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According to the market researches of recent years it can be established that on the Hungarian dairy market cheese consumption is
the segment which shows an increasing tendency. The accession of Hungary to the European Union contributes to the favourable mar-
ket trends which is an advantageous tendency. The only problem is that the increase in the market is mostly realised in the segment
of import products. This trend has no positive effects on the Hungarian producers, because they have no profit from that consump-
tion increase, what is more they have new market competitors. Furthermore it can be stated, that the level of milk and dairy product
consumption with the approximately 6 kg/head/year is much lower than in the other EU member states, which is an unfavourable fact
considering the positive nourishing benefits of cheese products. In Hungary the level of cheese consumption is not only low as well but
it has a special structure due to the high popularity of portsalut cheese as well. The low cheese consumption level is partly due to the
lack of solvent demand, on the other hand is due to the lack of knowledge considering the favourable nutrition-biological effects of
cheese. These are the most determining conditions of the present Hungarian cheese market that the market participants have to cal-
culate with. Furthermore it can be drawn up that the biggest marketing challenge of present consumer’s society is the constant and
thorough research of the consumers’ habits, preferences and attitudes, consequently the consumers’ behaviour as well as a continuous
and deep research of the fellow competitors. In 2003 the Fino-food Kft. which is a 100 percent family owned enterprise with a middle
sized dairy factory had to make a decision: What to do with their dairy plant in Tamasi which was built in 1889 and does not corre-
spond to the EU hygiene requirements? They decided not to close down the plant but to build a brand new modern one in Kaposvar.
They decided so because they wanted to save workplaces and they believed in their strategy which is based on the present situation of
the Hungarian dairy market.

1. TENYEK ES TRENDEK A HAZAI SAJTOK PIACAN -
FACTS AND TRENDS ON THE MARKET OF
CHEESE IN HUNGARY

kategéridnak, és az éves fogyasztéi koltés a kategéridban
megkozelitSleg 30 milliard forint (BALINT, 2003).

A sajtfogyasztasnal tdgabb korben vizsgélt fogyasztéi
szokdsok olyan uj tédpldlkozdsi trendek megjelenését
mutatjdk, melyek lehetGségeket, réseket teremtenek a tejfel-

Magyarorszdg és Franciaorszdg egyardnt hires borairdl, de
mig utébbi a boraihoz jol ill§ sajtjairdl is nevezetes, addig
hazankat nem szoktdk a nagy sajtnemzetek kozé sorolni. A
sajtok fogyasztdsa azonban egyre jellemzSbb a magyarok
korében is, hiszen a 14-69 éves lakossdg 95 szazaléka
fogyaszt valamilyen sajtot a TGI &ltal mért kategdridkban
(SEBOK, 2006). Altaldnossigban elmondhaté, hogy ked-
vezGen alakul a hazai sajtfogyasztas népszertisége, a sajt be-
keriilt a 10 leggyakrabban fogyasztott élelmiszeripari termék
kozé, egyike az Ot legnagyobb forgalmd élelmiszer

dolgozdk szdmdra is. Ilyen Uj trend példdul a wellness, mely
magdaban foglalja a testsily-csokkentést elGsegitd termékek-
t6l kezdve, a magas szintli kikapcsoldddst szolgdld ter-
mékeket is. Ez azt jelenti, hogy a wellness hiveit kiszolgal-
hatjuk alacsony zsirtartalmu sajtokkal, vagy akér kiilonleges
érlelésti borkostoldshoz idedlis, de mindenképpen magas
mindségli termékekkel. Az (j trendek megjelenését igazolja
az Y generdcids termékek piacra 1épése és az irdntuk meg-
nyilvdnulé egyre novekvs kereslet. Y-generdcids termékek

alatt értendGek az olyan funkcionalis élelmiszerek, melyek az

ELELMISZER, TAPALKOZAS ES MARKETING IIl. EVF. 1/2006 65



EGVED, L. - SZEKELY, B. 0. - SZAKALY, Z.

alapvet6 termékértéken til extra értékeket hordoznak, mint
példdul az oxigénnel dusitott viz, vagy a szivbarat margarin.

A sok pozitivum mellett azonban tisztdn latszédnak az
elmilt idGszak kedvezdtlen folyamatai és azok hatdsai
hazankban. A rendszervaltast kovetGen zuhanni kezdett a tej
és tejtermékfogyasztas: mig 1989 kornyékén 230 kg/f6/év
koriil mozgott, addig 2005-ben a 160-165 kg/f6/év alsé hatért
surolta. Ezt a tendencidt tdmasztja ald az 1. dbra, ahol orszé-
gonkénti Osszehasonlitdsban latjuk a 2004 évi sajtfogyasztasi
adatokat. Sajnos Magyarorszdg az utébbi két év pozitiv val-
tozésai ellenére még mindig az utolsék kozt szerepel a sajt-
fogyasztas tekintetében. Ez egyértelmtien nemcsak a tejter-
melSkre és tejfeldolgozdkra gyakorol kedvezbtlen hatast, de
az alacsony tejtermék és fGként sajtfogyasztds kovetkez-
ményeként népbetegségek alakultak ki és terjedtek el, mint
példdul a csontritkulds (SZAKALY, 2004).
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1. dbra Fig. 1
Kiilonb6z8 orszagok személyenkénti sajtfogyasztisa csokkend
sorrendben, 2004-ben, kg-ban, sajt és tiir6 egyiitt (Cheese con-
sumption in decreasing succession in 2004 year/head/kg cot-
tage cheese and cheese together)

Forras (Source): Bulletin of the World Dairy Federation 399/2005

A KSH 2004-es adatai alapjdn megallapithat6, hogy az egy
fére juté tej- €s tejtermékfogyasztas 2000 ota tartd
csokkenése megdllt, 2004-ben az el6z8 évhez képest 12
szazalékkal nétt. A kedvezd tendencia hatterében a kiilon-
boz6 tejtermékek, mint a tejdesszertek és a sajtok nép-
szerdségének novekedése dll. Valamennyi piaci felmérés
eredményei alatamasztjak azt a tényt, hogy a sajt egyre ked-
veltebb élelmiszer kategéridnak mindsiill a fogyasztok
korében, kedveltségéhez mérten azonban tovédbbra is ala-
csony a fogyasztds mértéke hazankban. Ezen a helyzeten
sokat véltoztatott az Eurdpai Uni6hoz valé csatlakozds. A
kialakult drverseny hatdsara a sajtfogyasztas 2004 év végére
jelent6sen emelkedett, ugyanakkor a piac nagymértékben

atrendezddott. Import sajtok drasztottdk el a boltok polcait,
melynek pozitiv hatdsai kozott a fogyasztas novekedése mel-
lett a vélaszték boviilését is meg kell emliteniink (2. dbra).
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2. dbra Fig. 2
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Hazai és import termelésii sajtok fogyasztasanak aranya 2004-
2005-ben tonndban (The proportion of consumed Hungarian
and imported cheese in 2004 and 2005 in tons)

Forras (Source): A Tej Terméktandcs adatai alapjan, 2005. (Based on the
datas of Hungarian Milk Council, 2005.)

A hazai sajtfogyasztast tovdbbra is a trappista tipusu sajtok
fémjelezik. A Young and Rubicam iigynokség 2004 novem-
bere és 2005 janudrja kozott készitett felmérésébdl kideriil,
hogy a legsikeresebb és legerGsebb markak sorrendjében,
hazankban az els§ 6t helybdl négyet élelmiszerek foglalnak
el, valamint a Trappistdé az el6kel harmadik hely (N. N.,
2005). Ennél taldn semmi nem bizonyitja jobban, hogy a
magyar sajtfogyasztds a Trappista sajt fogyasztasara koncent-
ralédik. Ezt az egyeduralmat segitette megtorni a nyugati saj-
tok dompingje. A fogyasztok és kereskedSk mellett azonban
a feldolgozok f6ként nem a jotékony hatdsat 1atjdk az import
novekedésének. Az utébbi évek tendencidit tekintve tehat
csokkenni latszik a trappista tipusd sajtok egyeduralma a
sajtpiacon, a hazai sajtfogyasztdsi kultira azonban még
mindig lasst iitemben halad a nyugat-eurépai szokasok és
fogyasztasi szinvonal felé, vagyis mig Magyarorszdgon
tovabbra is az ar a meghatdrozé a vasarl6i dontéseknél, addig
a nyugati orszdgokban a mingségi termékek a kelendéek (J.
Z8S., 2005). A feldolgozok helyzetén tovabb nehezit a nem
megfelel§ hazai sajtfogyasztasi kultira és a lokélpatriotizmus
hidnya. A sajtpiacon beliil egyrészt megjelentek az igényes
fogyasztok, akik a kivdlé mindségl termékeket, illetve a
kiilonlegességeket keresik, a masik oldalon, pedig nagyon
magas az 4rérzékeny fogyaszték ardnya. Ok kizardlag az
4rakat figyelik, s a min§ség masodlagos szamukra (SALGO,
2004). A kis és kozepes méreti tejfeldolgozd iizemek,
konkuralhatnak a multinacionélis cégekkel, amennyiben
megtaldljak a megfelel§ piaci réseket, megismerik célcso-
portjaikat és j6 minGségli termékekkel, jol célzott kommu-
nikdciéval a hagyomdnyos magyar izek és jO minGség
jegyében probalnak érvényesiilni a piacon.
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2. A FINO-FOOD KFT - FINO-FOOD LTD.

A hazai sajtgyartdsnak a Dél-Dundntili Régidban
meghatdrozé, illetve orszdgos szinten is példa értékid sze-
replGje a kaposvari székhelyd Fino-food Kft., mely egy
100%-ban magyar csalddi tulajdonban 1év§ kozepes méreti
tejfeldolgoz6 tizem. A kordbban tamasi telephellyel ren-
delkezd vallalkozas 2003-ban stratégiai dontésre kényszeriilt,
mivel az 1889-ben épitett tejfeldolgozé nem felelt meg az
Eurépai Unié higiéniés elGirdsainak. A vezetSség dontése
nem az lizem bezdrdsa, hanem egy uj, korszerd, az Eurdpai
Uniés elSirdsoknak megfelel§ iizem épitése volt. Az Uj
kaposvari tejfeldolgoz6 mérete és kapacitdsa napi 45-50 ezer
liter tej feldolgozdsara alkalmas, mely kapacitdssal a hazai
kozépmezbnybe tartozik. A dontés meghozataldban a munka-
helyek megtartdsdan kiviil meghatdroz6 szerepet jitszott a
vezetés Uj stratégidjaba vetett hite.

3. PIACI SIKERUNK ZALOGA - SECRET OF OUR
MARKET SUCCESS

Az aktudlis piaci helyzetet és trendeket figyelembe véve a
piacon maradds és a siker feltételeként a Fino-food Kft. a
marketing tevékenységének Kkiszélesitését, és az datfogd
innovaciét hatdrozta meg. Stratégidnk kialakitdsakor az
arbevétel és eredményesség-ndvelés céljan til a magyar sajt-
fogyasztasi kultdra fejlesztését tdztikk ki célul. Ennek
elérésére hivtuk a marketinget és az innovacidt eszkoziil. A
marketing tudomdny 4P alappilléreinek megfelelen a
hangsilyt a termékfejlesztésre, a megfelels, elsGsorban
imazs-elvli arképzésre, Uj értékesitési csatorndk beveze-
tésére, és a hatékony promdécids tevékenységre helyeztiik.
Részletesebben a kovetkezdket hataroztuk meg: olyan j
piacképes termékek fejlesztését, melyek eleget tesznek az
Ujkor kovetelményeinek, trendjeinek, vonzé a megjelenésiik,
egységes arculatuk és markaneviik van, mellyel mindenkor
és mindenhol beazonosithatok. A korszerti csomagoldsukkal
a mai rohané életmddot folytaté és a mindenben kényelmet
keresG fogyaszté igényeit elégitik ki. Az arképzés terén ter-
mékeink kategdridinak megfelelGen az exkluzivt6l a minden
fogyaszt6 szdmara megfizethet§ termékekkel prébalunk a
piacon jelen lenni.

Ugyanennek az innoviacids és marketing eszkoztdrnak az
eleme azon 1j csatorndkba val6 belépés, mely még a tej- €s
sajttermékek szamdra ismeretlen, viszont potencidlis résként
szolgdl a fejlesztéshez. A kommunikaciés eszkozok tarha-
z4ab6l elsGsorban meghatarozott anyagi kereteinknek
megfeleléen a koltséghatékony, de célravezet§ eszkozt, az
eseménymarketinget alkalmazzuk.

4. CSALADI VALLALKOZAS VS. NAGYVALLALAT -
FAMILY ENTERPRISE VS. LARGE ENTERPRISE

A legmegfelel6bb stratégia kialakitisdhoz ismerniink kell
ergsségeinket, gyengeségeinket versenytdrsainkkal 0sszeha-
sonlitdsban. A kisvéllalati méretnek, de még inkdbb a csaladi
tulajdonosi szemléletnek koszonhetSen rugalmasabban
tudunk reagdlni a piac kindlta lehet&ségekre, nincs sziikség a
bonyolult szervezeti struktdra kiilonboz§ szintjeinek
jovahagydsara, hogy egy dontés megsziilethessen, és egy
fejlesztés elinduljon. A lapos hierarchia eredményeként part-
nereinkkel kozvetlen kapcsolat alakulhat ki, mely noveli
mindkét fél szdmara a bizalmat és a biztonsagos
egyiittm(ikodést. Ezt bizonyitja, hogy egy nagyvallalat
személytelenségével szemben, rendszeresen keresik a kap-
csolatot a tulajdonosunkkal, aki egyben a cég vezet§je is.

Az 4j kaposvari tizemiink napi 45-50 ezer literes tejfeldol-
gozd kapacitdsidval a kozépmezdnybe tartozunk, ami
lehet6vé teszi szdmunkra - szemben a nagyvéllalatok
tomegtermelési kényszerével - a kis szérids termékek gaz-
dasdgos gyartasat.

Gyengeségeink kozt emlithetS a kevésbé ismert markanéyv,
hiszen eddig nem volt elkiilonitett keret marketingre és kom-
munikdciéra. A fogyasztéink és vevGink még kis szamban
valasztjadk termékeinket, vélhetGen elsGsorban a bevezetés
szakaszdban 1év8 mdarkaneviink miatt, szemben a nagyobb
feldolgozokkal, akik évente milli6kat koltenek reklamra,
kommunikéciéra. Pontosan emiatt kiemelten fontos, hogy
dllanddan j6 és magas mindséggel, kiilonleges termékekkel
tudjuk magunkat megszerettetni, és felhivni magunkra a
vasarlok figyelmét. Vonatkozik ez a j6 mindség a termék
beltartalmara ugyanigy, mint a csomagoldsra, a megjelenésre
és nem utolsé sorban vevdink felé nyijtott szolgaltatasainkra,
mint példdul a pontos €s rugalmas széllités.

Hatranyunk lehet a korlatozott fejlesztési keret, mivel nincs
kiilon termékfejleszté csapatunk, ezért hazon beliil csupédn
kisebb fejlesztéseket, Otleteket tudunk megvalésitani, nem
uigy, mint a nagyobb cégek, ahol delegalt fejleszték teljes
munkaidejiikben foglalkoznak Uj termékfejlesztéssel, kolt-
ségcsokkentéssel. Multinaciondlis vallalatok esetében ezt
kiegészitik még a kozponti, nemzetkozi fejlesztések, melyek
az adott cég versenyel6nyét hivatottak erdsiteni. Ugyanez a
helyzet a marketingkutatdsok terén. Nekiink f6ként szekun-
der fogyasztéi informaciok édllnak rendelkezésre. A primer
kutatdsokat inkdbb a nagyobb cégek engedik meg maguknak
rendszeresen, 8k viszont pontosan tudjak mérni termékeik és
markaneviik kedveltségét, idGben értesiilnek az esetleg sziik-
séges fejlesztések irdnyairdl, az Gj fogyasztéi trendek megje-
lenésérdl.

A fent leirtak alapjan Osszefoglaléan a SWOT, vagy
GYELYV elemzés eredményeit az 1. tdbldzat tartalmazza.
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1. tdbldzat Table 1
A Fino-food Kft. GYELYV elemzése

(SWOT analysis of Fino-food Kft.)

Erdsségek (Strengths) Lehetdségek (Opportunities)

- kis szérids termékek gazdasid- - a piaci rések kitoltése testre-
gos gyartdsa (economical pro- | szabott termékekkel (new
duction in little series) products to fill up market

- kozvetlen kapcsolat a part- gaps)
nerekkel (close contact with | specidlis értékesitési csatornak
partners) felkutatdsa (search for new

- gyors reagélds a piac valtoz4d- | distribution channels)
saira, Uj trendjeire (quick reac- - a piac Uj szegmenseinek
tion on markets’ changes and megcélzdsa (take aim at new
on new trends) market segments)

- rugalmassdg partnereinkkel - a lokdlpatriotizmus erdsitése, a
szemben (flexibility with part- | hagyoménydrzés, a sajtkultira
ners) dpolésa (strengthen the con-

sumers’ patriotism and tradi-

tions, cultivate the cheese cul-

ture)
Gyengeségek (Weaknesses) Veszélyek (Threats)
- hidnyz6 fejleszt§ appardtus - nem tarthatd drverseny a

(missing developing apparatus)] multinaciondlis cégekkel

- elsddleges informdacid hidny (heavy price competition with
(lack of primer information) multinational companies)

- sz(kos anyagi hattér a kommu-- kiszdmithatatlan gazdasagi
nikdcidra (straitened financial | kornyezet (unpredictable eco-
circumstances) nomic environment)

- kevésbé ismert arculat ésij - er§sodS konkurencia (growing
markanév (unknown new cor- | competition)
porate identity and trade mark)

- korldtozott fejlesztési keret
(limited financial circum-
stances)

5. STRATEGIANK - QOUR STRATEGY

A GYELV-elemzés eredményeinek ismeretében stratégiank
kozéppontjdba az innovicidt allitottuk, ami egyben jelenti a
piac 4j szegmenseinek, réseinek felkutatdsat és megcélzasat,
valamint kiilonleges, mdssal 0ssze nem hasonlithat6 ter-
mékek kifejlesztését. A megvaldsitds 1épései elGszor is: az 1j
termékek kifejlesztése meglévé és egy, a Kaposvari
Egyetemmel kozos palydzatnak koszonhetd dj informacidk
alapjan, majd az 4j termékek bevezetése a piacon, ezzel
egyiitt a markanév megismertetése, stabil fogyasztéi kor
kialakitdsa, elsGsorban a kiilonleges termékek korében. Ugy
gondoljuk, hogy a kett§ egyiitt eredményesen meg-
valésithatd, hiszen pont ez az a fogyasztéi réteg - ez a
fogyasztok kb. 12%-a -, aki keresi a kiilonlegességeket és a
j6 minGségli termékeket. Ezek a fogyaszték, amennyiben
elégedettek termékeinkkel, rendszeres fogyasztdi lehetnek
azoknak, és hajlandéak lesznek megfizetni a magas
mingséghez kot6d6 magasabb arszinvonalat is. Célunk
tovabba az értékesitési csatorndk folyamatos b&vitése alter-
nativ csatorndkkal, valamint folyamatosan novelni diverzi-
fikaltsagunkat, ezzel versenyelGnyiinket. Természetesen a

/////

agrar- és élelmiszertermékek esetében a helyes megkozelités
az integrativ megkozelités. A fogyaszt6i sziikségletek,
igények kovetése mellett a telit6ds, vagy telitett piacok erds
versenye miatt a versenytarsak figyelembevétele elenged-
hetetlen (LEHOTA, 2001).

6. A MEGVALOSITAS - REALISATION

Masfél év alatt felépitettiink egy modern eurdpai szinvonald
tizemet. Hazon belil és kiils§ segitségekkel is folyamatosan
fejlesztjilk szakmai tudasunkat, szakértelmiinket. Marketing
eszkozok koziil egyelére a szdmunkra leginkdbb kolt-
séghatékony megoldast, az eseménymarketinget valasztot-
tuk. Borfesztivalokon allitunk ki, kiillonb6z8 rendezvényeket
tdmogatunk, helyi vdsdrokon vesziink részt. Mindezen
események tovdbbgondoldsaként egy palyazat keretein beliil,
2006 oktoberében megnyitjuk a Gasztronémiai Oromok
Somogyi Tarhaza kapuit, mely turisztikai centrumként hiva-
tott egy helyen 6sszefogni és bemutatni az Asztali Orémok
rendezvénysorozat allomdsait, és a Dél-Dunantili Régié
gasztrondémiai kincseit. Helyileg a tdrhdz az iizem teriiletén
épiilt fel, a 19. szdzad végét idéz8 homlokfal mogott,
tiikrozve dj "Fino 1889" markaneviinket, mely tejlizemiink
alapitdsdnak évére is utal. A tarhazban hiarom konferen-
ciaterem, egy latvdnykonyha, bemutatébolt - tele a régié
kincseivel, sajtokkal, borokkal, aszalvanyokkal - €s egy 100
f6 befogadasara képes borospince és latvany-sajtérlels varja
a betéréket, legyen akar csapatépits este, konferencia, vagy
csak turisztikai program lebonyolitdsa a cél.

7. PIACI RESEK - MARKET GAPS

Stratégiank egyik alapkovének a piaci rések megkeresését
tartjuk. Ilyen, a sajtok szdmdra még kiakndzatlan teriilet a
fejlédé magyar borkultira, és ezzel egyiitt a novekvs igény
és érdekl6dés a magyar sajtinyencségek irant, hiszen olyan
nagy gasztrondmiai és "sajtos" multtal rendelkezd orszadgok-
ban, mint Franciaorszdg, az a nézet jarja, hogy az igazidn
nagy élvezetekhez kell egy megfelel "dgyas”, mely a borfo-
gyasztds esetében a j6 sajt. Taldn sokan érzik dgy, ha mar jo
magyar bort fogyasztanak, szivesebben ennének hozza jé
magyar sajtot, mint akdr franciat vagy hollandot. Ezért is
fejlesztettiink ki két olyan terméket melyek igazan tokéletes
"dgyasai" lehetnek a kivdlé magyar, vagy akar kiilfoldi
boroknak is. Egyik ilyen termékiink a Vinoforo, melyet taldn
tobben ismernek Borseprss sajt néven. Kiilonlegessége, hogy
3 héten keresztiil vorosborban aztatva, mezteleniil érleljiik.
Kérge feketébe hajlo lila szint kap a bort6l, ize pedig enyhén
fanyar borra emlékeztet§. Ennek ellenére nemcsak voros-
borok késtoldsdhoz ajanljuk, hiszen zamata és kellemes
szarazsiga alkalmas kiegészitGje testesebb fehér vagy akar
rosé boroknak is. Egy mésik, szintén borok mellé ajanlott ter-
mék Fortiana névre hallgat, melyet a sajtok kirdlyngjének

68 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING III. EVF. 1/2006



INNOVACIO ES MARKETING A SAJTOK PIACAN

neveztiink el, méssal 6ssze nem hasonlithatd, felejthetetlen
ize miatt. A sajt kiilonlegessége a vegyes érlelés, ami annyit
jelent, hogy hiarom héten keresztiil rizzsal kezeljik a sajt
feliiletét, majd viaszban tovabbi hat héten keresztiil érleljiik.
Ett6l a 270 napos érettségtSl kapja telt zamatat. Testes voros-
borok mellé ¢és édes fehérekhez szoktuk ajanlani
fogyasztasat.

A célpiac igényeihez fejlesztett termékekhez olyan uj
értékesitési csatornakat kerestiink, amik 100%-ban elérik a
célpiacot, és még kiilonlegesebbé, ujszerivé teszik a ter-
mékeink megvésarlasat. Ezért inditottunk el egy projektet,
mely a borkdstoldsok, és borvasdrlasok helyszinén teszi
elérhet6vé a fogyaszték szdmdra a termékeket. Az j
csatorndk nem csupdn az értékesités helyében jelentenek sza-
munkra djat, hanem a termék kiszerelésében is, ami még
vonzdbba és elérhetdbbé teszi azt. Ilyen uj kiszerelés példaul
a konyhakész borkorcsolya, ami eldre kockdzott vegyes sajt-
talat jelent di6 és aszalt gyiimolcs kiegészitésekkel.

8. MARKANEVUNK ISMERTTE TETELE -
INTRODUCTION OF OUR TRADEMARK

Mivel markaneviink a bevezetés szakaszdban van, ezért
egyeldre a fogyasztoknak csak sztik korében ismert. A kiilon-
legességek és a boraszatok mezején tevékenykedve kezdtiink
el egyiitt dolgozni a Gundel hdzzal, akiknek évszdzados, sta-
bil értékeket kozvetitd markaneviik van, mely értékek és
mondanivalé megegyezik a "Fino 1889" iizenetével. A k6z0s
munka els§ gyiimolcse egy Gundel diszdobozos sajtvalo-
gatds a Gundel pincészet boraival és fiszerkeverékével
készitve. Ezen termékek a Gundel étteremben és a reptéren
vésarolhatéak meg. A mdarkaépités elsG 1€pését ezen
egylittmtkodés kereteivel els§ sorban a fogyaszték felsd
szegmensében hajtottuk végre. Tovabbi ehhez hasonld,
illetve a vasarléink mas szegmenseiben is a markaneviink
bevezetését célzo egyiittmikodéseket terveziink.

9. FEJLESZTO APPARATUS ES ELSODLEGES INFOR-
MACIO HIANY - LACK OF DEVELOPMENT APPA-
RATUS AND PRIMER INFORMATION

Cégiink GYELV analizisét vizsgdlva markdns gyengeség,
hogy az atiit6 termékdjdonsagok fejlesztésére hdzon beliil
csekély lehet&ségiink van. Miutan stratégidnk kozéppontjaba
az innovaciét Aallitottuk, hiszen ezt latjuk a piacbdvités
lehet6ségének, ezért \j fejlesztésekre van sziikségiink. Ez
volt az ok, ami miatt elkezdtiink egy palyazat keretein beliil
egyiitt dolgozni a Magyar Tejgazdasdgi Kisérleti Intézettel,
mely egylittmtikodés sordn Uj generdcids tejtermék-
fejlesztésbe kezdtiink. A kozos munka, a kifejezetten sza-
munkra fejlesztett termék értékén til lehetSséget ad bekap-
csolddni a vilag tejtermék termelésének vérkeringésébe.
Egy termék azonban lehet barmennyire kitling minGségt,
megfelel6 marketing nélkiil nem tud életképes maradni. A jé

marketing tevékenységhez sziikségiink van pontos informa-
cidkra a célpiacrél. Pontos informacidk alapjan tudjuk a ki-
szerelésében és megjelenésében is piacképes termék gyarta-
st megkezdeni. Mdsrészt a pontos informdiciék alapjan
tudjuk kialakitani a célzott, koltséghatékony kommunikéciot.
Ezen informécidk megszerzése érdekében vettiik fel a kap-
csolatot a Kaposvari Egyetemmel. Az a tudédsbazis, ami az
egyetem falain beliil taldlhat6, hosszitavon, vagyis ezen a
palydzaton tilmenGen is Oridsi segitségiinkre lehet a ter-
mékeink megfeleld értékelésében.

10.  OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A hazai sajtfogyasztds az elmilt években orvendetes médon
ndvekedésnek indult. A ndvekedés elsGsorban az import ter-
mékek 4ltal okozott drversenynek és vdlasztékbdviilésnek
koszonhets. A fogyasztdsnovekedés elsGsorban az import
termékek eladdsdban realizdlddott, mégis talan kedvezd
hatdsként a hazai sajtkultira fejlédését szolgdlja. A sajtok
népszerliségének és az egészségtudatosan tdplalkozok
szamdnak novekedésével egy megfelel§ szintd, a borokéhoz
hasonlé sajtkultira kialakuldsa remélhet6. A vallalati és
kozosségi marketing szervezetek kommunikacidjaban a tej-
és tejtermékek tdplalkozasbiolégiai elényeinek hangsi-
lyozasa, a hazai izek, és j6 minGség hozhatja meg a termékek
sikerét. A hazai kozepes méretd tejfeldolgozok egyik pél-
daértékd képviselGje a Fino-food Kft., mely szerint egy
kozepes méretli csalddi tulajdonban 1év§ tejfeldolgozé
szamdra stratégiai fontossdgi az 1j piaci rések keresése és
azok betdltése kiilonleges, egyediildlld termékekkel. Az
innovacié nemcsak termékekre vonatkozhat, hanem ugyan-
ugy specidlis értékesitési csatorndkra is. Mivel a magas szin-
td és koltséghatékony megolddsok kidolgozasat kiilsd segit-
ség, palyazatok igénybevétele nélkiil nehezen lehetne meg-
valésitani, ezért fontos a hosszi tavd kapcsolat kialakitdsa
fejlesztd intézetekkel és egyetemekkel. A Fino-food Kft. az
eredményességen tdl torekszik a tdrsadalomkdzpontd mar-
ketingorienticié megvaldsitdsdra, melyben a véllalati
nyereségcélok, a fogyasztéi igények és a tarsadalom hosszi
tdvd érdekeinek Osszhangja valésul meg. Ennek meg-
valésitdsdra az innovéciot tekinti elsGdleges vezérelvének,
mind a termékfejlesztés, mind pedig az értékesités teriiletén.
A multinaciondlis cégek stratégidjatol eltérSen cél a piaci
rések betoltése, specidlis értékesitési csatorndkon keresztiil,
egyediildllé termékekkel, mely torekvések a hagyomdnyok
dpolasan til, hozzajarulnak a hazai sajtkultdra fejlédéséhez.
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