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HAGYOMANYOS MAGYAR TERMEKEK PIACI

LEHETOSEGEINEK ELEMZESE

THE ANALYSIS OF THE MARKET POTENTIALS OF TRADITIONAL

HUNGARIAN DISHES

Qualitative and quantitative customer research methods were used during the examination of market potentials of the traditional Hungarian
dishes, then we made proposals to work out the marketing strategy of the field by using these results.

We made a survey of the consumers’ knowledge about traditional Hungarian dishes, the preferences and attitudes concerning this product
group during the examination of consumer behaviour, and on the other hand we aimed to establish the marketing strategy of the product cat-
egory with special regard to the positioning, product-, price-, place- and promotion policy.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

A fogyasztéi trendek valtozdsival (TOROCSIK, 2003) 4 igények
jelentkeznek a vildgpiacon, ndvekszik a kereslet a tradicionlis
élelmiszerek irdnt. Kialakult egy olyan fogyasztéi réteg, amely
meg tudja fizetni a min8séget, a kiilonlegességet, és a hagyomi-
nyos élelmiszerek megfelelnek ezeknek az elvirdsoknak (LU-
KACS, 1999).

A hagyominyos és tdjjellegli termékek irdnt tanusitott élén-
kiils érdeklddés forditotta figyelmiinket a téma irdnydba, és en-
nek eredményeként kezd8dott meg a kutatds. Célul tiiztitk ki a
fogyasztéi magatartas feltardsit a hungarikumok piacin és a ka-
pott eredmények alapjin a marketingstratégia elemeinek dssze-
allitdsde. A kutatds sordn kapott valaszok hasznos tdmpontot
nydjthatnak az élelmiszergazdasigban dolgozé marketingszak-
emberek szimdra a fogyasztSi igények meghatirozisihoz, a
fogyasztéi szegmensek elkiilonitéséhez, tovibbi a részletes mar-
ketingstratégiik és -programok kidolgozisihoz. Ugy véljiik, az

eredmények segitségiikre lehetnek a kozosségi marketing szer-
vezeteknek, hogy hatékony marketingkommunikacidés kam-
panyokkal, sikeres felviligosité munkaval jirulhassanak hozz4 a
magyar fogyaszték tiplélkozisi ismereteinek b3vitéséhez.

Az utdébbi években tobb olyan felmérés késziilt Magyarorsza-
gon, amely a hagyoményos élelmiszerekhez kothetd. Az eredet-
és mind8ségjelz8k alkalmazdsinak marketingkommunikicids
lehet8ségeivel és feltételeivel foglalkozott SZABO (2006) doktori
értekezésében. A piaci versenyképesség fokozdsa érdekében egy-
re inkdbb eldtérbe keriilnek a kiildnleges minSséget garantalé
védjegyek és foldrajzi drujelzk. Ezt tekintette kutatdsai kiin-
dulépontjanak PALLONE KISERDI (2003) is, aki a versenyképesség
lakozas eldtti id8szakban. A foldrajzi helyhez kétott termékek-
kel és a hagyominyos magyar élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztéi magatartdst vizsgilja POPOVICS (2008). A Kaposvéri
Egyetem Marketing és Kereskedelem Tanszékén négy kiemelt
hungarikum étfogé piaci elemzését végezték el szekunder és
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primer adatgytijtés segitségével (SZAKALY, SZIGETI ES SZENTE,
2004). A termékek kivalasztdsakor elsdsorban a benniik rejld
piaci lehetdségeket vették figyelembe, amelynek alapjin a
Magyar sziirke szarvasmarha, a Mangalica sertés, a Makéi hagy-
ma és a Flszerpaprika keriilt a kutatdsok kézéppontjiba. A
témaban kiemelkedd értékii informaciéforrisnak tekintethetd az
MTA Tharsadalomkutaté Kézpont dltal a kézelmultban kiadott
8shonos éllatokkal és kertészeti termékekkel foglalkozé tanul-
mdnygytjtemény (KOVACS ET AL., 2003; NYEKI ES PAPP, 2003).
NOTARI (2008) doktori értekezésében a kertészeti- és élelmiszer-
ipari hungarikumok marketing elemzését tiizte ki célul. PANYOR
(2007) értékes munkéjiban a kiilonleges élelmiszerek hazai fo-
gyasztis-ndvelési lehet8ségeit vizsgilta. A hagyomdnyos élelmi-
szerek piacra jutisinak megkdnnyitése céljibdl, nemzetkozi
konzorciumi partnerként, a Campden & Chorleywood Hungary
stratégidkat dolgozott ki a kis- és kozépvillalkozdsok szdméra
(SEBOK, 2008).

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A hagyominyos magyar élelmiszerek fogyasztdi magatartisinak
vizsgilata sordn a kvalitativ kutatds elsd fézisinak célja az volt,
hogy feltérképezze a fogyasztdk ismereteit a hagyomdnyos ma-
gyar élelmiszerekrd], feltirja a hagyomdnyos magyar élelmisze-
rekkel kapcsolatos preferencidkat és attitidoket, és segitséget
nydjtson az orszigos megkérdezés kérddivének osszedllitisihoz.
A kutatis keretein beliil elssként kettd fékuszcsoportos vizsgi-
latra keriilt sor, egyiket Kaposvéron, a mésikat pedig Debrecen-
ben készitettiik el. Az egyes csoportokba végiil 8-8 fogyasztét
valogattunk be, akik vilaszaikkal segitették munkankat. Eletméd
alapjin olyan személyeket kerestiink, akik ismerik és fogyasztjik
a hungarikumokat vagy 4ltalaban a magyar termékeket és szere-
tik az inyencségeket, a kiildnleges izeket (MALHOTRA, 2008; SCI-
PIONE, 1994; VERESS, HOFFMANN ES KOZAK, 2006).

Maisodik Iépésben keriilt sor egy orszigos kérddives felmérés
lebonyolitdsira. A felmérést orszigosan 1000 személy bevonasi-
val végeztiik el. Mintavételi médszerként az tn. véletlen séta
(random walking) elvét kombinaltuk az dn. sziiletésnapi kulcs
alkalmazasival. A médszerekkel két 1épésben is biztositottuk a
teljes véletlenszeriiséget. A reprezentativitds biztositdsa érdeké-
ben a mintit Gn. tdbbdimenziés stilyoz4ssal (nem, kor és iskolai
végzettség szerint) korrigltuk, igy a minta &t tényezd (régid,
telepiiléstipus, nem, kor, iskolai végzettség) alapjin titkrdzi az
alapsokasig dsszetételét.

Az adatok feldolgozisit az SPSS 16.0 programcsomaggal
végeztiik, ahol gyakorisigi megoszlisokat szdmoltunk. A skala
jellegli kérdéseknél dtlagokat és szazalékos ardnyokat egyarint
szamitottunk, a tobbinél szizalékos formaban, kereszttibliza-
tok segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A szdzalékos megosz-
lasok esetében Chi-négyzet probéval hatiroztuk meg a szignifi-
kancia-szinteket, tobbvéltozés statisztikai vizsgilatokndl pedig
varianciaanalizist (ANOVA) alkalmaztunk. A kérddiven sze-
repld életmdd-véltozok alapjin hat lakossigi szegmentumot
hataroztunk meg faktor- és klaszter-elemzéssel (MALHOTRA,
2008; SCIPIONE, 1994; VERESS, HOFFMANN ES KOZAK, 2006).

Harmadik 1épésben ismét fékuszcsoportos interjikat bonyoli-
tottunk le, amelyre a kutatds végsS szakaszdban keriilt sor. A
kvalitativ kutatds célja elsSsorban az volt, hogy a kérddives
felmérés soran felmeriilt vitatott kérdéseket tisztizza, illetve a
hagyomdnyos magyar élelmiszerek marketingstratégidjinak
kialakitdsit alapozza meg. A kutatds keretein beliil két fékusz-
csoportos vizsglatra keriilt sor az elsd kutatdsi szakaszhoz ha-
sonléan Kaposviron és Debrecenben, de a kutatas e szakasziban
a csoport Osszetételét elsdsorban a kreativitds hatirozta meg.

A kutatds eredményei alapjin egy olyan marketingstratégia
kidolgozasara is sor keriilt, amely — reményeink szerint — j6l
hasznosithat6 informdciékat biztosit az orszigos és az dgazati
kozosségi marketingtevékenységhez. A kézlemény célja a kidol-
gozott stratégiai 1épéseinek bemutatdsa, kiemelten a pozicio-
nélas, a termék-, az ir-, az elosztis- és a kommunikicids straté-
gidra.

3. A MARKETINGSTRATEGIA ELEMEI A
HAGYOMANYOS MAGYAR ELELMISZEREK
PIACAN - ELEMENTS OF MARKETING STRATE-
GY ON THE MARKET OF TRADITIONAL
HUNGARIAN DISHES

3.1. Poziciondldsi stratégia — Positional strategy

A hagyominyos magyar élelmiszerek piaci poziciéja kedvezének
mondhatd. A fogyasztékban alapvet8en pozitiv asszocidcidkat
ébresztett a termékkategéria. A mai vildg rohané élettempdjéval
szemben a lassitdst, a szabadid8 aktiv, bardti tirsasdggal egyiitt
eltoltdtet értékes idejét hordozza magiban. Egyértelmiien a gys-
kerek keresése kothetd a termékkorhoz, a globalizdlédé érték-
rendekkel szemben a megszokottat, a hazait, a ,nagymama f&zt-
jét” képviseli. Ehhez azonban hozzitartozik az is, hogy nem
tartjak iddkiméld termékcsoportnak a hagyominyos magyar
élelmiszereket, mivel azok elkészitésére jelentds iddt kell szdnni.
Egyes fogyasztok a fast-food kategéridval dllitottik szembe, mint
ugyanazon skila két végpontjai. Ugyanakkor, mivel a felgyorsult
életmdd miatt egyre nagyobb az igény a szabadidd ,lassabb” el-
toltésére, a termékkdr wjra reneszanszit élheti. Alapvetd dilem-
maként vet8dott fel, hogy a hagyomanyos magyar élelmiszerek-
hez egyszerre kapcsolédik mind az egészséges, mind az egészség-
telen imazskép.

A hagyominyos magyar élelmiszerek jovdbeni helyzetét a
globélis — hazinkban is jelentkezd — taplilkozisi trendekhez
illeszkedés képessége hatirozza meg. A termékcsoport egészsé-
gességgel kapcsolatos megitélése megalapozza a hagyomdnyos
élelmiszerek beillesztésének lehet8ségét a mai magyar lakossig
taplalkozésiba és érveket ad a vasirlishoz. Ugy tiinik, hogy a ter-
mékek tényleges djrapozicionalisira nincs szitkség, inkdbb a
pszicholégiai elhelyezés, fogyasztéi tudatra hatds sziikséges
egyes teriileteken.

A hagyominyos magyar élelmiszerek poziciondldsinak 4ta-
lakitandé elemeit 6sszefoglaléan az 1. dbra mutatja be.
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Jelenlegi pozicié Elérendé pozicid
Egészséges is, meg nem is  — Egészséges
Magas 4r — Megfizethetd dr
Lehet kiilonleges is — Kiilonleges
1d6s termék m— Fiatal-kdzépkord termék
Iddigényes — S .Lassitds”
1. dbra Fig. 1

A hagyomdinyos magyar élelmiszerek pozicionaldsiban 4talaki-
tandé6 elemek (Elements needing transformation in the
positioning of traditional Hungarian foods)
Forris (Source): SZAKALY ET AL., 2008

Ki kell emelni a hagyomdnyos magyar élelmiszerek értékei
koziil a felhaszndlt alapanyagok vegyszermentességét, a termé-
kek természetes el8dllitdsi modjit, a feldolgozas sordn alkalma-
zott tradiciondlis eljirdsokat, a mesterséges adalékanyagoktdl
valé mentességet és a generdcidk 6ta 6roklddd recepturit. Ezen
érveken keresztiil a termékcesoport egészséges pozicidjit erdsite-
ni lehet, ugyanakkor el kell kiiloniteni a biotermékektdl annak
érdekében, hogy ne jelentsenek versenytirsat egymdas szdmdra.
Meg kell fiatalitani a hagyomdnyos magyar élelmiszereket olyan
mddon, hogy tradiciondlis, patinis jellegiik megmaradjon. E ter-
mékkor esetében fontos és elvart ismérv a kiemelkedd élvezeti
érték, és ezen igényeknek hosszi1 idd 6ta meg is felelnek a vizs-
galt élelmiszerek.

Az irak tekintetében az egyértelmiien magasabb drfekvéssel
szemben az elérhetd, megfizethetd mindennapi luxus, a ,meg-
érdemlem” kateg6ria megcélzasa javasolhatd. Az 4tlagos jovede-
lemmel rendelkezd fogyasztéi csoportoknak is azt kell érezniiik,
hogy a vizsgélt élelmiszerek szamukra is megfizethetdek. Jelenleg
a jovedelmi helyzet egyértelmii dsszefiiggést mutat a termékek
keresletével. A magasabb életszinvonalon él8k korében nagyobb
a népszerlisége a tradiciondlis élelmiszereknek, ami dsszevetve az
dltalanos vélekedéssel, egy kevésbé elérhetd kategéria képét festi
le.

Fontos lenne a vizsgalt élelmiszerek kiildnlegességének erdtel-
jesebb hangstlyozisa. Az 4ltalénos vélekedés szerint a hazai fo-
gyasztok szimdra egy kevésbé kiilonleges termékkorrdl van szd,
hiszen ezekkel az élelmiszerekkel egyiitt éliink évek/évtizedek
6ta, ebbdl fakaddan megszokottd véltak. A hagyominyos magyar
élelmiszerek kiilonlegességét inkdbb a kiilfsldi turistik érzékel-
hetik. A termékcsoport kiildnlegessége melletti érvek lehetnek az
egyedi receptira, a felhasznilt alapanyagok, a hagyoményos fel-
dolgozisi eljirds, vagy a szdrmazdsi hely. Tudatositani kell a fo-
gyasztokban ezeket a jellemzdket, 8sztdndzve Sket a termékek
megvasirlasit.

A kvalitativ kutatds eredményei alapjén a termékkor kife-
jezetten eloregedd markaszemélyiséggel bir. A megkérdezettek
szerint id8sebb, enyhén pocakos, a kimondottan magyaros
izeket kedveld fogyaszté jelenithetné meg jellemzden a termé-
keket. Ez a kép egyértelmiien utal arra, hogy a hagyominyos
magyar termékek fogyasztéi milyen egészségiigyi hatdsokra
szdmithatnak, ugyanakkor jelent8sen lesziikiti a potencialis cél-
csoportok korét. Ennek kovetkeztében a vizsgilt élelmiszerek
megfiatalitisa sziikséges, olyan termékek, kommunikiciéban fel-
hasznilt arcok el8térbe helyezésével, amelyek a mar kialakule,
kedvezdtlen mérkaszemélyiség ellen hatnak.

Szintén igen fontos elényt jelenthet a tradicionalisan hazai ter-
mékek esetében, ha azt az alapvetd vélekedést, amely szerint

elkészitésiik inkdbb iddigényes, mis megkozelitésben értel-
meznénk. A fékuszcsoportok résztvevdi egyértelmiien kifejtet-
ték, hogy ez a fajta id8, amit ra kell szdnni a termékek elkészi-
tésére és fogyasztisira osszekapcesolhatd a bardti, csaladi tir-
sasigban eltdltott kellemes beszélgetésekkel. Ilyen mddon a
raforditott idd kellemes szabadidds tevékenységgé valik és a min-
dennapok gyors temp6jahoz képest a lassitdst, a nyugodtan eltdl-
tott kikapesoléddst hordozhatja. A pozicid egyik része — ids-
igényesebb — tehdt adott, ezt ki kell egésziteni ennek mindségi
voltival, az ,emlékszel amikor...” kezdetii beszélgetések nyugodt
hangulatéval.

Az emlitett Gjrapoziciondlandé elemek mellett azonban van-
nak olyan tényez8k, amelyek alapul szolgilhatnak a megfeleld
imazskép kialakitisihoz, amelyek mir beépiiltek a hagyomanyos
magyar élelmiszerekkel kapcsolatos gondolkodisba. Ezek a
tradiciondlis, mindségi, megbizhatd, természetes, hazai jelzdk,
amelyek ma is részét képezik a termékcesoportrél alkotott véleke-
désnek és annak jovébeni pozicidjit is erdsithetik az import
élelmiszerekkel szemben. A fogyasztk fejében egy korszert,
megbizhat6 forrisbdl szdrmazd, kivilé mindségli de megfizethe-
t8, egészséges, ugyanakkor tradiciondlisan magyar élelmiszer-
ként kell, hogy éljen ez a termékkor.

3.2. Termékstratégia — Product strategy

A hagyominyos magyar élelmiszerek esetében a termékek tény-
leges paraméterein valtoztatni nem sziikséges, s6t a fogyaszt6i
visszajelzések szerint minden véltoztatas az eredeti receptiran,
feldolgozasi eljarison a termékkdr megitélésének romldsihoz
vezetne. A gyirtdk feladata, hogy a termékjellemzdk valéban
aldtdmasszik a kommunikaci6 sordn kiemelni kivint tulajdonsa-
gokat, megel3zve ezzel az esetleges feliilpozicionalast. Tehat va-
I6ban hazai alapanyagbél, valéban az évszdzados feldolgozisi
eljirdssal, a megszokott izli terméket allitsik el8. Minden ter-
méknek teljesiteni kell a fogyasztdk altal alapszinten elvért tulaj-
donsdgokat, amelyek a megszokott iz, a térvényi elSirdsoknak
valé megfelelés, a frissesség, a vegyszermentesség és a természe-
tes eredetii hazai alapanyag. Ezen jellemz8k megléte nélkiil egy
hagyoményos magyar élelmiszeripari termék sem lehet sikeres a
piacon. Rendkiviil fontos a termékkér esetében a hitelesség, hi-
szen ahogy azt a kérddives megkérdezés tdjékozddasi csator-
nikra vonatkozé része megerdsitette, alapvetSen egy bizalmi
élelmiszerkategéridrdl van szé. A kommunikalt informacidk
hitelességét egy igen erdteljes személyes kapcsolati sziirén
keresztiil értelmezik a fogyasztdk, és ha a kozvetitett elény nem
taldlhat6 meg valdban a terméknél, akkor elvetik azt.

A kiilonboz8 célesoportok elérésére a gydrtéknak a differen-
cidlé termékjellemz8kkel nyilik médjuk. Bizonyos célesoportok
az évszizadok 6ta véltozatlan receptirit és feldolgozisi eljirdst
igénylik, mig mésok szdmdra a kiemelkedd mindség és élvezeti
érték lehet vonzé. Az el8éllitott termékek esetében tehit ezeket
az elvirisokat kell magas szintet teljesiteni. A hagyomdnyos
magyar élelmiszerek fejlesztésének irdnya ezzel egyidSben a
tomegtermékektdl eltérd kell, hogy legyen, hiszen a mai torek-
vések (tipanyagokban valé dusitds, kevésbé kedvezd alkotdk
ardnyinak csokkentése, stb.) a felmérés szerint nem &ssze-
egyeztethet8k a termékkdrrel. Amennyiben a feldolgozési elja-
rds, a receptira valtozik, a fogyaszték szdmira mdir nem
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tekinthetd hagyominyos élelmiszernek a termék. A fejleszté-
seknek sokkal inkdbb a felhasznalt alapanyagok teriiletén kell
mutatkozniuk, pl. extenziv tartdsbdl szirmazé hus, amely erdsit-
heti az ,ami az asztalomra keriil, az természetes” képet, vagy az
8si magyar fajtik alkalmazdsa javasolt mind az illattenyésztés-
ben, mind a névénytermesztésben, ami viszont a tradici6 vonalan
jelenthet erdteljes timogatist.

A termékpolitika valdban 4talakitdsra szorulé teriiletei a cso-
magolds, a markizis, illetve a védjegyzés.

Egyértelmii igény mutatkozik a fogyasztok részérdl a vizsgile
élelmiszerek csomagolisinak megkiildnbdztetésére a tdmegter-
mékektd], amit az élelmiszerbotrinyok kapcsin egyre inkibb
érezhetd — és a felmérésben is tapasztalt — bizalmatlansig indo-
kol. A hagyomdnyos magyar élelmiszerek legfébb elénye az
import termékekkel szemben ebben a helyzetben éppen azok
tradicionilis, régéta ismert jellegébdl fakadhat. Emellett a meg-
kiilsnboztetett csomagolds rendet teremthetne a fogyaszt6k fejé-
ben, hogy val6jaban melyik termék tekinthetd magyarnak és
melyik nem, mivel felméréseink szerint jelentds tévhitek tapasz-
talhaték a témdval kapcsolatban., Azonban felmeriil a kérdés:
milyen médon lehet egységesiteni a hagyomdnyos magyar élel-
miszerek csomagoldsit? A teljes uniformizalds a rendkiviil nagy-
szdmu el84llité miatt nem lehetséges és sziikségtelen is lenne,
mivel egyértelmiien jelentkezik a fogyasztk részérdl a gyirtd
beazonosithatsdginak igénye. Ugyanakkor a csomagolis egy ré-
szének azonos kinézete megoldhatja ezt a problémit Ez az a
pont, ahol a védjegyek kérdése Ssszekapcsolédik a csomagolds-
sal.

Minden esetben kiemelt szempontként jelent meg a hagyo-
miényos élelmiszerek egységes jeldlésének igénye, mivel a fo-
gyasztSk fontosnak vélik, hogy jol felismerhetdek legyenek azon
termékek, amelyek kutatdsunk térgyat képezik. Célszer(i, haeza
csomagolds egy meghatirozott részének egységes megjelenésti
részét képezi, amelyen keresztiil egyértelmiivé tehetd a termék
tradiciondlis, hazai volta. Ennek a jelolésnek garantilnia kell a
fogyasztok éltal legfontosabbnak vélt jellemzdket, amelyek az
aldbbiak: hazai alapanyag, tradicionilis receptura, tradicionélis
feldolgozasi eljérds, szirmazési hely. Ennek a védjegynek kell
osszefognia a termékkort, erSteljes imdzsképpel, egyértelmii
iizenettel kell rendelkeznie, amit az altala jelzett élelmiszerek
szamara kolcsonoz.

A harmadik teriilet a markazis kérdése. A termékkor esetében
elvirds a magyaros hangzdsi, magyarsigra utalé mirkanevek
alkalmazasa, ami szintén segitheti a fogyasztét a tédjékozédasban
és valasztisban. A f6ékuszcsoportok résztvevdi szdmos olyan
miérkanevet soroltak fel (pl.: Tibi, Szerencsi kakaé, Pick télisza-
lami, Bakonyi tejf6l, Gyulai kolbasz, Szegedi paprika, Csabai,
stb.), amelyek 6nmagukban a hazai, tradicionalis jelleget hordoz-
zak, mivel rendkiviil hosszti ideje jelen vannak a piacon, a
fogyasztok tobb genericidja ezeken ,nétt fel”. E termékek a
hagyominyos magyar élelmiszerek ziszl6shajéinak nevezhetdk,
esetitkben mér kevésbé fontos a hazai csengésii markanév, hiszen
az évtizedek sorin teljes mértékben a magyarsiggal forrtak ossze.
Ez a stratégia egyéb termékek esetében is jirhaté ut, de figyelem-
be kell venni, hogy rendkiviil hosszii tivil tervezést igényel. Jé
alternativinak tlinik ezért a hazai hangzdst markanév, ami
erdsiti a magyar jelleget, f8ként ha szerepel benne a szidrmazasi
hely is, aminek viszont sszhangban kell lennie a gyartds helyé-

vel. Osszefoglaléan elmondhaté, hogy az optimilis mérkanév
magyar, utal a szdrmazas helyére és titkrozi a hagyomanyos jel-
leget.

3.3. Arstratégia — Price strategy

A vilaszad6k tdbb mint fele hajlandé lenne magasabb drat is
fizetni a hagyomanyos magyar élelmiszerekért, ugyanakkor ma-
gas azok ardnya, akik ezt nem tennék meg (41,0%) (1. tdbldzat).

1. tabldzat Table 1
Felar-fizetési hajlandésdg a hagyoményos magyar élelmiszerek
esetében (Willingness to pay for traditional Hungarian foods)

A vdlaszok megoszldsa (Division of
Vilaszkategéria ( answers)
Fé (head) %
Hajlandé magasabb 4rat
fizetni (He/She is willing 548 54,8
to pay higher price)
Nem hajlandé magasabb
arat fizetni (He/she is not 410 41,0
willing to pay higher price)
Nem tudja/nem valaszol
(Does not know/no 42 4,2
answer)

Forris (Source): SZAKALY ET AL., 2008

Azok kérében, akik készek a tomegtermékekhez képest maga-
sabb 4ron megvisirolni a hagyominyos magyar termékeket
(n=548 £8), felmértiik az 4rkiilonbség ardnyait is 1o termékcso-
port esetében. Ha az egyes értékekhez rangszimokat rendeliink
(<10% = 1 ... >50% = 6), kideriil, hogy a borokért fizetnék a leg-
nagyobb ardnyd felirat”, mig az 4svinyvizekért a legkisebbet. Az
eredményeket gy értelmezhetjiik, hogy a pékirukért, a tejter-
mékekért és az dsvanyvizekért jellemz8en csak 1o%-kal fizet-
nének tobbet, az alkoholtartalmi italokért viszont ennél sokan
magasabb 4rat is elfogadninak, mivel élvezeti cikkekrdl van sz
(2. tabldzat).

Az éltalanos vélekedés szerint a hagyominyos magyar élel-
miszerek a tdmegtermékekhez képest magasabb atlagos 4rszint-
tel rendelkeznek. Ez egyrészt kedvez a termékcesoport imazs-
képének, hiszen a fogyasztékban a magasabb 4rhoz alapvetden
magasabb mindségi szinvonal tirsul. Mésrészt kedvezdtlen,
hiszen a fogyasztok 41,0%-a elutasitja a termékkor magasabb
drdnak kifizetését, igy egy jelents a réteg nem vasirolja ezeket az
élelmiszereket. Az drstratégia kdzponti kérdése azon 4rszint
megtalilisa, amely kozvetiti a magasabb mindség érzetét,
ugyanakkor elérhetd kategéridt jelent a fogyasztok nagy részé-
nek. Ez az 4rstratégia ugyanakkor differencidlt kell, hogy legyen
a kiilonbdz8 mindségszinteket tekintve.
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Table 2
A feldrra vonatkozé adatok fontosabb statisztikai mutatéi (Main
statistical index numbers about extra charge)

2. tabldzat

) Seérd
Termékesoport Atlag 20T Médusz
(Productgroup) N (Mean) (Std. devi- (Mode)

group. ation)
Borok (wines) 486 1,73 1,09 1
Huskészitmények L 66 o L
(meat products) 533 ’ 97
Egetett szeszek (liquors) | 466 1,65 1,02 1
Fiiszerek
. 526 1,65 0,97 I
(spices)

Zsldségek-gyiimélessk ) ; 001 L
(vegetables-fruits) 529 59 9
Befttek-lekvarok o . 001 .

(canned fruits — jams) 507 & &

Edesség (sweets) 506 1,49 0,88 1
Péksiitemény-pékaru s . 0.88 i
(bakery products) > 44 ’
Tejtermékek o . o L
(dairy products) 53 43 74
Asvinyvizek
: 499 1,34 0,73 I
(mineral waters)

Forras (Source): SZAKALY ET AL., 2008

A hagyominyos magyar élelmiszerek heterogenitisa az 4rté-
nyezd elemzése sorin jelentkezett legmarkdnsabban. Az dltali-
nos vélekedés szerint a vizsgdlt termékek 4ra magasabb, mint a
tomegélelmiszereké, a kdzépkategéria felsd szintjét képviseli. A
felarat elsdsorban a kiilonleges min3ségért fizetik meg a fogyasz-
tok a fékuszcsoportos vizsgilatok eredményei szerint. A misik
differencil6 tényezd maga a termékesoport. A kvalitativ kutatds
résztvevdi egyértelmiien kifejtették, hogy ir szempontjibdl
kevéssé osszevethetd példdul a tejrermék, illetve a huskészit-
mény. A nagymintds kérdSives megkérdezés is visszaigazolta ez,
mivel termékcsoportonként jelentds eltérések tapasztalhatdak a
tobbletér elfogadisat tekintve. A harmadik differencidl6 tényezd
a mdrkanév. Jelent8sen magasabb ar (presztizsir) érhetd el azon
termékek esetében, amelyek mérkaneve hazinkban jol csengd,
évtizedek Ota ismert és kedvelt. Példdul a Pick cég neve mira
osszefonddott az dltaluk gydrtott szalimival, igy egy teljesen
megegyezd Osszetétellel, technoldgidval eldallitott termékhez
képest magasabb ar érvényesithet ennél az élelmiszernél. Az
drdifferencidldsi stratégia alapja tehat ez a hirom teriilet, a mind-
ség, a termékcsoport illetve a mérkanév. E hirom dimenzi6é men-
tén lehet kialakitani a megfelel drstratégiit.

3.4. Elosztasi stratégia — Place strategy

A hagyominyos magyar élelmiszerek visirldsi helyszineit szem-
lélteti a 3. tdbldzat. (Az interjualanyok tobb valaszt is megjelsl-
hettek.)

3. tdbldzat Table 3
A hagyomdnyos magyar élelmiszerek vasirlasi helyszinei a tet-
mékeket fogyasztok szerint (Purchase places of traditional
Hungarian foods according to consumers), n=966

Emlitések szama (Number of
mentionings)
Megnevezés (designation,
F6 (head) %

Kisebb élelmiszerboltok (Little food

440 45,7
shops)
Hipermarket (Hypermarkets) 417 43,3
Szupermarket (Supermarkets) 408 42,4
Kézvetleniil a termel8tsl (Directly from
145 15,1
producer)

Diszkont (discont) 138 14,3

A csalad termeszti/4llitja el (Family
. 61 6,3

production)

Egyéb (other) 33 3,4
Nem visirol (Does not purchase) 9 0,9

Forris (Source): SZAKALY ET AL., 2008.

A termékcsoport lehetséges beszerzési helyei koziil a legmaga-
sabb ardnyban a kisebb élelmiszerboltokat emlitették a fo-
gyasztok. Nem sokkal lemaradva a hipermarketek és a szuper-
marketek kovetkeznek, illetve a visirlok egy kisebb ardnya a ter-
mel8ktdl kozvetleniil és diszkontokbdl szerzi be a termékeket.
Az egyéb kategéridban egy kivétellel a piacrdl torténd visirldst
emlitették a vilaszadodk.

A visirlisi szokdsokat vizsgélva észrevehetd, hogy a vizsgalt
célesoportok esetében jelentds az 4tfedés a mindennapi bevdsir-
lasok, illetve a hagyoményosan hazai élelmiszerek beszerzése te-
rén. A fékuszcsoportok eredményei alapjin egyértelmiien java-
solhat6 tehat hiper-, illetve szupermarketekben a ,Magyar sar-
kok” felallitasa. Ezeken a helyeken kizir6lag a tradiciondlisan
hazai termékek sorakozninak fel. Ez egyrészrdl tudatositand a
fogyasztokban, hogy melyek is a valdban magyar élelmiszerek,
misrészrdl koncentrdlt megjelenésiikkel erSteljesebb vonzerdt
gyakorolhatnak, mint a szértan elhelyezkedd termékek. fgy
tdjékoztaté és értékesitd funkcidt egyszerre lithatnak el a
~Magyar sarkok”.

A misik szembetiind tendencia a kozvetlen értékesitése eld-
térbe keriilése. Ez 8sszefiiggésbe hozhaté a hagyominyos ma-
gyar élelmiszerek bizalmi termék jellegével, a mindség, a tiszta,
vidéki forrds iranti igénnyel. Ennek érdekében a direkt csatorndk
fejlesztése, aktivabb alkalmazdsa javasolt, kihasznalva azok
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kozvetlen, személyes jellegét, amely a termékkor autentikussigit
kihangstlyozhatja. A gazdasigi szempontok mellett jelentds sze-
repet jatszik a falusi életforma fenntartdsiban és a vidék fejlesz-
tésében. Fontos azonban kiemelniink, hogy a fejlett orszdgokban
a kozvetlen értékesités inkdbb kiegészitd tevékenység, és nem
elsddleges disztribicids forma. A kdzvetlen értékesitésben rejlé
misik lehet8ség a piaci rések (nichek) kiszolgdldsa. A réspiaco-
kon a fogyasztdk szima kevesebb, mint a hagyominyos szeg-
mensekben, ugyanakkor igényeik pontosan meghatirozhatdk,
igy lehetdség van specialis, magas hozzdadott értékii termékeket
értékesiteni szimukra. A direkt értékesités lehetdséget teremt
arra, hogy szoros eladd-vevd viszony alakuljon ki a személyes
kapcsolatok révén. Az a vevd, aki érzelmileg kdtddik a termeld-
héz, lojalis marad még akkor is, ha a terméket a virosi druhdzak-
ban, z6ldségeseknél alacsonyabb 4ron tudnd beszerezni.

Ha a termeld a nagykereskedelem kihagydséval kozvetleniil
értékesit a kiskereskedSknek vagy az éttermeknek, akkor t5bb,
jelentds koltséget felemésztd tevékenység is ,kiesik”. Nincs sziik-
ség kdzvetitd szervezet (vagy iigyndk) igénybevételére, a termé-
keket a termeld széllitja ki a boltokba, igy nagyobb nyereségre
tehet szert. A kialkudott 4r is rendszerint stabilabb, mint az
el6z8 esetben. A termeldi piacokon t6rténd értékesités még von-
zGbb alternativa lehet; ebben az esetben a csomagolds, mint mar-
ketingfunkcié jelentdsége csokken, igy még kisebbek az érté-
kesités koltségei. A termeltdl a fogyasztoig tartd folyamat 1épé-
seit (szedés, tisztitds, szelektalds, szallitds stb.) a gazda irdnyitja,
amely nagy mértékii dontési szabadsdgot biztosit. Az it mellett
felallitott értékesitési standok tovabb csokkentik a disztribuicids
koleségeket, mivel nincs szitkség széllitdsra, az értékesités a ter-
melés helyén torténik (pl. dinnye-, z5ldség-, gyiimolesarusitas a
hazai utak mellett). Mivel a gazda végzi a termék eljuttatdsit a
fogyasztéig, igy a haszon nagy része is ndla marad. Az utak men-
tén torténd eladds arra is lehet8séget biztosit, hogy a termelSk
miés gazdiktdl vegyenek drukat, amelyeket — sajit termékeik
mellett — értékesitenek.

Az tn. ,Szedd magad!” értékesités sordn a fogyaszték a gaz-
dasdgokban 6nélléan takaritjik be a terményeket, majd a begy(ij-
tott drut (részben vagy egészben) hazaviszik. A fogyasztok —
bizonyos feltételek mellett — hajlanddk igénybe venni ezt az
értékesitési formit, mivel az dru garantéltan friss, eredete igazol-
haté, valamint szérakozdst és kikapcsoléddst is biztosit a vérosi
csalidok szdmara. Ebben az esetben a termeld helyett a fogyasz-
tok latnak el bizonyos tevékenységeket (pl. szedés, tisztitds).

A Nyugat-Eurépidban egyre gyakrabban tapasztalhaté Farm
to School projektek sordn a termeldk zdldséget, gyiimélesét,
tejtermékeket széllitanak az iskolikba. Ennek eredményeként a
gyerekek egészségesebben tiplilkozhatnak, megismerik a hazai
termékeket és azok fogyasztisinak el8nyeit, eziltal tudatosabbi
valnak kés8bbi visirlasi déntéseikben, és ezt tovabbadjik uté-
daiknak is. A gazdasigok ezzel egy alternativ értékesitési csator-
nihoz jutnak, jovedelmet szereznek, a gyerekek étkezési szokd-
sainak befolyasoldsival pedig hosszii tivii vevdi lojalitdst érhet-
nek el. Ezen kedvezd hatdsok mellett az egyiittmiikddésben erd-
sédik a vdros-vidék kotelék, és hosszitivon nd a fogyasztok
elkdtelezettsége a hazai termékek irdnt.

A kozdsség dltal tdmogatott mezdgazdasig (CSA - Com-
munity Supported Agriculture) szintén egy kedvezd értékesitési
forma a termel8k szimara. Ennek sordn a visirlé a szezon el&tt

leszerzédik a termelével, eléfinanszirozza a termelést, és a sze-
zon végén megkapja az igényelt terméket. A termeld igy akkor
jut a pénzhez amikor sziiksége van r, az el84llitott élelmiszernek
pedig biztosan lesz vasirl6ja. Ezzel javul az adott teriilet 6nelldté
képessége, a gazdik kockazatvisel§ hajlandésiga, ezeken keresz-
till pedig a térség gazdasigi helyzete.

A kozvetlen értékesités sokszor 8sszekapcesolddik a szérako-
zassal, a kikapcsoldddssal, a falusi turizmus kiilonbdz8 formaival
is. Az iskolai turdk szervezése a gazdasigokba, az illatok simo-
gatdsa, az iinnepi rendezvények, a vendéglitis mind ndvelik a
hozzdadott értéket, egyuttal tobblet-jovedelmet biztositanak a
termeldnek. fgy a gazda nemcsak a termékeit adja el, hanem
lehet8séget biztosit a fogyasztoknak arra is, hogy részt vegyenek
a gazdasig mindennapjaiban. A turizmus fejlesztése, a vidéki
szérakoztatds és rekredcié a kozvetlen értékesitést a teriiletfej-
lesztés egyik eszkdzévé teheti Magyarorszagon is.

A marketingkommunikaciéban a gazdik olyan elénydkre hi-
vatkozhatnak, amelyek a tdmegtermékek piacin kevésbé meg-
gy6z8ek. A gazdasigok termékei frissek, izletesek, megbizhat
forrdsbdl szirmaznak és egészségesek, vagyis kiilonbdznek a
tdmegcsatorndkban eladott élelmiszerektdl. Tovébbi differen-
cidlisi lehet8ségeket kindl a termeld szdmdra, ha druja primdr,
organikus eljirdssal el8illitott, természetes, csomagoldsa pedig
kornyezetbarat.

3.5. Kommunikici6s stratégia — Promotion strategy

A hagyominyos magyar élelmiszerekrdl a tdjékozdddsi forra-
sokat a 4. tdbldzat tartalmazza. (Az interjiialanyok t8bb vilaszt is
megjeldlhettek.)

A témegkommunikacids csatorndk kivdlasztisa a tdblizat
alapjin egyértelmi. A legnagyobb ariny elérés az orszdgos tele-
vizidkon, radiécsatornikon keresztill sugirzott reklimblok-
kokkal lehetséges. Ugyanakkor igen magas koltségiik és szérdsuk
miatt ezek a csatorndk a kommunikdciéban a figyelemfelkeltést
kell hogy szolgiljdk. A tapasztalatok is ezt igazoljék, hiszen a
kampdnyok bevezetd szakasziban a tdmegkommunikicids esz-
kozok koltséghatékonysiga kedvezdbb, mig a késdbbiekben a
vasarldsosztonzés, valamint a személyes értékesités keriilhet eld-
térbe. Az életciklus akdr termék-, akdr piac szinten kevésbé értel-
mezhetd a hagyomdnyos magyar élelmiszerek igen széles vilasz-
téka miatt, taldn a folyamatos érettség szakaszival jellemezhetd.
Ez a szempont tehat koltségoldalrdl kevésbé differencidl.

A hagyomanyos magyar élelmiszerek irdnti érdeklédés fenn-
tartdsa alapvetden eltér az egy-egy termékhez kialakitandé kom-
munikdciétdl, nem csupan megismertetés és vasirlisra osztonzés
a célja, hanem a fogyasztk gondolkoddsmdédjinak hosszi tava
formdlasa. Ez a termékcsoport komplexitdsabol adédik, hiszen
hagyoményos magyar élelmiszerek mindig is lesznek, fiiggetleniil
az egyes termékek életciklusitdl, és ezen termékkdrnek iddnként
Wjabb és jabb versenytdrsai timadnak. A kommunikicié célja
tehdt a figyelem folyamatos fenntartdsa, a tirsadalom tradicio-
nélis élelmiszerekrdl alkotott vélekedésének intenziv formalisa,
dllandé érvelés a hazai termékek mellett.

A kommunikaciénak egyértelmiien a végsé felhaszndldkra kell
irdnyulnia (pull stratégia), hiszen a cél a tudatformalds, hogy a
termékcesoport a tomegtermékekkel szemben egy kedvezdbb
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4. tabldzat

Table 4

A potencidlis informéciéforrisok emlitési gyakorisdga szdzalékban kifejezve (Frequency of mentionings of potential information
sources expressed in percent)

Informdciéforrds (Source of information) Emlitette (mentioned) Nem emlitette (did not mention) Nem t:j{a{::j/:ilsjj:)l (Does
Orsz4gos televizié (national television) 68,5 30,6 0,9
Baritok, ismerdsdk (friends, acquaintances) 54,4 44,5 1,1
Csal4ddtagok (family members) 49,6 49,0 1,4
Rekldmok (advertisement) 36,1 62,6 1,3
Orszigos radié (national radio) 30,8 67,1 2,1
Internet 30,2 67,9 1,9
Helyi napilap (local daily) 24,5 74,2 1,3
Szakicskonyvek, magazinok f8zési tandcsadé
cikkei (cook books, magazines) 23,8 743 o9
Orszégos napilap (national daily) 23,1 75,2 1,7
Helyi televizié (local TV) 16,7 81,6 1,7
Ismeretterjesztd konyvek (books) 14,7 82,8 2,5
Helyi radio (local radio) 11,3 87,1 1,6
Egyéb (other) 74 - -
Ebbél (from that): Szérélap (leaflets) 1,7 - -
Boltokban (retail shops) 1,3 - -

Forras (Source): SZAKALY ET AL., 2008.

pozicidba keriiljén, ami a vdsirlasi ddntések sordn is realizalédik.
Hangstlyozni kell ugyanakkor: az ilyen jellegli kommunikaciés
tevékenység csak akkor lehet eredményes, ha azt hosszt idén ke-
resztiil tervezetten hajtjik végre. Az eseti kampanyok felhivhat-
jék a figyelmet egy iddre a termékkorre, de annak végével a figye-
lem szintje is visszaesik. Ennek érdekében folyamatos jelenlét
indokolt, kiilénbdz8 id8szakokban eltérd intenzitdssal. A legak-
tivabb id8szakok az tjdonsigok megismertetése kapcsin jelent-
keznek (hagyomdnyos jelleget garantilé védjegy megjelenése,
mindségi tantsitd megjelenése, stb.), egyébként gyengébb pro-
mocid is elegendd. A kommunikicié pulzdlé intenzitdsu kell,
hogy legyen, a kiemelkedd jelenlét megszakitva visszafogott id3-
szakokkal, amikor lehet8séget biztosit az Internet a tdjékoztatds
folyamatos fenntartdséra,

A kommunikacids iizenet meghatirozdsa sordn a koribban
targyalt pozicié elérését alitdmaszt$ érveket kell megfogalmazni.
Ez lehet egyrészrdl raciondlis, példdul a természetes eredet,
extenziv tartds, mdsrészrdl emociondlis, példdul a magyarsig,
élvezet, ,lassitds”, illetve lehet morilis mint a hazai ipar timoga-
tisa. El kell azonban dénteni, hogy hiny érv alapjan akarjuk a
termékkdrt poziciondlni, meg kell talilni az egyedi eladéi ajanla-
tot (USP — unique selling proposition), ami j6l megkiilsnbdztet-
het8, kommunikélhatd, valdban fontos és egyedi, a fogyasztéban
pedig a megfizethet8séget, a ,jo visir” lehet8ségét kelti. Ezen
USP kialakitdsinak lehetdsége a tradicionalitis-min8ség-élet-

érzés hirmasiban mutatkozik a hagyominyos magyar élelmi-
szerek esetében, melyek koziil mindhdrom egyforma silyd érv.
Az, hogy a hirom koziil melyik keriil el6térbe, a médium tipusi-
tol fiigg. A tdmegmédidban az életérzést, mig a vonal alatti
eszkozok esetében a mindséget, tradicionalitdst célszer(i kiemel-
ni. Ilyen médon a termékkdr két jellemzd tulajdonsig és egy
elény alapjin poziciondlhatd. A tulajdonsigok a tradicionilis
receptiira, feldolgozisi eljiras, ebbdl fakaddan a kivilé mindség
és egészséges élelmiszer. Az eldny, amit a tomegtermékekkel
szemben kindl, a ,lassitds”, a hétkéznapokbdl valé kilépés, a nyu-
galom szigetének megteremtése, a bariti kor hangulata.

A kialakitand6 imdzsnak igen fontos teriilete a tradicionalis
jelleg garantéldsa, amelyet az erre a célra kialakitott védjegy meg-
jelenitésével lehet elérni. Egyértelmi igény mutatkozott a jel5lés
kialakitdsira a fogyasztok részérdk elsésorban azért, hogy be
lehessen azonositani a tradiciondlis hazai termékeket, hiszen sa-
jét bevalldsuk szerint is igen keveset ismernek. A védjegynek ma-
gén kell hordoznia a termékkor jellegzetességeit, j6 mddszernek
tlinik egy iparmiivészeknek kifrt pilydzat a szimbSlum, forma
megtervezésére. A jelolés megismertetése sordn ajénlatos a kam-
pany elején bevonni azon ,zdszléshajékat” (Pick, Zwack, Gyulai,
Csabai, Tokaji asz, stb), akik segithetik a védjegy imazsképének
kiépiilését. A kialakitandé marketingstratégidban érdemes meg-
fontolni a hagyominyos jelleget garantdld védjegy mellett egy
szigorti mindségi tanusitdsi rendszer bevezetését, kimondottan a
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hazai hagyomdnyos élelmiszerekre vonatkozdan. Ez jétékonyan
hathat a termékkérrel kapesolatos pozitiv mindségképre, ugyan-
akkor elejét veheti a kétes szinvonalt termékek kiros, rombold
hatdsanak.

A kampiny sordn alkalmazott arcok szintén meghatiroz-
hatjék annak eredményességét. Olyan személyt célszer(i valasz-
tani, aki hitelesen tudja kozvetiteni a magyar értékeket, esetleg
nemzetkozileg is ismert, ugyanakkor a hiziasszony stituszban is
elképzelhetd, és hozzdjirul a termékcsoport megfiatalitisihoz,
kifejezetten férfias jellegének dtalakitisihoz. Egyértelmien elu-
tasitottdk a fékuszcsoportok résztvevdi az olyan hirességeket,
akik talzottan popularisak. A fogyasztdk részérdl Stahl Judit
illetve Sebestyén Mérta neve meriilt fel.

A fékuszcsoport beszélgetéseken igen erdteljesen jelent meg a
vonal alatti eszkézok alkalmazasa, mint a kdzvetlenebb informa-
ciéatadds csatorndi. A magyar termékek megismertetése visir-
I6helyeken, illetve roadshow-k formajiban hozzdjirulna a
fogyasztéi tudat alakitdsihoz, a rendezvények egyedi hangulata,
jellege pedig lehet3séget teremtene a gyartSknak, hogy kozelebb
keriilhessenek célcsoportjaikhoz.

Hatékony eszkoz lehet egy visarléi klub létrehozdsa, amely
valés el8nyoket kindl tagjainak. Olyan pontgy(ijté akci6, mely-
nek sordn a hagyominyos magyar élelmiszerek visirlisa utin
bénuszokat kap a fogyasztd, ezek késSbb hagyomdnyos hazai
termékek vésdrlisira fordithatok, illetve nyereményakciSkon,
klubrendezvényeken valé részvételre jogositanak, amelyek ko-
zéppontjiban minden esetben a termékkor 4ll. A hagyomanyos
magyar élelmiszereket el84llité vallalatok is érdekeltjei lehetnek
ezen klub (Magyar Termék Visarlok Klubja) létrehozdsanak,
hiszen a résztvevSk egy fogyasztdi adatbdzist képeznek, amely
jelentdsen megkonnyiti a tovabbi kommunikacié testre szabdsit,
illetve lehet3séget teremtene a direkt kapcsolatfelvételre.

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A hagyominyos magyar termékek piaci lehet8ségeinek feltrisa
sordn kvalitativ és kvantitativ kutatdsi médszerekkel fogyasztoi
felméréseket végeztiink, majd a kapott eredmények alapjin a
marketing eszkdzrendszer alapjainak kidolgoziséval ajinldsokat
fogalmaztunk meg a stratégiai irdnyvonalak megvalésitisihoz.

A hagyomdnyos magyar élelmiszerek fogyasztdi magatartdsi-
nak vizsgilata sordn feltérképeztitk a fogyasztdk ismereteit a
hagyominyos magyar élelmiszerekrd], illetve feltirtuk a termék-
kérrel kapesolatos preferencidkat és attitéidoket, valamint célunk
volt a hagyominyos magyar élelmiszerek marketingstratégidji-
nak megalapozisa, kiemelten a pozicionélds, a termék-, az ér-, az
elosztds- és a kommunikdcids stratégidra.

A hagyomiényos magyar élelmiszerek piaci pozicidjit tekintve
a mindségi, tradicionalis, magyar, megbizhatd, természetes jel-
z8k a leginkabb elfogadottak a fogyasztdk részérdl,

A termékstratégiit elemezve felszinre keriilt, hogy vannak
olyan tulajdonsdgok, amelyek 4ltaldnosan elvartak a termékcso-
porttdl, az ezen feliil taldlhatd, f8ként a tradicionalitdshoz, az
egészségességhez, az azonosithatésighoz kot8ds elvarasok,
illetve az egyéb igények, eltérd sillyal szerepelnek az egyes

fogyasztéi csoportok mindségképében. Ezek a tulajdonsigok
mir differencialjak az egyes termékeket. A hagyomdnyos magyar
élelmiszerek tényleges paraméterein valtoztatni nem sziikséges,
s6t minden valtoztatds az eredeti receptiirdn, feldolgozisi eljara-
son a termékkdr megitélésének romlisihoz vezetne. Ennek
kovetkeztében a pszicholégiai Gjrapozicionalds, illetve a meglévd
kedvezg attitlidok megerdsitése lehet cél. Javaslatokat fogalmaz-
tunk meg a csomagolds, ennek kapcsan a kialakitandé védjegy,
valamint a mark4z3as teriiletére vonatkozdan.

Az arpolitikit vizsgélva meghatdroztuk az egyes célcsoportok
tobbletér-fizetési hajlanddsdgit. 10%-os lélektani hatért dllapi-
tottunk meg, amely a fogyasztSk kozel fele szamara még elfogad-
hatd, ugyanakkor mutatkozott egy termékkordnként eltérd 15-
24%-ot kitev$ csoport, akik hajlandéak magasabb feldrat is meg-
fizetni, de ezért magasabb mindséget is vdrnak el.

Az elosztisi csatorndk vizsgilata sordn jelentds dtfedést
tapasztaltunk a célcsoportok mindennapi bevasirldsainak hely-
szinei, valamint a hagyomdnyos élelmiszerek beszerzési helyei
kozodtt. Javaslatot tettiink a hiper-, illetve szupermarketekben
felallitand6 ,Magyar sarok” kialakitasira, illetve a direkt értéke-
sités lehet8ségeinek kiakndzisira, mivel a fogyasztdk részérdl a
vizsgilt termékcsoport esetében a kdzvetlen elosztds igénye
keriilt elStérbe.

A kommunikicié kapcsidn meghatiroztuk a célcsoportok
tajékozdddsi forrdsait, valamint javaslatot tettiink azok elérésére.
Meghatiroztuk a kommunikicié céljait és intenzitdsit, a hagyo-
ményos magyar élelmiszerek USP-jét, amely a tradicionalitds-
min8ség-életérzés hirmasiban mutatkozott. A kommunikacié
kozvetlenségének erdsitése céljabdl eseménymarketing eszkdzo-
ket fogalmaztunk meg, illetve javaslatot tettiink a Magyar
Termék Visirlok Klubjanak létrehozasira.
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