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TERMEKINNOVACIO A FINO-FOOD KFT-NEL - U]
GENERACIOS ZSIRSZEGENY SAJTOK

PropuUCT INNOVATION AT FINO-FOOD LTD. — NEW

GENERATION LOw FAT CHEESE

The Fino-food dairy factory, which processes 60.000 litre of milk a day, produces 50 % fresh dairy products, 45% mature cheese and 5% processed

cheese products. The unbeneficial changes of the cheese market in Hungary and the size of the enterprise force to turn the firm strategy into the
direction of innovation. In 2005 with the cooperation of MTKI, University of Kaposvar, Market & Fact Market Research and Marketing
Institute won the application of Baross Gibor Innovation Foundation. The topic of the research the Fino— food dairy factory development oper-

ation was: Optimized production technology of new generation low fat cheese. The markets of the developed countries confirm that each suc-

cessful food product forces with a nutritional benefit. Such a benefit can be for example low energy and fat content and extraction of sugar con-

tent. The market admitted as well that a nutritional benefit is not enough to be successful on the market, but it has to dispose with a natural

source, with excellent taste, colour, substance, so it has to possess a huge consumer value, nice look and reasonable price.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

A marketing fontossiga és szerepe a meglévd fogyasztoi sziikség-
letek és igények kielégitésében, a folyamatos termékfejlesztésben
mutatkozik meg. A termékfejlesztés terén nemzetkozileg ma mér
nehéz 1j terméket létrehozni. JUHL et al. (1998) kutatdsai szerint
a dén és tjzélandi élelmiszeripari villalatok 80%-a tdmegtermék,
illetve tin. me-too (utinozott, mésolt) termék termeljének tekin-
tette dnmagét. Valdban (j alapanyag vagy 4j technoldgia, illetve
haztartasi felhaszndldsi moéd alapjin elkésziild @ termékek
szerepe az élelmiszerpiacon alacsony. Ilyen esetekben a technold-
giai fejlesztés a meghatdroz, amely a litens szitkségletek, igények
feltardsira és kielégitésére irdnyul. A litens sziikségletek kielé-
gitésére irdnyuld innovacidban nagy szerepe van a marketingnek
(LEHOTA, 2001).

A nemzetkdzi és hazai tejtermékpiacon olyan erds a verseny, a
fogyasztoi preferencidk pedig olyan gyorsan valtoznak, hogy a
meglévd termékszerkezet egy id§ utdn elavulttd véilik (SZAKALYy,
2001). A termékstratégia részeként elengedhetetlen a folyamatos
termékfejlesztés, de a piacra bevezetett 11j termékek bukasi ardnya
nagy, a hazai tejtermékpiacon is inkdbb a ,me-too” termékek
jellemzdk. A magas bukdsi ardny ellenére, a vallalatok stratégidji-
nak fontos eleme a termékfejlesztés.

Hazink élelmiszerfogyasztasi trendjeinek vizsgélatai alapjin
megillapithat6, hogy a tomegtermékek mellett fontos szerephez
jutnak az un. niche termékek. Ebbe a kérbe sorolhaték az

organikus, a hagyomdnyos és tdjjellegli (nemzeti) termékek,
valamint egyre nagyobb volumenben az un. funkcionlis élelmi-
szerek. A felmeriilt fogyasztdi igények mogott egyfeldl a civiliza-
ci6s betegségek, illetve haldlokok rohamos terjedése, mésfeldl a
gasztrondmia 4ltal is motivalt turizmus hizédik meg (SZENTE,
SZELES, SZAKALY, 2006). Ezen tendencia felismerésével kezdte
meg innovicids tevékenységét a Kaposviri székhelyii Fino-food
Kft.

A Fino-food Kft. egy 100%-ban magyar, csalddi tulajdonban és
vezetéssel miikdds tejfeldolgozé tizem. A tejiizem mellett csalddi
tulajdonban van a feldolgozott tej 50%-a is. A cég 2006 februdr-
jaban kezdte meg a termelést Kaposviron az 1j, korszerti, EU
eldirasoknak megfeleld tizemben. A cég 2006-0s évi arbevétele
1700 millié Ft volt. Jelenleg 102 f8 dolgozéval napi 60 ezer liter
tejet dolgoz fel. Az drbevétel 50 %-4t a friss tejtermékek, tej, kefir,
tejfol értékesités adja, 45 %-a a félkemény sajtok gyartdsabdl szdr-
mazik, melyek kdzotr tdbb sajat fejlesztésti specialitds is taldl-
hat6, mint a vérdsborban érlelt dids sajt a Vinoforo, vagy az
1940-es évek Ota gydrtott Szegzardina. A maradék 5 %-ot 6m-
lesztett termékek alkotjik.

A kozepes méretii csalddi véllalkozds négy f8 feladatot hataro-
zott meg a siker elérése érdekében. Az egyik legfontosabb feladat
a meglévd és leendd termékek piacinak felmérése, 0 piaci rések
keresése és betoltése, valamint ennek megfelelen egyedi, kis szé-
rids termékek fejlesztése. Ezen tevékenységhez kotddden a Kft.
célja j, specidlis értékesitési csatornak felkutatdsa és az ezekbe

ELELMISZER, TAPALKOZAS ES MARKETING 1V. EVF. 1/2007 67



EGYED, L., SZEKELY, B. O., SZAKALY, Z., SZIGETI, O.

valé betdrés. A vallalati célok megvaldsitdsinak alapvetd feltétele
a kiils§ szakmai segitség igénybevétele, akir téketimogatis
szerzésére palydzatok 1tjdn, akar informdcidgytjtéshez, illetve a
fejlesztések pontos irdnyvonaldnak meghatirozdsihoz, a
Kaposviri Egyetem tuddsbazisival valé egyiittmikodés for-
méjiban. Az egyiittmiikddés egyik kiemelkedd eredménye volt a
Fino-food Kft. szdmdra, a Baross Gébor Innoviciés Program
2005-ben kiirt pélydzata, melyet az egyetemmel kozds konzorci-
umban nyert meg. A palydzat sordn példaértékdi egyiittmiikodés
jott létre egy termelGiizem, egy egyetem és egy kutatdintézet
kozote (Magyar Tejgazdasigi Kutaté Intézet), melynek ered-
ményeként az 1 generdcids zsirszegény sajtok célcsoport szi-
mdra optimalizalt formdja jote 1étre,

2. VIZSGALATI ANYAGOK ES MODSZEREK — MATE-
RIALS AND METHODS

A termékfejlesztés alapjaként az j generdcids zsirszegény sajtok
termék know-how-ja keriilt megvisarlisra. A know-how megvi-
sarldsat kdvette egy tobbhénapos technolégia-tokéletesitési sza-
kasz, melyben tevékenyen résztvettek az MTKI és a Fino-food
Kft. szakemberei. Ezzel a szakasszal pirhuzamosan kezdddott el
a piac feltérképezése, a gydrtmanyoptimalizdlds a marketingku-
tatds eszkozeivel. A vizsgilatokhoz a marketingkutatis nem-
zetkdzileg elismert két mddszere, az un. Skoszkdpiai, vagy
szekunder, valamint az tn. demoszképiai, vagy primer médsze-
rek keriiltek felhasznildsra. A modern marketing értelmezése
szerint a primer kutatds kvantitativ (mennyiségi) és kvalitativ
(mindségi) kutatisokra oszthaté fel (MALHOTRA, 2002). A
kutatds kezdeti szakaszdban lebonyolitott kérddives megkér-
dezés célja a f8 célcsoport meghatdrozis volt, a termékoptimali-
zal4s utdn véghez vitt kvantitativ vdsirlohelyi megkérdezés pedig,
az 1j zsirszegény sajtcsalad piaci fogadtatdsit vizsgilta.

A szekunder kutatds a mir meglévs, mis forrdsokbdl ren-
delkezésre all6 adatok rendszerezett gytijtését, feldolgozasit,
elemzését jelenti a kutatds céljainak, szempontjainak megfeleléen
(HAJDU és LAKNER, 1999). Az koszképiai vizsgdlatok a hazai
tejigazatra, ezen beliil a sajtigazatra jellemz8 adatok megis-
merésére és feldolgozdsira irdnyultak, ezek kozott is kiemelt
hangsilyt forditva a sajt elallitds és -fogyasztds tendencidinak,
valamint a téplilkozasban, az egészséges életmddban betsltott
szerepének feltdrdsira.

A piackutatds min8ségi mddszerei kéziil az dn. fokuszesopor-
tos interjik alkalmazdsdra keriilt sor. A fogyasztdk attittidjeinek
mélyebb feltirisit a fékuszcsoportos beszélgetések elvégzésével
lehet biztositani. Az interjikndl cél volt az G zsirszegény sajtcsa-
lad kiillonbozd izesitési termékeivel szemben megnyilvinulé
fogyasztéi magatartis megismerése, elsSsorban a visirldsi prefe-
rencidk tekintetében, valamint a kifejlesztett termékek optimali-
zaldsa, tesztelve az élvezeti értéket, a csomagoldst, a potencidlis
mirkaneveket, és a kommunikdciéval kapcsolatos legfontosabb
kérdéseket. Az interjuk lebonyolitdsira a kutatds misodik sza-
kaszaban keriilt sor, a célcsoportok meghatirozdsa utin. A vizs-
gélatok a f8virosban, és hirom vidéki megyeszékhelyen — Ka-
posviron, Debrecenben és Veszprémben — késziiltek olyan
fogyasztokkal, akik a potencidlis célcsoportba tartoznak.

A kutatds legnagyobb részben a mennyiségi vizsgilatokon,
azon belill is a személyes kérdSives megkérdezésen alapult. A
fogyasztéi preferencidk megismerését két megkérdezéses vizs-
gélat szolgalta. El8szér az elsédleges és masodlagos célcsoportok
meghatirozdsihoz sziikséges orszdgos 500 f8s kérddives megkér-
dezés lebonyolitisa valésult meg (kvantitativ piackutatds L),
majd a kvalitativ kutatasi eljirds sorin optimalizalt termékek
fogyasztéi fogadtatdsinak vizsgilatira keriilt sor, egy szintén 500
f8s orszdgos megkérdezés keretében (kvantitativ piackutatas IL.).
Jelen kézlemény a piackutatas I. szakaszdnak els8sorban primer
forrdsbdl szarmazé eredményeit hivatott bemutatni.

A célcsoportok meghatirozisira irdnyuld, a fogyasztok prefe-
rencidinak megismerését célz orszigos kérddives megkérdezést
10 magyarorszagi telepiilésen — Budapest, Miskolc, Szolnok,
Debrecen, Kecskemét, Székesfehérvar, Pécs, Kaposvir, Vesz-
prém, Keszthely — végeztiik el. A telepiilések kivdlasztdsiban
dontd szerepet jitszott, hogy a Fino-food Kft. leginkabb ezen
telepiilésekre széllit termékkindlatibdl, igy az 4 zsirszegény
sajtcsaldd ércékesitése is itt realizalédik.

Az alapsokasigbdl vett minta 6sszedllitdsdnil mindenekeltt a
reprezentativitds biztositdsa volt a cél, igy a mintasokasdg ossze-
tétele nem és kor szerint megegyezett az alapsokasigéval.

Ahhoz, hogy megbizhat6 eredmények sziilessenek, a reprezen-
tativitdson kiviil biztositani kellett a véletlenszerd kivalasztds
lehet8ségét is. Ezt a hédztartdsok kivélasztisa esetében az dn.
véletlen séta (,random walking”) médszerének alkalmazisival
sikeriilt elérni, mivel igy minden egyes csalidnak azonos esélye
adédik a mintdba vald bekeriiléshez. A kutatds lebonyolitdsihoz
az Un. ,face to face interjik” modszerét vilasztjuk. Az elkészitett
kérddiv jellemz8en zart kérdésekre épiil, ami jelentsen konnyiti
a kérd@ivek kés@bbi kiértékelését. Bizonyos kérdéseknél interval-
lumskala hasznalatit tartottuk indokoltnak, ezek koziil is az
Stfokozatt skila mellett déntottiink, amely a valaszadé szdmdra
konnyen érthetd, a kapott értékek pedig jol szemléltetik a meg-
kérdezettek véleményét.

3. EGESZSEG ES EGESZSEGES TAPLALKOZAS
—HEALTH AND HEALTHY NUTRITION

A felhasznilt kérdSiv 6t f8 témakore koziil az elsd az egészséges
taplalkozassal kapcsolatos attittiddket hivatott felmérni, azon
beliil is a megkérdezettek sajit egészségi dllapotanak, taplilko-
zasi szokdsainak és a kiilonboz8 élelmiszerek egészségiigyi szem-
pontii megitélését.

Egy funkcionélis élelmiszer piaci bevezetéséhez kapcsolddé
fogyasztéi felmérés esetében célszerti a megkérdezettek sajit
egészségiigyi éllapotinak megitélését vizsgalni, hiszen az itt
kapott eredmények utalhatnak az életmddra, tiplalkozdsi szoka-
sokra, és a fogyasztéi attittidokre egyardnt, valamint ezek az érté-
kek jol dsszevethetSek a lakossdg valds egészségiigyi dllapotéval.

A diagramm jol szemlélteti, hogy a megkérdezettek jellemzden
pozitivan vélekednek sajit egészségiigyi dllapotukrdl. Sajnélatos
mddon ez az eredmény tilz6 optimizmusrdl tanuskodik, hiszen
Magyarorszigon a sziiletéskor virhaté dtlagos élettartam ndk
estében 76,8 év, még a férfiaknil 68,4 év. Ezen értékekkel hazink
a fejlett orszdgok rangsordban az utolsé helyek kozott szerepel.
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Az adatok ravildgitanak arra, hogy fiiggetleniil a nemektdl a nap-
jainkban megsziiletd magyar 4llampolgir 3-10 évvel rovidebb
élettartamra szdmithat, mint egy fejlett orszdgban él8 lakos
(HORVATH és LAKNER, 1998; SZAKALY, 2002; BERKE, 2003). Az
egészségiigyi llapot megitélésén til fontos kérdés a fogyasztdk
egyedi megitélése sajit taplilkozasi szokasait illetSen. A kérdSiv
ezen kérdésére kapott valaszok eredményeit az 1. dbra szemlél-
teti.

Kifejezetten rossz ~ Valamennyire  Atlagos (Ordinary) Valamennyire jo  Kifejezetten j6  Nem tudja (Do not Nem valaszol (Do

(Verybad)  rossz (Mostly bad) (Mostly good) (Very good) know) not answer)

1. dbra Fig. 1
A sajéit egészségi dllapot megitélése az 5sszes megkérdezett szerint
(The estimation of own health condition according to the respon-
dents)

Az egészséges taplilkozdstudat esetében szintén meglepSen
pozitiv eredmények sziilettek, mely tovabbi tulzé pozitiv
megitélést sejtet. A szdmos népbetegséggé fejldds kor koziil
hazénk a csontritkulds terén élenjird, hiszen a regisztralt oszteo-
pordzisban szenvedd betegek szdma mara elérte az egy millidt,
ami azt jelenti, hogy hazdnk minden r1o. dllampolgérat érinti a
helytelen téplilkozasi szokasokra visszavezethetd betegség. Az
oszteopordzis ma mar vildgviszonylatban népbetegségnek szamit
és annak szinte kizdr6lagos preventiv és terdpids gydgymaddja a
megfeleld mennyiségli folyamatos kalcium elfogyasztisa fel-
szivédé formaban (SCHAFFER et al, 2001). Az egészséges
taplalkozastudat kapcsdn jelents eltérést tapasztaltunk a ndk és
férfiak kozdtt, mely szerint a holgyek jelentdsen jobbnak itélik
meg taplilkozdsukat az egészségesség szempontjdbol. Az iskolai
végzettségek és a jovedelmek novekedésével egyardnt szignifikin-
san nd az egészségesen, vagy legalabbis abban a tudatban lévék
szama.

A témakor egyik legfontosabb kérdése, hogy képet kapjunk
arr6l, hogy a fogyaszték hova soroljak a sajtokat — a Ca
szervezetbe vald beviteléhez a legmegfeleldbb élelmiszert — az
egészségesség szempontjabdl. A felsorolt élelmiszerek koziil a
sajtokat egy 1-tdl 5-ig terjedd intervallum skélan értékelhették a
megkérdezettek, majd az eredményeket 4tlagolva és rangsorba
rendezve a kdvetkezd konkluzidkat vonhatjuk le (2.dbra).

Az itlag értékek 4,86 és 3,7 kozott szérédtak, mig a sajtok
4,31-es értéket képviseltek. A felsorolds sajitossiga, hogy a mar-
garin is szerepel benne, melynek célja, hogy bizonyitist nyerjen
az a kordbban mir kutatdsokkal igazolt fogyaszt6i tévhit
(SzAKALY Z., SZIGETI és SZAKALY S., 2005), miszerint a
fogyasztok dontd tobbsége a margarinokat tejterméknek tekinti.
A vilaszaddk 82,1% a sajtokat kifejezetten egészséges élelmisze-
reknek tartjik. A tejtermékek és azon beliil is a sajtokhoz fiiz6d6

pozitiv megitélés mellett dltalinossigban elmondhaté, hogy ked-
vez8en alakul a hazai sajtfogyasztis népszeriisége, a sajt bekeriilt
a 10 leggyakrabban fogyasztott élelmiszeripari termék kozé,
egyike az 6t legnagyobb forgalmu élelmiszer kategéridnak, és az
éves fogyasztoi koltés a kategéridban megkozelitette a 30 millidrd
forintot (BALINT, 2003).

Nem tudja (Do not

Nagyon is, Nagyon
egészségtelenil  egészségtelenil meg nemis (Both  egészségesen egészségesen (Very know)

(Very unhealthy) ~ (Mostly unhealthy)  healthy and

unhealthy)

(Mosly healthy) healthy)

2. dbra Fig. 2
On mennyire tiplilkozik egészségesen? kérdésre adott valaszok
megoszlisa az 6sszes megkérdezett szerint (“How healthy do you
nourish?” —answers to the question according to the respondents).

4. FOGYASZTASI TRENDEK — CONSUMPTION
TRENDS

Az élelmiszerek tekintetében a legjelentdsebb fogyasztasi trend a
kényelmi (convenience), vagyis az iparilag feldolgozott élelmisz-
erek fogyasztisa nd, els8sorban az otthoni fogyasztis keretében
(félkész és késztermékek). A magas fejlettségi szakaszban a
kényelmi trend meghatirozéva valik az otthoni fogyasztis, illetve
az egyre novekvd hazon kiviili fogyasztis keretében.
Meghatirozé trend a hozzdadott érték- tartalom ndvekedése,
amely alapvet8en egyre magasabb feldolgozottsigot, egyre tbb
szolgdltatdst jelent. A magasabb értékdi termékek fogyasztisa,
illetve egész évben friss zoldség- és gyiimolesfélék, magas
mértékii fogyasztisa timasztja ald (LEHOTA, 2001) (3. dbra).

A kényelmi termékek fogyasztisinak elSretorésével litszélag
ellentétes irdnyzat az egészséges tiplilkozisé, melynek egyik leg-
fontosabb jellemzdje az alacsonyabb feldolgozottsigi szint. Az
egészséges tiplilkozis irdnyzatihoz preventiv, vagy rosszabb
esetben terdpids okokbdl a tirsadalom egyre szélesebb rétegei
kapcsolédnak igy elmondhaté, hogy egyre nagyobb a térhéditdsa
az un. funkciondlis élelmiszereknek, mely termékek bizonyos
taplélkozasi elényt hordoznak magukban. Erre j6 példik az ala-
csony energia bevitelt szolgalé csokkentett zsirtartalmd élelmi-
szerek.

A felmérés arra is kereste a vilaszt, hogy milyen piaci sikerre
lehet szimitani egy csdkkentett zsirtartalmd élelmiszer, mint
példiul az Gjgenericids zsirszegény sajtok esetében.

A megkérdezettek 43,4 %-a kifejezetten keresi a zsirszegény
élelmiszereket (4.dbra). A holgyek esetében jelentds mértékben
magasabb ez az ardny, valamint minél magasabb az iskolai
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végzettség, anndl jellemzdbb a zsirszegény élelmiszerek prefe-
rdlisa. Jelentds a kiilsnbség a nagyviros és févirosban meg-
kérdezettek kozott mely szerint jéval magasabb ez az ardny a
f@vérosban él6k esetében. A vilaszaddk 32,8 % odafigyel arra,
hogy milyen az alakja, 34%-kot kifejezetten idegesit, ha stlyfe-
leslege van és a vilaszaddk 53,4%- a wellnesst j6 médszernek tart-
ja az egészség megSrzésére. Megillapithatjuk tehit, hogy jelentds
a tirsadalomnak azon rétege, akik odafigyelnek a testiikre, az
egészségiikre és eziltal elényben részesitik a zsirszegény termé-
keket, tehit potencidlis vdsirléi lehetnek a zsirszegény sajtoknak.

Atlag
(Average) 57

Gyoméios

Zoidseg Ko Hal (Fish)  Joghut  Sajt(Cheese) Tol (Mik)  Baromfings  Margarin  Nowsnyi olaj
(Fruity  (Vegetables) (Joghurt) (

i
oultry ) (Margarine) (Vegetable of)

3. dbra Fig. 3
Az egészségesnek tartott elsS 10 élelmiszer az Gsszes megkérdezett
szerint (The 10 healthiest foods according to the respondents)

31,5

Egyaltalén nem ért  Valamennyire nem  Egyetis ért, meg  Valamennyire egyet Teljesen egyetét  Nem vélaszol (Do
egyet (Totally ~ értegyet (Mostly nem is (Both agree  ért (Mostly agree)  (Totally agree) not answer)

disagree) disagree) and disagree)

4. ébra Fig. 4
"Kifejezetten keresem a zsirszegény élelmiszereket” kijelentéssel
torténd egyetértés az Ssszes megkérdezett szerint (“I search the
products with low fat content” — acceptance of all respondents)

s. A CELCSOPORT - TARGET GROUP

A piackutatis elsd fazisanak 500 f8s kvantitativ felmérése sordn
hatdroztuk meg a bevezetendd j termékek pontos célcsoportjat.
A kutatdsban vizsgiltuk a zsirszegény sajtok kedveltségi szintjét,
valamint a potencidlis fogyasztokat jellemzd attittidoket. A véla-
szok alapjin faktor- és klaszteranalizissel kiilonb6z8 egymdstdl
jOl elkiilonithetd magatartds csoportok keriiltek meghatirozisra.
A felmérés alapjin négy markdnsan elkiiléniil§ faktort sikeriilt
kialakitani:

- »az idedlis megjelenés”
- segészségtudatossig’
- »az aggddé hipochonder”

- ,a sportos életmdd”

A faktorok mentén négy klasztert hatdroztunk meg
1. klaszter:,Id8s6d8, hagyomanyos értékeket vallé”
2. klaszter: ,Modern trendkévetd”

3. klaszter: ,Modern innovator”
4. klaszter: , Elutasitd” tipus

A négy klaszter koziil a,Modern trendkévet8k” lesznek a ter-
mék 6 célcsoportja. Demogrifiai szempontbdl a csoport tagjait a
kovetkez8képpen jellemezhetjiik. Fiatal (18-39 év) ndk, jellemzd
a magasabb iskolai végzettség (érettségi, diploma), és az atlagos-
nal tbben laknak nagyvirosokban. Eletmédjukra és tiplalkozasi
szokdsaikra jellemzd, hogy elényben részesitik a fogydkarazist,
hisznek a testedzés kinézetre gyakorolt kedvezd hatdsiban,
iigyelnek arra, hogy jé legyen az alakjuk. Gyakran vesznek
igénybe wellness szolgiltatisokat és a kiilonbdz8 sportoldsi
lehet8ségeket, ami arra utal, hogy divat- és trendkdvetd cso-
portrdl van szd.

6. OPTIMALIZALT TERMEK — OPTIMIZED PROD-
UCT

A piackutatds sordn valaszt kerestiink az optimdlis termékfor-
mira is a fogyasztdsi szokdsok alapjan. A legnagyobb arinyban a
megkérdezettek szendvicsekhez fogyasztanak sajtokat (86%), de
hasonléan magas az nmagaban és siitéshez fogyaszték szdma is.
Kedvezdtlen a kép a borivdshoz, borkéstoldshoz kapcsolédé fo-
gyasztds terén, mivel a vilaszaddknak csak 12,0%-a fogyaszt
ilyenkor sajtokat.

A fogyasztSk egyre inkabb az elSre kiszerelt, szeletelt, darabolt
formaju sajtokat vasiroljdk, illetve a sajtok felhasznaldsi méd-
jahoz ezek a formik illenek leginkdbb (5. dbra).

A hagyomiényos zsirszegény sajtok llomdnya legtobbszor
torékeny, sziniik fakd, iziik jellegtelen, sokszor kesert, illetve tal-
zottan savanyt, ami 4ltal ezek a sajtok szélesebb fogyasztékozon-
ség szdmara nem preferdltak. Az 0j generdcids zsirszegény sajtok
specilis gydrtistechnoldgidjinak, a gydrtdshoz felhaszndlt kuled-
raknak koszonhetden a kiemelkedd biol6giai tulajdonsdgaik mel-
lett — koleszterinszegény, nagy mennyiségii szerves kotésti kalci-
um tartalmt — jol plasztifikalhatd, kivdlé érzékszervi tulajdon-
sdgu, kesernyés utéiztdl mentes tejtermékek.

A kutatds misodik fizisiban fékuszcsoportos megkérdezés
sordn kerestitk az informdcidkat a termékviltozatok optimali-
zalasihoz és a fogyasztok preferencidinak feltirisihoz. A vizs-
gélatot a kovetkezd f8 paraméterek mentén végeztiik: termék
jellemz8i, szag, iz, kiils§ megjelenés, iizenetek, cimketerv és meg-
feleld 4r.

A termék jellemz8k alapjin az 0j genericids zsirszegény saj-
tokat jénak itélték meg. Javaslat fogalmazédott meg a termék
szinével kapcsolatban, illetve a termékesalddba a natir, fok-
hagymais és kdményes iz mellett javasoltik egy z5ldftiszeres izvil-
tozat bevezetését.
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Siitéshez , fozéshez
(Use for cooking)

Szendvicsek Borfogyasztés
készitéséhez (Use for kiegészitdjeként
sandwiches) (Consume with wine)
B Nem emlitette (Did not mention)

Egyéb (Other)

Onmagéban
fogyasztja (Consume
without anyting)

| O Emiitetie (Mentioned)

5. dbra Fig. 5
Kiilonboz3 kiszerelésii sajtok vasirlisinak emlitési ardnya
az Osszes megkérdezett szerint
(Buying of different cheese forms according to respondents)

Az egészségesség és a magas élvezeti érték fogalmazddott meg
kiemelt elényként a termék esetében. A leghitelesebb iizenet:
Egészséges, min8ségi fitness termék, amelyben az izek harménia-
ja érvényesiil. A 6. dbrdn lithatjuk, hogy a felsorolt tiplilkozisi
elényok koziil igen el8keld helyet foglal el mind a magas kalcium
tartalom, mind az alacsony zsirtartalom, melyek a zsirszegény
sajtokra leginkabb jellemzd8k.

7. ARKEPZES —-PRICING

A marketing mix 6sszellitisinal fontos, hogy az ar 8sszhangban
legyen a marketing-stratégia tdbbi elemével. A megkérdezett
fogyasztok a sajtokat alapvetSen driga élelmiszereknek tartjik.
Elmondasuk szerint, ahogy azt a 7. dbra is szemlélteti a sajt-
fogyasztisi mennyiséget jelentdsen befolydsolja a termékek dra,
ugyanakkor a j6 min8ségli sajtokért hajlanddk tdbb pénzt kiadni
(8. dbra).

Egyéltalén nem ért  Valamennyire nem  Egyetis ért, meg  Valamennyire egyet Teljesen egyet ért  Nem tudja (Do not
egyet (Totally  értegyet (Mostly nem is (Bothagree  ért (Mostly agree)  (Totallly agree)
disagree) disagree) and disagree)

7. dbra Fig. 7
"Tobb sajtot fogyasztanék, ha az drak alacsonyabbak lennének”
kijelentéssel torténd egyetértés az osszes megkérdezett szerint

(“I would eat more cheese, if it was cheaper” acceptence of all
respondents)
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6. dbra Fig. 6
Taplalkozasi elényok fontossiga tejtermékeknél az 5sszes
megkérdezett (The importance of nutritional advanteges

according to respondents opinion)

A kutatisi eredmények alapjén hirom f§ iizenetet fogalmaz-
tunk meg, melyeket a cimketerven is markdnsan megjelenitet-
tiink: 10% zsir, 100% iz, Természetes kalciumforris. A fékuszcso-
portos vizsgalatokon kideriilt, hogy a,light” sz6t a célcsoport tag-
jai jol ismerik, a boltban azonnal felismerik, és szinte mindenki
zsirszegény termékre asszocidl réla. Ugyanitt hangzott el, hogy
»az emberekben benne van, hogy ha valami zsirszegény, akkor az
kék”. Mindezek alapjan a hirom f8 tizenetet er8sitendd a cimkére
felkeriilt a light felirat és az alap termékcimke szine a vilagoskék

lett.

Egyaltalan nem ért  Valamennyire nem  Egyetis ért, meg Valamennyire egyet Teljesen egyet ért  Nem tudja (Do not

értegyet (Moslly nem is (Both agree  ért (Mostly agree) (Totally agree) know)

and disagree)

egyet (Totally
disagree) disagree)

8. dbra Fig. 8
"A j6 sajtokért érdemes tobbet fizetni" kijelentéssel torténd
egyetértés az Osszes megkérdezett szerint (“Good cheese are
worth to pay the higher price” acceptence of all respondents)

A fogyasztdk hajlandéak a magasabb drat is megfizetni a saj-
tokért, — magas hozzadott értékd, kivalé mindségii termékekrdl
lévén sz6 — mert értéket képviselnek szdmukra. Mindezekhez
hozzjirul az a tény, hogy egyre nagyobb ardnyban képviselteti
magit a tirsadalomnak azon rétege, amelyik nemcsak nyitott a
prémium termékekre, hanem meg is tudja visarolni azokat.

A sajtok esetében, kiilondsen egy speciilis termék esetében a
legcélravezetdbb az imdzs elvli 4rképzés, melyet természetesen a
termék piacra dobasakor a bevezetd jellegii drképzés el8z meg.
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OSSZEFOGLALO — SUMMARY

A felmérés informdcidkat szolgéltatott a megkérdezettek taplil-
kozasi szokdsairdl, az élelmiszerek egészségességi szemponti
megitélésérdl, a kiilonbozd taplilkozdsi eldnydk fontossigirdl
tejtermékeknél, valamint a kiilonbdzd sajtféleségek esetében a
fogyasztisi, visarlasi szokdsokrol.

A felméréssorozat eredményeire tekintve megillapithatd, hogy
az innovacids tevékenység nélkiilozhetetlen ,kelléke” a szekunder
és primer forrasokbdl egyarint tiplilkozé fogyaszt6éi megkér-
dezésen alapul piackutatd tevékenységnek. A kapott kép jol kor-
vonalazza a jelen fogyasztéi attitlidoket és élelmiszerfogyasztisi
trendeket, melyek j6 szolgélatot nytjthatnak egy j piacképes ter-
mék el8allitasihoz. A fogyasztisi irdnyzatok kiértékelése sordn
megillapithat6, hogy ezek a legfontosabb trendek, a minimélis
energia bevitel, a kényelmi in. convenience és az élelmiszerek te-
riilletén is megjelend wellness trend. Ezen irinyzatok &ssze-
foglalisaként megillapithaté, hogy a trendek 2 pélustak. Az
egyik irdnyzat a felgyorsult életmddhoz alkalmazkodé kényelmi
termékeket preferdlja, a mésik a rossz egészségiigyi allapotnak
megfelelSen, vagy éppen a prevencids torekvések eredményeként
az egészségtudatos taplilkozast és a hozzi kapcsolddé dn. funk-
ciondlis élelmiszereket. A felmérések egyhangilag igazoltak,
hogy a piacon igény van az tjgenericids zsirszegény sajtokra, hi-
szen a sajtok kedveltsége igen magas, egészséges élelmiszernek
tartjik, a fogyasztisi, vdsirldsi szdmok névekvd tendenciit
mutatnak, viszont a sajtok viszonylag magas zsirtartalma miatt,
egy jelentds fogyasztdi rétegnek nem felel meg az étrendi elvira-
sainak.

Az alacsony zsirtartalmi termék kapesin a zaré kutatdsban
keriilt sor a kész termékesaldd piaci fogadtatdsanak és piaci ndl-
16sdganak vizsgilatira. Az eredmények szerint az 4 optimilis
megjelenésli zsirszegény sajtcsalidot a megkérdezettek 67%-a
valamilyen valészin{iséggel megvisirolnd. Ez az eredmény biza-
kodasra és a tovabbi fejlesztési irdnyok keresésére ad okot.
Egyértelmiien lithatd, hogy a fogyaszték bevonisaval, valéban
életképes termék fejleszthetd a sajtok piacdn is.
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