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The Fino-food Ltd. in Kaposvir cooperated with the Marketing and Trade Department of the Kaposvéir University, Faculty of Economics to
develop two dairy products in the course of a Baross Gabor project. It aimed to define the optimal weight of packaging, in other words to find
the ideal “dose” of the product where its “optical” price is still accepted.

One of the chosen products was the mini trappist cheese ripened for 35 days. The other one was the fat reduced “Fittimo” which targets the
diet oriented consumers through its low energy content.

Two different target groups were defined. One of the groups was the young, single, or living with a partner or one or two younger children. The
other one was made up of people living in a large family with two or three older children. We carried out focus group researches to reveal their
opinion about their cheese buying and consumption habits, their point of view on the examined goods, and on the other hand to reveal their
expectations about packaging and price. The following step was to define the products’ enjoyment value, the possible way of positioning and
different parts of the marketing strategy.

The young consumer group considers cheese as a common part of their everyday meals. In case of trappist cheese they often meet poor quali-
ty ones; therefore the well known brands are preferred by them. They mentioned about the trappist cheese that the round shape, 30 dkg pack-
age would be preferred by them because this quantity can be consumed without going bad by a smaller family or a single person as well. This
product is accepted at the price of HUF 620. On the other hand Fittimo is preferred in sliced, 20 dkg packaged form because this is the maxi-
mum quantity with acceptable price if regarding its expensive price per kilogram.

The older consumer group can be called the “large consumers” of cheeses. They often buy large quantity of cheeses and on the other hand they
are looking for the basic categories, saying: “Poorer quality at lower price is suitable for grating”. Cheese is frequently consumed as an ingredi-
ent of cold and hot dishes by them, but products with higher culinary value are rarer in their baskets. They mentioned that mini trappist would
be preferred in 20 dkg packaging at about HUF 410 because the competitor sliced products have the same price category. The sliced form of
packaging is believed to be attractive because its healthy character is more perceptible in that way. Packaging of 100 gramms would be accept-
able for the older age-group because its price is still affordable in this case. On the other hand they mentioned that this product is mainly bought
by the woman occasionally.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A termékek fejlesztése soran két vizsgiland6 célcsoportot
hatiroztunk meg. Az egyik a fiatal, egyediil, esetleg pérjival és
A kaposvéri székhelyli Fino-food Kft. a Kaposviri Egyetem egy, esetleg két kisgyerekkel él6 fogyasztok. A masik csoportot a

Gazdasigtudomanyi Karin miikddé Marketing és Keres- nagycsalidosok képezték, két-hirom idésebb, otthon él8 gyer-

kedelem Tanszékkel egyiittmiikodve a Baross Gabor palydzati
kiirds keretében elnyert projektje sordn két tejipari termék fej-
lesztését végezte el. Ennek célja a termékek optimilis kiszerelé-
sének meghatdrozdsa volt, vagyis a termék azon ,adagjinak”
megtaldldsa, ahol a visirl6 a termékhez rendelt un. optikai drat
még elfogadja.

A két kivilasztott termék a Kft. ltal eldéllitott 40 dkg-os
kiszerelésti, 35 napig érlelt mini Trappista. A misik egy zsirsze-
gény sajtcsaldd, a Fittimo, ami csokkentett energiatartalminal
fogva a diétaban gondolkodé fogyasztdkat célozza meg.

mekkel. A fogyasztéi vélemények feltirdsa érdekében fokuszcso-
portos vizsgilatokat végeztiink, ahol el8szér sajtvisirlasi-,
fogyasztisi jellemz8iket, a vizsgalt termékekrdl alkotott vélemé-
nyiiket és a kiszerelés/ér viszonylatiban megfogalmazddé elva-
résaikat térképeztiik fel. Ezt koveten a médositott termékek
élvezeti értékét, lehetséges poziciondlisit, illetve a marke-
tingstratégia egyes elemeire vonatkozé elvirisaikat elemeztiik.

Jelen irdsunkban a fogyasztdéi csoportok optimalizaldsra
vonatkozd javaslatait, illetve a termékekhez rendelhetd pozicio-
naldsi stratégiat vizoljuk fel.

* A projekt a FINOFOo6 azonositéji Baross Gdbor pdlydzat tdmogatdsdval valésult meg.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A termékfejlesztés fogyasztoi tesztelésének fazisiban dsszesen 4
fokuszcsoport keriilt lebonyolitdsra Kaposvéron, minden eset-
ben 8-8 résztvevdvel. Két csoport a termékek fogyasztdi optima-
lizaldsdnak szempontjait vizsgilta, illetve tovabbi két beszélgeté-
sen tisztiztuk az optimalizalt termékekhez kapcsolédd marke-
tingstratégia elemeit.

Az elsd két csoport két eltérd tipust fogyasztét vizsgilt. Az
egyikben egyediil él§, esetleg kisebb csalidban, egy esetleg két
kisgyermekkel él8 fiatal pirok egyik tagjat kérdeztiink meg véle-
ményiikrdl. A masik beszélgetésen méir nagyobb csaldddal, ids-
sebb, de otthon él§ gyerekekkel rendelkezd haztartisok képvise-
181 voltak jelen.

A fékuszcsoportos vizsgilatok mésodik blokkjiban szintén
két részre osztottuk a résztvevéket. Az elsSbe keriiltek a 35 év
alattiak, mig a mdsodikba az a felettiek.

Mindkét vizsgalati korben a résztvevéket elézetesen egy szii-
r8kérddiv segitségével valasztottuk ki, illetve elére meghataroz-
tuk azok sziikséges szocio-demogrifiai jellemzdit.

3. AZ INNOVACIOS PROJEK ELOZMENYEI ES A
FEJLESZTES IRANYAI — THE PRELIMINARIES OF
THE PROJECT AND THE GOALS OF THE
DEVELOPMENT

3.1. Az optimalizalt termékek kivalasztdsdnak okai — Motives
behind choosing optimized products

Annak érdekében, hogy érthetdvé valjon miért esett a vilasztis a
két fejlesztendd termékre érdemes megvizsgilnunk a hazai tej-
termékek fogyasztisiban tapasztalhaté kiilonb6z6 tendencidkat.

Az 1. tdbldzat adatai szerint hazinkban a folyadéktejek, vala-
mint a vaj vezeti a fogyasztds gyakorisiga szerinti listét.

Ezeket az érlelt sajtok, a vajkrémek, illetve a gyiimélcsjoghur-
tok kédvetik. A kdzépmezdnyben a fermentalt termékek a magas
hozziadott értékii kategéridkkal keveredve helyezkednek el, mig
a végén a tlrd, a nattrjoghurt és a jégkrémek taldlhatdak.

A kedveltséget egy egytdl dtig terjedd skdlan vizsgalva (ahol az
egyes az egyaltalin nem kedvelem, az 5t8s pedig a teljes mérték-
ben kedvelem kategériét jelenti) ugyanezen kutatés szerint a sor-
rend a legtdbb termék esetében megfordul (2. tdbldzat).

Az érlelt sajtokat kedvelik leginkdbb a hazai fogyasztdk, amit
a tejfol, a jégkrém, a tejdesszertek valamint a gyiimélesjoghurt
kévetnek, tehit alapvetden magas hozzdadott értéket képviseld,
Llvezeti cikkek”. A fogyasztSk éltal feldllitott sorrendben hatra-
felé haladva egyre inkdbb a hazai konyha hideg illetve meleg éte-
leinek alapanyagai keriilnek el§térbe.

Abban az esetben, ha egy pillanatfelvétel helyett idésorokat
vizsgilunk, akkor jél lathaté (3. tdblizat), hogy a kialakult
fogyasztisi struktira az elmult években végbemend jelentds
dtalakuldsok eredménye. Hazdnkban is egyre inkdbb elStérbe
keriilnek a magas hozzdadott értékii tejtermékek, illetve az ala-
csonyabb feldolgozottsigi fokd tarsaik hittérbe szorulnak, mely
tendencia megegyezik a nemzetkozi piacokon tapasztaltakkal
(SZAKALY, 2006; SZAKALY, 2007; HUSZKA, 2008).

1.tdblizat Table 1
A tejtermékek fogyasztasi gyakorisdga a hazai lakossig korében
2005-ben (Consumption frequency of different dairy products in

Hungary in 2005), (n=1000)

, Fogyasztdsi alkalmak szdma (nap/év)
Termékesoport (Product group) Number of consumption (day/year)
Folyadéktej (zacskés) (Liquid milk in|
. 170,2
plastic bag)
Vaj (Butter) 154,5
Folyadéktej (dobozos) (Liquid milk

. 44,5

in box)
Erlelt sajtok (Ripened cheeses) 121,5
Vajkrém (Butter cream) 104,5
Gyiimalcsjoghurtok (Fruit yoghurts) 99,4
Tejfol (Sour cream) 9L3
Tejdesszert (Milk desserts) 81,4

Omlesztett sajtok (Processed

55,6

cheeses)
Tejpor (Milk powder) 50,6
Kefir (Kefir) 46,0

Izesitett tejermékek (Flavoured
dairy prducts) 452
Tejszin (Cream) 37,8
Taré (Curds) 33,2
Nattrjoghurt (Yoghurt with natural 68
taste) e

Jégkrém (Ice cream) 25,6

Forras (source): HUSZKA (2005)

2.tdbldzat Table 2
A tejtermékek kedveltsége a hazai lakossig korében 2005-ben
(The popularity of dairy products among Hungarian consumers in
2005) (n=987)

Termékesoport (Product group) Kedveltség (Popularity)
Erlelt sajtok (Ripened cheeses) 4,49
Tejfsl (Sour cream) 4,16
Jégkrém (Ice cream) 4,03
Tejdesszert (Milk desserts) 4,03
Gyiimdlcsjoghurt (Fruit yoghurts) 4,02
Taré (Curds) 3,97
Omlesztett sajtok (Processed cheeses) 3,90
Vajkrém (Butter cream) 3,69
Folyadék tej (dobozos) (Liquid milk in box) 3,60
Vaj (Butter) 3,57
Tejszin (Cream) 3,56

Folyadék tej (zacskés) (Liquid milk in plastic

bag) 3,54
Izesitett tejtermék (Flavoured dairy prducts) 3,25
Kefir (Kefir) 3,13
Naturjoghurt (Yoghurt with natural taste) 2,56
Tejpor (Milk powder) 2,06

Forras (source): HUSZKA (2005)

76 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING VI. EVF. 1-2/2009




AFINO-FOOD KFT.-NEL VEGZET T TERMEKINNOVACIO FOGYASZTOI MEGITELESE AZ EGALIZALT SULYU SAJTOK PIACAN

3. tdbldzat Table 3
Az egy fre esd dtlagos tejtermék fogyasztis a f6bb ter-
mékkategériak tekintetében Magyarorszagon (kg/f8/év)
(The per capita dairy product consumption in Hungary in case of
main product categories (kg per capita/year))

Termékkategoria (Product
group)

2001 2002 2003 2004 200§

Folyadéktej (Liquid milk) | 81,6 81,0 | 77,0 | 742 | 72,4

Tejitalok és fermentalt tet-
mékek (joghurttal) (Milk
drinks and fermented dairy, IL5 15,9 14,3 | 15,4 19,2

products (with yoghurt))

Vaj (Butter) 0,6 0,7 0,6 0,6 0,9

Sajt (Cheese) 8,7 8,9 8,8 9,0 10,0

A felvazolt tendencidkat és fogyasztasi struktirat figyelembe
véve a termékfejlesztés irdnya egyértelmilien magyarizhatd.
Hazénkban az elmult években a sajt termékkategéria fogyaszti-
saban folyamatos — bar visszafogott — novekedés volt tapasztal-
hatd. E mellett az érlelt sajtok vezetik a kedveltségi listit, illetve
a fogyasztds gyakorisigdnak tekintetében is kiemelkedd helyen
szerepelnek. Ennek megfelelSen indokolt lehet az érlelt sajt ter-
mékesalddba tartozé sajtféleségek fejlesztése. Ezen indokok —
illetve a vallalati értékesitési stratégiai irdnyai — mentén dontdtt
a vallalkoz4s a mindségi, étlelt mini Trappista és a Fittimo ter-
mékesaldd tovibbi tesztelésének sziikségességérdl.

3.2. Termék optimalizalds — Product optimizing

3.2.1.  Kiscsalddos fogyaszték véleményei — Opinion of con-
sumers from small families

A mini korong formaji Trappista esetében a kovetkez3 vélemé-
nyek sziilettek a kiscsalidos fogyaszték esetében. A termék dra
alapjin a 20 dkg-os kiszerelést preferdltak a csoporttagok, 4m
nehezen tudték elképzelni, hogy a jelenleginél fele olyan vastag
termék vonzé lehet. Azt mér tilsdgosan vékonynak itélték, ami
nem illik a trappista imdzshoz. fgy a 30 dkg-os valtozat mellett
dontdttek, illetve a kinézet miatt a 40 dkg-ost is elfogadhaténak
tartottik. Otletként meriilt fel, hogy ha tovibb érlelnék a sajtot,
tobb lyuk keletkezne benne, igy kinézetre nagyobb mérett, de
stlyra mégis kdnnyebb terméket kapnanak. Végiil a 30 dkg-os,
622 Ft-os 4rt terméket tartottidk optimélisnak. Nagyobb ter-
mékkiszerelést nem tartottak sziikségesnek, mivel ebben az eset-
ben mir ink4bb a fél korongot veszik meg az emberek. ,En trap-
pistdért nem adnék ennyit!” — hangzott el egy résztvevd sz4jibdl,
mivel az egy teljesen kommersz sajt. Ha drdga, akkor azt a pénzt
mir inkabb mésféle sajtokra koltenék a csoporttagok.
Megillapitottik a résztvevdk, hogy az drelfogadas és a korong-
forma elfogadisa a sajttipustdl is fiigg. Egy eddminal, egy emen-
talinal és egy trappistindl is mds lenne az idedlis kiszerelés és ir.
A zsirszegény Fittimo esetében mir eltéren vélekedtek. A
csoportbél bizonyos fogyasztok szerint a zsirszegényités felesle-
ges dolog egy sajtndl, mivel nem a zsirtartalom miatt veszik meg

az emberek ezt a termékkért. Sokan nem is tudjik, mennyi egy
normdl sajt zsirtartalma, és sajtbSl nem is esznek akkora mennyi-
séget a fogyasztdk, hogy a zsirtartalom miatt kellene aggédni.

A 40 dkg-os Fittimo termék 1143,- Ft-os optikai 4ron a részt-
vev8k szerint a ,pldzacicak” terméke lehet, ill. a ,tudatlan”
fogyasztoké, akik pl. meg vannak gydz8dve arrdl, hogy a marga-
rin egészségesebb, mint a vaj. Mivel azonban mindenki soviny,
és fitt szeretne lenni — vagyis a szépségterror hat a fogyasztdkra
— ehhez j6 termék lehet a sovany sajt. TSbb résztvevd meglepe-
tését fejezte ki, hogy egyiltalan létezik zsirban szegényitett sajt a
piacon, mivel nem taldlkoztak még ilyen termékkel, bar megje-
gyezték, soha nem is keresték.

Soviny sajtbdl a 30 dkg-os kiszerelést is nagynak itélték, igy
sokkal inkdbb a 20 dkg-osat preferaltik. A kisebb méretet azzal
ideologizaltik, hogy aki sovany sajtot eszik, annak nem kell nagy
mennyiség beldle, hogy ne vigyen be tdl sok energit a szerveze-
tébe. Volt, aki nem tartotta j6 Stletnek, hogy kerek legyen a fitt
sajt, mert a kerek forma a hagyominyos trappistihoz, a hagyo-
mdnyos izekhez kdthet8. A szeletelt verzié preferalt volt a részt-
vevdk korében.

A camembert sajtnil alkalmazott papircsomagolist elképzel-
hetének tartanik ennél a terméknél is, ami névelné az exkluzivi-
tast. Megéllapitottak a résztvevdk, hogy a zsirszegény sajt célcso-
portja korében biztosan specidlisabb csomagoldsra lenne sziik-
ség, a Medvesajthoz hasonldan a papirdobozban elhelyezett kis
korcikkek is megfeleldek lennének. Otletként meriilt még fel a
baby goudihoz hasonlé t&bb kis termék egybecsomagolt valtozat
is.

3.2.2.  Nagycsalddos fogyaszték véleményei - Opinions of con-
sumers from large families

Az 4r alapjin a 20 dkg-os, 415,- Ft-os kiszerelést preferaltik a
csoporttagok a mini Trappista esetében, mivel az elérecsomagolt
szeletelt termékek is ilyen optikai 4rban mozognak. Ha ezt vesz-
szitk meg, kisebb szeleteket vdg a csaldd, mivel ha kevesebb sajt
van otthon, kevesebb is fogy. Ennél a sdlynil a forgalom is
nagyobb lehet. A félkilés kiszerelésen gondolkodtak még el,
mivel az 1000,- Ft koriili dsszeget még ,belefér” kategérianak
itéleék, de aztan az Stletet elvetették, mivel az emberek tobbsége
tudja, hogy mennyibe keriil egy kilé trappista, ezért ha meglitja,
hogy 1000,- Ft-ért csak fél kilét adnak, nem valészinii, hogy
megveszi ezt a kiszerelést. A 30 dkg-ot még elképzelhetdnek tar-
tottak, hogy megvegyék, ha kicsit tdbb pénzzel mennek el vasi-
rolni.

A Fittimo sajtokndl a mini korong kiszerelés megfeleld lehet,
szimpatikus volt a csoporttagoknak ez a megoldas. Tetszett a
résztvevéknek a forma, mivel ,sajtosabbnak” itélték, mint a
kocka alakut, de egy fitt terméknél a vélemények alapjin a szele-
telt verzid lenne a legmegfelelsbb. Olyan format és kiszerelést
preferdlninak a megkérdezettek, ami azt sugallja, hogy ne meny-
nyiségileg, hanem mindségileg fogyasszanak ebbdl a termékbdl.
A fite sajtokbél az emberek jellemz8en kevesebbet esznek, és
dltalanossdgban csak a nd veszi meg maginak kiilon, a csaldd
nem fogyasztja ugyanezt. Olyan kiszerelés és csomagolds kellene
a fogyaszt6i vélemények alapjin, ami sugallja, hogy ettdl a ter-
méktd] milyen karcst lesz, aki megveszi. A télcds vagy a vissza-
zrhaté csomagolist is megfontolandénak vélték.
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Ennél a sajtndl magasabb drat is elfogadninak a résztvevdk,
mivel véleményiik szerint a fogydkirizok ezt igy is megveszik.
Tisztiban vannak azzal az emberek, hogy ami egészséges, az
mindig drigibb.

Soviny sajtbdl a 1o dkg-os kiszerelést preferaltik, a 20 dkg-
osat az dra miatt soknak talltdk. Fontosnak tartottik ugyan,
hogy a termék specidlisabb kinézet(, szebben csomagolt legyen,
de megillapitottik, hogy az extra csomagolist a fogyaszté fizeti
meg, ami még ndvel az dron, ezt pedig mir biztos nem fizetik
meg.

3.3. Poziciondlds — Positioning
3.3.1. 35 év alatti fogyasztk — Consumers below 35 yrs

Kisebb csaldd lehet a 30 dkg-os mini Trappista célcsoportja,
illetve azok a fiatalok, akik nem féznek rendszeresen, de bariti
tirsasigban szivesen étkeznek, és ehhez 30-40 dkg sajtot szoktak
felhasznélni. Ez szimukra egy vacsorara valé adag. A kollégistik-
nak szintén par alkalomra j6 ez a termék. A trappistit sszessé-
gében a résztvevSk nem tekintették inyenc terméknek.

A csomagolds megviltoztatisit javasoltik, ne piros, hanem
valami sotétebb félidba tegyék, pl. bordéba, ami mutatja azt,
hogy érettebb sajtrdl van sz6. A jelenlegi formaban ez kinézetre
egy teljesen kozdnséges sajt, nem vennék észre a résztvevdk a
tobbi kdzott. A helyi termék jellegét szintén hangstlyozhatnik
jobban, pl. piros-fehér-zdld szinekkel. A mini korongforma
maradhat, de a csomagolds vagy a cimke figyelemfelkeltsbb
legyen, mondtak a résztvevk.

A csoporttagok szerint ez azért lehet j6 termék, mert 4ltaldban
a csalidban a nd fogyokurizik, a zsirszegény sajtbSl megvesz 10
dkg-ot maginak, a trappistibdl pedig 30-at a csalddnak.

A markaszemélyiség vizsgalat alapjin a Fittimo célcsoportjit
olyan fittnesses nSk alkotjak, akik magasabb iskolai végzettségii-
ek, és egészséges életmddot folytatnak. A mirkaszemélyiség csi-
nos, jomddd, kockds hast, de ndies, emellett természetes, virosi,
igényes. A termék tipikus fogyasztéja nagyon ndies nd lenne,
hossz hajd, magas. Ez a fajta n8 mindig tobbet igér, ahogy a sajt
is, mert valamiben kevés ez a termék, izben pedig sokkal tobbet
ad. Ez az a né, aki az élet minden teriiletén megallja a helyét.
Tudatos, sikeres, tokéletes frizura, amilyen minden né szeretne
lenni. Felmeriilt még a kissé elhizott ng képe is, aki fogySkuriz-
ni fog, ezért fogyasztja a zsirszegény sajtot. Ebben vita meriilt fel,
hogy tulstlyos-e, akinek kell ez a termék, vagy mar lapos hasd, és
irigylik, mivel masok is ilyet szeretnének. Egyértelmiien kijelen-
tették a csoporttagok, hogy ez nem csalddi termék.

A termék egyediségét egyértelmiien a karakteres iz adja. A
kinézet és az illat alapjén tobben mdsra szdmitottak, a sajt ize a
cheddar sajtra emlékeztette a fogyasztdkat. ,Az ize és a szine
miatt akkor is megvenném, ha nem tudndm, hogy zsirszegény” —
fogalmazott egy csoporttag. A n8k kéziil voltak viszont olyanok,
akik csak az egészséges mivolta miatt vdsdrolnik meg a terméket.
Egy fogyaszt6 elmondta, legszivesebben 4tirnd az értékelést igy,
hogy tudja, hogy ez fitt termék. Alapjiban az ize miatt nem
venné meg, de a tudat alapjin, pszichésen egyértelmtien igen. A
sajt jellegzetessége, hogy egészséges és finom, ami azért furcsa,
mert az egészséges iztelen szokott lenni.

3.3.2.  lddsebb fogyasziék — Older consumers

A mini Trappistit a résztvevk ismerték, talilkoztak vele a
Tescoban, vettek is mér ilyet. A piros félids csomagolast a trap-
pista jellemzdjének tekintették. A termék 8 célcsoportja az igé-
nyesebb fogyasztdi réteg, aki a 35 napi érlelést preferdlja.
Emellett akik a helyi termékeket eldnyben részesitik. Az egyik
résztvevd elmondta, hogy az akcids tjsdgban nagybetiikkel hiv-
tak fel a figyelmet az érlelés hosszdra. A 35 napi érlelés viszont
nem mondott szimukra semmit, mert nem tudtik, hogy alapji-
ban mennyi ideig szoktik a termékeket érlelni. A Fino trappista
nem szdmit olcsé sajtnak a fogyasztdk szerint, inkdbb kozépka-
tegOrids, vagy afdlotti. Kevésbé az drra, inkdbb a mindségre és az
izvilagra érzékeny fogyasztSi réteg terméke lehet. Megilla-
pitottak, hogy nem inyenc kategéria a trappista.

Nem a tipikus hdziasszony bevisirlokosardba keriil valészint-
leg ez a termék, mert 8k odafigyelnek az drakra. A hdziasszony
kalkuldl, beoszt, a pogdcsiba az olcsébb viltozat is j6. A nd a
f8zésben gondolkodik, mig ha egy férfi meglatja, & jellemzdbben
megveszi a drigibb sajtokat is. Ettdl fiiggetleniil nem tipikus
férfi terméknek itélték. Hidegtalakhoz viszont, ahol fontos a
mindség, oda kivalé. Egy-két f8s hiztartisok sajtja lehet, és akik
a békebeli dolgokat keresik. A kiszerelés, és a mennyiség az a
méret, amit kiscsalidként megvennének, mert 1-2 alkalomra
elég. J6l néz ki, emellett finom is.

A Fittimo 10-20 dkg-os kiszerelését a résztvevdk csak szeletel-
ve tudjik elképzelni. A marka személyiség vizsgilat alapjén a ter-
mék ndies, olyan egyén, aki sportol, tipikus bomband. Kinézetre
Béres Alexandra vagy Rubint Réka tipusnak irtak le. Szingli, 20-
30 év kozotti fiatal ldny, aki iskoldzott, miivelt, érettségi feletti
végzettségll, nagyvirosi. Olyan tipus, aki talin mdr az anorexii-

ba hajlik, zoldséget eszik light sajttal.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

A javaslatok megfogalmazisa sordn a kommunikicids eszkozok
kialakitdsira koncentrilunk, mivel a fogyasztok megitélése sze-
rint a két vizsgilt termék esetében az dr, illetve a megfeleld kisze-
relés mellett kulcskérdés, hogy az 4tlagosnil magasabb drat
hogyan képes elfogadtatni a gyart6 a vasirldival. Ennek érdeké-
ben azon fogyasztdi javaslatokat llitjuk kdzéppontba, melyek a
fokuszesoportok résztvevdi szerint megfeleld kommunikiciés
formak lehetnek ezen cél eléréséhez.

A mini Trappista a két eltérd életszakaszban 1év8 csoportndl
bizonyos mértékig eltérd eszkozoket hozott a felszinre. A fiata-
labbak a bolti reklimoz4snil a késtol6t taldledk a leghatdsosabb-
nak, mivel az élvezeti érték megteszi a hatdsit. Harcsabajszt
somogyi betyir nagy késsel szeleteljen, hangstlyozzik az érettsé-
gét, és semmiképpen ne hostess linyokkal kindltassik, mert az
megint a tucat termék benyomdsit kelti. Akcids katalégusban is
célszer(i megjelentetni, a hagyomdny ize oldalon pl. a mangalica-
termékek mellett, mivel sokan nézik az akcidkat.

A hangos displayt nem tartottik j6 otletnek a fiatal résztvevdk,
de elmondtdk, hogy ha a gyerekek figyelmét akarnak felkelteni,
akkor pl. sajt alaku pliisssfigura mészkéljon az iizletben, vagy
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valami vasirlisdsztonz8 moédszert javasoltak, pl. gytjthetd mat-
ricak,

A terméket pl. Oszter Sdndor, vagy hasonlé karakterti ismert
ember népszertisithetné, aki mindenképpen egy érett férfi. Olyan
hirességet tudnak reklimarcként elképzelni, aki a regionilis jel-
leget képes hangstlyozni. Megillapitottik, hogy ilyen Somogy-
ban nincs, ezért a betyir vonal tletée vitték tovabb. Pl. Rézsa
Sandor a nagy z6ld somogyi lankédkon, mellette a menyecske. A
hagyominy, a természetesség és az egészség egyiitt kell, hogy sze-
repeljen. A szakértdt til tudomdnyosnak itéleék, 8 nem hiteles
szamukra.

Rekldmozni a fiatalok szerint ott kell, ahol a termék latszik.
Ha sikeriilne j6 litvanyt kialakitani a csomagoldson, a személye-
ket j6l megvélasztani, és egy j6 mottdt kitaldlni, akkor barhol el
lehet helyezni a reklimot. Radidban is el lehet mesélni egy szto-
rit hozza régies stilusban. A rendezvényeken valé megjelenés
jelent8ségére hivtik fel a figyelmet, pl. Fino sajtnapok, vagy
gasztrondémiai fesztivilokon kidllitani, ahol hasznilnak sajtot.
Az eseményeken sok ember megfordul, nem a cégnek kell oda-
vinni a fogyasztékat. A szponzoricid is j6 megoldis lehet.

Az id8sebb, nagycsalisos fogyasztdk szerint a terméket legin-
kébb a célcsoportbeli dtlagember tudna hatdsosan kommunikél-
ni a csoporttagok véleménye szerint. Volt, aki a somogyi hires
emberre szavazott inkdbb, bir megillapitottik, hogy ilyen sze-
mély nincs. De pl. egy bogliri borosgazda j6 lenne reklimarcnak,
aki bajszos, jovigdst 40 éves férfi. Ettdl fiiggetleniil a bort és ezt
a sajtot nem feltétleniil kell, hogy &sszekdssék. A boros vonal
azért is lehet j6 irdny, mert ezzel a mindséget sejtetik.

Bolti reklimként a termékkdstolét emlitették, ahol zoldbe
besltozott holgyek hittérben a betydrokkal kindlnak a sajtot. A
természet és a hagyomdny ez esetben egyiitt jelenik meg. A ter-
méket nem itélték mindségi kiviteltinek, inkdbb a tucat termék
benyomdsit keltette a résztvev8kben, nem kozvetitette szdmuk-
ra a magasabb értékkategériit. De a megviltoztatisit nem feltét-
leniil javasoltdk, mivel a trappista jellemz8en piros folids, ezért
jOl beazonosithat6. Felmeriilt viszont, hogy a Zselicet Somogy-
hoz kétve zold félidba is tehetnék a terméket. Piaci bevezetésnél
az akcids drat javasoltik alkalmazni, mert ha valami olcsébb,
akkor is megveszik, ha semmi sziikségiik rd. A csoporttagok
elmondtik, ha tudjik egy termékrdl, hogy j6, akkor nem kockéz-
tatnak mdsik kiprébalisival, hanem megveszik a jol beviltat.
Valészintileg a termék magas dra miatt a min8ségi kategdridban
fog maradni, ezért bizonyos célokra fogjak csak megvenni. Ha
onmagaban kell a sajt, akkor az ize miatt hajlandéan érte tobbet
is adni, de pl. rdntottnak a gyengébb mindségii is megfelel. A
kommunikaciéban azt kellene hangstlyozni, hogy magasabb
drszinvonaltl ugyan a sajt, de ez magasabb mindséget is takar.
Egyszer kell elmagyardzni az 4rat a résztvevSk szerint, utdna az
iz mir magaért beszél.

Egyéb kommunikicids eszkdzként az djsdgokat emlitették. A
radi6t az élelmiszer jellege miatt vetették el, mondvin, egy élel-
miszert nem lehet a riadién keresztiill bemutatni. A vallalat
kiilonboz8 gasztronémiai rendezvényeken jelentetne meg So-
mogyban, helyi programokon. Ebben az esetben a ,,100% somo-
gyi” feliratnak jelentSs hatdsa lehetne. Budapesten ezzel az 4rral
is sikereket érhet el a termék

A Fittimo sajt az el8bbivel ellentétben kifejezetten egységesen
kommunikalhaté mindkét célesoport felé. J6 alaka, fiatal hétksz-

napi ember reklimozhatna ezt a terméket. Elképzelhetdnek tar-
tottak, hogy egy szakértd ajinlja egy fittnesses holgynek a sajtot,
mivel a kettd egyiitt hatdsos lehet. Fontos lenne kiemelni, hogy
kevés a zsirtartalma, mert egy csoporttag fogydkurizott, végig-
jérta az Osszes boltot, és nem talalt zsirszegény sajtot. Elénye
lehet a terméknek, hogy az alacsony zsirtartalom miatt ebbdl
tdbbet lehet enni, mint egy normal sajtbdl. A kis kiszerelés azért
is szerencsés, mert egy szingli nem ruhiz be nagy mennyiséget.

A termék egyedi iizenete lehetne, hogy alacsony zsirtartalma,
mégis telt izli, egészséges és finom, vagyis fogydkarizoknak is
bitintudat nélkiil lehet enni.

s. OSSZEFOGLALO - SUMMARY

A kaposviri székhelyi Fino-food Kft. a Kaposviri Egyetem
Gazdasigtudominyi Kardn miikodd Marketing és Kereskede-
lem Tanszékkel egyiittmiikddve a Baross Gibor palydzati kiirds
keretében elnyert projektje sordn két tejipari termék fejlesztésée
végezte el. Ennek célja a termékek optimdlis kiszerelésének meg-
hatdrozdsa volt, vagyis a termék azon ,adagjinak” megtalildsa,
ahol a visirl6 a termékhez rendelt tn. optikai drat még elfogad-
ja.

A két kivilasztott termék a Kft. dltal eldéllitott 40 dkg-os
kiszerelésti, 35 napig érlelt mini Trappista. A masik egy zsirsze-
gény sajtcsaldd, a Fittimo, ami csokkentett energiatartalmanal
fogva a diétaban gondolkodé fogyasztékat célozza meg.

A termékek fejlesztése sordn két vizsgiland6 célcsoportot
hatiroztunk meg. Az egyik a fiatal, egyediil, esetleg pérjival és
egy, esetleg két kisgyerekkel él6 fogyasztok. A masik csoportot a
nagycsalidosok képezték, két-harom idésebb, otthon él8 gyer-
mekkel. A fogyasztéi vélemények feltirdsa érdekében fokuszcso-
portos vizsgilatokat végeztiink, ahol el8szér sajtvisidrldsi-,
fogyasztisi jellemz8iket, a vizsgalt termékekrdl alkotott vélemé-
nyiiket és a kiszerelés/ér viszonylatiban megfogalmaz4dé elva-
rasaikat vizsgéltuk. Ezt kovetden a mddositott termékek élveze-
ti értékét, lehetséges poziciondldsit, illetve a marketingstratégia
egyes elemeire vonatkozé elvirsaikat mértiik fel.

A fatal fogyasztdi csoport a sajtot mindennapi étkezése részé-
nek tekinti. A trappista tipust sajtok esetében gyakran taldlkoz-
nak gyenge mindséggel, ezért a jol ismert markdkat részesitik
elényben. A mini Trappista visirldsival kapcsolatban megje-
gyezték, hogy szdmukra alapvet8en a 30 dkg-os, kerek tdmbben
torténd kiszerelés lenne kedvezd, mivel ez akkora mennyiséget
jelent, amit egy kisebb, akdr egyszemélyes hiztartis is el tud
fogyasztani anélkiil, hogy az megromlana. Ehhez a kiszereléshez
a 620 Ft koriili drat tartjik lefogadhaténak a sajt ismert tulajdon-
sdgai mellett. A Fittimo sajt esetében ezzel szemben a 20 dkg-os
kiszerelés az elfogadhaté szeletelt formdban, mivel igy a termék
kilogrammonkénti igen magas dra mér eléri a ,még belefér” kate-
goridt.

Az id8sebb fogyasztdi csoport a sajtok ,nagyfogyasztdinak”
nevezhetdk. Gyakran, nagy mennyiségli sajtot visirolnak,
ugyanakkor elsésorban az alsé-kdzép kategdria termékeit kere-
sik, mondvin ,Reszelni a gyengébb mindség is j6 alacsonyabb
dron!”. Gyakran fogyasztjak azt mind hideg, mid meleg ételek
alapanyagaként, mdsrészt kiildnlegesebb, dnmagukban gasztro-
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némiai élményt nytjtd sajtok ritkdbban keriilnek kosarukba. A
mini Trappista esetében annak magas dra miatt a 20 dkg-os
kiszerelést részesitenék elényben 410 Ft kériili 4r mellett, mond-
vin, hogy az el8recsomagolt, szeletelt termékek is hasonlé opti-
kai 4r kategéridban mozognak. A Fittimo esetében egyértelmii-
en a szeletelt megoldast taldltak vonzénak, mivel annak fitt jele-
ge jobban titkr6z8dik ilyen médon. Az id8sebb korosztily sze-
rint a 10 dkg-os kiszerelés lenne elfogadhatd, mivel ebben az
esetben még megfizethetd 4r tirsul hozza. A fogyaszték ugyan-
akkor megjegyezték, hogy egy nagyobb csalidban ezt a terméket

esetleg a hdztartds ndi tagjai vasirolnak alkalomszer{ien.
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