A termékmarketing és a promocio
keretei ajuh- és kecskeagazatban

A juh- és kecskedgazat egyik nagy hétranya a termékei hidnyos marketingje,
s ennek kovetkeztében a leendd fogyasztok alulinformaltsaga. Ez nemesak
a termékek sokféleségére, hanem a készitheté ételek nagy véltozatossagara
és az elkészités tavolrdl sem bonyolult médszereire, valamint a juhhis/
baranyhus téves ,faggylssigara” egyarant vonatkozik. ,A Juh Termék-
tandcs 25 éve...” cimd, 2016. november 10-én megtartott konferencia

keretében e hidnyzo ismereteket igyekeztek pétolni egy hazai vizsgilattal.
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A termékmarketing és a promocio
keretei a juh- és kecskeagazatban

Az egészséges taplélkozas nem nélkilozheti a
kivalé mindségi tej- és hustermékek fogyasz-
tasat. Ebbél a szempontbdl a nagy éllatte-
nyésztési dgazatok mellett (baromfi, sertés,
szarvasmarha) a kiskérédzs-dgazatoknak is
helye van a piacon. Bar télink délkeletre, a
Balkdnon a kiskérd6zcék tejébél és husibol
készillt termékek alapveté élelmiszerként
funkcionalnak, hazankban inkabb luxus fo-
gyasztasi cikként jelennek meg (Szigeti, 2005;
Cehla, 2011; NAK, 2015).

A teljes mezégazdasdgon belil a juh-
és kecskedgazat kibocsitdsa évek ota fo-
lyamatosan csokkend tendencidt mutat,
2015-ben mér az 1%-ot sem érte el. Az
allatdllomdny nagysagit tekintve is foko-
zatos mérsékldés volt tapasztalhaté 2011-
ig, amelyet a kér6dz6-szerkezetdtalakitasi
tamogatds bevezetésének koszonhetGen
enyhe névekedés kovetett. 2015-ben a ha-
zai juhédllomany 849 ezer, a kecskedllomany
pedig 72 ezer egyedbél allt. Kiemelendd
azonban, hogy a juh- és kecskedgazat mun-
kaerd-foglalkoztatdsa a legmagasabb az §sz-
szes agazat kozil, igy ennek az dgazatnak a
fajlagos vidékmegtart6 ereje a legnagyobb
(Kukovics, 2016).

A juhdgazat termékei irdnt a hazai keres-
let minimélis, a hisfogyasztas korilbelil 0,38
kg/f6/év, ami az 6sszes husfogyasztisunkhoz
képest rendkivil alacsony érték (Ndbrddi
et al, 2012). A juh- és kecsketej fogyasztisa
Kukovics és Javor (2002) becslése alapjan csak
néhdny dekagrammra tehetd.

Az alacsony fogyasztas azzal is magyaraz-
haté, hogy Magyarorszégon nincsenek feldol-
gozott készitmények juh- és kecskehusbdl, de
juh- és kecsketejbél is csak tard és sajt készil.
A juh- és kecsketejet nmagaban jellemzden
sehol nem fogyasztjik a vilagon, igy kiske-
reskedelmi forgalomba csak ritkan keril, de
- Magyarorszagtdl eltéréen -, mas orszagok-
ban feldolgozott termékként nagy vélaszték-
ban kaphaté (Franciaorszag, Olaszorszag)
(Ndbrddi et al., 2012). Szigeti (2005) szerint
a kecsketejtermékek fogyasztisinak novelé-

se alapveté feladata az 4gazat szereplGinek.
A juhigazat napjainkban kialakult helyzetét,
valamint a jévébeni fejlesztés lehetGségeit
alapvetéen a termelés hatékonysiga, vala-
mint az gazat termékszerkezete hatdrozza
meg (Cehla, 2011).

A hazai fogyasztds megfelel6 marketing-
tevékenységgel valamennyi juhtermék (hus,
tej, gyapju) esetében novelhetd, de ez nem
fog olyan szintre emelkedni, amely érdem-
ben csékkentené az dgazat killpiaci fiiggésé-
gét (Csatdri, 2010). Ndbrddi és munkatdrsai
(2007), valamint Kukovics és Javor (2008 és
2009) rémutattak arra, hogy az alacsony
hazai fogyasztas a feldolgozék hidnyanak és
a nem kielégitd marketingtevékenységnek
tudhaté be. Cehla (2011) szerint Kukovics és
Jdavor (2010) marketinggel és proméciéval
kapcsolatos javaslatai ugy allnak meg a helyii-
ket, ha azokat a husnél a ,Garantalt mindségii
magyar bardny” jelolés bevezetésével parosi-
tanak hazai és kozGsségi szinten egyarant.

A Nemzeti Agrargazdasigi Kamara altal
2015-ben osszedllitott, a kiskér6dzo-agazat
fejlesztését célz6 stratégiai tervben szintén
megjelenik, hogy hazai és kozosségi marke-
tingforrasok felhasznaldsival népszerisiteni

kell a juhok és kecskék termékeit, és béviteni
kell a fogyasztok ezekkel kapcsolatos isme-
reteit. A stratégiai terv helyzetelemzésében
szerepel, hogy a juh- és kecsketejre, valamint
tejtermékekre a fogyasztéi igény lényegesen
nagyobb, mint amennyit az 4gazat elgallit.
Véleményiik szerint a juhtejbdl készilt ter-
mékek mind a hazai, mind az exportpiacokon
eladhat¢k megfeleld marketingmunkaval.

A juhhts és juhtej fogyasztoi megitélé-
sével kapcsolatban Nidbrddi és munkatdrsai
(2012) végeztek kvalitativ kutatast f6kuszcso-
port-vizsgélattal. A felmérés eredményeként a
kutatok feltartdk a fogyasztéi magatartds jel-
lemzéit, illetve kidolgoztak a marketingstraté-
gia legfontosabb elemeit. A kecsketejalapu ter-
mékeknél Szigeti (2005) kutatésai érdemelnek
emlitést a marketingstratégidra és a fogyasztoi
magatartasra vonatkozéan.

A leirtak alapjan kutatdsunk célja a fo-
gyasztéi ismeretek, preferenciak és attitidok
feltdrasa volt a juh- és kecsketermékekkel
kapcsolatban. Ahol erre lehetdségink adé-
dott, ott az eredményeket 6sszehasonlitottuk
az el6z6ekben mar emlitett 2005. és 2012. évi
kutatasok megéllapitésaival (Szigeti, 2005;
Ndbrddi et al., 2012).

Fokuszcsoportos
vizsgdlat

Témakdrsk

- Juh- és kecsketermékek

- A kategéridk imazsa, arculata
- Marketingeszkézok alkalmazdsa
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Feltaro piackutatas
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- Akategéridkon beliil a konkrét
termékek fogyasztdsa
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Anyag és modszer

A vazolt célkitiizés elérése érdekében a sze-
kunder informaciégydjtés mellett primer
piackutatdsi modszereket is alkalmaztunk.
A primer piackutatds két alapvetd eljirdsa a
kvantitativ (mennyiségi) és a kvalitativ (mi-
néségi) adatgytjtés. A kvalitativ piackutatds
soran inkabb irdnymutaté (nem éltaldnosit-
hat6), sem mint statisztikailag megbizhat6
eredményekhez jutunk. Lényege, hogy kis
szamu vélaszadé attitddjeinek, motiviciéi-
nak, tapasztalatainak és preferencidinak
megfigyelésén alapul. Leggyakoribb formai
az egyéni és a fékuszcsoportos interjik. A
kvalitativ piackutatds soran kapott eredmé-
nyek feltdro jellegiiek, statisztikai elemzésre
altalaban alkalmatlanok, az informdcidk szé-
vegesek és nem szamszer(Gsithetdk (Scipione,
1994; Malhotra, 2001).

A kutatas sordn a fogyasztéi ismeretek,
preferencidk és attitidok feltardsira egy f6-
kuszcsoportos interjit bonyolitottunk le
2016 oktdberében. A fékuszcsoport szerve-
zésének elsd lépéseként egy olyan szirskér-
déivet (Scipione, 1994; Malhotra, 2001) tol-
tettink ki a potencidlis fogyasztokkal, amely
kilonbozé szempontok alapjan (pl. részvétel
koréabbi piackutatasi projektekben) sziirte ki
a csoportokba kerilé személyeket. A fékusz-
csoportos interju helyszinére osszesen 15
fot hivtunk meg, akiket tovabbi kritériumok
alapjan 8 fére redukaltunk. Ezzel a médszer-
rel kizértuk azokat a személyeket, akik meg-
feleltek ugyan a sziir6kérdoéiv feltételeinek, de
személyiségiik miatt nem voltak megfelelsek
az interju sikeres lefolytatdsihoz. A nemek
megoszlasat a bevisarldsért felelés személy
neme hatarozta meg, igy a csoportba tébb nét
(5 £6) és kevesebb férfit (3 £6) hivtunk meg.
Az interjualanyoknak legaldbb kézépfoka
végzettséggel, illetve dtlagos vagy annal ma-
gasabb jovedelemmel kellett rendelkezniiik.
Tovabbi sziirészempont volt a juhhtsbdl, il-
letve a juh- és kecsketejbél készilt termékek
valamilyen szint{i ismerete; csak olyan szemé-
lyeket toboroztunk, akik mar kdstoltak, illet-
ve kedvelik a kategoria készitményeit.

A csoportbeszélgetést a laza, informalis
légkor biztositasa érdekében otthonosan be-
rendezett helyszinen tartottuk, az interjukat
képzett marketingszakember (moderétor)
iranyitotta. A résztvevck altal elmondottakat
a késébbi elemzés és a jegyz6konyvek elkészi-
tése érdekében diktafonra rogzitettiik.

A fékuszcsoport-forgatokényv lehet6-
vé tette a fogyasztok gondolkodasmédjanak
mélységi feltirdsat. Eldszor a moderator

tajékoztatta az interjualanyokat a kutatdsi
médszerrél és a vizsgiland6 témérol, majd
a csoporttagok bemutatkozdsa kovetkezett.
A tovabbiakban a juhhussal, illetve a juh- és
kecsketejjel kapcsolatos ismeretek, prefe-
rencidk és attitlidok feltdrasira keriilt sor.
Ezutan kovetkezett a kecsketejbdl késziilt
termékek kostoltatasa, végiil pedig a marke-
tingstratégia elemeinek 6sszeallitdsa, amelyet
egy Ugynevezett mérka-személyiségvizsgalat
egészitett ki.

A primer piackutatds mésodik elemeként
egy feltard tipusa kis mintas online kérdéives
megkérdezést bonyolitottunk le 100 fogyasz-
t6 bevondsaval. A kérddives megkérdezésre
2016. oktéberében kerilt sor. A kérdéiv kér-
déscsoportjai a kovetkezsk voltak:

+ az egyes kategoridk fogyasztasi gyakorisiga,

+a nem fogyasztés legfontosabb indokai,

+konkrét termékek fogyasztisa és vasarldsa
az egyes kategéridkon beliil,

+ szociodemografiai hattérvaltozok.

gyakorisagi megoszlasokat mutatjuk be {6 és
szdzalék formdjaban. A minta kis elemszdma
miatt (feltaré kutatas) az adatokat hattérval-
tozok szerint nem értékeltik ki.

Eredmények és értékelésiik

A fokuszcsoport-vizsgdlat eredményei

Az alfejezetben ismertetjitk a fékuszcsoport-
vizsgélat legfontosabb eredményeit, majd 6sz-
szehasonlitjuk azokat a 2012-ben, a juh- és bé-
ranyhus-fogyasztassal, valamint a 2005-ben, a
kecsketejbdl késziilt termékek fogyasztésaval
kapcsolatos kutatisok megallapitdsaival.

A juh- és kecskehiissal kapcsolatos ismeretek,
preferencidk és attitiidok

A juhval kapcsolatos elsé asszociaciok kozott
a gazdasag, a juh, a vidék, az allat, a barény és
a gyapju szavak jelentek meg, ami jelentds el-
térést mutat a 2012-ben végzett vizsgalathoz
képest. Akkor az els6 gondolatok a faggyutar-
talom, az Alf¢ld, a puszta, valamint a pérkslt

Juhhs és
termékei
Elsé asszocidcid a
faggytitartalom

Spontdn csak a porkalt
ugrik be

| Hianyzik a fogyasztoi kultdra

Kecsketejbdl késziilt
termékek
Elsé asszocidcid a
tdlzottan karakteres iz

A fogyaszték véleménye
erdsen megosztott

| Differencialt megitélés

Juhtejbél késziilt
termékek

Elsé asszocidcié a
kiilonleges, karakteres {z

Szdmos termék ugrik be,
tej, tdrd, sajt

A felmérés soran alkalmazott kérdéiv tar-
talmi és formai 6sszedllitdsandl messzemend-
en torekedtiink a kérdések érthet6ségére, az
esetleges kétértelmiiségek maradéktalan ki-
szirésére, akircsak a sorrendiségre. A kutatds
soran alkalmazott kérdéivet tobb célszemély
megkérdezésével véglegesitettitk (el6teszte-
1ési fazis).

A kérdéivek feldolgozasa a célnak megfe-
lel6 matematikai-statisztikai program segit-
ségével (SPSS 23.0) tortént. Az adatok kiérté-
kelése soran a kutatasi célnak megfelel§ leir6
matematikai-statisztikai médszereket alkal-
maztunk. Az eredmények szemléltetésekor a
tablazatokban a teljes mintasokasag szerinti

kifejezések voltak. A kecske esetében az asz-
szocidcidk kozott a tej, a mindent megrag, a
gonosz tekintet, Mekk Elek, a kecskeszakall
és a szarv szavak szerepeltek.

A tovabbiakban arra kerestiik a valaszt,
hogy a résztvevék milyen ismeretekkel ren-
delkeznek a juhhussal kapcsolatban, valamint
milyen pozitiv és negativ jelzéket tudnak hoz-
zérendelni ehhez a kategoridhoz.

Az eredmények alapjan megallapithatd,
hogy a juhhtsra vonatkozdan a résztvevsk
nagyobb ardnyban emlitettek negativ, mint
pozitiv jelzéket. E jelzok kozott elsésorban a
juhhts elkészitésével kapcsolatban meriiltek
fel aggodalmak; nehézkesnek tartjak példéul
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az el6készitését, mivel le kell faggytzni a hust
ahhoz, hogy j6 ételt készitsenek beldle. Téb-
ben megemlitették, hogy a husféleség ,sza-
gos”, ami szintén negativ érzéseket valthat
ki a fogyasztokbol. A résztvevok jellemzden
a birkaporkéltet ismerik és fogyasztjak, mas
ételt nem emlitettek.

Pozitivumként fogalmaztik meg, hogy a
juhhus kilonleges termék, amelyet csak rend-
kivilli alkalmakkor (pl. husvét) vésarolnak. A
megkérdezettek koérében 6nalls (elkilonilé)
kategoriaként jelenik meg a juh- és a baranyhts.
Véleményuk szerint a bérdnyhus puhédbb, ke-
vésbé faggyus, ezdltal izletesebb. A fogyasztk
szivesen ldtnanak nagyobb mennyiségben juh-
és baranyhust a kiskereskedelmi forgalomban.

A legtobben még soha nem készitettek
juhhusbdl ételt, de szivesen kiprébélnak, ha
nagyobb lenne a valaszték a kiskereskedelmi
forgalomban. A bolti értékesités mellett meg-

jelent a piacon térténd beszerzés lehetésége
is, 4m itt csak akkor vésdrolndnak juhhust
a valaszadok, ha ismert hentestsl szarmaz-
na. Mivel a juhhts jellemzden csak adott
iddszakban kaphat6, ezért szezonalitdsa is
befolyasolja a vasarlst. A 2012-ben végzett
fokuszcsoport-vizsgilat eredményei szerint
a juhhus imazsahoz szorosan hozzatartozik a
nehéz beszerezhetdség és a kuridzum jelleg is.
2012-ben a vizsgalt his imédzsa inkabb pozi-
tiv volt, ami jelentds kiilsnbség a két kutatds
kozott.

Alegjellegzetesebb juhhusbdl késziilt ter-
mék - akarcsak a kordbbi vizsgalat sordn - a
birkapérkslt, amelyet konferencidkon, kidl-
litdsokon vagy baréti tdrsasigban, illetve az
Alféldon fogyasztanak. Mivel a faggyus izt
negativ tényezéként emlitették a vilaszadok,
ezért az elkészités modja nagymértékben
meghatarozza a juhhtsrdl kialakitott képet.

I Termek
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| Juhhis és termékei
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l
l
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Nagyon pozitiv preferencidk
Nem utdnozhatd, nincs versenytarsa
Termékismeret = pozitiv attitddok

' A kozosségi marketing alapja a kivalé termék

Kit{ino

Rezmaringos bdrdnysiilt

2012-ben javaslatként fogalmazédott meg a
receptfizetek és a termékkostolék imédzsfor-
malé és vasarlasoszténzé szerepe. A termék
tapértékét és tapldlkozas-élettani szerepét
nagyra értékelik, de ez is inkdbb hiedelmekre,
semmint konkrét tudasra épul.

A fokuszcsoport résztvevéinek egybe-
hangzé véleménye szerint kiskereskedelmi
forgalomban nem lehet kecskehist kapni.
Ez elsésorban annak tudhaté be, hogy kicsi a
kecskepopuldcid, igy jellemzéen csak héztaji
gazdasdgokban fordul el6, és csak ismerdso-
kon keresztiil lehet hozzajutni. Tébben emli-
tették, hogy a kecskehus inkdbb mediterrdn
jellegli termék, a hazai étkezési kultirdban
nem honosodott meg.

A kecskehus fogyasztasit népszerUsiteni
lehetne valamilyen gasztrondmiai mdsorban
(pl. Gasztroangyal - Borbas Marcsi), illetve
Ujsagban, magazinban. A kecskehs fogyasz-
tasa osszekapcsolhatd a mediterrdn ételként
torténd népszertisitéssel (pl. gorog/szerb/
mediterran hetek), az értékesitést féként els-
re csomagolva, valamilyen mediterran fisze-
rezéssel (pl. grilltilként) tudnak elképzelni.
Ezen kivill megjelenhetne egy-egy juh- vagy
kecskehtsbol késziilt étel is az éttermek kind-
latéban, hogy a fogyaszték megkdstolhassak
azokat, igy esélyiik lenne a kategéria megis-
merésére és megkedvelésére.

A juh- és kecsketejjel kapcsolatos ismeretek,
preferencidk és attitiidok

Az eredmények alapjén kijelenthet6, hogy
juhtejet a csoportban még senki sem fogyasz-
tott, de a tejbol készilt termékeket ismerik és
kedvelik. A résztvevék szerint a juhtejbél ké-
szilt sajtnak és turénak kilonleges, karakte-
res {ze van. A juhtdrd a mindennapi étkezések
szerves része, ezért rendszeresen készitenek
beléle ételeket példdul juhturéval toltott ran-
tott pulykamellet. A juhsajt jol fiiszerezhetd,
példaul zoldfiiszerekkel, hagymaval és fok-
hagymaval, amelyek elveszik a tobbek éltal
Lfurcsdnak” mindsitett juhsajtizt. Ha a kis-
kereskedelemben nagyobb lenne a valaszték
juhtejbél késziilt tejtermékekbdl (elsésorban
sajtbol és turobol), akkor tobben kiprobalnak
és gyakrabban fogyasztandk.

A juhtejrél 2012-ben sem élt markans
kép a megkérdezettek korében (Ndbrddi et
al., 2012). Az akkori eredmények szerint nem
vésaroltak és nem is fogyasztottak ilyen ter-
mékeket. A jelenlegi vizsgalat eredményeivel
osszhangban csak a juhsajtrdl és a juhturérol
alakult ki valamilyen fogyasztéi vélemény.
Ennek alapjan megallapithatd, hogy a juhsajt
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és a juhtur6 ugynevezett ,megosztd termé-
kek”, vagyis nem mindenki kedveli azokat,
ezért sziikség van a célcsoportok azonositésd-
ra és megcélzdsara (differencidlt marketing).
Ha a juhtejbél készilt tejtermékek nagyobb
vélasztékban lennének kaphatok a kiskeres-
kedelemben, akkor gyakrabban vasirolnak
azokat.

A résztvevok kozal tobben késtoltak mar
kecsketejet, de nem igazan kedvelik, viszont a
tejbél készilt sajtok nagy népszeriségnek or-
vendenek. Véleményiik szerint a kecsketejbél
késziilt tejtermékek karakteresebbek, ezért a
magyar kultirdba inkabb a juhtejbél késziilt
tejtermeékek illeszthetSk be. A leirtak alapjan
megéllapithato, hogy a kecsketej fogyasztasi
gyakorisdga alacsony, viszont a kecskesaj-
tok kifejezetten kedveltek, ahogy ezt Szigeti
(2005) kutataséban igazolta is.

A juh- és kecskehiishdl, illetve a juh- és kecsketej-
bl késziilt termékek ismerete
A juh- és kecskehus, valamint a juh- és kecs-
ketej utdn a feldolgozott termékekkel kap-
csolatos ismeretekre és tapasztalatokra kér-
deztink rd. A résztvevék kozott volt olyan
személy, aki mar fogyasztott juhsonkédt és
azt izletesnek taldlta. Kiskereskedelmi forga-
lomban kizdrélag innepekkor lehet vasarolni
elére csomagolt bardnycombot, viszont més
juhhusbol készilt terméket nem ismernek a
résztvevk. A megkérdezettek szerint a juh-
hust népszerisiteni lehetne a ,kivalé mind-
ségli magyar his” tizenettel.

Alegtébben bolti forgalomban talalkoztak
mar juhturéval, juhgomolyaval és kilonbozé

A juh tejtermékek fogyasztoi képe

Ha a fogyaszté a juh tejtermékekre gondol, akkor..

v

..akkor egy 20-30 év koriili, felséfokl végzettségli varosi né
jut az eszébe, aki aktiv, inyenc, sportos és egészségesen él.

| Kiss Virag

juhsajtokkal. Leggyakrabban juhturdt, a sztra-
pacska elkészitéséhez vésaroltak. A juhtard
fiiszeres valtozatait felhasznaljék toltott hisok
toltelékeként (pl. fiiszeres juhttroval téltott
afrikai harcsa, juhtaréval toltétt rantott csir-
ke- vagy pulykamell). A juhsajtokat elsésorban
snackként szoktdk fogyasztani, példaul sajttd-
lakon. Emellett a juh- és kecskesajtok grillezés-
re is alkalmasak, s6t erre a célra jobbak, mint a
tehéntejb6l készitett sajtok.

A juhhisbdl és juhtejbél késziilt termé-
keket népszerisiteni lehetne gasztrondmiai
miisorokban, illetve kiallitisokon és vasaro-
kon készithetnének olyan ételeket (pl. birka-
porkolt), amelyeket bérki megkdstolhat. Akar

Hogyan kommunikal junk?

fesztivalt is szervezhetnének a termékek
népszertsitésére. Eldszor azonban a juhhus-
fogyasztas kulturdjit kellene megteremteni.
A kommunikéciéban nagyobb hangsilyt kap-
hatna a kecsketej és az abbol késziilt termé-
kek alacsony laktéztartalma, vagyis az az tize-
net, hogy ezeket a termékeket laktozérzékeny
személyek is fogyaszthatjék.

A juhsajt dra a megkérdezettek szerint
kortilbelil 3000, a fiiszeres kecskesajté 4000
Ft/kg. Ezek a készitmények ugyanakkor nem
mindennapi termékek, inkdbb kuriézumok,
amit a haztartdsok csak kivételes alkalmakra
vasarolnak. Ennek oka, hogy a juh- és kecske-
tejbél késziilt termékek nem szerves részei a
magyar téplélkozasi kulturanak, mésrészt a
legtobb fogyaszté szdmara magas az druk. A
korabbi kutatds (Ndbrddi et al., 2012) megal-
lapitotta, hogy az drakat a fogyasztok egyal-
taldn nem ismerik, azokrdl semmilyen konk-
rét elképzelésitk nincs. Szigeti (2005) szerint
a fogyasztok 35,5%-a gyakrabban vasirolna
kecsketejbél késziilt termékeket, ha azoknak
alacsonyabb lenne az ara.

Juh- és kecsketermékek marketingje
A fékuszcsoport-vizsgilat zardsaként arra
kerestik a vélaszt, hogy a juhbdl, illetve a
kecskébél készilt termékek fogyasztisinak
noveléséhez milyen lépéseket kellene tenni.
Véleményink szerint ez lehet imazsmodo-
sitds vagy portfolichdvités a kiskereskede-
lemben, vagy akédr egy orszdgos bolthdlozat
kialakitasa is.

A csoport egybehangzd véleménye szerint a
juhhus fogyasztisanak kulttrdjit azzal lehetne
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megteremteni, ha a kiskereskedelemben na-
gyobb lenne a termékvélaszték. A termék kos-
toltatasat célszeril lenne mind az iizletekben,
mind az éttermekben elvégezni, hogy a vasérlok
megismerjék annak kivalo élvezeti értékét. Ez a
fogyasztéi allaspont megegyezik a 2012-ben
végzett vizsgalat eredményeivel. A megkérde-
zettek szerint 6nallé bolthalézat kialakitasdra
most még nincs igény, hosszu tévon viszont
elképzelhetének tartjédk, ehhez azonban stabil
alapanyaghattérre és nagyobb fogyasztéi ke-
resletre lenne sziikség. (Ehhez hozzd kell tenni,
hogy mér 2012-ben sem tamogatték egy 6nall
bolthalézat létrehozasat, a kordbban emlitett
okok miatt). A hisok piacdn mindenekel6tt
t6kehtsra, illetve el6készitett, pacolt télcas hu-
sokra lenne sziikség, majd késdbb, a kereslet
alakuldsinak fuggvényében megjelenhetnek
a feldolgozott hiskészitmények is. A juhtejbél
készilt termékeknél csupan a sajtot és a tarét
emelték ki, a savanyitott tejtermékek, mint a
kefir és ajoghurt, széba sem keriiltek.

A juhhus valtozatosabba teszi az étren-
det killsnleges mivolta miatt. Ez esetben mar
nem csupén a pérkoltet, hanem a kilénboz6
fliszerezésd baranysilteket és grillételeket is
megemlitették. Elokeriilt a ,klasszikus” jelz6,
vagyis a juhhus olyan termék, amelyet régen
gyakrabban fogyasztottak Magyarorszégon,
ez lehetne a vezérizenet. Tovabbi irany, ha
drégan, luxustermékként rekldmozzék és ér-
tékesitik a kategéria termékeit. A 2012-ben
végzett kutatds megallapitotta, hogy erétel-
jes kommunikécioval, termékkéstoltatdssal,
receptfuzetekkel és referenciaszemélyekkel
meg kell sziintetni az elditéleteket a juhhussal
és a juhtejjel kapcsolatban. Ennek megfelels-
en elengedhetetlen a kategéria (pszicholdgi-
ai) Gjrapoziciondldsa. A hisokndl a faggyus-
sag kérdését szitkséges tisztdzni, amelyre egy
jelélés is alkalmas lehet. Felmeriilt a ,faggyd-
mentes” jelz6 haszndlatinak gondolata is.

2012-ben jonak tartottak volna egy rovi-
debb id6tartami reklimkampanyt a fogyasz-
tas Osztonzésére, aruhazi termékkihelyezéssel
kisérve. A két termékkategéridt ismeretter-
jeszté cikkekben, els6sorban néi magazinok-
ban, receptfiizetekben, nyereményjatékokban,
valamint fézémiisorokban, &rengedmények
tarsitasaval lehetne népszerisiteni.

Egyes vélemények szerint kiilon kellene
vélasztani a baranyhus és a juhhts kommuni-
kdciéjat. A baranyhus inkdbb kuridzum, amit
ritkdn fogyasztanak, a juhhus viszont a min-
dennapi étrend fontos kelléke lehetne.

A kutatds végén egy Ugynevezett mér-
ka-személyiségvizsgalatra is sor keriilt annak

érdekében, hogy megéllapitsuk a marketing-
kommunikdciés kampényokban szerepel-
tethetd referenciaszemélyek jellemzGit. A
juh- és kecskehis tipikus fogyasztdja eszerint
50 év korili, bajuszos, pirospozsgas férfi, aki
vidéken €l, foglalkozasat tekintve pedig vala-
milyen gazdilkodd. Referenciaszemélyként
elképzelheté Fekete Laszlo, Vili bacsi, Balint
gazda, Rékdczi Feri, Nadas Gyorgy vagy Pars
Krisztidn. 2012-ben a kovetkez6 személyeket
tartottdk idealis referenciaszemélyeknek:
Stahl Judit, Kovacs Lazar, Benke Laszlo, il-
letve sportolokat, féként az olimpikonokat
(Ndbrddi et al., 2012).

A juhsajtot tipikusan fogyaszté személy
inkabb fiatal, 20-30 év koriili varosi né, aki
egészségesen él, aktiv, inyenc, fels6foka vég-
zettségl és kozepesen magas jovedelmii. Re-
ferenciaszemély lehetne Kiss Virdg testépit6.

A kecskesajtot fogyaszt6 személy fiatal
férf1, aki magas, vékony, szemiiveges és kecs-
keszakallas, igazi szakért6 tipus, jellemzé-
en inyenc. 2005-ben a fokuszcsoport tagjai
még nem tudtdk azonositani a kecsketejter-
mékeket fogyaszté személyt (Szigeti, 2005),
ami azt jelenti, hogy ma mar markinsabb
fogyasztdi kép él a kategériardl a vésarlok
tudataban.

A kérdbives megkérdezés eredményei

A tovébbiakban a 100 f6s, feltard jellegi
kérdsives megkérdezés legfontosabb ered-
ményeit mutatjuk be a kérdések sorrendjét
kvetve.

Az egyes kategéridk fogyasztdsi gyakorisdga

A juhhusbdl készilt ételek fogyasztasi gyako-
risagat az 1. tdbldzat mutatja be.

1. tablazat: Juhhusbél késziilt

ételek fogyasztasi gyakorisaga

(N=100)
. Valaszok
Gyakorisagi megoszlasa
kategoéria )
Fo %
Naponta egyszer 1 1,0
Hetente tobbszor - -
Hetente egyszer - -
Havonta tobbszor 3 3,0
Havonta egyszer 5 5,0
Ritkabban, mint
61 61,0
havonta
Soha 30 | 30,0

2. tablazat: A juhhust soha nem

fogyasztok indokai (N=30)

Valaszok
Indok megoszlasa’

Fo %
Nem ismeri L 6
a terméket 4 | 457
Nem szereti 12 40,0
Nem tudja 4 | 133
beszerezni !
Tulzottan magas 4 | 133
az ara !
Bonyolult 3 | 100
az elkészitése !
Vegetarianus 3 10,0
Fenntartasai
vannak a juhhus 3 | 10,0
taplalkozasi érté- ’
kével kapcsolatban
! Csak a 2 f6nél nagyobb értékek bemuta-
tasa szerepel a tablazatban

Jol lathato, hogy mindéssze 1,0% azok
ardnya, akik naponta fogyasztanak valami-
lyen juhhusbdl készitett terméket. A kategé-
ria heti fogyasztésa egyéltaldn nem jellemzo,
viszont a megkérdezettek 8,0%-dnak aszta-
lara havi rendszerességgel keril valamilyen
juhhusbdl készitett étel. A leggyakoribb
vélaszadési kategdria a ritkabban, mint ha-
vonta sdvban van (61,0%), vagyis a tobbség
évente egy-két alkalommal eszik valamilyen
juhhusos ételt. A soha nem fogyasztdk tabo-
ra is népes, ugyanis 30,0% azok ardnya, akik
egyaltaldn nem fogyasztanak a kategéria ter-
mékeibél.

A kovetkezékben rakérdeztiink arra is,
hogy azok, akik egyaltalin nem fogyasztjak
a kategoria termékeit (N=30), mivel magya-
razzdk ezt. A vonatkozé eredményeket a 2.
tdbldzat szemlélteti.

Az eredmények szerint a ,nem fogyasz-
tok” kozel fele nem ismeri a juhhust, igy
természetesen véleménye sem lehet a ter-
mékekrsl. A sorban a kévetkezé a ,nem
szereti a juhhust” érv, ami valdszintleg
osszefiugg a termék faggyutartalmaval.
Erre utalhat az is, hogy tébben jelezték: a
juhhusbdl késziilt ételek elkészitése bonyo-
lult. Tovabbi elutasitési szempont volt a
termékek nehéz beszerezhetésége, a magas
fogyasztéi ar, a vegetdridnus téplalkozds,
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valamint a juhhus taplalkozasi értékével
szembeni ellenérzések.

A kovetkez6 kérdés a juhtejbdl készitett
termékek fogyasztasi gyakorisigat elemezte,
a vonatkoz6 eredményeket a 3. tdbldzat mu-
tatja be.

Az eredmények valamivel kedvezébbek,
mint amit a juhhuts esetében tapasztaltunk.
A megkérdezettek 8,0%-a havonta tébbszér
fogyaszt valamilyen tejterméket, ami havi
bontésban legaldbb 5-8 alkalmat jelent. Vi-
szonylag magas a havonta egyszer fogyaszték
aranya (16,0%), ennek ellenére a ritkdbban,
mint havonta és a soha nem fogyasztok van-
nak a legtobben.

Felmertil a kérdés, vajon ebben az eset-
ben is ugyanazok a legfontosabb indokok a
fogyasztas elutasitisira, mint a juhhusndl.
Erre utal6 adatokat kozol a 4. tdbldzat.

A juhtejbdl készilt termékek elutasita-

3. tablazat: Juhtejbol

késziilt termékek fogyasztasi
gyakorisaga (N=100)

o Valaszok

Gyakorisagi megoszlasa
kategoéria ;

Fo %

Naponta egyszer - -

Hetente t6bbszor - -
Hetente egyszer 2 2,0
Havonta t6bbszor 8 8,0
Havonta egyszer 16 16,0
Ritkabban, mint o 00

havonta 5 50
Soha 24 | 24,0

4. tablazat: A juhtejbol késziilt

termékeket soha nem fogyasztdk
indokai (N=24)

Valaszok
Indok megoszlasa’
Fo %
Nem szereti 9 37,5
Nem ismeri 8 33.3
a terméket !
Nem tudja
. 4 16,7
beszerezni
'Csak a 2 f6nél nagyobb értékek bemuta-
tasa szerepel a tablazatban

sanak legfontosabb indokai megegyeznek a
juhhusnal tapasztaltakkal. Ebben az esetben
viszont a soha nem fogyaszték kevesebben
vannak, és elsé helyre az izt nem kedveldk
csoportja kerilt, vagyis a termékek élvezeti
értéke megosztja a fogyasztokat.

A tovébbiakban a kecsketejbdl késziilt tej-
termékek fogyasztasi gyakorisigdra kérdez-
tiink r4 (5. tdbldzat).

Az eredmények nagyon hasonlitanak
a juhtejbél keészilt termékeknél tapasztalt
tendencidkra. Csak néhany személy jelolte
meg a heti fogyasztdsi gyakorisigot, mig a
valaszadok mindéssze 16,0%-anak asztalara
kertl havonta egyszer vagy t6bbszor valami-
lyen tejtermék. A soha nem fogyasztok aré-
nya lényegesen magasabb, mint a juhtejnél;
az interjualanyok 34,0%-a jelentette ki, hogy
egyéaltaldn nem eszik kecsketejbél készitett
tejtermékeket.

A kecsketejbél eléallitott termékek eluta-
sitdsdnak legfontosabb indokait a 6. tdbldzat
szemlélteti.

Jol lathato, hogy az elutasitasi indokok
sorrendje teljes mértékben megegyezik a juh-
hisnal tapasztaltakkal. A nem fogyasztdk ko-
zel 45%-a nem ismeri a termékeket, tovabbi
30%-uk pedig nem kedveli azokat. Viszonylag
magas azok ardnya is, akik nem tudjék besze-
rezni a kecsketejbél késziilt termékeket, mig
a magas arra csak egy kisebb ardnyu csoport
hivatkozott.

Osszefoglalasként megallapithat6, hogy
a vizsgalt termékkategéridk fogyasztasi gya-
korisaga kifejezetten alacsony, ami elsésor-
ban a termékek réspiaci jellegének koszon-
het6. Jellemz6 gyakorisdgi kategéria az évi
néhany alkalom, amit a soha nem fogyasz-
tok népes tibora kovet. A nem fogyasztds
indokai kozétt harom tényezd szerepel: a
termékek ismeretének hidnya, a kedveltség
alacsony szintje, valamint a nehéz besze-
rezhet6ség. Ez azt jelenti, hogy az 4gaza-
toknak torekedniiik kell a termékvalaszték
testre szabott kialakitdsira és az élvezeti
érték optimalizéldsira vagy elfogadtatdsdra
(termékpolitika — kedveltség). Hatékonyabb
marketingkommunikéciéval nagyobb ismere-
ti szintet kell elérni (marketingkommuniké-
cios politika), egyuttal biztositani kell a bolti
hozzéférhetGséget az egyes termékkategori-
dkhoz (elosztési politika).

Termékek fogyasztdsa és vdsdrldsa az egyes ka-
tegdridkon belil

A kérd6iv masodik felében konkrét termékek
fogyasztasara kérdeztiink rd. Az eredménye-

5. tablazat: Kecsketejb6l késziilt

termékek fogyasztasi
gyakorisaga (N=100)

. Valaszok

Gyakorisagi megoszlasa
kategoria )

Fo %

Naponta egyszer - -
Hetente tobbszor 1 1,0
Hetente egyszer 2 2,0
Havonta t6bbszor 4 4,0
Havonta egyszer 12 12,0
Ritkabban, mint o

havonta 47 47
Soha 34 | 34,0

6. tablazat: A kecsketejbdl

késziilt termékeket soha nem
fogyasztok indokai (N=34)

Valaszok
Indok megoszlasa
Fo6 %
Nem ismeri L a4
a terméket 5 !
Nem szereti 10 29,4
Nem tudja 8 23
beszerezni &
Tulzottan magas
; g 3 | 88
azara
! Csak a 2 f6nél nagyobb értékek bemuta-
tasa szerepel a tablazatban

ket ebben az esetben is az el6z6 kategéridk
szerinti sorrendben mutatjuk be, ennek meg-
feleléen eldszor a juhhus és termékei keriil-
nek targyalasra (7. tdbldzat).

A harom kiemelt termékcsoport kozil
a friss husok fogyasztisa és vésrldsa a leg-
nagyobb aranyd. A megkérdezettek 36,0%-a
fogyasztott mér friss juhhusbol késziilt ételt,
viszont csak 4,0%-a vasarolta azt. Ebben a
termékcsoportban viszonylag alacsony a soha
nem fogyasztok és a soha nem vésarlok egyit-
tes aranya (39,0%). A fagyasztott husoknal és
a konyhakész huskészitményeknél kiemelke-
dben magas a ,soha” vélaszt adok szdma, ami
arra utal, hogy a juhhus egykategorids termék
(frisshiis-dominancia).
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Akovetkez csoportot a juhtej és az abbél
készilt tejtermékek képviselik, a vonatkoz
eredményeket a 8. tdbldzat szemlélteti.

A juhtejbdl elééllitott készitményeknél
mar két egymdshoz kozel &ll6 termékesoport
jelenik meg viszonylag kedvezé pozicidban: a
turé és a sajt. Mindkét esetben magas a va-
sarld és a fogyaszté személyek ardnya, ami
arra utal, hogy sokan sajat fogyasztésra is ve-
szik a két terméket. A juhturénal kifejezetten
alacsony az egyéltalin nem fogyasztok ara-
nya, ami nagyon biztaté eredmény. Egészen
mas a helyzet a juhtejnél: a megkérdezettek
majdnem 80%-a soha nem fogyasztotta és
soha nem vasérolta, és mindossze 17,0%-a
fogyasztotta valamilyen gyakorisdggal.

Végezetil a kecsketejbél készilt tejter-
mékek visarlasi és fogyasztisi viszonyaira
kérdeztink ra, az eredményeket a 9. tdbldzat-
ban foglaltuk 6ssze.

A kategoria legnépszeriibb csoportjit a
kecskesajtok képviselik. A vélaszad6k mind-
ossze 23,0%-a nyilatkozott gy, hogy soha
nem vésarolt, illetve soha nem fogyasztott
ilyen terméket, ami a készitménycsoport pi-

aci pozicidja szempontjdbdl nagyon kedvezé
eredmény. Ezzel szemben a kecsketurd is-
meretlen termék, az interjialanyoknak csak
11,0%-a vésarolt, illetve fogyasztott ilyen
készitményt. Ha a juhtard sikeres piaci sze-
replését vesszik figyelembe, akkor a kecs-
kettré fejlesztésében és piaci bevezetésében
nagy fantdzia lehet. Az eredmények szerint a
kecsketej gyakrabban vésarolt és fogyasztott
termékcsoport, mint a juhte;j.

Osszefoglalva megéllapithaté, hogy min-
den kategéria esetében van, illetve vannak
vezértermékek. A juhhusnal ilyen a friss hus,
a juhtejtermékeknél a tard és a sajt, mig a
kecsketejbél késziilt termékeknél a sajt. Az
eredmények szerint érdemes szélesiteni a ter-
mékkinalatot, ez f6ként igaz a kecsketirora,
de a felmérésben nem szerepld savanyitott
tejtermékekre is. A juhhtsnal a konyhakész
termékek fejlesztése teremthet piaci lehet6-
séget. Az ide sorolhat6 gydrtmdanyokat dn.
életstilus-készitményekként (pl. inyencség,
rekredci6, tarsas kapcsolatok, grillezés) le-
hetne poziciondlni a hazai és a nemzetkdzi
piacokon.

7. tablazat: A vasarlas és a fogyasztas alakulasa kiilonb6z6

juhhustermékeknél (N=100}

) ) Friss hus Fagyasztott hus hgol? Y h?ke§z

Valaszkategoria uskeszitmeny
Fo6 % Fo % Fo %

Vasarolta 4 4,0 2 2,0 1 1,0
Fogyasztotta 36 36,0 17 17,0 16 16,0
Vasarolta is, o1 210 o 13 13,0
fogyasztotta is ’ 4 4 ’
Soha nem
fogyasztotta, soha | 39 39,0 77 77,0 70 70,0
nem vasarolta

8. tablazat: A vasarlas és a fogyasztas alakulasa a juhtejbél késziilt

tejtermékeknél (N=100)

) ) Juhtej Juhturo Juhsajt

Valaszkategoria

Fo % Fo % Fo %
Vasarolta 1 1,0 10 10,0 8 8,0
Fogyasztotta 17 17,0 28 28,0 25 25,0
Vasarolta is, o o ) 10
fogyasztotta is 4 4 47 47, 4 4L
Soha nem fogyasztot-
ta, soha nem vasarolta 78 78,0 15 15,0 26 26,0

A juh- és kecskehiissal kapcsolatos
kovetkeztetések és javaslatok

A kutatasi eredmények alapjan megallapit-
hat6, hogy a juh- és kecskehtsbol késziilt
termékek fogyasztédsi gyakorisaga csak akkor
novelhetd érdemben, ha nagyobb termék-
vélaszték allna rendelkezésre beldlik a kis-
kereskedelemben (els6sorban a szuper- és
hipermarketekben). Ameddig ez nem valésul
meg, addig nincs értelme a reklimozdsnak, a
vasarlasosztonzésnek, vagy akar a kozossé-
gi marketingnek. A fogyasztok - a 2012. évi
kutatds eredményeihez hasonldan - tovabbra
sem tdmogatjak a kizarélag ilyen termékeket
arusito bolthalézat kialakitdsat, mivel a kate-
géria piaci mérete kicsi.

A megkérdezettek szerint van igény ilyen
hustermékekre; ha azok elérhetéek lennének,
akkor mindenképpen kiprébélnak és megva-
sarolndk azokat. A fogyasztasuk mellett sz616
legfontosabb érv, hogy a kiskérédz¢k husa
véltozatosabba teszik az étrendet. Els6sorban
t6kehusra, illetve el6készitett, pacolt tilcis
hasokra lenne sziikség, majd késébb megje-
lenhetnének az egyéb feldolgozott huskészit-
mények is. A fogyaszték erésen kritizaltak
a juhhus ,faggytssagat”. Ez kikiuszobolhetd
lenne, ha a termékeket ,faggyumentes” jelo-
1éssel (felirattal) latnak el.

Mivel a juh- és kecskehus fogyasztisa
nem szerves része a magyar étkezési kultu-
rénak, ezért fontos lenne - elsésorban a juh-
hus esetében - annak megteremtése. Ennek
részét képezheti a termékvélaszték bovitése
és a kostoltatds, valamint a tv-mtsorokban
és magazinokban torténé népszertisités.
Sikeres megoldas lehet az is, ha visszanyu-
lunk a tradicidkhoz, és hagyomanyos vagy
klasszikus kuridzumként rekldmozzuk a
kategoriét.

Erdemes lehet megfontolni a barény- és a
juhhts kommunikiciéjanak szétvalasztasat.
A bardnyhust inkédbb kuriézumként, a juh-
hist pedig a mindennapi étkezés részeként
lehetne poziciondlni. A kecskehust 6sszekap-
csolhatjuk a mediterrén étrend népszertsité-
sével (példaul gorog/szerb/mediterran hetek
egy kiskereskedelmi lancnal).

A juh- és kecsketejbdl késziilt
termékekkel kapcsolatos
kovetkeztetések és javaslatok
Mindenekel6tt megéllapithat6, hogy juh- és
kecsketejbdl késziilt termékek gyakrabban
kertlnek a fogyasztok asztalara, a fogyasz-
tasuk mélyebben gyckerezik a hazai étkezési
kultaraban, mint a hastermékeké. A készit-
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mények kozill vezérterméknek tekinthetd
a juhsajt, a juhtiro és a kecskesajt. Mas tej-
termékeket jellemz6en nem fogyasztanak a
megkérdezett személyek.

Az eredmények szerint a juhtejbdl ké-
szilt termékek kedveltebbek a fogyasztok
korében, a kecsketejbél késziilt sajtokat vi-
szont karakteresebbnek vélik. A juhtejter-
mékek (a taro és a sajt) kivaloan illeszked-
nek a magyar konyhahoz, jol fiszerezhetdk,
igy a haziasszonyok gyakrabban készitenek
belsle ételeket, elsésorban htsok tolteléke-
ként. A vélaszadok a juhsajtokat snackként
és grillezés mellett is szivesen fogyasztjdk,
véleményiik szerint jobbak erre a célra, mint
a tehéntejbél készitett sajtok. A juh- és kecs-
kesajt akdr egymds helyettesité termékei is
lehetnek ezen a téren.

Hatdsos kommunikdciés iizenetként je-
lenhet meg a kecsketejbél készilt termékek
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9. tablazat: A vasarlas és a fogyasztas alakulasa a kecsketejbol késziilt

tejtermékeknél (N=100)

) ) Kecsketej Kecsketuré | Kecskesajt
Valaszkategoéria ; ; ;
Fo6 % Fo6 % Fo6 %
Vasarolta 1 1,0 3 3,0 7 7,0
Fogyasztotta 32 32,0 1 11,0 32 32,0
Vasarolta is, ) Fo " o | 38 | 380
fogyasztotta is S S ’ ’
Soha nem fogyasztotta, 2 20 ol 23 | 230
soha nem vasarolta 5 52, 75 75 !

alacsony laktéztartalma, mert laktézérzékeny
személyek is fogyaszthatjak. Erdemes lenne
meggyGzni a potencidlis vasrlokat a juh- és
kecsketej kedvezé taplalkozés-élettani hatasa-
ir6l, és ennek alapjin egészségvéds (funkcio-
nalis) élelmiszerként rekldmozni azokat.

A leirtak alapjén a kovetkezd kozosségi
marketingterv megvaldsitésa tlnik célszeri-
nek:

1. Atfogo piackutatds.

2. Kulturateremtés kostoltatassal és ismere-
tataddssal.

3. Akeresletnek megfelel¢ kinalat kialakitdsa.

4. A célpiacok kivélasztésa és a termékek piaci
pozicionalasa.

5. A termékvalaszték diverzifikélasa.

6. Kozosségi védjegy kialakitdsa, ami garan-
talja a kival6 mindséget és a magyar ere-
detet.

7. Hiteles reklamarcok kivélasztisa és nép-
szer(isit6 reklaimkampany.

Amennyiben a felsorolt feladatok meg-
valésulnak, gy a hazai piacon is megjelen-
hetnek a juh- és kecskedgazat termékei valos
keresleti viszonyok kozétt.
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