THE HUNGARIAN JOURNAL OF FOOD, NUTRITION AND MARKETING

ZOLDSEG ES GYUMOLCSKONZERVEK PIACI ELEMZESE
MARKET ANALYSIS OF THE CANNED VEGETABLE- AND FRUIT PRODUCTS

TEMESI, A., SZENTE, V.

Kaposviri Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Piacgazdasdgi és Marketing Tanszék
(University of Kaposvdr, Faculty of Economics, Department of Marketing)
H-7400 Kaposvar, Guba S. u. 40.
e-mail: temesi.agoston@gmail.com

The Hungarian canned food industry is facing transition and definitely serial factory shutting downs. Smaller companies are most
affected, though some of the large ones will have to cease production in the next few years, too. Inland firms have lost marketing posi-
tions, while the import goods’ market penetration is increasing. All canned food companies challenge ''healthy lifestyle' as consumers
tend to think these products unhealthy.

In-depth interviews with canned food factory sales managers, consumer focus group interviews at two locations, and consumer ques-
tionings led us to the strategic propositions that we would like to put to the inland canned food factory participants. We recommend
to enhance the brands, to improve their reputation, to utilize more and proper advertising, to emphasize canned foods’ Hungarian ori-
gins and healthiness that already exists. Innovations should result in healthier products. It is vital to improve the effectiveness of the
sector. Strategy must be realized by each factory individually, while in some cases smaller companies should join or the sector should

utilize collective marketing.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A z6ldség- és gyiimolcsfeldolgozads a magyar élelmiszeripar
egyik meghatdroz6 dgazata. Ennek a szektornak a teljesit-
ményébdl a konzervipar részesedik a legnagyobb mértékben.
A betakaritott zoldségfélék kb. 25%-at, a gytimolcsok tobb
mint 60%-4t dolgozza fel (A\GRAR EUROPA, 2005). A leg-
fontosabb termékek a zoldborsd, a csemegekukorica, az
uborka, a paradicsom, illetve az alma és a meggy (AMC,
2004).

Az alapanyagok feldolgozasat ma mintegy 210 konzerv-
gyar végzi. A legnagyobb felvasarlok, s egyben a legnagyobb
cégek kozé harom konzervipari egyesiilés tartozik (Globus-
csoport, Bonduelle, Univer), egyiittes részesedésiik 75 mil-
liard Ft folotti a konzervipar 130 milliard Ft koriili for-
galmabol. A tovabbi tobb mint 200 vallalat koziil mintegy 20
mondhaté még valéban gyarnak (1-2 milliard Ft-os forga-
lommal), mig a kisvéllalatok k6zé leginkdbb a savanyito tize-
mek tartoznak. A kis és kozepes méreti vallalatok csak a for-
galom 1/3-at tudhatjak magukénak. A piac hazai felosztasa-
val szemben az EU-15 termelését mindossze 243 gyar latja el
ugy, hogy az eladasok tobb mint fele a 100-500 {6t foglalkoz-
taté kozépvillalatokra jut. Varhatéan az elkovetkez$ két-
harom év a magyar konzervipar nehéz idGszaka lesz, amely
soran sokan (kis és nagyobb iizemek egyardnt) lesznek
kénytelenek feladni a versenyt (AGRAR EUROPA, 2005).

Siirgetd kérdés, hogy mi lehet az a stratégia, amit a hazai
véllalatoknak kovetniiik érdemes pozicidik megtartdsa, eset-
leg novelése érdekében.

A kutatés célja az volt, hogy tdjékozodva a hazai, zoldséget
és gyiimolesot feldolgozé konzervipar helyzetérdl, a véllala-
tok elképzeléseirdl, valamint a fogyasztok magatartasarol és
elvérdsairdl, megprobaljunk segiteni a hazai konzervagazat

szerepldinek a helyes stratégia megtalalasaban.

2. VIZSALATI ANYAGOK ES MODSZEREK —
MATERIALS AND METHODS

A kutatdsi téma jellégébsl adéddan sziikségesnek itéltiik
mind a szekunder, mind a primer adatgy(jtés alkalmazasat. A
szekunder marketingkutatds soran szakkonyveket, szakmai
folydiratokat, valamint hazai és kiilfoldi tanulmanyokat dol-
goztunk fel.

A primer marketingkutatds sordn a kvantitativ és a kvali-
tativ adatgydjtés modszerét egyarant alkalmaztuk. A kvali-
tativ kutatas soran mélyinterjut készitettiink a magyarorszagi
konzervgydrak értékesitési szakembereinek korében. A cél-
sokasdgot a Magyar Tartésitdipari Szovetséghez tartozo,
z0ldség- és gylimolcsfeldolgozassal foglalkozé gyarak jelen-
tették. A sokasdgon belill teljes kor(d mintavételt (cenzus)
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alkalmaztunk, koziiliikk azonban csak 29% fogadta el megke-
resésiinket. A fogyasztokat fokuszcsoportos beszélgetéseken
kértiik véleményiik kifejtésére. Kaposvaron és Szentendrén is
8-8 {6 szerepelt a csoportban. A forgatékonyv szerint a
konkrét kutatdsi kérdések mellett projektiv technikdkat
(szerepjatékot és asszocidciés jatékot) alkalmaztunk,
valamint markaismertség vizsgalatot végeztiink.

A kvantitativ kutatds sordn kérdGiv segitségével vasarlhe-
lyi megkérdezést végeztiink a fogyasztok korében a kon-
zervvasdrlasi szokdsaikrol. Harom teszttelepiilést vélasztot-
tunk ki az adatgyf(ijtésre: Kaposvart és Szentendrét (mivel itt
késziiltek a fékuszcsoportos interjik), valamint Budapestet.
A Kkérdéseket minden 3-ik (véletlenszerdd minta) iizletet
elhagy6 személynek tettiik fel. A tanulmany elkésziiltéig 91
db kérd6iv késziilt el, azonban a mintavételt idSkozben foly-
tatjuk. A kérdGivben nyitott és zart kérdéseket egyarant alkal-
maztunk, tovabba a fékuszcsoportok sordn leger§sebbnek
taldlt 10 marka ismertségét mértiik fel (KOTLER, 1998). A

P

kérdGivek feldolgozasat SPSS 15.0 programmal végeztiik el.

3. A KONZERVIPAR JELENLEGI HELYZETE ES
KILATASAI AZ ALAPANYAG-FELVASARLAS, A FEL-
DOLGOZAS ES AZ ERTEKESITES OLDALAN — THE
PRESENT STATE AND PERSPECTIVES OF CANNED
FOOD INDUSTRY: PURCHASING, PROCESSING
AND MARKETING

A hazai mez8gazdasag az éghajlati adottsdgoknak koszon-
hetSen magas minGségili nyersanyagot biztosit a konzervipar-
nak. A csemegekukorica-termelés esetében a nyugati orsza-
gokhoz képest is magas szinvonali technolégiarél és
kiszamithaté terméseredményrdl beszélhetiink. Ez azonban
nem mondhat6 el a legtobb zoldségrdl és gyiimolesrél, ame-
lyeknél esetenként akdr 25%-os termésingadozas is lehet-
séges.

Az elmult években a konzervipar mind nagyobb mértékben
szorult alapanyag-behozatalra. E mogott a termésingadoza-
son kiviil leginkdbb a konzervipar éltal csokkentett felvasar-
lasi arak miatt ellehetetleniils gazdak termeléssel valg fel-
hagydsa all. A konzervipar szamara a legfontosabb alapa-
nyagokat a kertészek, valamint a csemegekukorica és zold-
bors6 termelSk allitjak els. Kapcesolatukban ma a konzervipar
diktal.

A vilagpiaci arversenyben mind nagyobb hangsilyt kap a
hatékonysag. Nalunk a csemegekukorica és zoldborsé feldol-
gozasa esetében torténtek jelentSs fejlesztések (GALAM-
BOS, 2004). Sajnos konzerviparunk a legtobb esetben elavult
berendezésekkel, nagy létszdimmal mikodik. Az EU
élelmiszerbiztonsagi és nyomon-kovethetGségi elGirdsai
komoly nehézségek elé dllitjidk a tartGsité ipart (AGRAR
EUROPA, 2005).

Konzerviparunk erdssége a hagyomdnyos jelenlét az
exportpiacokon (a vilag kozel szaz orszdgéaba jutnak el ter-
mékeink). A magyar tartdsitéipar termékeinek 70%-at
exportdlja. Az ingadozé arfolyamd, de gyakran erGs forint
elsGsorban a dollar elszamolasd piacainkon értékesitési val-

sagot idézett el§, az dgazatban eladdsodast és likviditasi gon-
dokat vonva maga utdn (ez 10 éven beliil mar a harmadik val-
sag). A kiilfoldi piacokon val6 értékesitést nehezitik az ala-
csony vildgpiaci darak, valamint az EU-csatlakozds soran
megsziintetett allami export tamogatasok. A kozos piacon a
legnagyobb lehet6ség a multinaciondlis lancok részére
torténd kereskedelmi markas termékek gyartdsa lehet. A
magyar markatermékek eladdsa az exportpiacok koziil Kelet-
Eurépéban lehet a legsikeresebb (TEMESFOI, 2004).

A belfoldi piacon az élelmiszerkereskedelemben zajlé kon-
centrdcié sordn a kereskedSk targyaldsi és beszerzési
erSpoziciéi tovabb néttek, ami minden konzervipari cég
szdmara, de f6leg a kisebbeknek egyre nagyobb gondot okoz.
A belfoldi piac megtartdsaban a masik komoly gondot az
importtermékek fokozdodé jelenléte okozza: a csatlakozas
évében még sikeriilt megdrizni a pozicidkat, a hazai ter-
mékek 90%-os részesedését a polcokon (GALAMBOS,
2005). Ezek a mutaték azonban gyorsan romlottak és mar
2005-ben 65-70%-ra esett a hazai konzervek részesedése a
magyar piacon. Iparagi elemzdk szerint, ha az importnyomas
nem csokken, ez a szam 50%-ra is csokkenhet (CZAUNER,
2005).

4. A VALLALATOK STRATEGIAI ELKEPZELESEI —
CORPORATE STRATEGIC CONCEPTIONS

A megkérdezett értékesitési szakemberek szerint a kon-
zervtermékek piacan két hatarozott fogyasztéi réteg
kialakulésa figyelhetd meg:
- Az egyik a tomegdrut keresd, rendkivill arérzékeny
fogyaszto,
- valamint kialakult egy igényesebb réteg, akik hajland6ak
tobbet adni a mindségi és dragabb termékekért.

Ehhez a két fogyaszt6i réteghez igazodva a konzervipari
gyarak a célpiacot altalaban csak az ar-mindség kapcso-
latdban hatdrozzdk meg. A kifejezetten olcsé arakat keresd
fogyaszt6i réteg megnyerésére a nagyobb gyarak képesek. A
kisebb feldolgozokra jellemz8, hogy hagyomanyos készitésti,
kiilonleges minGségli termékekkel jelennek meg a piacon,
melyeket az igényesebb vevSknek szannak (pl.: Let-Coop
Rt., Tartés Kft.). ElsGsorban a kodzepes méretd gydrak
stratégidja, hogy a tomegtermékeik mellett specialis ter-
mékeket is gyartanak; 6k mindkét fogyasztdi réteg megnye-
résére torekednek (Szatmari Konzervgyar Kft., Hipp Kft.). A
nagy és kozepes méretd vallalatok a kifejezetten arérzékeny
fogyaszt6i rétegnek szant termékeiket leginkabb a hipermar-
ketekben tudjak értékesiteni. Ez az értékesitési szakemberek
megldtdsa szerint a multinaciondlis lancok felé kiszolgalta-
tottsdghoz vezetett. A kisebb véllalatok dragabb termékeiket
nehezebben, de viltozatosabb értékesitési csatorndkon ke-
resztiil juttatjak el a fogyasztékhoz.

A vilaszolé cégek termékeik legfontosabb el&nyének
jellemz8en a magas mindséget tartjadk. Torekednek a jo
minGségl, hazai alapanyagok felhasznalasara (amelyért
esetenként versenyezniiilk kell a felvasarldsi arakban),
valamint a legtobb esetben tartdsitészer nélkiil, csak
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hékezeléssel tartositjak termékeiket. A legtobb villalat a ter-
mékei minSségével akarja poziciondlni markajat.

A vallalatok marketingtevékenységében a legfontosabb
eszkozok az akcidk, a termékkostolok, ,,az dru vonzé megje-
lenése a polcon” és az ,igényes, szép csomagolas”. Nagy
szerepet kap még a marketingkommunikaciéban a nyomta-
tott sajt6 (leginkdbb az akcids Ujsdgokban valé megjelenés).
A TV reklamok koltségeit az ipardg azonban nem birja el.

A hazai eredet hangsilyozasara is alkalmas Kivalé Magyar
Elelmiszer jelolést az értékesitési szakemberek koziil tobben
nem tartjadk fontosnak, ezért nem palyaznak a mindsités el-
nyerésére. SGt olyan vallalatot is talaltunk, amely a mar el-
nyert cimrl lemondott, mert Ggy gondoljak, hogy ,,nem bir
sok jelentGséggel ez a cim”, nem tudjdk az arbevételben rea-
lizalni.

5. A FOGYASZTOK PREFERENCIAI ES
MARKAISMERETE — CONSUMER PREFERENCES
AND BRAND KNOWLEDGE

A fokuszcsoportokban résztvevdk reagéldsai aldtimasztjak a
kordbbiakban emlitett két hatdrozott fogyasztéi csoport
(szegmentacid) meglétét. ElsGsorban az olcsé termékeket
keresGk igényeit igyekeznek kielégiteni az import termékek.
Bizakodasra adhat okot a gyaraknak, hogy azok, akik kos-
toltak import konzerveket, egyontetien alacsony minGsé-
glinek tartjak, csalédtak benniik.

A megkérdezettek a konzervvasarlasuk okai kozott legin-
kabb a kényszeriliséget hangsulyoztdk (nem tudnak eltenni
elég gyiimolesot sajat maguk, ill. a konzervipar elGallit olyan
termékeket, amelyeket bonyolult/lehetetlen otthon késziteni).
Természetesen a fogyasztok még szamos érvet talaltak a
konzervek mellett. Ezek kozott taldlhatok, hogy gyorsan és
valtozatosan felhasznalhaté alapanyagok a konyhaban,
valamint az, hogy kényelmesebb konzervet venni, mint
bef6zni. A résztvevSk azonban sok esetben elutasitjdk a
konzerveket, mert rossz, ,,md az iziik” és az dllaguk sem
olyan, mint az otthoninak (pl.: lekvar). Emellett a gyand,
hogy telerakjdk tartdsitészerekkel is ,elrettentG”. A kon-
zervvasarlas ellen sz616 érvek kozott a legfontosabb, hogy a
hazi friss, a mirelit és befézott gyiimolesot, zoldséget min-
denki egészségesebbnek tartotta az iizletekben vasarol-
hatéakhoz képest. Itt kell megjegyezniink, hogy az Egyesiilt
Allamokban végzett kutatisok eredménye szerint a héke-
zeléssel tartositott termékek taplalkozasi értékeikben a friss
és fagyasztott tarsaikkal azonos szinten allnak, s6t a héke-
zelés soran a zoldségek és gyiimolesok rosttartalma a szerve-
zet szamdara hasznosithatébbad valik (KLEIN és KALETZ,
1997). Azt is megemlitjiikk, hogy az iparban ma mar tilos
alkalmazni egészségre kiemelten kdros hatdsa miatt a szali-
cilt, amit otthoni befézésekhez ma is sokan haszndlnak
(TOTH, 2004).

A fokuszcsoportokban résztvevék a Kivdlé Magyar
Elelmiszer jeloléssel rendelkezé termékeket altaldban nem
keresik kifejezetten, de inkdbb ezt veszik le a polcrdl, illetve
esetenként kiprébdlasra 0sztonzi Gket a jelolés. Elmondasuk
szerint azonban elsGsorban a bevalt markdknak hisznek. A
fokuszcsoportokban résztvevGk kozott nagy egyetértést

tapasztaltunk abban, hogy a magyar termékeket részesitik
elényben. A kérddivek eredménye szerint a vasarlok 66%-a
szamara fontos a termék hazai eredete.

A kérdGivet kitoltk a vizsgdlt magyar mdarkanevekrdl
azonban meglepGen sok esetben feltételezték, hogy import
termékekrSl van sz6. A felmérés eredménye azt mutatja,
hogy nem elegend$ a magyar mérkanéy, illetve az évszaza-
dos jelenlét a piacon, hiszen még a GLOBUS markat is a
résztvevk 12%-a kiilfoldinek vélte.

A markaismeretség vizsgélata szerint a hirom legnagyobb
cég mairkdinak (Globus, Bonduelle, Univer) ismertsége
kimagaslé, 90% folotti. A Hipp és a Bogica esetében beszél-
hetiink még magas, 60% folotti ismertségrl. A 10 vizsgalt
marka felének ismertsége azonban nagyon alacsony, 22% és
43% kozott taldlhaté. A markanevek mogiil a legtobb esetben
hidnyzik, vagy nem jut el a fogyasztékhoz az tizenet. Kivételt
csak a legnagyobb gydrak jelentenek (Bonduelle, Globus),
amelyek néhany TV-rekldammal hivtdk fel a figyelmet ter-
mékeikre. A fokuszcsoportokban résztvevSknek azonban
csak toredéke tudott visszaemlékezni a szlogenekre.

6. STRATEGIAI JAVASLATOK — STRATEGIC PROPO-
SITIONS

A kovetkezSkben eredményeink alapjan — a kutatds céljanak
megfelelen — javaslatokat tesziink a hazai konzervagazat
szereplGinek az altalunk helyesnek taldlt stratégia Ossze-
foglaldsaval. Javaslatainkat az /. dbra szemlélteti.

Meglévo egészségesség
hangsilyozdsa

(Emphasizing of existing
healthiness)

(Emphasizing of Hungarian origins)

Erdsebb mdrkdk
(Stronger brands)

A mirkdk ismertségének javitdsa
(Improvement of the knowledge of

{ Magyar eredet hangsilyozdsa

Uzenet dtaddsdra alkalmas
rekldmeszkdzok bovitése
(Extending advertising
capabilities to transmit
message)

Hatékonysag javitdsa

(Improvement of
efficiency)

SIKER
(SUCCESS)

brands) /n

Innovici6 fokozédsa

Increase of innovation (Production of healthier canned

foods)

Egészségesebb termék eldallitdsa ’

1. dbra Fig. 1

Stratégiai lépések a magyar konzervipar pozicidinak javitasa
érdekében (Strategic steps to improve positions of the
Hungarian canned food industry)

1. Az agazat egészének javitania kell a hatékonysédgot,
hogy tartani tudja az import termékek bedramldsaval
fokoz6dd arversenyt. A beruhdzasra irdnyuld fejlesztések
célja az EU elGirdsainak valé megfelelésen til a
versenyképesség (arban és minSségben egyarant) kell hogy
legyen.

2. A gydraknak az innovdci6 sordn az egészségesebb ter-
mékek elGallitdsara érdemes koncentralniuk (pozicionalas).
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3. A konzervtermékeket vasarlok sok esetben hajlanddak a
markatermékek vdasarlasdra. A markdk ismertségének
novelése és iizenettel valé megtoltése sziikségesnek latszik.

4. Ahhoz, hogy tizenetet tudjanak kozvetiteni a markak,
bGviteni kell a kommunikiciés eszkozoket (reklam-
feliileteket bérelni, médidban, nyomtatott sajtéban megjelen-
ni). Nagy lehetGséget jelent a markak erdsitésében a sok eset-
ben mar meglévs tartdsitoszer-mentesség, valamint a termék
magyar eredetének hangsilyozdsa. A Kivdlo6 Magyar
Elelmiszer jelolés szerepe a termék kiprébaldsara sztonzés
lehet, valamint kiemelheti a termék hazai eredetét.

A stratégia egyes elemeit megitélésiink szerint minden
gyarnak kiilon kell megvalésitania, mig tobb esetben a kisebb
gyarak Osszefogdsa, illetve a kozosségi marketing alkal-
mazésa lehet megitélésiink szerint a legmegfelelGbb tit.

7. OSSZEFOGLALO — SUMMARY

A magyar konzervipar nagy atalakuldsok €s minden bizony-
nyal sorozatos gydrbezarasok elStt all. A legnagyobb
veszélyben a kisebb villalatok vannak, de varhatéan a na-
gyobbak koziil is tobben kénytelenek lesznek felhagyni a ter-
meléssel az elkovetkez6 években. A problémak hatterében
taldljuk, hogy a hazai vallalatok belfoldi értékesitési pozicidi
az utobbi években folyamatosan romlottak, mig az import
termékek térhoditasa mind nagyobb méreteket 6lt. Ugyan-
akkor valamennyi konzervipari cég szamara nagy kihivést
jelent az ,egészséges életmdd” terjedése, mivel a fogyasztok
kutatdsunk szerint egészségtelennek tartjadk ezeket a ter-
mékeket.

A hazai konzervgydrak értékesitési szakembereivel
készitett mélyinterjik, a harom helyszinen végzett fogyasztdi
fokuszesoport interjik, valamint a fogyasztéi megkérdezés
sordan kapott eredmények alapjan stratégiai javaslatokat
tarunk a hazai konzervipar szerepl6i elé. Javasoljuk a markak
erdsitését, melyet a markak ismertségének javitdsaval, az
lizenet 4ataddsara alkalmas rekldmeszkozok bdGvitésével, a
konzervtermékeik mar ma meglévs egészségességének,
valamint a hazai eredetének hangsilyozdsdval érhetnek el a
vallalatok. Az innovacié kiemelt irdnydnak javasoljuk az
egészségesebb termékek eldallitasat. Tovabba kiemeljiik,
hogy az dagazat hatékonysdganak javitasa létfontossagu.
Megitélésiink szerint a stratégia egyes elemeit minden gyar-
nak kiilon kell megvaldsitania, ugyanakkor tobb esetben a
kisebb gyarak oOsszefogdsa illetve a kozosségi marketing
alkalmazdsa lehet a legmegfelelGbb tt. Javaslataink alkal-
mazasaval reményeink szerint nagy mértékben javithatéak a
konzervipari villalatok pozicidi a belfoldi piacon.
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