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1. Bevezetés

Magyarorszagon a gazdasagok 34,1 szdzaléka oOnfenntartd csaladi jellegli gazdasag
(EUSTAT, 2010), amely azt jelenti, hogy legalabb egy {6 féfoglalkozasu gazdalkodd mellett,
minimum egy csaladtag részt vesz a mezdgazdasaggal kapcsolatos feladatok ellatasaban, a
gazdasagban (a csaladi gazdasag esetében a jovedelemszerzés elsGdlegesen vagy
kizarolagosan a gazdalkodasbol szarmazik. Ez alapvetoen vallalkozas orientalt tevékenység,
amely a csaladi munkaerét és a csaladi vagyon bazisat aknazza ki. Altalaban egy vagy két
felndtt munkaerejét tudja lekotni. Allandé alkalmazott is eléfordul a véllalkozasban nem tal
gyakran (Baranyi, 2000)). Az Europai Uni6 régi tagallamaiban magas aranyt képviselnek a
csaladi jellegli piac-orientalt gazdasdgok, igy az unido Kozds Agrarpolitikdjaban kiemelt
szerepet kap ezeknek a vallalkozasoknak a hosszl tavi fenntarthatosaga. A nem nagyilizemi
méretben gazdalkodo (azaz: altalaban 15 hektar alatt) kisgazdasagok szerepe felértékelodott
az elmult egy évtizedben ¢és a kovetkezd Kozds Agréarpolitikai ciklusban 2013-t6] tovabb
fokozodik szerepiik a természeti értékek fenntartasaban, a kornyezetiink megovésaban, a
vidéken eldallitott kozjavak eljuttatdsidban a varosban €16 eurdpai allampolgarokhoz és a

vidéki élet szinesitésében, a tradiciok megdrzésében.

A nyugat-europai példdkat megismerve Magyarorszagon is trenddé valt a csaladi
gazdasagok direkt értékesitésben vald részvétele azaltal, hogy egyre tobb feldolgozott
terméket képesek eldallitani a gazdasdgban megtermelt nyersanyagokbol. A kozvetlen
értékesités bizonyitottan hozzajarul a vidékfejlesztési torekvések megerdsitéséhez, a vidék és
varos kozotti kapcsolat javitdsahoz, és a lemaradt térségek fejlodésének dinamizéaldsahoz.
Azonban a fogyasztok informaldsa és a megfeleld fogyasztoi réteg pozicionalasa még nem
alakult ki hazankban. Emiatt minden kisgazdasdg szamara sziikséges a sajat
vevokorét €s értékesitheti termékeit. Egy kis csaladi gazdasag megerdsddése igy nem csak
onallé érdek, hanem ko6zos lokalis cél is. Ennek kapcsan fontos figyelmet szentelni az egyes
termel6k oktatisara, az 1j marketingtrendek bemutatdsara és a piaci viszonyok rendszeres

ismertetésére.

TDK dolgozatomban a Kujani Tanya csaladi gazdasag esetét vizsgdlom az alapjan,

hogy a direktértékesités soran, hogyan vesz részt a teriilet fejlesztésében, valamint, hogy



ey ey

meghatarozhatja szerepét a lokalis piac ellatasaban, és mikrokdrnyezet fenntartasaban.

A dolgozat célja, hogy felmérje az eddig elért eredményeket és meghatdrozza a
torekvéseket, amelyet a jelenlegi élelmiszer ellatasi lancban betoltott helye alapjan sziikséges
kitliznie. A gazdasag marketing tevékenységét a fogyasztok poziciondldsa és a versenytarsak,
partnerek feltérképezése soran szeretném megvalasztani, valamint SWOT-analizissel a bels6

adottsagok és gyenge pontok felismerésével a prioritasok is atlathatova valnak.

Tovabba a dolgozat célja, hogy a helyi piaci viszonyok felmérésével és egy opcionalis
marketing tevékenységi kor ajanlataval hozzéjaruljon a térségben talalhato hasonld jellegii
csaladi gazdasagok értékesitésének fejlesztéséhez €s ujszerli informacidkat adjon a lehetséges
célok ¢és modszerek hasznalatarol. A kutatdsom soran szeretném bemutatni, hogy a csaladi
gazdasagnak valoban szerepiik van a helyi vidéki teriiletek felvirdgoztatasaban, amellett, hogy

egészséges ¢lelmiszerrel latjak el a fogyasztokat.

1.1. Célkitiizések:
— A Kujéni Tanya helyének, szerepének meghatarozasa a teriileti fejlesztésben
— A gazdasag altal eddig elért eredmények megnevezése
— A marketing tevékenység meghatarozasa a fogyasztok, a versenytarsak €s a partnerek
feltérképezésével

—  Ujszerii célok és lehetéségek meghatérozasa a kozvetlen értékesitésben



2. Irodalmi atteKkintés

Az irodalmi attekintésben részletesen szeretnék a marketing ¢és az
¢lelmiszermarketinghez  kapcsolédé fogalmakkal ¢és modszerekkel foglalkozni. A
részteriiletek felé haladva igyekszem teorikusan attekinteni a kutatdsomban szerepld
mezOgazdasagi marketinget ¢és a hagyomanyos, tajjellegii ¢€lelmiszereket érinté fobb
meghatarozasokat, alapelveket és modelleket.

Dolgozatomban szeretnék kitérni az Eurdpai Uni6 altal eldirt fobb direktivakra,
iranyelvekre és a helyi termékeket védo, hirdetd szabalyozasokra. Végiil attekintést adok a

magyar kistermelést befolydsol6 szabalyozasi eszk6zokrol.

2.1. A marketing fogalma

A marketing nem Uj keletli dolog, de a XX. szazad masodik felétdl foglalkoznak vele
tudomanyi szinten. Természetesen mar korabban is létezett eladasdsztonzés. Az igazi hazija
Amerika, ahol eldszor kezdtek vele komolyan foglalkozni, majd fokozatosan beintegralni a
szolgaltatasokkal lassa el. Ez a tevékenység tobb az eladasnal, hiszen fel kell deriteni a
vasarlok igényeit. ,,A marketing azt jelenti, hogy olyan termékekkel és szolgaltatasokkal
latjuk el a fogyasztot, amelyekre igénye van, nem pedig olyanokkal, amelyeket merdben
véletleniil mi allitunk eld. Ezért tehat a marketing folyamata joval a termék eldallitasa elott
elkezd6dik” (Rogers,1990).

Az elsé hivatalos megfogalmazast az Amerikai Marketing Szovetség 1985-ben alkotta
meg: ,,a tervezésnek €s a végrehajtasnak az a folyamata, amelynek soran elképzelések,
eszmék, termékek €s szolgéltatdsok teremtése, arazdsa, Osztonzése, elosztdsa megy végbe az
egyéni és szervezeti célok kielégitése végett (Kotler,1998).

Ezek alapjan lathato, hogy a marketing egy a vallalkozés funkciondlis teriiletei kozott,
igy a marketingterv nagyon hasonlit a tobbi egység tervezéséhez (mint a pénziigyi, human),
alapjait az iizlet stratégiaja hatarozza meg.

A vallalkozds megtervezését mar joval az lizlet beinditasa el6tt meg kell kezdeni. A
megfelel6 mennyiségli termék, vagy szolgaltatas értékesitése vezet a nyereség eléréséhez. A
marketing tervben pedig azt kell rogziteni, hogy milyen Uton szdndékozik a vallalkozas ezt

valodra valtani.



A vallalkozasok tervezése nem a XXI. szdzad vivmanya. Az ipari forradalom utan
novekvé méretii gazdalkodasoknal fokozatosan nott az igény a tervezhetdségre, a jovobeni
struktarak kialakitdsara. Henry Fayolt nevezi meg elsOként a vezetéstudomanyt, aki
valamilyen fajta stratégiat allitott fel. Hasonlo teriiletet fed le a Weberizmus és a Fordizmus
elméletek. Majd késébb a XX. szazad hozadéka a vezetéstervezés ¢és marketingterv

kidolgozasa.

2.2. Az agrarmarketing fogalma

Az agrarmarketing a piacon szerepld vallalatok (ellatasi lancok, vallalati halozatok)
piaci kornyezethez vald alkalmazkodédsanak, a fenntarthatd piaci fejlodés kialakitdsdnak
elméleti és gyakorlati rendszere. A mai értelmezés szerint az agrarmarketing a vallalatok
érték-teremtését, érték-kommunikaciojat és érték-kozvetitését szolgalja.

,»Az agrarmarketing az alapanyagok, valamint az elsddlegesen ¢és mésodlagosan
feldolgozott ¢élelmiszerek piactermelésével foglalkozik, amely szintén a fogyasztoi
értékteremtésre és az arra irdnyul6 szegmentaciora épiil. Az agrarmarketing sajatossaga — mas
nemzetgazdasagi agakhoz viszonyitva — a vallalati mérett6l vald erételjes fiiggdsége” (Lehota,
2001a).

2.2.1. Az agrarmarketing tipusai

1. tdblazat : Az agrarmarketing tipusai

Gazdalkodo Termékdifferencialtsag foka
egység/vallalat mérete Csekély Nagyfoku
Kicsi korlatozott marketing placi resre 1_ranyu10
marketing
ar- és elosztas-orientalt . .
Nagy marketing teljes marketing

Forrds: Meulenberg, (1986)
Az agrarmarketing tipusainak jellemz6i (1d.: 1. tablazat)

J Korlatozott — marketing:  (kis  vallalati méret —  alacsony
termékdifferencialtsag) dontéen az alapanyag-termelést folytatdo vallalkozasok
jellemzdje, amelynek kovetkezménye, hogy az értékteremtés korlatozott, a
kiskereskedelmi aron beliili részarany mértéke alacsony.

J Piaci résre irdnyuld marketing: (kis vallalati marketing — nagyfoku

termékdifferencialtsag) lehetdsége az elmult idoszakban sziikk volt, néhany teriiletre
4



vonatkozott, mint példaul az 6kotermékek termelésére, a helyi piacok ellatasara és a
helyi igényeket kielégitd kisméretli helyi feldolgozok altal végzett tevékenységre.

J Ar- és elosztas-orientalt marketing (nagy vallalati marketing — alacsony
termékdifferencialtsdg) a nagyobb méreti mezdgazdasagi alapanyag-termeld ¢€s
elsddleges feldolgozé vallalkozéasok tipikus marketingje, amely dontéen a gazdasagos
méretnagysag novekedésére €s a piaci alkuerd javulasara épiil.

J Teljes kori marketing (nagy vallalati méret — nagyfoku
termékdifferencialtsag) elsésorban a nagyméretli, masodlagos élelmiszer-feldolgozast

veégzo, részben hazai, részben multifunkcionalis vallalatok marketingje (Szakdly et al.,

2010).

2.3. A piaci makro- és mikrokoérnyezetben végbemené valtozasok és hatasuk az
agrarmarketingre

A vaéllalatok marketing tevékenységét alapvetden a piaci makro- és
mikrokdrnyezetben végbemend valtozasok alakitjak. A két piaci alrendszer abban kiilonbozik
egymastdl, hogy mig a mikrokdrnyezet a vallalat és a tobbi piaci szerepld szamara
befolyasolhat6 kornyezetet alkot, addig a makrokdrnyezet adottsagnak tekinthetd és a
szereplOk altal nem valtoztathato.

A piaci makrokdrnyezet alapelemei a kovetkezOk: a demografiai, a gazdasagi, a
természeti, a technoldgiai, a tarsadalmi €s kulturalis, valamint a politikai és jogi kdrnyezet.

A piaci mikrokornyezetbe a kovetkezOk sorolhatok: a vallalat belsé kornyezete, a
vasarlok, a versenytarsak, a beszallitok, a piaci kdzvetitd szervezetek, az eldsegitd szervezetek
(oktatas, kutatas, tandcsadds), a piaci informdcids szervezetek, az érdekképviseletek, a

kormanyzat és a kézvélemény (Lehota, 2010a).

2.4. Az élelmiszer-fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezék

A hagyomanyos és tajjellegli élelmiszerek piaci helyét és szerepét — a kornyezet
valtozasaval parhuzamosan — dontéen az ¢Elelmiszer-fogyasztéi magatartds valtozasa
hatarozza meg. A fenti termékek fogyasztasa varhatoan piaci résként jelenik meg kezdetben,
majd részaranyuk fokozatosan novekszik. Az élelmiszer-fogyasztas, hasonloan a termeléshez,

az adott regiondlis és lokalis kdrnyezetbe bedgyazott tevékenység, amely nem csupan



gazdasagi, hanem pszicholdgiai, tarsadalmi és kulturalis beagyazottsagot is jelent (Lehota,
2010a).
2.4.1. Az ¢élelmiszer-fogyasztast befolyasold tényezdcsoportok

. A kozgazdasagtan hagyomanyosan az ¢lelmiszer-fogyasztast néhany
tényezével magyarazta: az élelmiszer-fogyasztok jovedelme és a termékek arai (a
termék sajat ara, a helyettesitd és kiegészitd termékek arai).

J A Dbiologiai tényezOk a genetikai sokszinliségen, az érzékszervi
érzékelésen és észlelésen, valamint az élelmiszerek okozta betegségeken keresztiil
hatnak az ¢élelmiszer-fogyasztéi magatartasra. Erre jo példa a laktéoz (tejcukor)
érzékenység €lelmiszerkultarak és szubkultirdk kozti eltérése.

o Az ¢élelmiszer-fogyasztéi magatartdst jelentds részben a pszicholdgiai
tényezOk alakitjdk. Az ¢lelmiszerek elfogaddsdnak ¢&s elutasitasanak harom
tényezdcsoportja kiilonithetd el: az érzékszervi tulajdonsagok és jellemzok, az
¢lelmiszer-fogyasztds varhaté kovetkezményei ¢és az élelmiszerrel kapcsolatos
szimbolumtartalom.

. A tarsadalmi tényezOk: az élelmiszer-fogyasztdi magatartdsra a
tarsadalmi és szociologiai tényezOk is jelentds hatassal vannak, az egyes csoportokon,
rétegeken, illetve tarsadalmi osztdlyokon keresztil. Az élelmiszer-fogyasztas
keretében a tarsadalmi viszonyok ,,fogyasztisa” is megjelenik, pl. az ajandékozas, a
vendéglatas, a méssal valo kozos étkezés és a masoktol valo étel-elfogadas keretében.

J A kulturdlis tényezOk, a kultura kiemelt hatassal bir a kovetkezd
teriiletekre: az ¢lelmiszer-fogyasztas, az 6ltozkodés, a megjelenés, az idéértelmezés, a
nyelv, az én fogalom értelmezése, az értékrend, a tarsadalmi kapcsolatok, a tanulds és

a munka (Lehota, 2010a).

Az élelmiszer-fogyasztoi és —vasarloi magatartasi modellek
1. APilgrim-féle élelmiszer-fogyasztoi magatartasi modell (I1d.: 1. abra)
A Pilgrim-féle magatartasi modellben az élelmiszer-elfogadas, -valasztas alapvetd

meghatarozoja az észlelés, amely

o Az élelmiszer-tulajdonsagok és arra épiild fiziologiai hatasok
o Az érzékszervi tulajdonsagok, illetve az érzékszervi észlelés
o A kornyezeti tényezok hatasa



GAZDASAGI,

. . TARSADALMI
ELELMISZER SZEMELY TENYEZOK
Fizikai, kémiai Erzékszervi érzékelés (
tapanyagjellemzok (iz, szin, textara) Ar’a k v s
Elérhetoség
Pszicholégiai tényezok Marka
(személyiség, tapasztalat, Kulturalis
hangulat, vélemények) /
Fiziologiai hatasok \
Attitiid

(Ehség, szomjiisag,

étvigy) Eszlelés (egészség)

Taplalkozas/ar (érték)

e

Elelmiszer-valasztas

v
Elelmiszer-fogyasztas

1. dbra: A Pilgrim-féle élelmiszer-fogyaszt6i magatartasi modell
Forras: Pilgrim (1957)

2. Stepherd-féle élelmiszer-fogyasztoi és —vasarloi magatartasi modell (Id. 2.
abra)

Alapvetden a vasarloi, dontési folyamatra koncentral, és arra vonatkoztatja a tobbi
tényez6 hatasat. Az €lelmiszer-tulajdonsagok kore a fizikai, a kémiai jellemzok, a taplalkozasi
értékosszetevok (pl.:  energiatartalom, zsirtartalom, vitamintartalom stb.), illetve az
adalékanyagok (pl.: cukor, so, fiiszerek, stb.). Az €lelmiszer-tulajdonsagok a fizioldgiai (pl.
¢hség, étvagy, jollakottsag) és érzékszervi hatasokon keresztiil befolyasoljak a fogyasztoi

magatartast. Az egyéni tényezok a bioldgiai (pl. kor, nem, testsuly, taplalékallergia stb.), a



pszicholdgiai és szocioldgiai tényezok. A kdrnyezeti tényezok kozé kulturalis, gazdasagi és

marketing- (ar, markazas, értékesitési csatorna, eladasosztonzés) tényezok sorolhatok.

Elelmiszer
tulajdonsagai

Fizioldgiai hatasok

Erzékszervi észlelés

v

Személyhez . g Kornyezeti
Dontési folyamat

kotodo tényezok tényezok
Biologiai Szuks?g¥et Kulturglis
v felmertilése i
. . D E— v D E— , .
Pszichplogiai A Gazdasagi
f Informaciégytjtés
Tarsadalmi- A Marketing
o Ertékelés
demografiai
Vilasztas

2. abra: A Stepherd-féle ¢lelmiszer-fogyasztoi és vasarloi magatartasi modell
Forrds: Stepherd (1990)

A két élelmiszer-fogyasztoi modell legfontosabb kiilonbségei a kovetkezok:

o az ¢élelmiszer-tulajdonsagok kiemelt szerepeltetése,
J a személyhez kapcsolodo tényezdk részletezése,
o a kornyezeti tényezok egyetlen csoportba vonasa.

3. Grunert-féle élelmiszer-orientalt életstilus modell (1d.: 3. abra)
o A konkrét terméktulajdonsagok és az értékek kozti kapcsolat kdzvetett
o Az ¢letstilus kozbiils6 tényezdi alkotjak a kapcsolatot az érték és a

termék, valamint a markaészlelés és az attitiid k6zott



o A vasarloi és a fogyasztoi helyzetek jellemezhetdk: a vasarlor modok, a
vasarloi motivaciok, az ételkészités modjai, illetve fogyasztoi/felhaszndloi helyzetek
szerint

J A fogyaszt6i magatartds egyrészt a tények, illetve a cselekvési modok
ismeretére, masrészt az informaciokra és a tapasztalatokra épiilé szubjektiv észlelésre,
harmadrészt a tanulasi folyamatra, a termék megismerésére, végiil a hasznalat ¢és
utohasznositas soran,

o A Grunert-féle modell a vertikalis modellek korébe sorolhato, amely a
jelentéslancolat elméletére épit,

A modell tartos kapcsolatot feltételez a fogyasztoi magatartasi rendszerben, mivel az

¢letstilus valtozasa viszonylag lassu és fokozatos (Lehota, 2001b).

Etelkészités
modja
Ertékek Viésdrlasi Mindségi | |  Konkrét termek-
motivaciok tényezdk tulajdonsagok/termék-
kategoriak
Fogyasztasi
helyzetek | vasarlasi
modok

3. abra: Az élelmiszer-orientalt életstilusmodell

Forrds: Grunert (1996)

2.5. A hagyomanyos és tajjellegii termék és élelmiszer fogalma

~Hagyomdnyos ¢és tajjellegli terméknek/élelmiszernek tekinthetdk azok a
mezogazdasagi termékek és élelmiszerek, amelyeket hagyomanyos modon allitanak eld, egy
adott tajegységhez kothetd modon, torténelmi multjuk van, ugyanakkor ma is 1étezd, az adott
térségben ismert és forgalmazott termékek. Ezeknek a termékeknek kozds gylijteménye a

Hagyomanyok-izek-Régiok gytijtemény” (Szakdly et al., 2010).



2.5.1. A hagyomdanyos ¢s tajjellegt élelmiszerek gazdasagi jelentdsége és elonye
Gazdasagi szempontbol az élelmiszerek fogyasztasa két podlus iranyaban
koncentralodik, jelenleg donté mértékben a tomegtermékek, kis mértékben a magas
hozzédadott értékii, kiilonleges termékek iranyaba. A magas életszinvonali orszagokban a
kiilonleges termékek fogyasztasa a jelenlegi 7%-r6l 5 éven beliil 12%-ra ndhet.
A hagyomanyos ¢s tajjellegii élelmiszerek eldnyei a kdovetkezok:
o a hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek eldallitaisa az EU

mindségpolitikajanak része

. eldallitasuk a termék piaci értékét noveli
o kedvezdtlen helyzetii, elmaradott teriileteken nyujt munkalehetdséget
o hozzéjarulhat a vidéki népesség e teriileten torténd megtartasahoz

(Néabradi, 2010).

2.5.2. A hagyomanyos ¢s tajjellegli termékek fejlesztésének eredmény-piramisa (1d. 4. abra)
A méretb6l fakaddan a hagyomanyos és tajjellegi termékek eldallitasa kis- és
kozépvallalkozasok beinditasat indukalja, valamint gyartméanyfejlesztési lehetdséget jelenthet
nagyobb ipari vallalkozdsok szdmara is. Mindezzel boviil a termékvalaszték, ugy a
kereskedelemben, mint a vendéglatasban. Céliranyos fejlesztésekkel részévé valhat
vidékfejlesztési programoknak, 1) Otleteket generdlhat a turizmus fellenditésére. A
hagyomanyos €s tajjellegii élelmiszerek termelése, eldallitasa, pontosabban az abbdl szarmazo
tobblet-bevétel, ha lassan is, de az emberi gondolkoddsmodon is valtoztathat. Attételes hatasa
van mindezek kovetkeztében a kistelepiilés, a régio, és dsszességében az orszag arculatanak,

vonzerejének erdsitésében (Ndbrdadi, 2010).
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Orszag
arculatanak erdsitése

Vidékfejlesztési
programokban felhasznalas;

Turizmus fellenditése, a borutak

mintdjara izutak szervezése

Valasztékbovitési lehetoség
a kereskedelemben, vendéglatasban;
A helyben megtermelt termékek helyben valo

Tobb adofizetés

nagyobb aranyu felhasznalasa

Gazdasagi novekedés

Gyartmanyfejlesztési lehetség az ipar szamara;

Kis- és kdzépvallalkozasok beinditésa;

Az elmaradott térségekben munkahely-teremtési
lehetdség

4. abra: A hagyomanyos és tajjellegii termékek fejlesztésének eredmény-piramisa

Forras: Nabradi (2010)

2.5.3. A regionalitas és az eredetet befolyasold valtozok

Ahhoz, hogy egy élelmiszert valoban regionalisként értékeljenek, a termék
megfoghat6 fizikai tulajdonsdgainak 6sszhangban kell lenniiik az észlelés 1¢élektani szintjén
azonositott hagyomanyérzettel. A regionalis €lelmiszereket elkészitési modjuk kiilonbozteti
meg a szokvanyos termékektol, elkészitésiikhéz sok idore, tudasra és ligyességre van sziikség
(know-how). A regionalis (helyhez kot6do, vagy tajjellegli) termékek sikerességének két
alapvetd feltétele van: a fogyasztok képesek-e azonosulni a termék altal kozvetitett
regionalitassal, illetve alapvetden vonzodnak-e a jellegzetesen regionalis élelmiszerekhez.
Fontos még, hogy a termék csomagoldsa, reklamja és jelolése is kozvetitse a fogyaszto

szamara a regionalitast (Palloné, 2010).
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2.5.4. A hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek korlatozo tényezoi

Korlatozé tényezoként emlithetjiik meg, hogy nincs allanddéan a piacon a keresett
termék pl.: a kecskeméti kajszibarack, debreceni vert mézes. Ezeknek a termékeknek nem kell
mindig, mindeniitt megjelenni, hiszen vagy idényhez (kecskeméti kajszibarack), vagy
eseményhez (vésari fiizéres perec), vagy konkrét helyhez kotddo termékek.

Korlatoz6 tényezo lehet az élelmiszerhigiénidval kapcsolatos eldirasok be nem tartasa,
pontosabban nemcsak a betartasa, hanem az eldirt feltételek hidnya. A hagyomanyos
¢lelmiszerek ismertsége sem kielégitd, hianyzik a tudatos marketingmunka, a termékeladas
Osztonzése. Ismeretes, hogy a magyar fogyasztok rendkiviil ar érzékenyek, megkiilonboztetett
figyelmet szannak a termék arfekvésére. Ezen segithet némiképp a tudatossagra is neveld

marketing eszkoztaranak alkalmazasa (Ndbrddi, 2010).

2.6. Az EU minéségpolitikaja
Az EU mindségpolitikdjanak a lényege:
o Az eldéallitok szamara jogi védelmet nytjtanak a tisztességtelen piaci
eszkozok alkalmazoival szemben
J A rendeletek hatalya ald tartozo termékeket alavetik a termékleirasban
rogzitett kovetelményeknek valdo megfeleldség vizsgalatdnak, ezaltal mindségi

garanciat nyujtanak a fogyasztok szamara a termékek hitelességérol

. A megkiilonbozteté mindségi jel hozzdjarul a versenyképesség
noveléséhez.
o A rendeletekhez kapcsolddd tamogatasi rendszer a vidék fenntarthato

fejlesztésének hatékony eszkoze

A termékek garantalt szarmazasi helye, eredete, hagyoményos eldallitdsi moédja
tobbletinformacidt nyujt és bizalmat kelt a fogyasztoban, ezaltal jelentds marketingértékkel
bir, amelyet a termeldk Eurdpa-szerte igyekeznek kihasznalni.

Ennek érdekében, a foldrajzi jelzéssel, illetve eredet megjeldléssel ellatott, valamint a
hagyomanyos kiilonleges termékek értékeinek megdrzésére hozta 1étre az Eurdpai Unid azt az
elismerési rendszert, amely 1992 6ta miikodik a Kozosség tagallamaiban. Célja, hogy
0sztondzze a mezOgazdasagi termelés valtozatosabbd tételét, az elismert termékek
tamogatasat, eszkéz arra, hogy az agrargazdasagi szereplok szamara lehetové tegye a

termékeik piaci értékének ndvelését, védje a visszaélésektdl a tagallamok azonosithato
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foldrajzi eredetli és hagyomdanyos termékeit, ezzel biztositva fennmaradasukat, allando

mindségiiket (Zobor, 2010).

2.6.1. Az eredet-megjeldlés és a foldrajzi jelzés

A kozOsségi szabalyozds szerint a mezOgazdasagi termékek és az élelmiszerek
foldrajzi arujelzdje ugyancsak két kategoriat takar: az eredet megjelolést €s a foldrajzi jelzést.

Az eredet megjelolés valamely régionak, meghatarozott foldrajzi helyének, vagy —
kivételes esetben — orszagnak az olyan mezdgazdasagi termék vagy élelmiszer leirdsara
hasznalatos elnevezése, amely e régiobol, meghatarozott foldrajzi helyrél vagy orszagbol
szarmazik; mindsége vagy jellemzOi alapvetéen vagy kizarolag egy adott foldrajzi
kornyezetnek és az ahhoz kapcsolodd természeti és emberi tényezOknek koszonhetd; és a
termelése, feldolgozasa és eldallitdsa a meghatarozott foldrajzi teriileten torténik.

A f6ldrajzi jelzés pedig valamely régionak, meghatarozott helynek, vagy — kivételese
esetben — orszagnak az olyan mezdgazdasagi termék, vagy élelmiszer leirasara hasznalatos
elnevezése, amely e régiobol, meghatirozott foldrajzi helyrdl vagy orszdgbol szarmazik;
kiilonleges mindsége, hirneve vagy egyéb jellemzdje ennek a fOldrajzi eredetnek
tulajdonithatd; és a termelése és feldolgozasa és eldallitasa a meghatarozott foldrajzi teriileten
torténik.

A két fogalom kozti lényeges kiilonbség, hogy az eredet megjelolés esetén a termék
eldallitas minden egyes 1épésének a meghatarozott foldrajzi teriileten kell torténnie, addig a
foldrajzi jelzés esetén elegendd, ha a termék eldallitasa egyetlen lépése torténik az adott

foldrajzi teriileten (Zobor, 2010).

2.6.2. Hagyomanyos kiilonleges termék

A hagyomanyos kiilonleges terméknek olyan kiilonleges tulajdonsaggal kell
rendelkeznie, amely egyértelmien megkiilonbozteti az azonos kategériaba tartozé mas
hasonld termékektdl, vagy ¢élelmiszerektdl. A kiilonleges tulajdonsag vonatkozhat a
mezOgazdasagi termek, illetve élelmiszer 1ényegi jellemzdire, eldallitasi modszerére, vagy az

eléallitas soran érvényesiilé egyedi feltételekre (Zobor, 2010).
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2.7. A direkt értékesités fogalma

A kozvetlen, vagy direkt értékesités tizlethelyiségen kiviili személyes eladast jelent.
Személyes eladas, mivel a termékforgalmazd és a leendd vasarlo személyesen taladlkozik az
dru bemutatasakor, illetve atadasakor. Uzlethelyiségen kiviili eladds, mivel a fogyasztasi
cikkek és szolgaltatdsok megismertetése a vevOvel annak otthondban, vagy munkahelyén,
esetleg mas személy otthondban, szervezett bemutaton torténik. A kozvetlen értékesitésben
mind fogyasztasi cikkeket, mind szolgaltatasokat kinalnak. A termékeket rendszerint részletes
magyarazatokkal egybekdtott bemutaton ismertetik meg az érdeklddokkel. A bemutatot
tarthatjak egy embernek, vagy akar nagyobb csoportnak. Ez utobbit partinak is nevezik. Az
értékesitést végzd személyeket altalaban termékforgalmazoként emlitik. Azonban mind a
szakirodalomban, mind a kozvetlen értékesitd cégek gyakorlatdban taldlhatunk egyéb
elnevezéseket is.

A leggyakrabban eléfordulok a kovetkezok:

. disztributor

. tanacsado

° direkt értékesitd/kozvetlen értékesitd
° munkatars

. halozatépitd

o fliggetlen vallalkozo

A kozvetlen értékesités fogalmdhoz szorosan kapcsolodd — kifejezés a
multilevel/network marketing, azaz a halézatos értékesités. Ebben az esetben a disztributor
nem csak termékeket ad el, hanem munkatarsi csoportot is szervez, és ezért az 6 forgalmuk

utan is részesedik. ( www.amway.hu)

2.7.1. Adirekt értékesités torvényi hattere

»A kozelmultban a Vidékfejlesztési Minisztérium modositotta a kistermeldi termékek
eléallitasat szabalyzo rendeletet annak érdekében, hogy egyszerlibb és életszeriibb feltételek
mellett kapcsolodhasson 0Ossze a helyi ¢élelmiszerek kinalata és kereslete. A
rendeletmodositastol a vidéki életmindség és a falusi turizmus fejlédését varja a tarca. (Az
Eurépai Unio Agrdrgazdasdga, 2010). A legfrissebb torvénymodositast a 4/2010.(VIL.5.) VM
rendelet tartalmazza, amely a kistermelé élelmiszer-termelés, -eldallitas és -értékesités

feltételeirol szol.
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A modositas hatdsara a kistermeldk kozvetleniil tudjak értékesiteni termékeiket, akar

kozintézeteknek, akar éttermeknek, akar egybdl fogyasztonak.

A rendelet lerdviditheti a termék értékesitési utjat, €s megakadalyozza, hogy tobb

kozvetiton keresztiil (akik ra rakjak a hasznukat) jusson a termék a fogyasztdhoz.

2.7.2. A direkt értékesités elonyei

hozzajarul a helyi munkahelyteremtéshez

novekszik a vidék népességmegtarto ereje

noveli a megtermelt termékek értékét

differencidlja és szélesiti a termékvalasztékot

noveli a gazdak marketingorientaltsagat

javul a termeldk alkupozicidja

noveli a fogyasztok bizalmat és kedvezden befolyasolja az ¢lelmiszer-
termelés altalanos megitélését

bdviti a jovedelmet és csokkenti a szocidlis tdmogatasi igényt vidéken
noveli a vidéki térség piaci részesedését az €lelmiszer-forgalmazasban
¢s a szolgaltatasok terén

megfelelnek a kornyezetvédelem és az allatjolét kovetelményeinek
eldsegiti a falusi-vidéki turizmus fejlodését

csokkenthet6 a termékek szallitasi igénye és koltsége (A Falu, 2007).

2.7.3. Direkt marketing a kisvallalati gyakorlatban

A kisvallalatok a direkt marketing kovetkezd eszkozei kozott valogatnak

(Rekettye,2007):

katalogus

levélreklam (direct mail)

ujsagokban és magazinokban elhelyezett kuponok
teleshop (televizios értékesités)

kozvetlen ajanlat a radioban

telefonmarketing

sms-rekldm

prospektus és reklammelléklet
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2.7.4. A direkt marketing eldnyei a kisvallalat szempontjabol

1. A direkt marketing olcsobb a hagyomanyos eszk6zoknél €s gazdasagosabb is.
Kiszamithato, hogy a direkt marketing esetében alacsonyabb az egy vasarlo elérésének
fajlagos koltsége.

2. A direkt marketing esetében sokkal biztosabb taldlati aranyt lehet elérni. A
célcsoport kivalasztas (foldrajzi elhelyezkedés, nem, kor, foglalkozas, képzettség,
érdeklodés, csaladi allapot, vagy sok mas szempont alapjan) egyszeriibb ¢&s
megbizhatobb.

3. A direkt marketing eszkozei személyre szabottak lehetnek és hatarid6hoz
kothetok. A kozvetlen megszolitas €és a hataridok beépitése megakaddlyozhatja a vevo
hosszas gondolkodésat, igy cselekvésre 6sztonzi 6t.

4. A direkt marketing eredményessége konnyen tesztelhetd és jol mérheto. A
hatarid6 lejaratkor pontosan kiszamithat6 az akcié eredményessége. Ez a hagyomanyos
médiareklamnal kozel sincs igy.

5. Olyan fogyasztok is elérhetdk (falusi lakossag), akik kevéssé informaltak, és
ritkabban jarnak a varosokba vasarolni.

A direkt marketing a fogyasztd szamara is nyujthat eldnyoket: otthon tud donteni, vasarlasat
kényelmesebbé teheti. Itt kell azonban felhivni a figyelmet arra is, hogy az etikatlan direkt

marketing irritalja az embereket, sértheti maganszférajukat (Rekettye, 2007).

2.8. Az értéKesitési csatorna

A tarsadalmi munkamegosztas fejlodésével, a kereslet €s kinalat sokszinlivé valasaval
(differencialodasaval) parhuzamosan a termeldk és a felhasznaldk, illetve a fogyasztok térben
¢s id6ben egyre inkabb elkiiloniilnek egymastol. A térbeni €és idébeni elkiiloniilés athidalasara
a termeld és a fogyasztd kozé Un. kozvetitd szervezetek, feldolgozok és forgalmazok
¢kelddnek be. Az aru utja e szervezeteken keresztiil vezet a fogyasztdbhoz. Az aru utjanak
hossza, a résztvevd szervezetek jellege az aruk tulajdonsagait6l, valamint az adott orszag
adottsagaitol és kereskedelmi hagyomanyaitol fiigg.

A fogyasztd ¢és a termeld kozotti kapcsolatot biztositd vallalatok, szervezetek €s a
koztiik 1évé kapcsolatokat, valamint marketingfunkciokat egyiitt disztribucios (elosztasi)
rendszernek nevezziik. A disztribucidés rendszer a marketingcsatorna és a fizikai elosztés

(marketinglogisztika) alrendszereibdl all. A két teriilet szorosan Osszefligg, de eltérd célt
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szolgal. A marketingcsatorna f6 feladata a keresletteremtés, a marketinglogisztika célja pedig
a termékek megfeleld helyen, megfelel6 iddben vald biztositasa.

Az utdbbi 1dében jelent meg egy 0j fogalom, az ellatasi lanc (supply chain)
menedzsmentje, amely a két teriilet integralt értékelését és fejlesztését célozza. Az elosztasi
rendszer a termeld és a fogyasztd, illetve a koztiik 1évo piaci szerepldk elkiiloniilését, illetve

eltérd érdekeit sszehangolja (Lehota, 2001b).

/" Mennyiségi érdekellentét
Minéségi érdekellentét
Valasztéki érdekellentét
Ar-érdekellentét
Utemezési érdekellentét

~ FErdekellentét a kockazat y
\ megosztasaban

s

5. dbra: Az elosztasi rendszer szerepe a kinalat és a kereslet 6sszehangolasaban

Forrds: Lehota, (2001b)
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2.8.1. A mezbgazdasagi termékek ¢és élelmiszerek esetében az elosztasi rendszernek, az
értékesitési csatornanak kiilonosen fontos szerepe van, mivel a kinalat és a kereslet
kiilonos sajatossagua (1d. 5. abra)

. A klimatikus feltételek meghatarozzak a termék termelhetOségét, az
adott helyen vald elérhetdségét, valamint a termelés koltségeit,

° A termékek jelentds része romlando, révid ideig tarolhato, raktarozhato,
kiilonleges szallitasi modszereket igényel,

o A termelés iddjarasi okok miatt jelentds szezonalitdst mutat, illetve a
fogyaszt6i magatartds miatt a kereslet szezonalitasa is érvényesiil.,

o A mezbégazdasigi termékek és élelmiszerek eldallitdsdban, illetve

felhasznalasaban, fogyasztasaban nagyszamu piaci szerepld és fogyasztd vesz részt
(Lehota, 2001b).

2.8.2. Az értékesitési csatornén beliili fontosabb marketingfunkcidk

° Cserefunkciok: értékesités, beszerzés, arképzés,

° Fizikai aruelosztasi funkciok: szallitas, raktarozas ¢s
készletgazdalkodas,

o Kisegité funkciok: osztalyozas, valogatds, piaci informaciogyijtés,

finanszirozas, mindség-ellendrzés és szabalyozas.

Az agrartermékek ¢€s élelmiszerek elosztasi rendszere folyamatosan valtozik részben a
versenystruktira valtozasa, az értékesitési csatornan beliili alkuerdviszonyok, valamint a
kereslet és a fogyasztéi magatartds valtozasa miatt. A marketing-szakirodalomban a fejlett
orszagok élelmiszer-elosztasi rendszereinek szakaszolasat Graham-Nazem (1996) a
kovetkezOképpen hatarozta meg:

. Kezdeti szakasz (1945 el6tt): meghatarozok a kisboltok, a bolti eladod
képviselte a fogyasztoorientaltsagot, féleg helyi kinalat és kereslet, valamint piacok;

. Fejlodési szakasz (1945-1975): az élelmiszer-kereslet jelentds mértékii
novekedése, a szupermarketek elterjedése, dontéen a tomegpiac (alacsony
termékdifferencialtsag), az élelmiszer-el6allitok korlatozottan fogyasztoorientéltak;

. Telitddés szakasz (1975-1990): az élelmiszer-kereslet lassi novekedése,

telitddése, a fogyasztok arérzékenységének novekedése, a termékburjanzas iddszaka.
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Tul sok kiskereskedelmi egység, termék, marka, értékesitési csatorna és logisztikai
megoldas;

. Lehetdség szakasz (1990-t6l): a kiskereskedelem alkuerejének jelentds
novekedése, a fogyasztoi elégedettség meghatarozova vélasa, a megoldasok kozti
szelektalas, a teljesitmények folyamatos mérése (Lehota, 2001b).

2.8.3. Az értékesitési csatorna, mint értéklanc szerepldi

6. abra: Az értékesitési csatorna, mint értéklanc szereploi

Forras: Lehota (2001b)

Az értékesitési csatorna elsddleges résztvevoi a termék, a termékszolgaltatdsok
aramlasaban részt vevd vallalatok, szervezetek (Id. 6. abra). A résztvevok értéklancolatot
alkotnak és mindegyikiik részt vesz a vevoknél, illetve a fogyasztonal jelentkezd érték
alkotdsban. A fogyasztéi magatartdsban  haté  Osszetevok  (pl.  felhasznalasi
tulajdonsag/alacsony zsirtartalom) kielégitése mar az értéklancolat kezdetén dontést igényel,
pl. a sertésfajta megvalasztdsa, a takarmanyozasi technoldégia meghatarozasa, a tartasi

technologia (hizlalasi id6) megvalasztasa (Lehota, 2001b).
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3. Anyag és modszer
3.1. Anyag
3.1.1. A véllalkozas bemutatasa

A vallalkozas, amelyrél a TDK dolgozatomat irom, a Kujani Tanya. A vallalkozés
székhelye Talfajan, a Talfijai csatorna mellett taldlhat6 a Homokhatsagon. A csalad 30
hektaron gazdalkodik, ahol kiilonb6z6é gylimdlcsoket termelnek. Integralt ndvénytermesztést
végeznek, ami azt jelenti, hogy mérsékelt a novényvédd szer felhasznalas. A gylimolcsok a
kovetkezOk: meggy, cseresznye, szilva, kajszibarack, dszibarack és sz616. Kiilonbozd fajtakat
termelnek mindegyik gyiimdlcsbdl, hogy el tudjak latni a fogyasztokat friss gyiimolecsel késd
majustol egészen szeptember kdzepéig. A gylimolcsoket nem csak frissen értékesitik, hanem
egy részét feldolgozzak. Ezaltal elég széles termék palettaval rendelkeznek. Készitenek a
sz016bol mustot tovabbad meggylevet, szilvalekvart és sargabaracklekvart. A szomszédos
gazdakkal 6sszefogva olyan termékeket is allitanak eld, amiket 6k nem termelnek, mégpedig
hazi lecsot, almapiirét és szaritott almaszirmot.

A termékeik varazsa abban rejlik, hogy minden munkamiveletet kézzel készitenek,
ezaltal igazi kézmiives termékeket allitanak eld. A termékek gyartasa ugy torténik, ahogyan
régen a nagymamaink csindltdk. A mai rohand vildgban ezek a termékek igazi kincsnek
szdmitanak.

A gazdasdg a  Nyugat-magyarorszagi  Egyetem = Mez6gazdasag-  és
Elelmiszertudoméanyi Kar bemutaté és mintagazdasaga, ami azt jelenti, hogy az egyetemen

tanulo didkok a kotelez6 gyakorlatukat is itt tolthetik.

3.1.2. A vallalkozas tevékenységei

A vallalkozas nem csak gylimolcstermesztéssel foglalkozik, hanem szaktanacsadoi
irodat is létesitenek, amely arra szolgal, hogy segitsenek a zoldség-, gyiimdlcs-, és
novénytermesztéssel foglalkoz6 termeldknek. Elkészitik a ndvényvédelmi eldrejelzéseket, a
megfeleld novényvédelmi technologidkat, ha sziikséges helyszinre mennek és megallapitjak a
novény problémdjat és szaktanacsot adnak. Ezen feliil a 2009-es évben Ujra indult Agrar-
Kornyezet Gazdalkodasi (AKG: az UMVP keretein beliil valosul meg. Az intézkedés
keretében onkéntes alapon 6t évig, AKG kotelezettségeket vallalo mezdgazdasagi termeldk és
egyéb foldhasznalok tamogathatdak. Az intézkedésben meghatarozott eldirdsok teljesitéséért

jaro kifizetés tertilet, azaz hektar alapi vissza nem téritendd tamogatds.) programban leirt
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kovetelményeknek feletetik meg a gazdakat, mint példaul a minden évben kd&telezden
vezetendd gazdalkodasi naplok megirdasa és a MezOgazdasagi- ¢és Videkfejlesztési Hivatal
(MVH) az Uni6s tamogatasok kifizetd és ellendrzd hatoésagahoz valo felkiildése

A vallalkozasnak tovabbi tevékenységei is vannak, mégpedig kiilonb6zd szakmai
napok tartasa vendéglatassal egybekotve és kiilfoldi csoportok fogadasa. A bemutatokon
direkt értekesités is folyik, valamint a szakmai napok keretében zajlik a gyiimolesdsok
novényvédelmi bemutatdsa. A gazdidk megtekinthetik a kiilonb6z6 novényvédd szerekkel
kezelt gytimolcsosok kozotti kiilonbségeket, majd a bemutatd utan bogracsban késziilt ételt
talalnak a résztvevok szamara. A tanya kiilfoldi latogatokat is fogad, akik megtekintik a
birtokot, az eszkozoket, a felszereléseket és késébb magyaros bogracsos ételt fogyaszthatnak.

A desszert altalaban palacsinta, ami egyben egy lekvarkostold is.

3.1.3. A feldolgozast végzé mezdgazdasagi csaladi gazdalkodas helye a vidékfejlesztésben

~ feldolgoza
i sr_nultifgnk ',

\ A

-

7. ébra: A Kujani Tanya, mint csaladi gazdalkodas szerepe a vidékfejlesztésben

Forras: sajat szerkesztés
A Kujani Tanya olyan csaladi vallalkozas, amely 36 hektaron végez termelést, a
nyerstermék 20 %-at feldolgozza és értékesiti elsd sorban helyi piacokon, kézvetlen modon.
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A tanyan egy egész csalad dolgozik, habar a tanya jogilag nem csaladi, hanem Ostermeldi
statuszban szerepel. Ennek oka, hogy Magyarorszagon a mai napig nem alakult ki a csaladi
gazdasag, mint jogilag, konyvelésileg és tdmogatasi rendszerbe integralt vallalkozési forma.
Ennek ellenére a tanya csalddinak nevezhet6, mivel 1 f6 dolgozik f6 idében, 1 6
mellékallasban és 2 fiatal az iskola mellett. A rokoni szalak, a tradiciok és a fold szeretete,
amely meghatarozza a forma kialakulésat és hozzajarul a magas mindségli hozzaadott érték
eldallitasahoz (1d. 7. abra).

A tanya multifunkcionalitasa megjelenik a nyerstermékekbdl eldallitott dzsemek,
gyumolcslevek és egyéb termékek altal, valamint a vendégfogadas és a kdzvetlen értékesités
kiilonb6z6 formaiban.

A gazdalkodéas formdja integralt termesztés, amely tokéletesen illeszkedik a helyi
kornyezetbe, ovja és megelozi az Okologia egyensuly felboruldsat. A teriiletek kulturalt
allapotban tartdsaval, a csalad hozzdjarul a vidéki kozjavak megdrzéséhez €s hosszi tavu
fenntartdsahoz, mivel a tobb szdz éves tanyasi épiiletek €s a kozépkori s6 hordo Gt a mai napig
megtekinthetdek a teriileten.

A csalad, mint szocialis egység, mint kohézids erd tarja dssze és tartja fent egységében
a termelést, a feldolgozast, az értékesitést és az informaciok aramoltatasat kifelé. A csalad,
fontos fogalom, mivel ez biztositja a generaciokon at tartd o6roklédését, a fenntarthatdsagot és
az eddig felsorolt pozitiv externalidk megdrzését.

A gazdasagi novekedéshez viszont elengedhetetlen a megfeleldé marketing
tevékenység kialakitasa és ehhez a fogyasztok csoportjanak ismerete. Itt jelenik meg az a
fontos feladat, amely a kordbbi tanyasi tipusi gazdalkodasokban nem volt sziikséges, igy

napjaink altal rank rétt teher.

3.2. Médszer

3.2.1. A marketingkutatasi folyamat szakaszai

A piacvizsgalat elengedhetetlen egy vallalkozads sikeres tevékenységéhez, mivel
ezaltal tudja feltarni a piac igényeit, elvarasait. Az eredmények hosszt tavon befolyasolhatjak
a véllalkozés eredményességét.

A marketing tervhez sziikséges 1épések a kovetkezdek:

1. Probléma meghatarozas
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A lényeges kérdések Osszegylijtésével tisztdzhatd, hogy a felvetett probléma

megoldasat célzo dontést milyen koriilmények, valtozok befolyasoljak és e valtozokra milyen

modon lehet hatast gyakorolni. Megfelelden elvégzett helyzetelemzés alapjan lehet felallitani

a hipotézist, amelyet a vizsgdlat soran igazolunk vagy elvetiink.

2. Kutatasi terv kialakitasa

A kutatasi terv alapjan szervezik a munkat, ez tehat a konkrét vizsgalat kiinduldpontja.

A kutatasi terven beliil alakitjak ki az elvégzendd feladatokat id6- és kdltségvonzattal egyiitt.

az informacids sziikséglet pontositasa

dontés az adatfelvétel modjarol,

mintavételi terv elkészitése,

a szlikséges kutatasi segédeszkoz, kérddiv kialakitasa

feldolgozasi utasitasok tervezése.

3. Az adatfelvétel lebonyolitasa

4. Adatfeldolgozas és elemzés

5. Kutatasi eredmények prezentalasa, jelentéskészités (Berekoven, 1991)

3.2.2. Piackutatasi modszerek az informacioszerzés modja szerint (I1d. 8. abra)

- Szekunder

Primer

/4 Elsddleges, eredeti,
terepen zajlo (field
research) adatfelvétel.

4 | Masodlagos, ir6asztal
(desk research)
kutatés.

Masok altal, mas Uj, még nem ismert,
célra kordbban nem publikalt,
Osszegylijtott adatok eredeti, elsddleges
masodszori, ujboli adatok megszerzése a
felhasznalasa. kutatés soran.

8. dbra: Piackutatasa modszerek

Forras: Domén (2009)
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3.2.2.1. Szekunder kutatés

Doman (2009) szerint a szekunder adatok olyan informaciok, melyet masok
(személyek, intézmények) gylijtottek dssze €s publikaltak, de szamukra a széban forgd piaci
probléma megoldasa szempontjabol értékkel birnak. A masodlagos adatok Osszegyljtése
tobbnyire gyorsabb, olcsobb és egyszerlibb megolddsa az informacid beszerzésnek, mint az
elsédleges adatoké. A masodlagos adatok alapvetéen két (belsé ¢€s kiilsd) forrasbol
szarmaznak. A belsd informaciok a vallalaton vallalkozéason beliil, mig a kiils6é informacidk a

vallalaton kivtil, a vallalt kornyezetében keletkezd informaciok.

3.2.2.2. Primerkutatas

Lehota (2001c) szerint a primer jellegli piackutatas (angolul: field research)
elsddleges, eredeti adatfelvételt jelent. Ez esetben konkrét helyen zajlo megkérdezés,
megfigyelés, illetve kisérlet Utjan jutunk informaciohoz. A primer informdéciokat olyan
személyektdl nyerjiik, akik relevansak az adott téma szempontjabol, és ebbdl fakad a modszer
elénye is a szekunder kutatdsokkal szemben. A primer informécidszerzés eldbb felsorolt
eljarasai kozil a megkérdezést alkalmazzak a gyakorlatban, a legszélesebb korben. A
megkérdezéses vizsgalat komplex jellegére utal tobbek kozott az is, hogy szamos formaja

elterjedt a marketingkutatasban.

3.2.3. Primer kutatdsom

Kérdéiveimet 2011. marcius 26-27-én megrendezett Kiskérosi Expot latogato
vendégek toltotték ki. Vizsgalataim sordn a vallalkozo fogyasztok harom kiilonbozd lekvart
kostoltak meg, amelyeket kiilon kostoltato talakba helyeztem ki, cimke és eredet megjeldlés
nélkiil. A lekvarokat kihelyezett ostyaval tudtdk megkostolni. Kizardlag sargabaracklekvart
hasonlittattam 0ssze. Az els6é lekvar a Tesco terméke, a méasodik lekvar a Bogica terméke, a
harmadik lekvar pedig a Kujani Tanya terméke volt. A kostoltatd talakba ontott lekvarokat
megszamoztam 1-3-ig és mellé allitottam a harom kiilonbozd cimkét és kiszerelést, amelyet
szintén beszamoztam 1-3-ig. A szamozasokat Osszekevertem, hogy valaszt kapjak arra a
kérdésemre is, hogy vajon a potencialis fogyasztok 6ssze tudjak-e parositani a lekvarokat a

gyartojaval.
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3.2.4. Kérdoiv

Lehota (2001c¢) szerint a primer piackutatas soran a célszegmens egy meghatarozott
csoportjatdl gytijtenek informacidt véleményiikrdl, szandékukrol vagy magatartasukrol, illetve
annak inditékairol. Az eredeti adatfelvétel 1ényegében megkérdezéssel, megfigyeléssel vagy
kisérlettel végzik. Megkérdezéssel megismerhetdk a vevoi szandékok, szokéasok, vélemények,
motivumok ¢és a valos tények. A legfontosabb adatfelvételi mod a megkérdezés, amelyet a
jobb eredmények érdekében esetenként kiegészitenek megfigyeléssel, kisérlettel. A
megkérdezéses vizsgalat célja a kivalasztott személyektdl véleményt és allasfoglalast kérni
meghatarozott ¢és elOkészitett feltételek kozott. A megkérdezés soran olyan embereket
szolitunk meg, akik az adott t¢émakorben a leginkabb érintettek, illetékesek és elérelathatdlag
érdekli is Oket a téma. A megkérdezés tehat a leginkdbb hasznalatos mddszer, és sokoldalu
informéciot biztosit. A megkérdezés lehet egyéni vagy csoportos attol fiiggden, hogy a
kérdezd egyszerre hany személlyel teremt kontaktust, a kommunikacié szempontjabol pedig

irasbeli, szobeli vagy telefonos.

3.2.5. Kérddives felmérés

A vizsgalatom soran arra kerestem a valaszt, hogy a Kujani Tanya sargabaracklekvarja
megfelel-e a fogyasztok altal felallitott kritériumoknak. A kérddivek kitoltése szobeli
kérdezéssel tortént. Az adott valaszok alapjan megtudtam, hogy melyek azok az elvarasok,
amelyeknek mar megfelel és, melyek azok, amelyek a piacon maradasat biztositjak.

A kérdbivben zart kérdéseket tettem fel. Ordinalis skalat alkalmaztam, hogy
megtudjam melyik lekvar ize, allaga és szine tetszett jobban. A kérddivek feldolgozésa

Microsoft Excel programmal tortént.

3.2.6. SWOT elemzés

A vallalkozas eddigi tevékenységeinek, kiildo és belsdé kornyezetének vizsgalatahoz
SWOT elemzést hasznaltam. A vallalati marketingkornyezet elemzését, a marketing auditalas
eredményét célszerli az un. SWOT elemzéssel zarni (Id. 2. tdblazat). A SWOT rovidités az
angol elnevezés kezddbetliibdl ered, amelyet a magyar kezddbetiiknek megfeleléen GYELV-

analizisnek is hivnak:

25



S — Strenghts — erésségek

W — Weaknesses — gyengeségek

O — Opportunities — lehetéségek

T — Threats — veszélyek.

A SWOT analizis sordn tabladzatos formaban rendszerezik, Osszegzik a belsd
helyzetértékelés soran feltart erds és gyenge pontokat, valamint a kiilsé kornyezetben
fellelhetd lehetdségeket illetve prognosztizalhatdo veszélyeket. A SWOT analizis a
helyzetelemzés eredményeit a menedzsment szdmara logikus, jol attekintheté formaban

Osszegzi, amely segit a vezetést a vallalati célok kialakitasaban, megfogalmazasaban.

2. tablazat: SWOT analizis

Belso tényezok

Strenghts Weaknesses
Belso erdsségek, melyek a vallalat Bels6 gyengeségek, melyek a
szamara versenyelonyt jelentenek a piacon vallalatot hatranyba hozzak a piacon

Kiilso tényezok

Opportunities Threats
Kiils6 lehetéségek, melyek a vallalat Kiils6 veszélye, melyek a
szdmara kedvez0 piaci pozicio elérését teszik kedvezdtlenek a vallalat szamara.
lehetdvé

Forrds: Doman (2009)

3.2.7. Porter ,,0t er6” modellje
A kiils6é piaci tényezok feltarasahoz Porter 6t eré modelljét alkalmaztam. A piaci
helyzet megtartasdhoz, 0j piacok meghdditasahoz vagy Uj termékek piacra viteléhez
alapvetden az alabbi sziikséges:
e az Onismeret, azaz a sajat vallalkozas, a sajat képességek ¢és lehetdségek alapos
iIsmerete,
e aversenytarsak erds és gyenge pontjainak az ismerete,

e apiac mukodésének attekintd €s a részletekre is kiterjedd ismerete.
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Ennek feldolgozdsara a versenystratégiai gondolkodas és tervezés hivei Porter
amerikai kézgazdasz ottényez0s modelljét hasznaljak, amely egy egyszerli elemzési séma a

piacon uralkod6 6t erd jellemzésére. (Id. 9. abra)

9. abra: Porter ,,0t er6” modellje

Forras: Balint (2007)

Ring: A kozponti mezében — sporthasonlattal a ringben — folyik a versenytarsak
mérkdzése a piaci részesedésért és az ezzel szorosan Gsszefiiggd jovedelmezdségért. Néha ez
a harc elég lagymatag, mert a piac esetleg nem elég vonzo; de sokszor vérre megy, és csak az
erésebb, a jobb, a gyorsabb marad ¢€letben, a tobbiek kiszorulnak a piacrol.

A verseny a tomegtermékek (gabona, mosopor stb.) esetében lehet csak arharc, maskor
a reklamok versengenek, mert a termékek kozott alig van érzékelhetd kiilonbség. Ujabban
gyakori versenytényez0 a termék, a csomagolas vagy az eldallitasi technoldgia kérnyezetbarat
volta. Az igazi éles és kifinomult versenyben kulcsfontossagu lesz az innovacio, a termék

ujdonsaga és a hozza kapcsolodod szolgaltatasok.
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A ringben folyd mérkézés eredménye nagymértékben fiigg attdl, hogy milyen a
versenytarsak alkuereje vagy mas széval alkupozicidja a masik négy tényezdvel, a
szallitokkal, a vevokkel, a helyettesito termékekkel és az 0j belépdkkel szemben.

Szallitok: A szallitok, alapanyag-eléallitok, bedolgozok alkuereje attol fligg, hogy
mennyire fontosak szdmunkra. Olyasmit szallitanak-e, amit magunk is elé tudnank allitani,
csak kényelmesebb megvenni, vagy éppen ellenkezdleg: nélkiilozhetetlenek szamunkra és
nem helyettesithetok semmivel.

Vevok: A vevok, vasarlok, forgalmazok alkupozicidja nagyjabol a tiikorképe az
el6zének. A hatalommal rendelkez6 vevoink lefolozhetik a hasznot, diktalhatjak az arakat és a
mennyiséget, kijatszhatjak egymassal szemben a termeldket.

Helyettesité termékek: A helyettesitd termékek ¢és eldallitoik nagyon veszélyesek
lehetnek, és sajnos hajlamosak vagyunk homokba dugni a fejiinket és nem érzékelni a
fenyegetést.

A helyettesitd termékek felismerése nem mindig konnyti.

Uj belépék: Az Gij belépok vizsgilata fenyegetése akkor veszélyes, ha nagyon vonzé a

piac és nincsenek vagy csekélyek a belépési korlatok.
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4. Eredmény

4.1. A kisvallalkozas eredményességét befolyasolo kiilsé tényezok vizsgalata

ismerniink az adott piacon tevékenykedd  versenytarsak, beszallitok, vevok
kapcsolatrendszerét, kolcsonhatasait és ebbe a rendszerbe kell megtalalnunk és felismerniink a
kisvallalkozas szerepét. A helyzetelemzéshez a Porter 5 erd modellje alkalmazhato, mely

teljes kort attekintést enged a részpiac egyes szerepldi altal elfoglalt helyét tekintve.

10. 4bra: Porter ,,6t er6” modellje a kisvallalkozasra vetitve

Forras: sajat szerkesztés
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Mivel a kisvallalkozasnak kiilonb6zo termékei vannak, ezért a beszallitok szdma igen
magas. Elsdsorban a hasonlo kis gazdasagokat sorolnam a beszallitok kozé, mivel 6k tudnak
eléallitani hasonld termékeket. Ett6]l fliggetleniil a terméket erdésen megkiilonboztetettnek
sorolnam be, mert a kisvallalkozas olyan egyedi tulajdonsagokkal ruhazza fel, amikkel mas
hasonldé kis feldolgozok nem rendelkeznek. A nagyobb feldolgozokat is kiemelt
beszallitoknak mondanam, mivel 6k mar olyan mennyiséget tudnak eléallitani, amivel le
tudjak fedni az adott megyét vagy akar a régiot is. Ezzel szemben egy kis gazdasagnak nem
célja, hogy nagyobb teriileteket teritsen le, viszont a nagyobb feldolgozd megjelenik a lokalis
piacokon, ami altal megneheziti a helyi értékesitést. Tovabba fontosnak tartom kiemelni a
hipermarketek sajat markas termékeit, igaz nem egyezik meg az ar érték ardny a
kisvallalkozas termékével, viszont hatalmas felvevd piaccal rendelkeznek. Az alapanyagok
konnyen helyettesithetdek, de csak bizonyos régidkon beliil, ahol mar nem terem olyan
mindségii gylimdlcs, amivel lehet helyettesiteni, ez problémat okoz. A hipermarketek szamara
ez nem jelent problémat, mivel 6k tobb orszag teriiletérdl képesek beszerezni a szdmukra

megfeleld mindségl arut. (1d. 10. abra)

crcr

Mivel egy kisvéllalkozasrol van sz6, ezért nem beszélhetiink nagyon nagy tomegii
vasarlokrol. A méretekhez képest elmondhatjuk, hogy a vasarlok szama megfeleld. Ez
elsésorban annak kdszonhetd, hogy a vallalkozas 2009-ben bekertilt a Cora hipermarket lanc
magyarorszagi beszallitoi kozeé. Ezaltal lett megfeleld mennyiségii vasarldja a vallalkozéasnak.
A vevoknek egyre fontosabb a mindség, egyre tobb ember figyel oda arra, hogy egészséges,
vegyszer ¢és tartositoszer mentes termékeket vasaroljon. A kérddivezéseim alapjan
megallapithat6, hogy elsdsorban a csalddos ndk, fiatal anyukak és onmagukra odafigyeld
vasarlok azok, akik ezek a termékek irant érdeklddnek. Manapsag egyre tobb betegség jon ki
az embereken, amik az egészségtelen ¢élelmiszereknek koszonhetdek, ilyen példaul a
tartositoszer allergia vagy bizonyos esetekben a cukorbetegség. Azok szdmara, akik ilyen
vagy ehhez hasonld betegségekben szenvednek, felértékelddik az egészséges élelmiszer iranti
keresletiik. Ezek alapjan elvarjak a helyi termékektdl, hogy megbizhatoak legyenek, akar
keriiljon tobbe, mint mas termékek. Akik biztonsagos termékekre vagynak és bevalt szamukra

a termék, amit vasarolnak, nem valtanak, hacsak nem csaldédnak egyszer a termékben. Ebbdl
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kiindulva nehéz 1j vevoket keresni egy olyan piacon, ahol mar kialakult a kapcsolati rendszer

beszallito és vevo kozott. (Id. 10. abra)

4.1.3. Lehetséges 11j belépdk alakulasa

A 2011-ben napvilagot latott Uj Vidékfejlesztési Stratégia lehetdséget biztosit a
csaladi gazdasadgok szamara, hogy feldolgozé iizemet létesitsenek. EbbOl addéddan szamos
olyan kisgazdasag fog belépni a piacra, akik versenytarsként jelennek meg. Ezaltal a piacra
1épéshez sziikséges befektetési forrasok mennyisége szamukra lecsokken. Viszont résziikrol
nehéz lesz a piacra vald bekeriilés, mert viszonylag mar telitett a piac és nincs akkora
felvasarlo tomeg, amekkorara sziikség lenne. Rdaddsul a miiszaki és a piaci ismeretek
hidnyaban vannak, emellett hatraltatja 6ket, hogy nincs 0sszefogas a gazdasdgok kozott és igy

sokkal nehezebb szamukra az érvényesiilés. (1d. 10. abra)

4.1.4. Helyettesitd terméket gyartok alakulasa

A kisvallalkozéds tobb féle terméket is allit eld, ezaltal a helyettesithetdség mértéke
nagyon magas. A helyettesitd termékek koltség €s arviszonyai igen eltéréek. Amik szintén
100% gytimolcs tartalmiak, azok nagyjabol megegyeznek, viszont amiben kevesebb
gyiimdlcs van, annak az ara a szerint megy le, hogy mennyi gylimolesot tartalmaz. Ezaltal
fogyasztok tobb vallalkozas termékeit megtaldljak és eldonthetik, hogy milyen ar érték
aranyban szeretnének vésarolni. Az iparagban abszolut tudjak kovetni a versenytarsak a
technologiai fejlodést. Gondolok itt példaul a Sidra, aki idén Magyarorszagon megjelentetett
az eddigi kiszerelések mellett egy Gjabb format, mégpedig harom literes tidit6levet bag-in-box
kiszerelésben. Nem beszélhetiink szoros versenyrdl az ipardgban, mivel kiillonb6zd
gyiimolcstartalmt termékek vannak a piacon, igaz a termékek helyettesithetoek egymassal,

mégis kiilonbozoek. (1d. 10. abra)

4.1.5. Iparagon beliili verseny alakulasa

Ezek alapjan elmondhatd, hogy a versengd cégek szadma igen magas, viszont
mindegyiknek meg van a sajat piaca, annak ellenére, hogy helyettesité termékeket arulnak. A
piacra a tdmogatds miatt viszonylag konnyli belépni, viszont a terméknek valé piac
megtalaldsa nehezebb feladat. A ndvekedés kis gazdasagoknal nagyon lasst, és minél tobb kis

gazdasag lép be a piacra, anndl lassabb lesz és a termékek is egyre jobban helyettesithetokké
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valnak. Ezéltal az atlag profit alakulasa alacsonyabb lesz annak ellenére, hogy jelenleg a

profit szint kielégitd. (1d. 10. abra)

4.2. A kisvallalkozas eredményességét befolyasolé belsé tényezok vizsgalata

11. abra: SWOT analizis a Kisvallalkozasra vetitve

Forras: sajat szerkesztés

4.2.1. Erbsségek és gyengeségek felismerése

A kisvallalkozas termékeirdl egyértelmiien megallapithatjuk, hogy egyedi, kézmives
termékek, amelyek magaval hordozzdk a hazias jelleget. Nagyon fontos megemliteni, hogy
minden termékiik 100%-os gyliimélcs tartalmu, ami igazi kuridzumnak szamit. Kilonbozo
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termékek taldlhatéak a piacon, amikre szintén fel van tiintetve, hogy 100%-0s
gylimolcstartalmu, de azok a termékek nem egy fajta gyiimolcsbol késziilnek (a legtobbet az
almat szoktdk alkalmazni kiegészitésre). Tovabba erdsségnek és egyben gyengeségnek
tiintetném fel, hogy kis mennyiséget allitanak eld, amely altal megmarad a termék hazias
jellege, viszont nincs potencial mas piacokon vald megjelenésre, ahol konnyebben lehetne
értékesiteni az arut. Ezek alapjan érdemes elgondolkodni, hogy milyen megoldassal tudnak a
piacot bdoviteni gy, hogy megmaradjon a termékek egyedisége, kézmiives jellege.

A termékek kiilsé megjelenése igaz kialakult, de nem tiikrozi a tanyasi jelleget, ezaltal
azokat a fogyasztdkat, akik kizarolag azok a termékek mellett allnak meg, ami szamukra azt
sugallja, amit 6k elvarnak tdle, azok elmennek a termékek mellett. Tovabba érdemes lenne
diabetikus termékeket is gyartani, amit igaz mar elkezdett a vallalkozas, viszont mivel egyre
tobb cukorbeteg van, egyre nagyobb a kereslet diabetikus termékekre. Nincsen a Kiszerelésbél
valaszték, csak egyféle méret, igy elvesztik azokat a vasarlokat, akik kisebb mennyiséget
szeretnének vasarolni.

Kordbban is emlitésre keriilt, hogy a vallalkozas a Cora hipermarket lancnak a
magyarorszagi beszallitoi kozé tartozik, ami nagyban segit az értékesitésben. Viszont mivel a
hipermarket boltjai nem helyben vannak, ezért fel kell szdmolni minden aruszallitidsnal az
lizemanyag koltséget, amely a legnagyobb valtozd koltségként jelenik meg. Amennyiben a
kisvallalkozas helyben probalna értékesiteni a termékeit, nagyobb haszonnal ¢és
kornyezetkiméldbben tudna miikodni. Ha viszont helyben 80 kilométeres tavolsagon beliil
maradna, piacot kellene keresni az Osszes termékére, ami a jelenlegi viszonylatban elég
nehézkes.

A Tanya olyan helyen teriil el, ahol mas is termel gyiimolcsoket. Erdemes lenne a
kornyéken termeldkkel Osszefogni €s egyiitt eldallitani termékeket, de a jelenleg a gazdak
hallani sem akarnak semmi féle egylittmiikodésrél. Hossza tavu egyiittmiikodés esetén tobb
csaladnak lehetne egyszerre biztositani a fennmaradashoz sziikséges tokét és ez altal nagyobb
termékpaletta és nagyobb mennyiség johetne létre, amivel versenyképesebbek lehetnének
piacon ¢és akar nagyobb piacokat is megcélozhatnanak.

A gazdasag multifunkcionalis jellege tobb erdsséget is rejt magaban, mint példaul az
allandé munkaerd jelenlétét, amely a holtszezonban képes a fennmaradd kapacitasat az
¢lelmiszer feldolgozésra 6sszpontositani. A diverzitas masik nagy elénye, hogy a rendszeres

vendégfogadas ¢és a kozvetlen értékesités mind értékesités szempontjabdl, mind a
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fenntarthatésag szempontjabdl fontos tényezo €s kiegészitd tevékenységként jelenhet meg a
hozzaadott értéket képzo feldolgozas.

A kisvallalkozasnak van kiilon honlapja, ahol a fobb informaciok megtalalhatoak.
Viszont a honlap nincs rendszeresen fejlesztve és az oda latogatok, akiknek felkelti az
érdeklodését, elavult informaciokkal talalkoznak. A mai vilagban, amikor az internet egyre
nagyobb teret hodit, elengedhetetlen, hogy rendszeresen 1j informaciokkal lassuk el az oda
latogatokat. A kisvallalkozas tobb keresd portalon is megtaldlhato, amiknek egyelére nem
tudjak leszlirni az eredményét, de mindenesetre, akik az interneten keresnek hazias jellegii,
gytimolcsbdl  késziilt készitményeket, azok elobb vagy utobb, de ratalalnak az
elérhetdségekre. Erdemes lenne az internet altal nytjtott lehetdségeket még jobban kiaknazni,
¢s azoknak az internetezOknek, akik rataldlnak a honlapra még jobban felkelteni az

érdeklddésiiket. (1d. 11. abra)

4.2.2. Lehetdségek kiaknazésa és veszélyek elkeriilése

A kisvallalkozas el6tt rengeteg lehetdség all, mint amint az eldzdekben irtam, érdemes
lenne tobb méretli kiszereléseket eldallitani. Tovabba jo lehetdségnek tlinik a varosba és
gyors ¢és egyszerll lenne a szallitds, a kornyéken lakdék megismernék a termékeket, és ha
tetszik nekik alland6 vevokké valhatndnak. Ezaltal nem feltétleniil lenne sziikség a Cora
hipermarket lancban t6rténé arusitasra. Erdemes lenne elgondolkodni azon, hogy ezek mellett
lenne-e még kapacitasa a kisvallalkozasnak arra, hogy a kornyéken 1évé kozintézetekbe
bekeriiljon. A nemrég megjelent rendelet (4/2010.(VIL.5.) VM rendelet a kistermeld
¢lelmiszer-termelés, -eldallitas és -értékesités feltételeirdl), miszerint Ostermeloktol is
vasarolhatnak a kozintézmények, ehhez a gondolathoz segiten¢k hozza. Gondolok elsésorban
az 6vodakra, iskolakra, idosek otthonara és akar a korhazra is.

Nagy lehetdséget latok az automatdk kihelyezésére. Kecskemét rendkiviili
gyorsasaggal fejlédik, ide telepedett a Mercedes gyar, ami hozza magaval nemcsak a német
csaladokat, akik a varosba koltoznek, hanem mas turisztikai és ipari jellegli vallalkozasokat és
ezzel egylitt potencidlis fogyasztok betelepiilését. Ebbdl az 6tletbdl kiindulva lehetne a véaros
tobb pontjaira, Mercedes gyarba, szupermarketek elé lehelyezni automatakat a termékekkel.
Erdemes lenne a helyi gazdakkal osszefogni és az 6 termékeiket is arulni az automatékba.

Kiilonbozo  kiszerelésii  gyiimdlcsleveket, lekvarokat, friss gylimolesoket, sajtokat,
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kolbaszokat, akar szendvicseket és édességeket helyi alapanyagbol. Igy kikiiszobélhetnék a
termelOk az egymassal vald harcot és helyette inkabb egyiitt lehetne dolgozni. Nem kellene
minden termeldnek egyediill prébalkoznia ¢és arulnia, hanem nyugat-eurdpai tipusu
kooperacioba kellene 1épniilik és egymast segiteni. A fogyasztok nem tudnak donteni, hogy
melyik termék miért jobb vagy rosszabb, igy lenne egy egységes név alatt futd termékpaletta,
ami egy kivalé marka lehetne. Ez alatt a markanév alatt futna az Osszes termék, amivel
hangsulyozni lehetne, hogy mind termeldi aru. Ennek segitségével ki lehetne kiiszobolni az
egyre nagyobb szamban megjelend kiskereskeddket, egyéni eladokat, akik még rarakjak a
sajat hasznukat.

Mivel, hogy a kisvallalkozasnak van honlapja és nem hasznalja ki az internet altal
nyujtott lehetdségeit. Egyik ilyen lehetdségnek gondolnam, hogy a termékeket kiillonbozo e-
shoppinggal foglalkoz6 honlapokra fel kellene tenni és ennek megfeleléen kialakitani egy
hazhoz szallitasi rendszert akar helyi akar orszagos szinten.

Azért gondolom, hogy az elébbi értékesitési lehetdségeknek esélye illetve sikere
lenne, mert a jovOben keresletnovekedéssel lehet szdmolni. Egyre tobb ember koltozik
varosba vidékrdl és ezeknek az embereknek nem feltétleniil van lehetOségiik barmilyen
gyimolcsot, zoldséget elrakni, igy ra vannak utalva arra, hogy megvegyék. A nagysziilok,
akik vidéken élnek még otthon csindlnak a csaladnak kiilonb6zd gylimoleskompotokat,
leveket, lekvarokat, de az id6 mulasaval ezek a szokasok szép lassan kihalnak. elhalvanyulnak
és nem lesz aki ellassa a csaladot. Ezen feliil egyre tobb csaladban alakul ki valamilyen
érzékenység vagy allergia. Akiknél kialakult, tudatosan olyan termékeket keresnek, amiben
megbiznak, és nem tartalmaz allergén anyagokat. Ezéltal egyre fontosabb lesz a megbizhato

6stermel6i termék. (Id. 11. abra)

4.3. A Kkisvallalkozas helye és jelentésége az élelmiszerértékesitési lancban
Az értékesitési lanc, amelynek a Kujani Tanya tagja nem tul hosszu. Az értékesitési

lanc Osszességében négy szintbdl all, amelyek a kdvetkezok

1. szint: input anyag beszallitok,

2 szint: el6allito,

3. szint: kiskereskedd €s élelmiszer feldolgozo,
4 szint: fogyaszto.
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A nyersanyag  feldolgozadsdhoz  sziikséges  kiegészité  termékeket  ¢és
csomagoldanyagokat az elsd szinten elhelyezkedd input anyag beszallitok biztositjak. Kétféle
csoportjukat kiilonboztethetjik meg a személyes kapcsolatok alapjan. Az egyik a
nagykereskedelmi lancok, amelyektél nagy tételben lehet beszerezni példaul cukrot, amely
soran kozvetlen kapcsolat az értékesitével nincs. A masodik tipusba azok a kiskereskeddk
tartoznak, akikkel személyes megbesz¢lés soran lehet megéllapodni az arban és a sziikséges
mennyiségben, ilyen példaul a befdttesiiveg €s az etikett cimke. Az utdbbi kapcsolatrendszer

jarul hozzé a termék mindségrendszerének biztositasahoz.

12. 4bra: Ertékesitési lanc a kisvallalkozasra vetitve

Forras: sajat szerkesztés
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A masodik szinten a vizsgalatokhoz szolgéalo feldolgozo tartozik, amelyet a harmadik
szinten a kiskereskedo ¢€s az €lelmiszer feldolgozo kovet. A kisvallalkozasnak kapcsolata van
egy ¢lelmiszer feldolgozoval, aki kézmiives édességeket allit eld, kizardlag kézmives
alapanyagokbdl. A cukraszda, mint fogyaszto jelenik meg a Kujani Tanya szamara, amelynek
nagyobb kiszerelésli, de megbizhaté mindségli termékre van sziiksége. Ez az 0j igény
elosegiti a méretbeli kinalat ndvekedését. A feldolgozdé a termékeit kozvetleniil a
fogyasztoknak értékesiti. A masik a Cora kiskereskedelmi lanc, amit korabban is emlitettem.
A Cora vasarloi a kovetkezOképpen azonosithatoak, mégpedig varosi, kdzepes €s magas
fizetéssel rendelkez0, taplalkozasara igényes csaladok.

A negyedik szint a fogyaszto, amely tobb mindent is takar. Jelenti a direkt értékesitést
a tanyan, a helyi és kiilfoldi piacokon, véasarokon val6 értékesitést és a helyi boltokban valo
megjelenést. A kozvetlen értékesitésnek ebben a formaban a legnagyobb elénye az, hogy
kimaradnak a kereskedok, akik rateszik a hasznukat és a fogyasztd kozvetleniil az eléallitotol
tudja megvenni az arut. A fogyasztoknak kiilonb6z6 csoportjait lehet megkiilonbdztetni, fiigg
attol, hogy kiilfoldi vagy magyar, hogy véasaron vagy helyi piacon vésarol vagy kozvetleniil a

tanyan vagy csak interneten keresi fel a kézmiives termek lelhelyét. (1d. 12. abra)

4.4. Kérdoives felmérés elemzése

A kérddivben arra kerestem a valaszt, hogy a fogyasztok szamara milyen az idedlis
sargabaracklekvar és milyen az ezzel kapcsolatos fogyasztoi szokdsuk. Kiilonb6z6 fogyasztodi
csoportokat kérdeztem meg, hogy ennek segitségével megprobaljam poziciondlni a terméket.
Minden embernek mas az elvarasa egy lekvarral szemben, mivel mindenkinek mas az izlése,
ezaltal probaltam meghatarozni azt az iz vilagot, ami a legtobb fogyasztonak tetszik, és ennek
segitségével megtudni, hogy a kisvallalkozas termékének miben kell valtoztatni, vagy miben
kell ugyanolyannak maradnia.

Ebbél adodoan kostoltattam meg harom kiilonbozé lekvart, amely altal
megallapithat6, hogy a fogyasztok legnagyobb része azt a lekvart részesiti elényben, ami
hasonlit ahhoz, amit régen a nagymamajuk készitett. A kérddivek segitségével kidertilt, hogy
a fogyasztok az édes lekvart szeretik, és a kisvallalkozas lekvarja nem felel meg ennek az
elvardsnak, mivel nem elég édes. Viszont fontosnak tartjak, hogy latszodjanak a rost darabok

benne, amit a kisvéllalkozas termékében felfedeztek, de az atlag bolti lekvarban nem talaljak.
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A kiilsé megjelenés egyértelmlien tetszett a kitdltdknek, viszont a gylimdlcs
motivumot kicsinek talaltak és ezaltal csak kozelrdl ismerték fel, hogy mit dbrazol. A magyar
fogyasztok nagyon ar-érzékenyek, igy ez befolyasolja a lekvarvasarlasi szokasaikat. A

ey ey

termékek dragabbak, igy ezeket nem tudjak megengedni maguknak.
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13. 4bra: Lekvar vasarlas helyszinei

Forras: sajat szerkesztés

A megkérdezettek koziil a legtobben maguknak készitenek otthon lekvart, ezt
els6sorban annak a kdvetkezménye, hogy egy kisvarosban toltotték ki a kérdéiveket és a
legtobb résztvevd, aki megfordult a vasaron még fontosnak tartja, hogy a csalad szamara
készitsen lekvart, amelyet hagyomanyszertien évrdl évre elkésziti (1d. 13. abra). Feltételezem,

ha a kérddives kitoltés Budapesten tortént volna egy piacon vagy vasaron mas eredményeket
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kaptam volna, mivel egy nagyvarosi embernek nem mindig van lehetdsége lekvart vagy

esetleg mas gyiimolcsot, zoldséget elrakni.

magyar kistermeld H ‘ ‘ D 4!
magyar gyarto & 2
Kiilfoldi gyértd [l 2
. i
hiper-, szupermarketek termékei
| % 2 . 5 7]
0 10 20 30 40 50

14. 4bra: Piacon megjelené gyartok koziili valasztas

Forras: sajat szerkesztés

A magyar gasztronomidhoz igazodva a megkérdezettek koziil a legtobben
palacsintdhoz hasznaljak fel a lekvart és csak utdana hasznaljak fel siiteményekhez vagy
esetleg mas ételekhez. A legtobben figyelembe veszik, hogy magyar terméket vasaroljanak,
ha nincs is lehetdségiik kistermel6t6l vasarolniuk, attdl fliggetleniil megnézik, hogy mit
tesznek bele a kosarukba (Id. 14. 4dbra). A magyar termékekrdl sz616 reklamok erdsitették a
fogyasztokban a tudatos vasarlast, ezaltal érezhetdvé valt a ndovekvd figyelem a magyar
termékek irant.

A kisvallalkozas kizardlag 720 milliliteres kiszerelést csinal, viszont egyértelmiien
kidertiilt, hogy lenne igény a kisebb kiszerelésekre is. EQy f6 szamara 720 milliliteres sok,
ezaltal egy kisebb kiszerelés idealisabb lenne, amely hamarabb elfogyna, és nem romlana
meg. A kitolték az iiveg kiszerelést preferaltak, feltételezem a praktikussaga és szallithatosaga
miatt.

Osszességében megallapithatd, hogy a kisvéllalkozas terméke az egyes elvarasoknak
megfelel (iz, striiség, gylimdlcstartalom), viszont kisebb-nagyobb valtoztatasokat érdemes
lenne végrehajtani, mint példaul kiilonbozo kiszerelésti lekvarok készitése, édesebb lekvar

gyartasa vagy kisebb valtoztatasok a cimkén.
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4.5. Fogyasztoi igények elemzése és a termék poziciondlasa kérdéives felmérések alapjan

15. abra: Kik a fogyasztok a kisvallalkozasra vetitve

Forras: sajat szerkesztés

A fenti elemzések alapjan megallapithatova valtak a fogyasztok kiilonb6zo csoportjai,

amelyek az alabbi tényezoktol fiiggnek (I1d. 15. abra).

1.

Célcsoport demografiai jellemzdi:

csalados nok

nyugdijasok

kozepes és magas jovedelemmel rendelkezdk
egyediilalloak

fiatal csaladosok

betegek, allergiaban szenveddk

magasabb iskolaval rendelkezék
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2. Célcsoport pszichologiai jellemzoi:

o a célcsoport altalaban iroddban, minimum napi 8 6rat dolgozik,
nem vidéken €l és igy nincs lehetdsége otthon gyiimolcsokbol termékeket
elrakni

. a termékek desszert, gylimdlcs ¢és vitaminfogyasztasi
¢letmodbeli igényeket elégitenek ki

° a célcsoport vasarlasi dontéseit az ize, allaga, szine, és kiilsé

megjelenése befolyasolja a legjobban

A kutatasom kovetkezd 1épése, hogy a fogyasztok pozicionalast kovetéen a marketing
terv Osszedllitasa, amelyben fogyasztd specifikusan kell kidolgozni a sziikséges marketing
tevékenységeket. A SWOT elemzésben felmeriil6 lehetdségek alapjan a kdvetkezd marketing
tevékenységeket kell fejleszteni. Elsdsorban a fogyasztok felé kellene egy jobb
kommunikaciot kialakitani, gondolok a honlap fejlesztésre és az interneten valod vasarlasra.
Erdemes lenne a honlapot kiilonbozé nyelvekre leforditani, ha mér tobb kiilfoldi piacon is
megjelenik a kisvallalkozas. A kiilsé megjelenésnek hézias, tanyasi jelleget adni és kiilonb6z6
kiszerelésekben gyartani. Hasznos lenne kostolokat szervezni a termékekbdl akar helyi
boltokban, akar a Cora Kkiskereskedelmi lancban. Meggondolandd lenne szordlapokat
gyartani, amelyeket postai Gton vagy szordlaposzto altal ki lehetne juttatni a fogyasztokhoz.
Id6énként érdemes lenne akciokat csindlni, amit honlapon, szér6lapokon, helyi Gjsagokba fel

lehetne tiintetni.

4.6. A vallalkozas altal 1étrehozott hozzaadott értékek és kozjavak a vidék fejlesztésében

Az értékeket és kozjavakat harom kiilonbdzd tényezd csoportba sorolndm, mégpedig
okologiai, gazdasagi €s tarsadalmi tényezok.

1. Okologiai tényezék

Okologiai tényez8k kozott tobbek kozott megemlithetd a taj fenntartdsa, mivel a tanya
az adott kornyezetet megdvja és gondoskodik rola. Fenntarthatd gazdalkodas és védelem
folyik, ezzel megdvja az élovilagot és fenntartja a természetes bioldgiai korforgast. Mivel a
Homokhatsadgon teriil el, ezért kiilondsen fontos, hogy tekintettel legyen a természetes
vizhaztartds fenntartdsara. Ezt egy viztdrozo épitésével segitette eld, amely altal nem kell

kizsigerelni a felszin alatti forrasainkat.
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2. Gazdasagi tényezok

Azéltal, hogy kiilonbozé termékeket allit eld, egyszerre tobb kiskereskeddt juttat
bevételhez. Igy egyfajta kereskedelmi korforgas alakul ki, mivel nem tud maganak mindent
eléallitani, (példaul tiveget, cukrot, cimkét) ezaltal tobb terméket kénytelen beszerezni. A
termékek eldallitasaval munkahelyt teremt €s hozzajarul a munkaerdpiac fellenditéséhez. A
munkaerd pedig magas hozzaadott értékii termékeket segit eldallitani.

3. Tarsadalmi tényezok

A tanya tobb évszazados multra tekint vissza, ami egy olyan kulturalis 6rokség része,
amit a fiatal generacioknak kotelességiik fenntartani vagy hozza segiteni a fenntartashoz. A
tanyan jelenleg két generéacio dolgozik egyszerre, ezzel is hozzasegitve a jovOben 1€év6 biztos

generacidvaltashoz.
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5. Kovetkeztetések, javaslatok

A Porter ,,6t er6” modellje, a SWOT analizis, az értékesitési lanc-elemzés, a kérdoiv
¢s a fogyasztok feltérképezése utan a kovetkezd fejezet tartalmazza a kisvallalkozas szaméara
Osszedllitott ajanlatot a marketingtervre. A kiillonbozé elemzési modellek eredményeibol

kideriilt, hogy mely tényezdkon célszerii valtoztatni a kisvallalkozéasnak.

5.1. A kisvallalkozas altal megvalasztandé marketing tevékenységek az elvégzett
vizsgalatok eredményei alapjan

Az elvégzett vizsgalatok alapjan most szeretném Osszegezni a kapott eredményeimet
¢és ezen beliil, hogy a kisvallalkozasnak milyen lehetdségei vannak, amikkel eddig nem ¢élt, de
a jovoben fontos lenne az értékesités szempontjabol. A kovetkezékben hét kérdés koré
csoportositandm a valaszaimat és a kifejtéseimet, amely a marketing terv modszere alapjan
arra keresem a valaszt, hogy egy kisvallalkozas miként végezze a marketingtevékenységét.

1. Miben kivételes, paratlan a termékem?

A Kujani Tanya termékei abban kiilonlegesek, hogy 100%-o0s gylimolcstartalmuak és
nem tartalmaznak hozzaadott tartositoszereket, ezen feliil tanyasi, kézmiives termékek. Nem
allitanak eld ipari mennyiséget a termékekbdl, ebbdl is latszodik, hogy kézzel késziilnek.
Azok a fogyasztok, akik szeretnék megnézni, hogy honnan szdrmaznak a termékek, barmikor
lehetdségiik van megnézni a tanyat és az eszkdzoket €és természetesen vasarolni is tudnak.

2.  Kik tartoznak a célkdzonségemhez? Kik azok, akik vasarolni fognak
télem?

A célkozonség nagyon tag, mivel tobb helyen is értékesit a kisvallalkozas. Jelen van a
Cora kiskereskedelmi lancban, a helyi boltokban, piacokon. Ezaltal a célkozonség kozott
megtalalhatoak azok a fogyasztok is, akik a szupermarketekbe mennek vasarolni és azok a
fogyasztok is, akik a helyi boltokat vagy a piacokat részesitik elényben. A célk6zonség ezen
beliil elsdsorban gyerekes csaladosok, anyukak, elvalt emberek, idésebbek, akik vagynak a
régi izekre, de mar nem készitenek maguknak. Akik kozepes vagy magas fizetéssel
rendelkeznek, magasabb iskolaval rendelkezdk. Akiknek nincs otthon lehetdsége vagy ideje
gyimolesokbdl barmilyen terméket elrakni vagy esetleg nem megszokott (Id.: 2. sz.
melléklet).
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3. Mit akarnak a fogyasztoim, mire van sziikségiik?

A fogyasztok megbizhatd terméket akarnak, amibe nem csalodnak. Ami tartalmazza
azokat a védjegyeket, ami egy tanyasi, hazias, kézmives terméknek nytjtani kell. Ezen kiviil,
hogy a termékek megfeleld ar érték arannyal rendelkezzenek, mivel a fogyaszto szivesen fizet
tobbet a termékért, de cserébe tobbet is var el tle.

4, A termékeim milyen igényeket elégitenek ki?

A termékek egészségesek, alacsony cukor tartalmuak, tartdsitoszer mentesek,
természetes alapanyagbol késziilnek, ezaltal ezeket az igényeket elégiti ki.

5. Miért fognak a vevdk télem és nem a versenytarsaimtol vasarolni?

A kisvallalkozéds termékeinek jobb az ar érték aranya mas kézmiives termékekkel
szemben ¢és mivel a magyar vasarlok ar érzékenyek, ezért hamarabb valasztjdk ezeket a
termékeket.

6. Jelenleg hol tartunk és hova tartunk, mi a célunk?

A vallalkozas a termékek elballitasaba nagyon jol kifejlodott, viszont marketing
szempontbol még vannak kiaknazatlan lehetdéségek. A termékeknek meg van a kiilsd
kiszerelése €és dizdjnja, és meg van a vallalkozéas sajat honlapja, amin meg lehet taldlni a
termékeket is. Cél lenne, hogy a honlapot alland6an kellene fejleszteni, €s az () informaciokat
folyton kirakni a portalra. Tovabba cél lenne, nagyobb alland6 helyi fogyasztoi csoportot
talalni, akiknek helyben lehetne értékesiteni. Nem cél nagyobb mennyiséget eldallitani,
viszont sz€les korben szeretnénk a termékeket arusitani, féleg pedagogiai szempontbol, hogy
a fogyasztok lassak a kiilonbséget a gyenge mindségli konverz termékek €s a hazias jellegii
termékek kozott. Cél lenne még, hogy a kiilsd megjelenést jobban atformalni tanyasi
jelleglire. A jovében eld kellene allitani mini kiszerelésti termékeket, amiket reprezentacios
ajandékcsomagként lehetne értékesiteni illetve reptéren kis ajandék vagy emlékként arusitani.
A felsoroltak mellett a partnerek nagyobb figyelemmel torténd kezelése prioritast kell, hogy
¢lvezzen a jovoben.

7. Milyen médon kivanjék elérni az altaluk kitlizott célt?

Elsésorban jobb marketing munkaval, gondolok a szordlapozasra, helyi jsdgokban
valo megjelenésre, honlap fejlesztésre, keresé portalokon valdo megjelenésre, haztol vald
értékesitésre valod figyelem felhivasra. Emellett a partnerség kezelésében fejlddni kell, tobbek

kozott ismertetdanyagokra van sziikség és folyamatos kapcsolattartdsra, amely papir alapt
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szorolapokkal, naptarakkal, tollakkal, reklamanyagokkal és elektronikus hirlevelekkel és

kapcsolattartd e-mailekkel valdsithaté meg.

5.2. Marketing terv kidolgozasa

A marketing terv kidolgozasa kozben az el6z6 hét kérdésre kapott valaszokat vettem
figyelembe. Fontosnak tartom a termékek legalabb kéthetente vald megjelenését a média
valamely formajaban, hogy a fogyasztok tobbszor szembesiiljenek vele. Viszont mindezek
elétt a honlap fejlesztése és karbantartdsa a legégetdbb dolog a fogyasztok megtartasa
érdekében. Mivel ha barki utana szeretne nézni a termékeknek, amiket a szordlapokon vagy
az ujsagokon latott, egybdl a portalon fog korbe nézni. Ebbdl kifolyolag minél hamarabb
célszerii tobb e-shopping oldalon regisztralni, hogyha keresik a termékeket, meg is tudjak
talalni tobb helyen.

A vasarlokedv fokozasa érdekében jol johetnek az évkozi iinnepek, amelyek soran
nagyobb figyelmet kell szentelni a kommunikaciora a vevok felé¢ (példaul radioban, illetve
ujsadgban akciods termékhirdetés az linnepre valo tekintettel).

A kovetkezd évi gylimdlcsszezon idején, amely juniusban kezdddik, érdemes lenne
kiilonb6zé méretli kiszerelések tesztelése a fogyasztok €s kereskedOk iranyaba. A méret
mellett ajanlatos lenne a kiilonb6zd variacioji gylimolcskeverékek ¢és alacsonyabb
gylimolcestartalmu  termékek  keresletének vizsgalata a piacon. (Az alacsonyabb
gyiimolcstartalom alacsonyabb koltségekkel eldallithato, igy az ar érzékeny-fogyasztoi réteget
1s meg lehet célozni az eredeti megjelenéssel, de kiemelten kezelt gyiimolcstartalommal.)

Novekszik a kézmiives, hagyomanyos és eredeti magyar termékekre koncentrald
piacok, vasarok, termeldi megjelenések szdma, amely megfeleld helyszint biztosit a
bemutatkozasra, kostoltatasra. Ilyenek példdul a budakalaszi piac és Kecskeméten a Hirds
Fesztival, ahol a fogyasztoknak az a csoportja jelenik meg, akik kiemelten érdekeltek a
Ezaltal a kisvallalkozés vevd kore bdviilni tud és esetleges visszatérd vasarlokkal gazdagodhat

(1d. 1. szdmua melléklet).
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6. Osszefoglalas

Dolgozatomban a Kujani Tanya csaladi gazdasag vidékfejlesztési szerepét és a kiilso,
belsé kornyezet vizsgalataval a marketing tevékenységének iranyvonalat igyekeztem
meghatarozni.

o A Kujani Tanya helyének, szerepének meghatdrozdasa a teriileti
fejlesztésben:

A gazdasag azaltal, hogy a megtermelt gyiimolcsoket feldolgozza, hozzdadott értéket
allit el6 az adott mikrokornyezetben, amellyel munkahelyeket is teremt. A késztermék
egészséges ¢és hagyomanyos jellegébol kifolyolag a vidéki térség ¢élelmezés- ¢és
¢lelmiszerbiztonsagahoz jarul hozza. Ezekkel a tevékenységekkel egésziti ki a tertileti fejlodés
altal tAmasztott igényeket.

. A gazdasag altal eddig elért eredmények megnevezése:

A kiils6 és belsd kornyezeti analizisek segitségével megéllapithatd, hogy a
gazdasdgban ¢és tevékenységi koreiben még rejlik fejlédési potencidl. Ami arra enged
kovetkeztetni, hogy az eddigi mikddés és marketingfolyamatok nem aknaztak ki teljesen a
lehetdségeket. Az iméazs hasznosnak mindsithetd, de hidnyos és tovabbi munkat igényel. A
termékek fejlesztése és a kiszerelések valtozatossaga is megnevezhetd opcionalis Uj gyakorlat.
A partnerségen alapuld értékesités jo esélyeket kindl Gjabb piacok megszerzéséhez.

. A marketing tevékenység meghatarozasa a fogyasztok, a versenytarsak
és a partnerek feltérképezésével.

A fogyasztok poziciondldsaval megnevezhetd az a kor, akik a hagyomanyos,
egészséges, 100% gylimolcstartalmi, magyar, kézmives, foldrajzilag eredetvédett és egyéb
specidlis kategoridk irdnt érdeklédnek és hajlanddak ra kolteni. Ez a fogyasztdi csoport
jelenleg nagyon kis szegmens, de a jovében szamuk ndvekedni fog, mivel tobb orszagos
marketing program segiti eld ezeknek a termékeknek a megismerését. Emellett fontos
kialakitani a gazdasadg sajat marketing tervét, amely a csalddos, nem ar érzékeny, magas
jovedelmii, beteg és allergias vésarlokat célozza meg.

. Ujszerii célok és lehetGségek meghatdrozdsa a kozvetlen értékesitésben:

A nyugati példak alapjan szamos ujabb kozvetlen értékesitési modszer alkalmazhato
térségiinkben is. Ilyen jo gyakorlat példaul a friss élelmiszerrel feltoltott automatdk,

amelyeket munkahelyeken, iskolakban, és kozdsségi tereken lehet lehelyezni. Az automatak
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kihasznaltsagahoz sziikség van helyi, partnerségi 0sszefogdsra, hogy a vasarlok egy helyrdl
szerezhessék be a tejet, gytimolcsot, gyiimolcslevet, péksiiteményt stb.

A rovid ¢élelmiszer-értékesitési rendszerek térnyerésével tobb olyan program is
megvalosulhat a jovOoben, amely a partnerségen alapulva a helyi élelmiszer ellatast részesiti
elényben.

A kis és kozepes méretti csaladi gazdasagok egyetlen fenntarthatosagi lehetdsége, ha
olyan vidékfejlesztési rendszert miikodtetnek, amely a gazdalkodasi egységek helyét szerepét
a vidéki térségben taldlja meg szoros egylittmiitkddéssel a nem mezdgazdasagbol €16 civil

tarsadalommal.
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Mellékletek
szama melléklet: Marketing terv

honlap fejlesztés kiils6 dizajn atalakitas helyi e-shopping oldalakon
ujsagokban regisztralas
reklamozas
piacon, helyi szorolapozas
boltokban koéstoltatas
szorolapozas Cora-ban helyi ujsagokban
kostoltatas reklamozas, Husvét
elotti akceid
Husvét el6tti akceid szorolapozas
reklamozasa
helyi ujsagokban
reklamozas
szorélapozas kiilonbozo kiszerelésti  helyi boltokban helyi ujsagokban
termékek gyartasanak kostoltatas reklamozas
kezdete
helyi
ujsagokban
reklamozas
kiilonb6z6 szorolapozas Hiros Hét
kiszerelésii termékek Fesztivalon
gyartasanak vége részvétel
helyi Gjsagokban szorolapozas
reklamozas
budakalaszi piacon helyi ujsagokban
részvétel reklamozas
helyi Gjsagokban szorolapozas, Advent eldtti akcio
reklamozas piacon reklamozas helyi
kostoltatas ujsagokban, honlapon
Adventi akcio Adventi akcio Szilveszteri akcid
reklamozasa reklamozésa reklamozasa
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2. szamu melléklet: Kérdéiv a sargabaracklekvar fogyasztok pozicionalasarol

Kedves Kitolts!

A Kecskeméti Féiskola Kertészeti Féiskola Kar Gazdasagi és vidékfejlesztési agrarmérnok
szakos hallgatdja vagyok. Kérdéivemmel arra szeretnék valaszt kapni, hogy kinek mi az
elképzelése az ,,idedlis” lekvarrdl. 3 terméket szeretnék dsszehasonlitani kdstoltatassal. Az
egyik a Kujani Tanya terméke, a masik 2 pedig olyan lekvar, amit a hiper-, szupermarketekbe
lehet kapni.

Vélaszaval hozzéjarul TDK dolgozatom sikeréhez.

K06sz6nom a segitsegét!
Kujani Zsuzsanna

1. Melyik lekvar izlett jobban?
[ 1-es szamu
L] 2-es szam®
[1 3-as szamu
2. Kérem, allitsa tetszési sorrendbe az alabbi cimkéket!
[ 1-es szamt
L] 2-es szam
[] 3-as szamu
3. A 3 lekvar koziil melyiket venné meg szivesebben, ha az ar egységes lenne?
[ 1-es szamu
L] 2-es szamu
[1 3-as szamu
4. Hol szokott lekvart venni?
hiper-, szupermarketekben
kisboltokban
piac
gazdaboltokban
helyi termeldnél
kiallitdson
kizardlag magam csinalom
5. Milyen célra vasarol lekvart?
[] siités, siitemény
L1 tolteléknek (pl. palacsinta)
[ f6ételhez (pl. grizes tészta)

Ooooggg

6. Megszokta-e nézni, hogy ki az elallitd?
L1 igen
L1 nem
7. Haigen, ki az a gyarto, akinek a termékét megveszi?
[ hiper-, szupermarketek termékei (pl.: Tesco, Spar, Lidl sajat termék)
L] kilfoldi gyarto (pl.: Nagymama lekvarja, Pacific Ocean stb.)
[] magyar gyarto (pl.: Sambo, Sobi, Kecskeméti Konzervgyar, Bogica stb.)
[J magyar kistermel6
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10.

11.

12.

13.

14.

Milyen gyakran vasarol lekvart?
L1 hetente
] 2 hetente
(] havonta
0 nem szoktam

Milyen méretii kiszerelésben vesz lekvart?
L] 220 ml
1 370 mi
L1 720 mi

Milyen csomagoloanyagot részesit eldnyben lekvaroknal?
L] iiveg
[] mianyag
L] cserépedény
Hany %-o0s gyiimdlcstartalmat var el a lekvartol?
1 minimum 10%
L1 30%
L1 50%
(1 80% vagy annal tobb
Mit gondol a lekvarhoz hozzaadott tartdsitoszer(ek)rol?
[] kiilondsebben nem érdekel
[] valamennyi kell, hogy sokaig eltarthato legyen
[1 nem kell semmi tartositoszer hozza
Milyen arkategoriaban vasarol lekvart (tegyiik fel, hogy mind 720 ml-es)?
(1 300-500 Ft
(] 500-800 Ft
(] 800-1200 Ft
Az alabbi tulajdonsagok szerint a megkostolt lekvarokat allitsa izlési sorrendbe!

1-es szamu 2-es szamu 3-as szamu
lekvar lekvar lekvar

szine

stirlisége

ize

édessége

savanyusaga

tartalma

gyimolcs rost

mennyisége

zselatin
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15. Mennyire veszi figyelembe az alabbi tényezoket lekvar vasarlas esetén?

Mi Alkal Ri Soha
ndig manként tkan
Magyar termék
Bio termék
Diabetikus termék
Tart6sitoszer mentes termék
Kézmiives termék
16. Melyik cimkét melyik iiveghez koti? (x-szel jeldlje)
1-es szamu 2-es szamu 3-as szamu
lekvar lekvar lekvar

1-es szamu cimke

2-es szamu cimke

3-as szamu cimke

17. Az On legmagasabb végzettsége:

1 8 altalanos

1 szakmunkas

L] érettségi

L] fdiskola, egyetem

18. Az On neme:
L] férfi
O né

19. Az On kora:
(1 20 alatt

20.

21.

L] 20— 30 év kozott
] 30 —40 év kozott
L] 40— 50 év kozott
[J 50— 60 év kozott
] 60— 70 év kozott

Az On 4tlag jovedelme:
(1 80.000 — 100.000 Ft

(] 100.000 — 150.000 Ft
(1 150.000 — 200.000 Ft

(1 200.000 Ft folott

] 216
L] 3416

Hanyan ¢élnek egy haztartasban?

[ 4 {6 vagy annal tobben

22. Milyen okbdl vélasztja az egészséges illetve a magasabb gyiimdlcs tartalmu

¢élelmiszereket?

[] az egészségem miatt

[] élelmiszer-allergia miatt

[] fogyokura miatt

[ egyéb betegségek miatt
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Tulajdonosi nyilatkozat
Ez a TDK dolgozat a sajat munkam eredménye. Dolgozatom azon részeit, melyeket
mas szerz6k munkdjabol vettem at, egyértelmiien megjeldltem.

Ha kideriilne, hogy ez a nyilatkozatom valdtlan, tudomdasul veszem, hogy a Zardvizsga
Bizottsag a zarovizsgarol kizar, és zardvizsgat csak 1j TDK dolgozat készitése utan tehetek.

Hasznositas esetén a szerzének és a Kecskeméti Foéiskola Kertészeti Karanak kilon
megallapodast kell kotnie.

Kecskemét, 200.... ...... ho .... nap

hallgato
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Koszonetnyilvanitas

Ezuton szeretnék koszonetet mondani témavezetomnek, Dr. Notari Martanak TDK

dolgozatom elkészitésében nyujtott segitségéért és itmutatd tanacsaiért.

Tovabba koszonetet mondok sziileimnek tanulméanyaim soran nyujtott szeretd

tamogatasukért.
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