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A fiatalok fogyasztasi igényeinek és
a gyumolcslégyartdok termékstratégiajanak
kapcsolata®

Montvai Eszter

OSSZEFOGLALO

A SZERZO A MARKETINGSTRATEGIA TERULETEN VEGEZ DIAKKORI KUTATOI TEVE-
KENYSEGET. CELJA MEGISMERNI A FIATAL FOGYASZTOK GY UMOLCSLE FOGYASZTASI
SZOKASAIT, AZ AZOKAT BEFOLYASOLO TENYEZOKET ES A GYARTOK TERMEKSTRATE-
GIAIT. JELEN CIKK A 2004-ES EV ELSO FELEBEN VEGZETT KUTATAS EREDMENYEIT
MUTATJA BE. KONKLUZIOKENT OSSZEVETI A GYUMOLCSLEGYARTOK TERMEKSTRA-
TEGIAIT ES A FIATALOK IGENYEIT.

INHALT

DIE JUNGE AUTORIN MACHT — ALS STUDENTIN — EINE FORSCHERARBEIT AUF DEM
GEBIET DER MARKETINGSTRATEGIE. IHR ZIEL IST DIE KONSUMGEWOHNHEITEN
— BEZUGLICH DER FRUCHTSAFTE — DER JUNGEN LEUTE, DIE EINFLUSSFAKTOREN
UND AUCH DIE PRODUKTSTRATEGIE DER FRUCHTSAFTHERSTELLER GRUNDLICH ZU

KENNEN. DIESER ARTIKEL STELLT DIE ERGEBNISSE DER IM ERSTEN HALBJAHR VON
2004 DURCHGEFUHRTEN FORSCHUNGEN DAR. ALS KONKLUSION VERGLEICHT SIE
DIE PRODUKTSTRATEGIE DER FRUCHTSAFTHERSTELLER MIT DEM KONSUMBEDARF
DER JUNGEN LEUTE.

SUMMARY

THE AUTHOR IS CARRYING OUT INVESTIGATIONS IN THE FILED OF MARKETING
STRATEGY AS A RESEARCH STUDENT. HER AIM IS TO GET ACQUAINTED WITH THE
CONSUMPTION HABITS OF YOUNG PEOPLE CONSUMING FRUIT-JUICE, THE FAC-
TORS INFLUENCING THE CONSUMPTION AND ALSO THE PRODUCT STRATEGY OF
THE PRODUCERS. THIS ARTICLE IS REPORTING ON THE RESULTS OF INVESTIGA-
TIONS CARRIED OUT IN THE FIRST HALF OF 2004. AS A CONCLUSION IT IS COM-
PARING THE PRODUCT STRATEGY OF PRODUCERS WITH THE DEMAND OF YOUNG
CONSUMERS.

I. Fiatalok mint fogyasztéi
csoport

A fiatalok, mint nagy célcsoport-megne-
vezés nem egyértelm, nehéz a hatarait
megadni, mégis, mint egy komoly élet-
kori szegmens kiilon figyelmet érdemel.
Az als6 hatar valahol 10 és 14 év kozott
htizhaté meg, a gimnaziumok alsé tago-
zataban. A fels6 valasztovonal a 24-25
év lehet, amikor mar 6nallova valik a fi-
atal az egyetem/fGiskola befejezése
utan.

Hazankban a 20-24 év kozottiek ara-
nya a legnagyobb a korcsoportok alap-
jan, még a sziil6k 4549 év kozotti kor-
osztalya sem ilyen népes. Ez egyben ki-
hivast jelent6 tény is, mert a vizsgalt kor-
osztaly valik egyre nagyobb aranyban
kereséve, igy komoly fizetSképes cso-
port megjelenése varhaté néhany év
mulva.

Aztermészetes, hogy a fiatalok azért is
fontos csoportot jelentenek a gyartok
szemében, mert 6k a jové felndttjei, akik
kiteljesitve vasarlasaik korét markahtiek
lesznek. Ezért mar ma érdemes figyelni
elvarasaikat, igényeiket, dontési szem-
pontjaikat, megszolithatdsagi csatornait,
amik persze valtoznak, de a megrogzott
szokasaik mar ekkor kialakulnak. A sajat
fogyasztasti termékeket, szolgaltataso-
kat nagymértékben a sajat korcsoporton
beliili kisebb kozosségek hatarozzak
meg, de a szlil6k befolyasat sem hanya-
golhatjuk el. A kor novekedésével a fia-

talok szokasai stabilizalddnak, izlésiik
egyre teljesebb format dlt.

A fiatal fogyasztok csaladjanak anyagi
hattere, értékrendje hatassal van arra,
hogy milyen tipusu termékek vasarlasa-
ba vonjak be Sket €s ott milyen szerep-
hez juthatnak a dontéshozatalban. A fia-
talok befolyasanak kiilonféle formait kii-
16nboztethetjilk meg: egyetértés, jovaha-
gyas; preferencia-valtoztatas; vasarlasi
szokasvaltoztatas.

Egyre gyakoribb, hogy a fiatal véle-
ményvezetként jelenik meg az apa, anya
személyes fogyasztasi dontéseinél is. Ez
magyarazhato részben a ,,jo fej” sziild
statuszra valo torekvéssel, masrészt az-
zal, hogy a sziil6k a fiatalsag idedjat kere-
sik és ezért kovetik a kdzeli mintat.

Gyiimolcsleveket minden korosztaly
fogyaszt, de kdzponti szerepet jatszanak
ebben a fogyasztoi korben a 18—40 éves
fiatal nék, haziasszonyok, anyak, akik a
csalad életmodjara, egészségére nagy
befolyassal birnak.

A fiatalok szempontjabol a fent ki-
emelt fogyasztoi szegmens az iranyado,
hiszen a sziil6k er6sen meghatarozzak
gyermekeik fogyasztasat (ami forditva is
igaz, amint azt fent vazoltuk).

Il. Afiatalok
gylimolcslé fogyasztasi szokasai

A legfontosabb forrasok a primer adat-
gylijtés eredményeként szerzett informa-
ciok. Ezért a kutatast a fiatalok fogyasz-

tasat és vasarlasat befolyasolo tényezdk
(tarsadalmi, pszicholdgiai, személyes
jellemzdk) fiiggvényében kérdbives
megkérdezés utjan végeztiik. Az anonim
kérdéiveket 775 10—24 éves fiatallal va-
laszoltattuk meg. A megkérdezettek az
orszag négy kiillonboz6 pontjabol keriil-
tek ki, igy a minta nagysaga és foldrajzi
kiterjedtsége megfeleld alapot biztosit az
altalanosithatd kovetkeztetések levona-
sahoz.

A kérdéivet a kovetkez6 négy gimna-
zium ¢és két felsGoktatasi intézmény
didkjai valaszoltdk meg.

1. Budapest:
Budapesti Kozgazdasagtudomanyi és

Allamig. Egyetem: 84 16
Budapesti Miiszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetem: 42 16
Balassi Balint Nyolcévfolyamos
Gimnazium: 194 £

4. Bonyhad:
Bonyhadi Pet6fi Sandor Evangélikus

Gimnazium 145 {6
5. Szeged:

Radnoti Miklés Kisérleti

Gimnazium 1306
6. Veszprém:

Lovassy Laszl6 Gimnazium 180 6
Osszesen: 775 f6

A nemek megoszlasa majdnem fele-
fele: fin: 49%, lany: 51%. A megkérde-
zettek 73%-a varosban, 27%-a pedig fa-
luban lakik.

*A Budapesti Kozgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem Tudomanyos Diakkéri Konferencidjan (2004. majus 10-13.) a marketingstratégia szekcioban I1. dijat nyert munka

masodik része.
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I1.1. AkérdGives felmérés
eredményei

Egyik f6 befolyasolo tényezd a fiatalok
csaladi hattere, sziileinek végzettsége.
Elhanyagolhatdé azon megkérdezettek
szama, akiknek mindkét sziilGje altalanos
vagy az egyik altalanos, masik kozépfo-
ka végzettségli (6 és 30 £6). Ezért harom
nagy csoportot kiilonboztethetiink meg:
ahol mindkét sziil§ kozépfoku, az egyik
kozépfoku a masik felséfokt és mindket-
t6 fels6fokn végzettségii. Az eredmények
elemzése soran igen sz¢éls6séges csoport-
nak bizonyult t6bb vizsgalati szempont-
bol is az, melynek az egyik sziil6je kdzép
és a masik fels6foku végzettségii (195
f6). Ez azzal magyarazhato, hogy sok
fiigg attol, hogy melyik sziil6 tolti be a
csaladban a vezetd szerepet.

A két legnagyobb csoport, melyek ko-
z6tt szignifikans kiilonbségek tapasztal-
hatdk a kozépfoku vagy felséfoka vég-
zettségl sziil6kkel rendelkezd fiatalok.
Atovabbiakban leegyszertsitve a kdzép-
foku végzettségli sziil6k gyerekeit ,, ko-
zépfoku ’-aknak, a fels6foktiakét pedig
., felsofokuak”’-nak nevezem.

Mas fontos csoportositasi szempontok
anem, lakohely és a korcsoportokhoz tar-
tozas (1014, 1518 és 19-24 évesek).

A fiataloknak a gyiimdlcslevekrdl el-
s6sorban az jut az eszébe, hogy ezek a
termékek finomak, egészségesek, rosto-
sak és sok vitamint tartalmaznak. A fo-
gyasztas motivacioi kozott tehat kdzpon-
ti szerepet jatszik az egészséges taplal-
kozas és a gyiimdlcslevek kivalo ize.

Az 1j termékekr6l, akciokrol a didkok
76%-a a televizios reklamokbol tajéko-
zodik. A folydiratok, magazinok (31%)
és az oriasplakatok (21%) szerepe a fen-
tinek csak a harmada, de még igy sem ha-
nyagolhato el.

A fogyasztast elsGsorban befolyasold

tényez6 a vasarlo anyagi helyzete. Jelen
esetben a fiatalok ,,anyagi helyzete” a
havi zsebpénzzel jellemezhetS. Ebben a
tekintetben nem sokkal térnek el az at-
lagtol és egymastol sem a kozépfokuak
és felséfokuak gyermekei. Atlagos havi
zsebpénziik 3000 Ft koril alakul, ami
egy honapra nem til sok, ha a gytimdlcs-
levek fogyasztasa szempontjabol szem-
1éljiik a helyzetet.

Két évvel ezel6tti (2002) felméréshez
képest ma mar gyakrabban isznak gyii-
molcsleveket a fiatalok. Mig 2002-ben
atlagosan havonta, addig most hetente
fogyasztanak gytimolcslevet. Ez elég
biztatd tendencia és a fiatal vasarlok
pénztarcajanak is megfelel. A kdzépfo-
kuak és fels6fokuak gyermekei itt is az
atlaghoz igazodnak. Eltérés mutathat6 ki
azonban a varosi és a falun laké diakok
fogyasztasa k6zott: mig a varosiak he-
tente, addig a falun lakok csak havonta
teszik ezt. Mindez a gylimdlcslé fo-
gyasztasi kultira elmaradottsagaval és
a rosszabb anyagi helyzettel magyaraz-
hatd. A falun ¢él6k altalaban kisebb jove-
delemmel rendelkeznek és a dragabb, jo
mindségli  gylimdlcsleveket mar nem
tudjak megfizetni.

A didkok tobbsége a csaladjaval vasa-
rol, ami a kor novekedésével az 6nalld
vasarlas felé tolodik el. Mig a 10—-14 éve-
sek 80%-a vasarol csaladjaval, addig a
19-24 ¢éveseknél ez az arany mar csak
32%. A kor el6rehaladtaval ng a fiatalok
érdekérvényesit6 képessége a csaladi va-
sarlasi dontésekben. Ez a tendencia az
onallosodasi folyamattal és a vélemény-
vezetdi statusszal magyarazhato.

A serdiil6kor jellemzdje, hogy a fiata-
lok sokkal inkabb a barati tarsasagot ke-
resik, barataik véleményét tobbre tartjak
a szll6kénél. Ez megmutatkozik a fo-
gyasztasban is. A baratok befolyasa a
15—18 éveseknél a legerésebb, ahol a fia-

talok 17%-a barati tarsasagban vasarol
gytmolcsleveket.

A vasarlasi dontésben elsGsorban az iz
a meghatarozo tényezd, ezutan jon csak
az ar. Mivel a kiilonb6z6 izii de azonos
markaju és gytimolcstartalmi gyltimdlcs-
levek arkategoridja nem kiilonbozik, az
iz szerepét itt nem vessziik figyelembe.
Természetes, hogy olyat fogyasztunk,
aminek az izét szeretjiik. fgy az elsédle-
ges szempont az iz utan az ar, amit a mi-
ndség, majd a csomagolas kovet.

Az 6t legkedveltebb iz a fiataloknal:

Osszesen fin lany
1. barack 70% 75%  64%
2. narancs 65% 73%  60%
3. alma 46% 40% 53%
4. sz6l6 41% 37%  44%
5. korte 40% 6% 32%

JelentSs kiilonbségeket tapasztalha-
tunk az izpreferencidk nemek kozotti
megoszlasaban. A fiuk 11-12 szazalék-
ponttal t6bb narancs, barack és kortele-
vet fogyasztanak mint a lanyok, mig a 1a-
nyok ugyanennyivel tobb alma és sz616-
levet.

Korcsoportonkénti megoszlast tekint-
ve az els6 két iz (barack és narancs) min-
denhol az élen van. A 10-14 éveseknél
az 6todik helyen a korte helyett a tropusi
izkombinacié szerepel. A 15-18 éves
korosztalynal a harmadik helyen all a
korte, a negyediken a meggy és az 6todi-
ken az alma. A 19-24 évesek esetében a
harmadik legkedveltebb iz ugyancsak a
korte, a negyedik az alma és az 6todik a
multivitamin.

10—14 évesek 15—18 évesek 19-24 évesek

1. barack barack barack
2.narancs  narancs narancs

3. alma korte korte

4. sz0616 meggy alma

S. tropusi  alma multivitamin

mozireklam nd,:'.%
radié =10,6%
szorolap =11,5%
oriasplakat [l 21,4%
folyairat =30,3%
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Markavalasztas sziilok végzettségének fliiggvényében
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Az 6t legkedveltebb gyiimolcslémarka
nemek ¢és korosztaly szerinti megoszla-
sdban szintén tapasztalhatok jelent6sebb
kiilonbségek.

Akedvenc markak nemek szerinti meg-
oszlasat a kovetkezd tablazat mutatja:

Marka neve Osszesen fia lany
1. Si6 47% 45%  49%
2. Hohes C 33% 27%  40%
3. Hey-ho 19% 20%  18%
4. Bravo 14% 12%  16%
5. Happy Day 13% 10% 18%

A fenti adatokbdl megallapithatd,
hogy a lanyok koziil tobben kedvelik a
felsorolt gyiimolcsleveket. A legna-
gyobb kiilonbség a Hohes C és Happy
Day markaknal tapasztalhato (13 és 8
szazalékpontos eltérés), ami azt mutatja,
hogy a lanyok szamara tobbet jelent a
mindség.

Korosztalyok szerinti megoszlas:

10—14évesek  15—18 évesek 19-24 évesek

1. Sio6 Sio Sio6
2.HohesC  HohesC Hohes C
3. Hey-ho Hey-ho Hey-ho
4. Bravo Happy Day Granini

5. Happy Day Bravo Happy Day

A 10-18 éves korosztalyon beliil szin-
te alig van eltérés, viszont lathatjuk,
hogy a kor novekedésével a Bravo marka
mindig egy hellyel lejjebb csuszik. A 19—
24 éveseknél a negyedik helyen mar a
Granini all. Mindez a képzettségnek, ta-
pasztalatnak tudhat6 be. A Bravo termé-
kek gytimolcstartalma ugyanis 12%, a
fiatalok a nagyobb gytimoélcstartalmu le-
vek fogyasztasara torekszenek.

A gylimdlcstartalom emelkedésével az
ar is nd, igy a jobb mindséget is a tobb
pénzzel rendelkez6 korosztaly tudja csak
megfizetni. {gy jelenhetett meg a 19-24
éveseknél a Granini, ami dragabb és na-
gyobb gylimdlcstartalmt ital mint a
Bravo.

Figyelemre méltéak azon termékek is,
amelyek ismeretlenck a fiatalok szama-
ra. Mig a Golden Valley a legkevésbé is-
mert (41% nem hallott még rola), addig
a kedvencek listajan a nyolcadik helyen
all (a diakok 8,5%-anak kedvence). A
Suzy-t a fiatalok 29%-a, a Graninit
10%-a nem ismeri. A mindséget a Sio,
Hohes C, Bravo, Golden Valley és a Hey-
ho markak jelentik a fiatal fogyasztok
szamara. Az egészségrél a Hohes C, Sid,
Hey-ho, a vitaminokrol a Hohes C,
Happy Day, Si6 markak jutnak el6szor
az esziikbe.

A megkérdezettek 60%-a a Tetra Pack
csomagolast részesiti eldnyben, 31%-a a
PET palackos csomagolast és csak 9% az
iivegpalackot. A sziil6k képzettségének
novekedésével a fenti arany a Tetra Pack
és az tiveges csomagolas javara ng. Ur-
tartalmat tekintve a legkedveltebb az 1
literes. A fiatalok csaknem fele ezt vasa-
rolja, negyede a 1,5 literes (rtartalom hi-
ve. A2 ¢és 0,5 literes csomagolast a fiata-
lok o6tode preferalja. A kozépfokuak
gyermekei azonban a 0,5 literes terméke-
ket jobban kedvelik, mint a 2 litereseket,
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mig a fels6fokuak gyermekei 1,5-szer
annyi 2 literes gylimolcslevet vasarol-
nak, mint a kbzépfokuak.

A kovetkez6 vizsgalati szempont a va-
sarlas helyszine. A didkok hypermar-
ketekben vasarolnak a leggyakrabban,
biifében a legritkabban. Ez azért fontos
megallapitds, mert a megkérdezett gyar-
to szakemberek szerint a biifé képezi a
fiatalok els6dleges gyiimdlcslé vasarlasi
helyszinét.

lll. Agyimolcslégyartok
termékstratégiaja

Minden vallalatnak foglalkoznia kell 4j
termékek kifejlesztésével. A vallalat ér-
tékesitési szintjének fenntartdsa vagy
emelése ujabb termékek megjelenését
teszi sziikségessé. A fogyasztok valtoza-
tossagot, Uj termékeket kivannak, s a
versenytarsak minden tSlik telhetSt
megtesznek, hogy elséként elégitsék ki
ezt azigényt.

A marketing nem hagyja az 0j termé-
kek fejlesztését kizardlag a K+F (kutatas
és fejlesztés) részlegre. Mas vallalati
részlegekkel egyiitt aktiv részt vallal a
termékfejlesztési folyamat minden sza-
kaszaban.

[11.1. Assiker kulcsa:
megfelelS termékfejlesztés és
marketingstratégia

Napjainkban kiélez6dott a verseny a val-
lalatok kozott. Azok a vallalatok, ame-
lyek nem fektetnek elég sulyt a termék-
fejlesztésre, nagy kockazatnak teszik ki
magukat. A meglévé termékek jovobeli
piaci pozicidja modosulhat, mert a fo-
gyasztok igényei, izlése valtozik, Uj
technologidk jelennek meg, rovidiil a ter-
mékek életciklusa is.

4,1% 2,3%

22,5% - \

4,5%

22,6%

Csomagolas preferenciak

o1l
m1,51
o2]
00,51
H0,31
00,21
m0,251

21,6%
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Mindazonaltal az 1j termékek kifej-
lesztése is nagyon kockazatos. Manapsag
elég magas a megbukott Gij termékek sza-
ma, melynek oka els6sorban: a piac mé-
retének talbecsiilése, rossz termékdesign,
hibas pozicionalas, tal magas ar, nem
elég hatékony reklam, a termékfejlesztés
koltsége nagyobb a tervezettnél, a ver-
senytarsak keményebben vagnak vissza.
Ezeken tilmenden még sok mas tényezd
hatraltathatja az 0j termék fejlesztését
(kevés otlet bizonyos teriileteken, szeétto-
redezett piac, tdrsadalmi és kormanyzati
korlatozasok, igen koltséges az 11j termé-
kek kifejlesztése, t6kehiany, kevés id6 all
rendelkezésre, termék-életciklus rovidii-
lése). (Kotler, 1998)

Mit tehet a vallalat a siker érdekében?
Asiker elsédleges tényezdje lehet a vala-
milyen szempontbol elsérendli termék.
A nagy termékelénnyel rendelkezd
siker, mig ez az arany a kdzepesen el6-
ny0s termékeknél 58%. A siker masik
kulcsa, hogy a vallalat a fejlesztés meg-
kezdése el6tt hatarozza meg termékkon-
cepciodjat, gondosan leirja a célpiacot, a
termékektdl elvart kovetelményeket és a
termék altal kinalt elényoket.

Az 1j termékek fejlesztésének sike-
réért végsd soron a vallalat felsé vezeté-
se felelds. A termékfejlesztés nyolc sza-
kaszarol beszélhetiink:

. Otletgyartas,

. Otletszelektalas,

. akoncepcio kifejlesztése és tesztelése,

. amarketingstratégia kifejlesztése,

. gazdasagossagi vizsgalat,

. termékfejlesztés,

. piaci tesztelés,

. széles kor( piaci bevezetés.

(Kotler, 1998)

A tesztelés elvégzése utan a piaci be-
vezetéshez a termék-menedzsernek el
kell készitenie a marketingstratégia el6-
zetes tervezetét. A stratégia harom rész-
bél all:

— a célpiac nagysaganak, szerkezetének
és magatartasanak, a termék tervezett
illesztésének, értékesitési szintnek a
koriilirasa, meghatarozasa;

— a termék tervezett aranak, értékesitési

sres

[c BN e R R O B S

koltségvetésének korvonalazasa;

— ahosszl tdvra sz016 értékesitési €s nye-
reségcélok, valamint a kdvetendd mar-
ketingmix-stratégia megfogalmazasa.
(Kotler,1998)

A kutatolaboratoriumi szakemberek-
nek nemcsak a kivanatos funkcionalis
termékjellemzdket kell megtervezniiik.
Tudniuk kell, hogyan reagél a fogyaszto
a kiilonb6z8 szinekre, méretekre, su-
lyokra és egyéb fizikai jellemzdkre. A
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szigoru funkcionalis probakat laborato-
riumi és felhasznaldi koriilmények ko-
z0tt is el kell végezni, hogy megbizonyo-
sodjanak a termék megbizhato és megfe-
lel6 funkcionalis miikodésérol.

Sokszor nehéz altalanositdo megallapi-
tasokat tenni a fogyasztokkal kapcsolat-
ban. Ennek ellenére a marketingszakem-
berek felismertek néhany alapigazsagot:
— az emberek eltéré hajlandosagot mu-

tatnak az 0j termékek kiprobalasara,

— azUj termékek elfogadasaban a szemé-
lyes befolyésolas igen jelentds,

— az innovacio sajatossagai hatnak az el-
fogadas mértékére.

(Kotler,1998,382-383. old.)

[11.2. Termékstratégia
a hazai gyimaolcslépiacon

A hazai gyiimélcslégyarto vallalatok ter-
cégfilozofiaja, 6 stratégidja hatarozza
meg, melynek kozpontjaban a fogyasztd
all. Figyelemmel kisérik célcsoportjaik
kivansagait, igényeinek valtozasat, és
nem csupan az elégedettség elérésére to-
rekszenek, hanem igyekeznek leny(igoz-
ni fogyasztoikat. Mindemellett kiemelt
fontossagot tulajdonitanak mindazon te-
vékenységeknek, amelyek céljaik eléré-
sét az élelmiszer biztonsaganak javitasa-
val, a termelési kulttra fejlesztésével se-
gitik.

Alegf6bb cél tehat: a vevok elégedett-
sége. Ezaltal kivanjak elérni és fenntarta-
ni a markahtséget. Hazankban azonban
csak a top marka-kategoéria: a Hohes C,
Happy Day, Golden Valley fogyasztoi
nevezhetéek markahiinek. Az Osszes
tobbi markanal nem tapasztalhatd mar-
kahtiség. A fogyasztok csak vasarlaskor,
helyben dontenek valamely termék meg-
vasarlasa mellett. [lyenkor a gyartdk he-
lyi akciokkal, kostoltatassal igyekeznek
befolyasolni a vasarlokat kiillonb6z6 aru-
hazakban, aruhazlancokban.

A gyartok hosszu tavu sikerének zalo-
ga ezért a pontos piacmegfigyelés, allan-
do piackutatas. Uj termékek bevezetésé-
nél, termékfejlesztésnél is kulcsszerepet
jatszanak az el6zetes kutatasok, felméré-
sek. Ezzel a feladattal a gylimdlcslégyar-
toknal team-ek foglalkoznak, melyben
részt vesznek a kovetkezd egységek
munkatarsai: mindségi labor, termelés,
marketing, kereskedelmi és gazdasagi
részleg. Két fajta megkozelitési modot
alkalmaznak a vizsgalat soran: a kvanti-
tativ és a kvalitativ kutatasi modszereket.
Magyarorszagon két jelentésebb cég
foglalkozik a kvantitativ felmérésekkel:
a GfK Piackutato Intézet és az ACNiel-
sen Piackutato Kft.

A kvalitativ vizsgalatoknak a célja,
hogy a gyartdk a piacon az elfogadottal,
a céltermékkel hasonlitsak Ossze a sajat,
bevezetni kivant termékeiket. Ilyenkor
egy fogyasztokbol allo csoport kdrében
végeznek felmérést, tigynevezett vak-
tesztet, ahol a kdstold soran a csoport ki-
elemzi, hogy milyennek taldlja a kiilon-
boz6 termékeket. Ezutan a gyarto ezeket
a kritikakat, véleményeket Osszegzi és
levonja a kovetkeztetéseket €s kijeldli a
fejlesztési iranyvonalat.

A marketingstratégia részét képezi a
megfelelden motivald reklam megter-
vezése. A reklamnak tartalom szem-
pontjabol két alapvetd tipusat kiilon-
boztetjiik meg. Az egyiknek semmi ko-
ze nincs a termékhez, ezért a szokatlan-
sag, meghokkentés erejével hat a néz6-
re, olvasora, fogyasztéra. A masik a
klasszikus reklam, amely a termék el6-
ny0s, pozitiv paramétereit mutatja be,
azokat amelyekkel kiemelkedik a riva-
lis termékek koziil. (Szobi Szorp Rt. —
interju alapjan)

I11.2.1. ATop-5 gyumdlcslégyartod
vallalat termékstratégiai

az elmult években
(ezen pont adatainak f8 forrasa: Gazdag izvildgi
a gyiimélcsléagazat. ELELMISZER, 2002.)

A Sio-Eckes Kft. az elmult harom évben
rendkiviil dinamikusan fejlédott, mely-
nek forrasa a markaépitd tevékenység és
Uj, innovativ termékek bevezetése volt.
Mint markas termékeket forgalmazoé
cég, a markak fejlesztésében, timogata-
saban latja piaci sikerének zalogat. Kiil6-
ndsen eldkeld helyet foglal el a juice-ok
és nektarok kozott. A Sié marka stabilan
vezeti a teljes gylimdlcslépiacot, mig a
prémium kategériaban a Hohes C ¢és a
Granini a vezet8 készitmény. Uj termé-
kek: Si6 Multiplusz, Vitatigris, Hohes C
Mineral Aktiv, Citrom-Lime ital, Si6
Drinx igazodnak az 0j fogyasztoi igé-
nyekhez. Uj kiilsét kapott a Hohes C,
melynek megjelent egy 1j Reggeli Juice
varidnsa. A piacorientalt fejlédési palyat
valaszto siofokiak nemrégiben milliard
forintos beruhazassal bdvitették és mo-
dernizaltak termelGiizemiiket a feldolgo-
zastol a raktarozasig. 2003-ban az iize-
mi eredmény csaknem 1 milliard forintot
ért el, dontben a cég hatékony koltség-
gazdalkodasanak és portfoli6 menedzs-
mentjének kdszonheten.

A hazai fogyasztok szamara a Rauch
marka mindig is a kiilonésen magas mi-
ndséget jelentette. A gyiimdlcslé dgazat-
ban a Rauch ismerte fel els6ként a mii-
anyag palackos termékek kinalta Oriasi
értékesitési lehetGségeket. Ebben a szeg-



mensben a kiilon kategoriat jelentd
Bravo gytimdlcsitalaival, Rauch Ice Tea
és Nativa Wellness Tea markaival ki-
emelkedd eredményt ért el Magyaror-
szagon és Ausztriaban. A budapesti gyar-
ban 2001-ben kezdte meg miikodését a
legmodernebb technikai eljarast alkal-
maz0, ugynevezett aszeptikus PET to1t6-
sor. A gylimolcslevek piacan 35%-os a
részesedése, amelyet a kategdriavezetd
Happy Day marka fémjelez. Egyértel-
mien piacvezetd a Rauch Ice Tea marka
is a jegesteak korében, amelynek piaci
részesedése eléri a 40%-ot. A sajat recept
altal, kiméletes eljarassal forrazott valo-
di tealevelekbdl természetes gyiimoleslé
hozzaadasaval késziilg ital 6sszetéveszt-
hetetlen aromaja egyedi élvezetet nyujt a
fogyasztonak. Az 1j, funkciondlis ter-
mékigényre is felfigyeltek, melynek
eredménye a Happy Day Active Break-
fast bevezetése.

A Szobi Szorp Rt. korabban szorpjeivel
valt hiressé, azonban termelésének 90%-
at ma mar a gyiimolcslevek teszik ki, ar-
bevételének 74%-a szdrmazik a gyi-
mdlcslé termékek értékesitésébdl. A val-
lalat két gylimolcslémarkaja: Golden
Valley és Szobi, a szdrppiacon pedig a
Szobi Vitafruite, Mixi és Vital markak-
kal van jelen. A gyiimolcslevek kdzott a
harmadik legkeresettebb helyet foglalja
el a piacon (15%), a szorpok korében pe-
dig 32%-o0s részesedésével erds piacve-
zetd. A vallalat most a sikeresen beveze-
tett Golden Valley termékcsaladot fej-
leszti tovabb az italok mellé, ez képezi
céljat, tovabba a 0,5 literes PET palackos
termékek bevezetése.

1996-ban allitottak lizembe a legmo-
dernebb aszeptikus Tetra Pack t6lt6 és
csomagol6 gépsort, amely lehetévé teszi
a tartositoszer mentes gyartast. A termé-
kek fejlesztése és atcsomagolasa is fo-
lyamatosan halad, a legnagyobb valtas
ezen beliil a dobozos Szobi gylimdlcsita-
lok és -nektarok grafikavaltasa volt. Uj
rajzolatot kapott a Vitafruite és a Mixi is.
A vallalat késziilt az EU kihivasok telje-
sitésére is, bevezették a HACCP ming-
ségbiztositasi rendszert, Uj livegmosogé-
pet allitottak tizembe, valamint egy PET
palackfuvo gépet is. Folyamatos termék-
fejlesztéssel jellemezheto a vallalat stra-
tégiaja, mely elsésorban a fogyasztasi
igényekre tamaszkodik.

Az Olympos-Top Kft. rendelkezik a
magyarorszagi citromlégyartas 60%-a-
val, igy ezen a téren abszolut piacvezets.
Gyiimolcslevek esetében a negyedik leg-
nagyobb piaci szerepld (11%). 2000-t51
jelentds fejlodések, valtozasok figyelhe-
ték meg: Topjoy Fitness gyiimolcsitalok

és az Olympos Ice Tedk bevezetése.
Megjelent a PET palackos, sportkupak-
kal zarhat6 Olympos Ice Tea, megtjult
az Olympos Prémium Citromlé, amely-
nek megvaltozott a csomagolasa és 50%-
ra emelték gyiimolcstartalmat. Bevezet-
ték a HACCP mindségbiztositasi rend-
szert és az ISO 9002 szabvany szerint
termelnek.

2002-ben avattak fel a 410 millio Ft ér-
ték{i Combiblock toltégépsort.

Az 1j portfolio kiilonlegessége a Duett
termékcsalad, amely két kiilonb6zé gyti-
talabb fogyasztok szamara fejlesztették
ki a Topjoy Kid 0,2 literes csomagolasu
gytimolcsleveket, melynek grafikéjat az
Oroszlankiraly mesefilm figurai diszitik.
Magyarorszagon el6szor az Olympos-
Top Kft. alkalmaz az 1 literes Topjoy
gytimoleslevek dobozain |, lift” nyito-
szerkezetet.

Az Elma Rt. a 2 literes szegmensben
abszolut vezetd. 2003-ra kibdvitették va-
lamennyi termékcsaladjukat. Uj, egysé-
ges csomagolast kaptak a termékek. A
hagyomanyos 1 literes gyiimolcslevek
Osszetételét megvaltoztattak: csokken-
tett energiatartalommal: cukorral és éde-
sitszerrel kinaljak a megszokott ming-
séget. Ez a1épés is mutatja a vallalat stra-
tégiajanak  koltségtakarékos oldalat.
Megujultak a 0,3 literes gyiimolcslevek,
melyek yj kiilsével és izekkel gazdagod-
tak és ezentul 0,33 literes csomagolassal
jelennek meg a piacon.

IV. Konkluzié:
agyumolcslégyartok és
afiatal fogyasztok kapcsolata

A didkok a gyartok véleménye szerint
azokat a gylimolcsleveket fogyasztjak
leggyakrabban, amelyeket otthon a csa-
lad, vagy ami az iskolai biifé kinalataban
szerepel. A fiatalok a sikk kategoriaba
tartoz6 termékeket vasaroljak a rekla-
mok hatasara, mert ugy gondoljak, hogy
jol néz ki, jopofa, az a mend, amit a TV-
ben latnak. Ilyenek a 0,5 literes PET pa-
lackos jeges teak, gyiimolcsitalok, ami-
ket diszkontokon, kisebb-nagyobb aru-
héazakon keresztiil tesznek szamukra el-
érhetdvé. Ezeket olyan helyeken, hely-
zetekben fogyasztjak, ahol masok is lat-
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hatjak Oket. A magatartas célja: 6k is
olyannak lassanak, mint a reklamok sze-
repldi, s ezzel felillemelkedjenek a tarsa-
sag tobbi tagjan, vagy felzark6zzanak
hozza.

A kérddives kutatds eredményei tobb
szempontbol is megcafoljak a gyartok
allitasat. Az igaz, hogy az elsdédleges
kommunikacios csatorna a gyartok és a
fiatal fogyasztok kozott a televizio, de a
csomagolas és a vasarlas helyszinével
kapcsolatos gyart6i vélemény nem felel
meg a megkérdezettek véleményének.
Amint azt az el6z6 fejezetben kielemez-
tiik, a fiatalok elsGsorban az 1 literes cso-
magolast kedvelik. A 0,5 liter kevés sza-
mukra és az ara is nagyobb, minthogy 1
literes terméket vasarolnanak, amivel
szomjusagukat hatékonyabban tudjak
oltani. A masik tévedés: nem a biifében
vasarolnak elsGsorban. SGt utolsé sorban
valasztjak a biifét. A f6 helyszin a hyper-
market, ahol a valaszték is sokkal b&-
vebb, mint az iskolai biifében.

Helyesen itélik meg a gyartok a csalad
befolyasat. Els6dleges célcsoportjuk a
haziasszonyok, fiatal anyak, akik meg-
hatarozzak a csalad taplalkozasi szoka-
sait. A fiataloknak is els6sorban a sziileik
véleménye ér a legtobbet, utana a szii-
kebb, majd a tagabb barati kor.

A fiatal korosztaly képvisel6i tele van-
nak még energiaval, életerével ezért 6k a
legfogékonyabbak a valtozasra, az 0ij ter-
mékek kiprobalasara. Nem riadnak visz-
sza semmilyen Ujdonsag megtapasztala-
satol. Izlésiik alakuloban van, ezért a
gyartok is igen nagy befolyast gyakorol-
hatnak ezen fogyasztoi csoportra a kii-
16nb6z6 marketingkommunikacios csa-
tornakon keresztiil. A reklamok segitsé-
gével alakithatjak a fogyasztoi trendeket.
Mindemellett a mai fiatalsag kritikusab-
ban szemléli a reklamokat és csak a na-
gyon fiatal korosztaly 10—16 az, amelyre
még kdnnyen tudnak a gyartok befolyast
gyakorolni.

A fiatalsag konnyelmisége egyuttal
azt is jelenti, hogy a markahiiség nem az
er8sségiik. Ez a masodik ok, amiért nem
a fiatalok képezik a gytimoéleslé gyartok
f6 célcsoportjat, noha a jové felnétt tar-
sadalmarol van sz6. Ha viszont a jové-
ben a sajat fogyasztoiknak szeretnék tud-
ni a mai fiatal generaciot, akkor mar
most azza kell tenni 6ket, pontosabban
el6késziteni a terepet.

Akapcsolat tehat kolesonos, oda-visz-
sza folyamatot jelent. Egyrészt a gyar-
toknak figyelniiik kell a fiatalok igénye-
inek, fogyasztasi szokasainak valtoza-
sat, majd ennek tudatdban befolyast
gyakorolni azok fogyasztasi magatarta-
séra.
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Mivel az iz és az ar azon tényezdk, me-
lyek els@sorban a vasarloi dontést meg-
hatarozzak, ezért ezt a teriiletet kell leg-
inkabb fejleszteni.

fzben a magyar gyiimolcslépiac na-
gyon valtozatos. Az egy izt képviseld
gytimolcslevektdl a kettd, harom iz ke-
verékén keresztiil egészen a gyiimolcs és
zoldséglevek keverékéig, a reggeli italig
apiac izpalettaja rendkiviil szines. Mind-
ezt tetézik a kiilonb6z6 hozzaadott vita-
minok (ACE) és asvanyi anyagok, ame-
lyek a fiatalok szamara kiemelten fonto-
sak, hiszen szervezetik még fejlédés
alatt all.

A gylimolcslevek ara gytimolcstartal-
muk fiiggvényében alakul. A fiatalok
szamara nagyon fontos, hogy a gyi-
molcslevek minél nagyobb, lehetdleg
100%-o0s gylimdlcstartalmuak legyenek,
ne tartalmazzanak semmilyen tartosito-
szert, szinezéket, természetazonos aro-
mat, emulgeal6 szereket. Ez mutatja azt
is, mennyire tajékozottak manapsag a
didkok az egészséges életmod terén, a
tartalom nagyban meghatarozza, melyik
markaja terméket veszik le a boltok pol-
cairdl. Az arakat a gyartok csak ugy tud-
jak mérsékelni, ha az el6allitasi koltsége-
ket csokkentik a legmodernebb techno-
logiai eljarasok alkalmazasaval. Nehéz
lenne azonban azt kivanni, hogy a gyii-
molcslevek legyenek egyszerre kivald
mindségiiek és olcsoak is. Ha mar mind-

ketté nem tud teljesiilni, akkor legalabb
az egyik ,.kovetelmény” teljesiiljon.

A termékek mindségének fejlesztése
minden nagyobb hazai gyliimdlcslé gyar-
tonal megfigyelhetd. Modern toltébe-
rendezésektdl kezdve a tartositoszer-
mentes technologiai eljarasokig az eléal-
litds modernizalasa folyamatosan halad
és fejlédik, megfelel a legjobb mindségi
szabvanyoknak. A szigori minéségbiz-
tositasi rendszer (HACCP) alkalmazasa
is a termékek kivaldo mindségét biztosit-
ja.

A fiatalok mindezek ellenére nem biz-
nak annyira a gyiimélcslevek kivald vol-
taban. Nem csoda, hiszen a fiataloknak
csaknem fele (40%) nincs tisztaban a
juice és nektar kategoridk gyiimolestar-
talmaval, ami a gylimolcslé-fogyasztasi
kultarajuk elmaradottsagat sugallja.

Mig Nyugat-Eurépaban nem is 1étez-
nek a gytimoélcsital és a gylimdlcstartal-
mu uditdital kategoriak, addig hazank-
ban ezen szegmens fogyasztasa képvise-
li az 6sszes fogyasztas 60%-4t.

A gyartoknak ezért a mindség fenntar-
tasa és fejlesztése mellett sokkal tobb fi-
gyelmet kellene szentelniiik a fogyaszta-
si kultira megfeleld alakitasara, a helyes
tajékoztatasra, hogy a jové magyar fo-
gyasztoi tarsadalma megfeleléen tajéko-
zott legyen ahhoz, hogy helyesen ki tudja
valasztani a szamara legmegfelelGbb fo-
gyasztasi cikkeket.
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A Magyar Téaplalkozastudomanyi Tarsasag 2004. oktober 28—30-ig Hajduszoboszlon rendezi

XXIX. Vandorgytilését.

A tudomanyos program része a kerekasztal megbeszélés, amelynek téméaja:
Taplalkozas-balneoterapia (dsvany- és gyogyvizek Kkiilso és belsé hasznositasa)

Tisztelettel meghivjuk Ont és munkatérsait rendezvényiinkre és kérjiik, hogy timogassa Tarsasdgunkat azzal,
hogy termékeit bemutatja Vandorgytlésiinkon.
Ezeken a termék-bemutatokon lehetdség nyilik arra, hogy a legérdekeltebb szakemberek,
taplalkozastudomannyal foglalkozé orvosok, dietetikusok,
(akiknek érdemi befolyasuk van a lakossag taplalkozasara), megismerjék termékeiket.

Akiallitas koltsége 50 eFt/2 m?

Felhivjuk szives figyelmiiket arra, hogy lehet6ség van a Taplalkozastudomanyi Tarsasagban
partolo tagsagot vallalni, amelynek dija a vallalat anyagi lehet&ségétdl fliggden évi 50.000-20.0000,— Ft

A Magyar Taplalkozastudomanyi Tarsasag Kiemelten Kézhasznu Szervezet
(Birdsagi hatarozat szama: 13.Pk.60.714/1989)

A Téarsasagot tamogatod intézmények az adomanyozott 6sszeg 150%-at levonhatjak adéalapjukbol.

Partolo tagsag esetén valamennyi rendezvényiinkrdl soron kiviil értesitjiik Vallalatat
¢s kiilon koltségtérités nélkiil lehetdséget adunk kiallitasra vagy a program filizetliinkben vald hirdetésre.
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