej termékek és az egyéb élelmiszerek vasarlasa ese-
tében. Arra kértiik a valaszadokat, hogy az iskolai osztalyza-
toknak megfeleléen jeloljék, hogy a felsorolt tényezok
mennyire fontosak szamukra. Az l-es érték jelentette az
»Egyaltalan nem befolyasol”, az 5-6s pedig a ,,Nagymérték-
ben befolyasol” valaszkategoriat.

1. tablazat Table 1
A fogyasztokat befolyasolé6 tényezék kecsketej termékek és
egyéb élelmiszerek vasarlasa esetén

Factors influencing the purchase of goat-milk products and
other foods

Befolyasolé tényezok Kecsketej termékek |Egyéb élelmiszerek
Influencing factors Goat milk products Other foods

A termék ize (taste) 4,43 4,74
A termék mindsége (quality) 4,37 4,65
A termék egészségessége
(healthiness) 422 419
Kinézet, esztétikussag 3.96 na.
(appearance)
A termék ara (price) 3,84 4,35
A termék beltartalma

3,75 n.a.
(content)
Konpyu be§zerezhetoseg 3.50 414
(easily available)
Kiszerelés (packaging) 3,46 3,76
Megszokas (habit) 2,33 3,45
Divatos a fogyasztasa
(fashion) 1,72 n.a.

Az 1. tablizat eredményei alapjan elmondhato, hogy a va-
laszadok a kecsketej termékek és az egyéb élelmiszerek
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vasarlasa esetén is leginkabb a termék izét és mindségét
tartottak fontosnak. Kecsketej termékek vasarlasakor a ter-
mék egészségessége fontosabbnak bizonyult, mint az ara,
mig a hagyomanyos €lelmiszerek esetében harmadik helyen
az ar, negyedik helyen pedig a termék egészségessége all. A
termék egészségessége volt az egyetlen olyan paraméter a
felsorolt befolyasold tényezok kozott, ami a kecsketej ter-
mékek vizsgalata esetén egy kicsit magasabb értéken szere-
pelt, mint az egyéb élelmiszereknél. Ugy véljiik, az egészsé-
gességre vonatkozd pozitiv fogyasztdi attitidot érdemes
felhasznalni. Az artényezot kecsketej termékek esetében
megel6ézi a termék kinézete, esztétikus volta is. A konnyl
beszerezhet6ség a kérddiv alapjan kapott valaszok szerint
Iényegesen elérébbvald szempont az egyéb élelmiszereknél,
mint a vizsgalt termékkdrben, kecsketej termékeknél fonto-
sabb a beltartalom, dsszetétel. A megfeleld nagysagh kisze-
relés a kozepesen fontos tényezOk kozott szerepel, a meg-
szokasbol torténd vasarlas pedig sokkal kevésbé jellemzo a
kecsketej termékeknél, mint a hagyomanyos élelmiszerek-
nél, ahol ez kozepesen lényeges kategoridba sorolhato. A
fogyasztok a legkevésbé gondoltak azt, hogy a divat miatt
vasarolnak meg a kecsketej termékeket.

Jelen kutatads eredménye is aldtimasztja néhany kulcs-
fontossagu szakirodalom és tanulmany (ANDERSEN, 1994;
BIACS, 1999; GARVIN, 1988; LAKNER et al, 1998a és
1998b; SZAKALY és BERKE, 2004; REKETTYE, 1997)
megallapitasat, miszerint a mindség szerepe a marketingstra-
tégiaban rendkiviili médon felértékelddott az elmult évek-
ben.

4.3. Min6ség, ar és markaismertség vizsgalat — Survey
on the quality, price and brand awareness of goat-milk
products

E kérdéscsoport esetében arra kerestiik a valaszt a megkér-
dezett fogyasztok korében, hogy milyennek itélik az altaluk
ismert, vagy akkor kostolt termékek mindségét, az addigi
tapasztalatuk alapjan az arat, illetve nagyon érdekelt, hogy
ismerik-e a piacon talalhato kecsketej termékek markait.

4.3.1. A min6ség megitélése — Opinion of quality

A kostoltatassal egybekotott megkérdezésbol egyértelmilen
kideriil, hogy a magyar fogyasztok a kecsketej és a belble
késziilt élelmiszerek mindségével nagyon elégedettek (3.
dbra).

A Kkostoltatason egyetlen fogyasztd sem volt, aki gyen-
gének, vagy nagyon gyengének itélte volna a termékek mi-
nését, sot a kdzepes mindséget is minddssze a fogyasztok
2,9%-a jelolte meg. A jo és a kivald mindség egyarant
48,5%-nyi voksot kapott, igy a termékek mindség tekinteté-
ben 4,45 értéken szerepelnek. Az orszagos megkérdezés
megerdsitette a mindséggel valod elégedettséget. Néhany
fogyaszto volt, aki gyengének (0,9%), vagy nagyon gyengé-
nek (1,8%) itélte a termékek mindségét, a kdzepes mindsé-
get minddssze a fogyasztok 9,2%-a jelolte meg. A jo mind-
ség 56,0%, a kivaldo 32,2%-nyi voksot kapott, igy a termé-
kek mindség tekintetében 4,17 értéken szerepelnek. Ez ala-
csonyabb megitélést jelent, mint a kdstoltatas eredményei
alapjan kapott érték, ami 4,45 volt. A mindség megitélés
esetében nem talaltunk szignifikans Osszefiiggést a hattér-
valtozokkal.
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3. abra: A kecsketej termékek minéségének fogyasztéi megité-
lése, %

Fig. 3.: Consumers’ opinion on the quality of goat-milk pro-
ducts, %

4.3.2. Az ar megitélése — Opinion of the price

A termékek arat a fokuszcsoportokban résztvevok magasnak
talaltak, azonban hajlanddak megfizetni bizonyos tobblet-
koltségeket. Ennek oka, hogy a kecsketej-termékek koziil a
sajt pl. egyedi izesitésii, amit nagyon szimpatikusnak tarta-
nak, valamint a termék egészséges volta is szamit a tobblet-
terhek esetén. Egyetértettek a csoporttagok abban, hogy
akinek nem izlenek ezek a termékek, azok viszont nem
fogjak kifizetni a magasabb Osszegeket, barmennyire is
egészségesek.

A kérddives felmérésekben résztvevoknek a termékek
arara vonatkozo6 véleményét szemlélteti a 4. abra.

Orszagos
megkérdezés
(Country-widw
survey)

Késtoltatas (Tasting

O nagyon draga (very expensive) B még elviselhetd (just bearable)

B kozepes (average) Dolcso (cheap)

M nagyon olcsd (very cheap)

4. abra A kecsketej termékek aranak fogyasztoi megitélése, %

Fig. 4.: Consumers’ views on the price of goat-milk products, %

A kostoltatds sordn egyetlen megkérdezett sem gondolta,
hogy talsadgosan alacsony araak lennének a kecsketej termé-
kek, és mindossze 1%-uk itélte olcsonak dket. 15,4% koze-
pes arkategoriaba sorolta a termékeket, és a legtobben
(54,8%) ugy itéltek, hogy elviselheté mértékben ugyan, de
draga arukrdl van szd. Elég nagy szamban (28,8%) voltak
azok is, akik elviselhetetleniil draganak talaltak a termékek
arat. Osszességében 1,88 értéken szerepel az ar megitélése.
Foként az idGsebb, 66 év folotti korosztaly nem tudja meg-
vasarolni a kecsketej termékeket.

Az orszagos felmérésben résztvevok koziil egyetlen fo-
gyaszté sem gondolta, hogy tulsdgosan alacsony artak len-
nének a kecsketej termékek, €s minddssze 0,6%-uk itélte
olcsonak Oket, 9,9% pedig kozepes arkategoriaba sorolta a
termékeket. Sokan (35,2%) ugy itélték, hogy elviselhetd
mértékben ugyan, de draga arukrol van szo, és a legtobben
(49,3%) azok voltak, akik elviselhetetleniil draganak talaltak
a termékek arat. Osszességében 1,82 értéken szerepelt az ar
megitélése.

A hattérvaltozokat figyelembe véve megallapithato,
hogy a nok dragabbnak itélték a kecsketej termékek arait
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(1,62), mint a férfiak (2,03). Az is jol érzékelhetd, hogy a
kor elérehaladtaval az arérzékenység linearisan novekszik.
A telepiiléstipus hattérvaltozd esetén a budapestiek itélik
leginkabb magas artnak a termékeket (1,51). A fovarosban
¢lok érzik leginkabb, hogy a kecsketej termékek tulsagosan
dragak, a keleten ¢l6k nem érzékelik ennyire, a nyugati
orszagrész lakoi pedig a leginkabb arelfogadoak.

Osszességében megallapithato, hogy a fogyasztok jo mi-
néségiinek, de magas arunak tartjak a kecsketej termékeket.
A két kérddives felmérés eredményeinek Osszevetésébol
kideriilt, hogy a kostoltatason sokkal pozitivabban itélték
meg a mindséget és kevésbé érezték magas artinak a termé-
keket. A személyes talalkozas a kecsketej termékekkel, az
izlelés tehat kedvez6 iranyba tolja el a fogyasztoi preferen-
ciakat. Ugyanakkor a kapott adatok alapjan bizonyitast nyer
az is, hogy ténylegesen kivald mindségli termékek jelentek
meg a piacon, amit a kostoltatason a fogyasztok érzékeltek
€s vissza is jeleztek. Magas mindség esetén pedig mar nem
is tlnik annyira magas arunak a termék, illetve a fogyaszto
hajlandé a magasabb arat is elfogadni egy szdmara kedvezd
termékért. A vasarlasosztonzés e modszerét tehat nem sza-
bad figyelmen kiviil hagyni, amikor a kecsketej termékek
kedvezObb megitélését és magasabb értékesitését tlizzik ki
célul.

4.3.3. A markaismertség vizsgalata- Survey on brand
awarness

A markaismeret kutatdsa folyaman kideriilt, hogy a fogyasz-
tok dontd tobbsége nem ismer a kecsketermékek piacan
markakat.

Egy-egy ember ismert a fokuszcsoportokban egy-két
kecsketej termék markat, 6k a Gida és a Soma’s neveket em-
litették. Az utobbi a tobbiek szamara is ismert volt az emli-
tés utan.

A kostoltatasnal mindossze a megkérdezettek 22,9%-a —
akik a felmérés el6tt termékeket kostoltak, tehat a hitovit-
rinben lathattak a termékek feliratait — tudott markaneveket
felsorolni ezen a niche-piacon (2. tablazat). Hozzéd kell
azonban tenni, hogy sok esetben a valaszadok nem a marka-
neveket, hanem a termékeket eldallitd vallalkozasok neveit
emlitették, de ugy gondoljuk mar ez is értékelhetd ered-
ménynek tekintheto.

emlitett Garaboncias markanevet a valaszadok 11,76%-a
ismerte. Ezen kiviil emlitést kaptak még a gylrifii, a
Valvolgyi sajtok, a Cheezio markanevii termékek, a Laci-
sajtok és a Pasztor-sajt is. A megkérdezettek 8,00%-a tobb
markat is meg tudott nevezni, ebbdl 2,00% harom markane-
vet emlitett. A megkérdezettek minddssze 1,90%-a volt aki
sajat bevallasa szerint az Osszes markanév alatt szerepld
terméket ismeri.

Az orszagos felmérésben résztvevok koziil minddssze
3,5% gondolta gy, hogy ismer markaneveket ezen a niche-
piacon, és 0,8% tudott ténylegesen hozzaszolni a kérdéshez.
Ok a Soma és az Europharma markaneveket ismerték. Hoz-
za kell azonban tenni, hogy az utdbbi egy vallalkozas neve,
amely Gida markanév alatt forgalmazza termékeit. Sok
esetben a valaszadok nem markaneveket, hanem termékféle-
ségeket emlitettek, mint feta, parenyica, gomolya, gauda.

4.4. A kecsketej termékekkel kapcsolatos fogyasztoéi
vélemeények vizsgalata — Consumers’ opinions of goat-
milk products

A fogyasztoi vélemények vizsgalata soran az orszagos fel-
meérésen 5 allitassal talalkozott a valaszadd. Feladata az volt,
hogy hatdrozza meg, egyetért-e¢ az allitassal, vagy sem. A
valaszok alapjan megallapithat6, hogy milyen kép él a fo-
gyasztokban a kecsketej termékekkel kapcsolatban. Az els
két allitas csak a termékeket fogyasztoknak szolt, a tovabbi
harmat viszont minden megkérdezettnek feltettiik. Valaszaik
%-0s megoszlasat az 5. dbra tartalmazza.

2. tablazat
A kecsketej termékek markainak ismertsége

Table 2

Brand awareness of goat-milk products

Ha olcsobb lenne a kecsketej termék
tbbet vasarolnék. ( If goat-milk products 61,2 | 32,5 | |
are cheaper, | will buy more.) 63

42,1 | 43,9 |14,0|

A kecsketej termékek a tehéntejhez
viszonyitva dragabbak. (Goat-milk products

. ‘ 78,8 [ |158]
are more expensive than cow-milk
products.) | 56
66,2 [14.0] 180 |
A kecsketej termékeket nehéz beszerezni. 721 | 15,5 |12,4|

(Goat-milk products are hardly available.)

Oligen (Yes) ONem (No) EINem tudja (Don't know)

Miarkanév Emlitések aranya, % (n=24)

Brand-name Scale of mentions
Gida 32,35
Berettyo 17,65
Soma 14,71
Garaboncias 11,76
Gyliriifi 5,88
Valvolgyi 2,94
Cheezio 2,94
Laci bacsi 2,94
Pasztor 2,94
Mindet ismeri 5,88
Osszesen 100,00

A markakat ismerék koziil legtobbnek (32,35%) a Gida
markanév volt ismerés. Elég sokan (17,65%) emlitették a
Berettyd név alatt forgalmazott termékeket, és tobbeknek
(14,71%) ismerdésen csengett Soma’S neve is. A 4. helyen

5. abra: A kecsketej termékekkel kapcsolatos fogyasztéi vélemé-
nyek, % (n=266 1-2. kérdés esetén; n=504 3-5. kérdés esetén)

Fig. 5.: Consumers’ opinion of the goat-milk products, %

Az 4brarol leolvashato, hogy a fogyasztok tobbsége azzal
értett egyet, hogy a kecsketej termékek magasabb artak,
mint a tehéntejbdl késziiltek (78,8%). Ezt koveti a nehezebb
beszerezhetdség (72,1%), végiil az egészségesség (66,2%)
megitélése. Lathatd az is, hogy a ,,nem tudja” valaszok leg-
nagyobb aranyban a kecsketej termékek egészségességével
kapcsolatos allitas esetében adddtak (19,9%), vagyis ezen a
terlileten a legnagyobb a fogyasztok tdjékozatlansaga. Fi-
gyelmet érdemel az is, hogy a megkérdezettek jelentds része
(61,2%) hajlandé lenne nagyobb mennyiségii kecsketej
terméket vasarolni, ha az ara alacsonyabb lenne. A vizsgalt
termékek izével kapcsolatosan oszlottak meg leginkabb a
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fogyasztoi vélemények. Lathatd, hogy koriilbeliill azonos
aranyban vannak, akik a kecsketej termékeket (42,1%),
illetve a tehéntejbdl késziilt élelmiszereket (43,9%) vélik
izletesebbnek, mint a masik allatfaj termékeit.

A hattérvaltozok szerinti vizsgalat soran kideriilt, hogy a
megkérdezett felsofoku végzettséglick kozil jelolték meg
legtobben (73,2%), hogy szivesen vasarolnanak nagyobb
mennyiséget is a termékekbdl, ha olcsobb lenne. Telepiilés-
tipust tekintve a févarosiak lennének leginkabb fogékonyak
a kecsketej termékekre (72,0%), majd a megyei jogu varos-
ok lakaéi (60,8%), végiil az egyéb varosban élok (49,3%).
Lathato viszont, hogy a keleti teriileteken is tobb mint a
lakossag fele nagyobb mértékli fogyasztasra is hajlandod
lenne az arak mérséklése utan.

A Budapesten ¢l6k, és a kisebb varosok lakoi inkabb a
hagyomanyos, tehéntejbdl késziilt termékek izét kedvelik. A
régionkénti elemzés szerint csak a févarosi lakosok preferal-
jék a tehéntej termékeket, a Budapesten kiviil ¢l6k szerint a
kecsketej termékek izletességével nem veszi fel a versenyt a
tehénte;.

A vizsgalt termékek aranak megitélése az eldzetes vara-
kozéasnak megfeleléen alakult a végzettség hattérvaltozo
tekintetében. Az iskolazottsag emelkedésével egyenes
aranyban nétt a termékek magas araval kapcsolatos egyetér-
tés. Erdekes eredménynek tekinthetd, hogy a végzettség
emelkedésével linearisan csokkent azon fogyasztok szama,
akik nem tudtak a kérdésre valaszolni, valoszintlileg azért,
mert nem talalkoztak még a termékekkel. Vagyis az alacso-
nyabban iskolazottak kozel egyotode (19,9%) nem valaszolt
a kérdésre, a fels6foku végzettségiieknél ez az arany mar a
felére csokkent (10,1%). Telepiiléstipusonként a budapestiek
értettek leginkabb egyet a kecsketej termékek magas araval
(84,5%), legkevésbé pedig a kisebb, nem megyei jogu va-
rosok érzékelték draganak a vizsgalt termékeket, bar kozii-
likk sokan (20,6%) nem ismerték az arakat.

Az egészségesség megitélése korcsoportonként valtozott.
A felmérésben résztvevd 26-35 €s 46-55 év kozotti korosz-
taly tagjainak nagy része (73%) egyetértett kecsketej termé-
kek egészséges voltaval. A fiatal, 18-25 évesek gondoltak
legkevésbé (52,9%) egészségesnek a vizsgalt termékeket, és
ebben a korcsoportban voltak legnagyobb aranyban, akik
nem tudtak a kérdésre valaszolni. A termékek egészségessé-
ge telepiiléstipusonként is eltéré megitélést mutatott. A
kecsketej termékeket a telepiilésméret novekedésével egyre
kevésbé tartottdk az ott él6 fogyasztok egészségesnek. A
budapestiek 61,5%-a vélte, hogy a tehéntejnél egészsége-
sebb a kecsketej, és kiemelkedéen magas, 27,0%-uk nem
tudott hozzészolni a kérdéshez. A megyei jogl varosokban
66,7%, a kisebb varosokban pedig 69,4% volt az egyetértok
aranya. Szintén megallapithatdo még, hogy a jovedelmek
novekedésével a termék egészségességével vald egyetértok
aranya is n6tt. Minél kevesebb keresettel rendelkezett azon-
ban valaki, annal gyakoribb volt, hogy nem tudott véle-
ményt nyilvanitani az adott allitas kapcsan. A kecsketej
termékek nehéz beszerezhetdségére elsdsorban a magas,
120 000 Ft feletti nettod jovedelemmel rendelkezd fogyasztok
panaszkodtak (81,3%).

Osszefoglaloan elmondhatd, hogy a fogyasztokban é16
kép szerint a kecsketej termékek magas artiak, nehéz dket
beszerezni, viszont egészséges termékek, bar ez utdbbi is-
merete sok fogyasztd estében hianyos. Elgondolkodtato,
hogy a megkérdezettek nagy része tobbet is vasarolna a
termékekbdl, ha aruk mérséklddne.
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4.5. A kostoltatas hatasa a fogyasztoi megitélésre —
The effect of the tasting trial on the consumers’ opinion

A kostoltatassal egybekotott felmérésben arra kértiik a fo-
gyasztokat, hogy nevezzék meg, hogy a kostolt termékek
koziil melyik izlett nekik a legjobban? A megkérdezett fo-
gyasztok kivétel nélkiil Ggy nyilatkoztak, hogy volt olyan
termék, gyakran tobb is, ami kifejezetten izlett nekik, és
ezekbdl a termékekbdl szivesen vasarolnanak is.

Az izesités megitélése tekintetében jelentds -eltérések
adodtak, ami — véleményiink szerint — természetesnek
mondhatd, ha figyelembe vessziik a kiilonbozé fogyasztok
eltérd izlésvilagat. A fogyasztok tobbsége, 10,6%-a 1. helyre
sorolta a fliszeres izesitésli sajtokat, de 2. helyen 9,6%-kal
mar a natir félkemény sajtok szerepelnek. A fogyasztok
8,7%-a szerint a fokhagymas sajtok a legizletesebbek. A
megkérdezettek 14,5%-anak a kemény sajtok nem izlettek,
de sok fogyasztonak (9,7-9,7%) a fliszeres lagy és a natir
izli sem nyerte el tetszését. A natlr félkemény, a natur lagy,
a magyaros ¢€s a fiistolt izesités a fogyasztoi megitélés legel-
lentmondésosabb kategoridja.

A kovetkezd kérdésben a vasarlasi hajlandosagot vizs-
galtuk. Ha van olyan termék, amit a fogyasztd izletesnek
talalt, azt megvasarolna-e? A legkedveltebb és a masodiknak
emlitett termékekre vonatkozo valaszok %-os megoszlasat a
6. abra mutatja.

77,2
41,9 40,9
%
19,8
8,6 8,6
0,0 3,0

biztosan vasarolna valdszintileg
(would definitely ~ vasarolna (would
buy) probably buy)

valészintilen nem biztosan nem
vasarolna vasarolna
(probably wouldn't (definitely wouldn't
buy) buy)

DOlegkedveltebb termék (most favoured product)
O masodiknak emlitett termék (second mentioned product)

6. dbra: Vasarlasi hajlandésag a kedvelt termékekbdl, % (n=105)

Fig. 6.: Purchasing inclination of favoured products, %

A legkedveltebb termékbdl a fogyasztok 97%-a biztosan
vagy legalabbis valoszintileg vasarolna, sot a masodik legiz-
letesebb termék esetén is ez az arany 82,8%. A fogyasztok
3%-a azonban hiaba itélte jo iziinek a terméket, akkor sem
vasarolna beldle. A legkevésbé izletes termék esetében teljes
egészében elutasitjdk a fogyasztok a vasarlds lehetdségét,
aminek legfébb okaként emlitették, hogy ,,nem izlik” (65%),
»draga” (10%), ,,nem izlett és draga” (10%), ,,szokatlan”,
Htal lagy”, ,.tal fiiszeres” (5-5%).

5. Osszefoglalas — Summary

Egy doktori kutatds keretében fokuszcsoportos interjuk és
kérdbéives felmérések segitségével a magyar fogyasztok
kecsketej termékek iranti preferenciainak vizsgalatara keriilt
sor. A kapott eredmények alapjan megallapithatd, hogy
Magyarorszagon kevesen €s nagyon ritkan fogyasztanak és
vasarolnak kecsketej termékeket. A termékek koziil leg-
gyakrabban sajtok keriilnek a kosarakba. A kiilonb6z6 régi-
okban mas-mas beszerzési helyet részesitenck elényben a
fogyasztok. A vizsgalt termékek vasarlasakor a fogyasztok




Fogyaszt6i megitélés a kecsketej termékek piacan

az egészségességet kiemelten fontosnak tartjak az iz és a
mindség mellett. A megkérdezettek kivalo, vagy jo mindsé-
glinek itélik, ugyanakkor magas arinak tartjak a kecsketej
termékeket. A kutatas feltarta, hogy a fogyasztok nem ren-
delkeznek megfeleld ismerettel a markakat tekintve, ami a
feldolgozok szamara kiemelt figyelmet érdemel. Poziciona-
lasi elonyt jelenthet a vizsgalt termékkor esetén, hogy a
kecsketej a fogyasztok tudataban az ,,egészséges termék”
képeként ¢€l. Ezt a pozitiv ,.elbitéletet” célszeri kihasznalni
az agazati ¢s vallalati marketingstratégia kidolgozasakor,
azonban nem szabad elfelejteni, hogy a termék egészséges-
ségét egy felvilagosité munka keretében tényekkel is ala kell
tdmasztani. Egy kozoOsségi ismeretterjesztd kampany akar
piacbdviilést is eredményezhetne.
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