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LENDVAI EDINA, DOBOS-NAGY DIANA: Az Abonett Kft bio- és
gluténmentes termékeinek fogyasztasa — egy kérdoives felmérés tiikrében

Absztrakt

Az egészséges ¢életmod kifejezés szinte beleég a
gondolkoddsmodunkba. Ugyanakkor egyre
gyakoribbak az egyes allergének miatti betegségek is.
gy ohatatlan, hogy sokan a hagyoményos kenyér
helyett uj taplalékforras utdn kutatnak. Nekik kinal
alternativ megoldast az Abonett termékcsalad.

Munkank sordan ezen termékek ismertségét,

fogyasztasat, valamint a réluk alkotott véleményeket LENDVAI EDINA
igyekeztiink felmérni. Ennek érdekében online PhD, féiskolai docens, Szegedi
kérdoives felmérést végeztink 2021 Gszén, melyet Tudomanyegyetem, Mérnoki
kozosségi oldalakon osztottunk meg. Kar, lendvai@mk.u-szeged.hu
Véleményiink szerint lehetséges opcio az 1j

szegmensek felé torténd nyitas, mint példaul a DOBOS-NAGY DIANA
rizsalapt extrudalt termék, levesgydngy vagy akar az Szegedi Tudomanyegyetem,
édes-s6s  izesitésli  snackek. A  kiilonleges Mérnoki Kar,
alapanyagok, izvilagok alkalmazéasa érdekes lehet a diananagy1512@gmail.com

vevOk szamara.

A kutatasunk soran nyert informaciok segitségiil
lehetnek a vallalat marketingstratégai tervezése soran,
illetve a fogyasztdkkal kapcsolatos magatartastipusok
elemzésénél.

Kulcsszavak: extrudalt termékek,
élelmiszerfogyasztds, egészséges életmod, kérdiives
felmerés

Abstract

The term healthy lifestyle almost burns into our mindsets. At the same time, diseases caused by
certain allergens are becoming more common. Thus, it is inevitable that many will search for a
new food source instead of traditional bread. The Abonett product family offers them an
alternative solution.

In our study, we tried to assess the awareness and consumption of these products, as well as the
opinions formed about them. For this reason, we conducted an online questionnaire survey in
the fall of 2021, which we shared on social media sites.

In our opinion, a possible option is to open up to new segments, such as rice-based extruded
product, soup pearls or even sweet-salty flavoured snacks. The use of special ingredients and
flavours can be interesting for customers.

The information obtained during our research can help in the planning of the company's
marketing strategies and in the analysis of consumer-related types of behaviour.

Keywords: extruded products, food consumption, healthy lifestyle, questionnaire survey
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1. Bevezetés

Nemzetkozi és hazai viszonylatban is elmondhatd, hogy egyre nagyobb figyelmet kap a
fogyasztdi tudatossag az egészséges ¢élelmiszerek piacat illetéen. A megvaltozott fogyasztoi
szokasoknak koszonhetéen novekvd kereslet mutatkozik az extrudalt termékek irdnt, amely
foképp az elkésziilt termék pozitiv tulajdonsagaihoz kothetd.
Kutatasunk soran ezen termékekre fokuszaltunk, melyek az Abonett Kft-hez kdothetok.
Munkank soran az alabbiak részfolyamatokat végeztiik el:

— strukturalt interju készitése a vallalat igazgatojaval

— versenytarselemzés

— online kérddives felmérés a fogyasztok korében
Tanulmanyunkban ez utobbit mutatjuk be részletesen.

1.1 Az Abonett Kft bemutatasa

A napjainkban nagy sikereknek 6rvendez6 Abonett Kft kdzel 70 éves multra tekinthet vissza.
A magyar személyek altal 1949-ben alapitott abonyi cég, akkor még Ujvilag Mezégazdasagi és
Elelmiszeripari Szovetkezet néven valt kozismerté. Ebben az iddben a cég leginkabb csak
novénytermesztési ¢€s allattenyésztési profillal rendelkezett, azonban ez fokozatosan
visszaszorult, és helyébe az egyre sikeresebben feltord élelmiszeripari lizletag keriilt. Az
¢lelmiszeripari vonal kibontakozasa 1980-ban vette kezdetét édesipari termékek, koztiik a
négercsok gyartdsdval, amivel szinte azonnal berobbant a fogyasztéi koztudatba. Az
egészségtudatosabb termékek gyartasara 1986-ban keriilt el6szor sor. Az innovativnak szamito
extrudalt kenyeret eldallitasanal a francia mintat vették alapul. A cég 2016-ban ledllt az
édesipari termékek eldallitasaval. Ezt kovetden fokuszpontjaba az extrudalt termékek
Osszpontosultak, melyeket ma mar a klasszikus megjelenésen kiviil, Bio és Gluténmentes
kiszerelésben is megtaldlhatnak vevdink az lizletek polcain (abonett.hu, novekedes.hu). Az
Abonett Kft.-nél jelenleg 2 termékvonalat kiilonithetiink el gyartasi stratégia szempontjabol. A
termelés kézéppontjaban az extrudalt kenyerek eldallitasa all, de ez mellett nagy hangstlyt
fektetnek az on the go kategoriaba tartozo szendvicsekre is. Ezek a termékek teljes mértékben
alkalmazkodnak a jelenlegi felgyorsult életvitelhez, mivel a napjainkban egyre inkabb igényt
szilt a rovid id6 alatt elkészithetd ételek, illetve a mar kész ételek, amelyeket utkdzben is
kényelmesen elfogyaszthatunk (ABONETT, 2021).

1.2. Az extrudalas

A feldolgozas elso 1épésében a terményt megtisztitjak az esetleges szennyezddésektdl, azonban
fontos, hogy a gabonat nem csiratlanitjak és a héjat sem tavolitjdk el, ugyanis ezaltal lesz a
megorolt liszt teljes kiorlésti. A dardlas soran kortilbeliil 350-500 mikron méretii lisztszemcse
keletkezik. A ledaralt alapanyag atesik egy jabb rostalason, majd egy csovon atflivatva az
alapanyagot megkezdddik az extrudalas folyamata, amely sordn megfeleld hémérsékletet és
nyomast alkalmazva a gabona sejtmagja szétrobban. A nyomaskiilonbség okan pedig kialakul
a laza, halds szerkezetli tészta. A kész termék viztartalma kb. 3-10 % ko6zott alakul, ennek
koszonhetd roppands, szaraz szerkezete. Az eljaras folyamata roppant gyorsan 10-15
masodperc alatt zajlik le 100-160 °C-on, melynek eredményeképp megdrzi teljes
tapanyagértéekét (HODUR et al, 2003).

A csomagolas el6tt az elkésziilt kenyereket 20-22 °C-ra sziikséges visszahiiteni. A termékek
hlivos, szaraz helyen tarolanddak, melyek esetében az extrudalt kenyerek eltarthatosagi ideje
480 nap, a szendvicseké pedig 180 és 240 napra elnytld intervallumba esik (SZALAI, 1990).
A siitéipar technologidja.
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1.3. Az extrudalt kenyer

Az extrudalt kenyerek kore széles iz palettaval rendelkezik, melyen beliil klasszikus,
gluténmentes és bio termékcsaladot kiilonboztethetiink meg. A fogyasztok korében az Abonett
megnevezes, mar-mar a termék kategéria megnevezéseként is szolgal. A termékek célja a
hagyomanyos siitipari kenyerek kivaltasa, ezzel segitve a diétazok ¢és egyéb
ételintoleranciaval, betegséggel szenveddk korét. Az 1. tablazat Osszefoglaldja alapjan
elmondhatd, hogy szadmtalan jotékony hatdsa mellett kiemelked6 magas rosttartalmuk, a
mesterséges adalékanyag és tartdsitoszer mentességiik, a csdokkentett so- és kaloriatartalmuk
(abonett.hu).

1. tablazat A natir extrudalt kenyér 6sszetevéi (www.abonett.hu (b))

TAPANYAGOK 100 g 1 szelet | *RI%
termékben 48 ¢ 1 szelet
Energia 1674 kJ 80 kJ 1
396 kcal 19 kcal 1
Zsir 2,7¢g Og 0
amelybdl telitett zsirsavak Og Og 0
Szénhidrat 72 g 35¢g 1
amelybdl cukrok 22¢g Og 0
Rost 14 ¢ 0,7¢ 14
Fehérje 14 ¢ 0,7¢g 1
Sé 093 ¢ 0,04 ¢ 1

*Referencia beviteli érték egy atlagos feln6tt szamara

1.4. A fogyasztoi magatartast befolydsolo tényezok

A fogyasztdi magatartast szamos tényez6 befolyasolja, az alabbi fébb elméleteket gytijtottiik
0ssze ennek kapcsan.

BAUER-BERACS-KENESEI 2014-ben késziilt kutatasa alapjan a fogyasztoi magatartast
befolyasold tényezdket két nagy csoportra oszthatjuk: az egyéni jellemzokre, ide tartozik a
motivacio, az attitiid, valamint a személyiség €s a tarsadalmi kornyezetre, mely a kultirat, a
csaladot és a referenciacsoportot foglalja magéaba.

LEHOTA (2001) szerint az egyik leginkabb befolyasol6 tényezdcsoportot a biologiai tényezok
alkotjak. Ide sorolandodak az élelmiszerek és a betegségek kozott kialakuld kapcesolat, valamint
az ¢lelmiszerek tulajdonsagaival kapcsolatos szempontok (pl.: szin, méret, iz). A fogyasztora
szintén jelentds hatast gyakorolnak a tarsadalmi és szociologiai jellemzok (PL.: a tarsadalmi
csoportokhoz, osztalyokhoz, rétegekhez tartozas). Hatdssal vannak ezen kiviil a kozgazdasagi
¢s demografiai tényezok is egyarant €s pszichologiai tényezok is, mint az emocio, a motivacio,
illetve a fogyasztok kiilonféle attitidje (LEHOTA J., 2001).

Az EUROPAI BIZOTTSAG (2011) harom trendet kiilonit el az eurdpai élelmiszer-fogyasztast
illetden: az egyre valtozatosabb élelmiszerfogyasztas, a valtozo fogyasztéi szokasok, valamint
a divergenciat a gazdagok és a szegények étrendje kozott. Felmeriilnek egyéb tényezok,
amelyek az élelmiszer-valasztékot befolyasolhatjak a biologiai és a gazdasagi tényezokon
kiviil: a fizikai jellemzok (konnyl hozzaférés, oktatas, kiillonleges jellemzdk, idébeli korlatok),

2z 1169/2011/EU rendeletben a rostra vonatkozdan nincs megadva harmonizalt beviteli referenciaérték

(https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HU/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018XC0608(01)&from=EN A Bizottsag
kozleménye a fogyasztok élelmiszerekkel kapcsolatos tajékoztatasarol szolo

1169/2011/EU eurdpai parlamenti €s tanacsi rendelet alkalmazasaval kapcsolatban felmertiild

kérdésekrdl és valaszokrol
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tarsadalmi tényezOk (kultura, csalad, korcsoportnyomads, étrend), pszichologiai tényezdk
(hangulat, stressz, biintudat), attitidok, hiedelmek, valamint az élelmiszerekkel kapcsolatos
ismeretek.

Torocsik Maria 1998-as tanulmanyaban harom nagy csoportot kiilonit el: a tagabb tarsadalmi-
gazdasagi kornyezetet, a sziikebb szocialis kdrnyezetet és az egyéni befolyasolo tényezoket.
Az étkezési magatartast befolydsold tényezok kozé sorolanddak napjaink trendjei, melyek
koziil 3 csoportot kiilonithetiink el: megatrendek, trendek és ellentrend, valamint az aktudlis
trendek. A megatrendek nagy része statisztikai idésorokkal bizonyithatd valtozasokat foglal
magaba, amelyek nem keriilhetéek meg és tartosan befolyasoljak a gazdasagi és tarsadalmi élet
szintereit. A megatrendek a tdrsadalom széles aspektusait érintd, hatasukat akar 40-50 éves
iddintervallumban is érezhetd jelenségek. A trendek-ellentrendek csoportja sokkal inkabb
konkrétabb és kevésbé Osszetettebb, mint a megatrendeknél megszokott hatdsforma. Az imént
emlitett csoport vizsgalja a fogyasztoi magatartas valtozasait, valamint az értékek valtozasait is
nyomon kovethetjiikk segitségiikkel. A trendek elemzését azonban az bonyolitja, hogyha egy
trend eléggé megerdsodik, kialakul beldle az ellentrend, tehat egymassal parhuzamban kell
trendekben ¢és ellentrendekben gondolkodni. Az aktudlis trendek az adott év kiemelkedd
jellemz6it, 0j vagy ujonnan eldtérbe keriilt jelenségeit mutatjdk be. Az aktudlis trendek
lehetoséget teremtenek a vallalatoknak, hogy felhivjak a figyelmet kutatasaikra,
elgondolkodtassak kovetdiket az 0j jelenségeken (TOROCSIK, 2011).

1.5. Fogyasztasi trendek

A fogyasztoi igények, a termékekkel szembeni elvarasok napjainkban rendkiviil gyorsan
valtoznak, formalddnak, melyeket nagy mértékben figyelembe kell venni az innovacid soran.
SLOAN 2006-ban végzett kutatdsa arra hivja fel a figyelmet, hogy az egészség és az arra
gyakorolt hatas még meghatarozobb szerepet fog betdlteni az eddigi tapasztalatokhoz képest az
¢lelmiszervasarlasok soran az elkovetkezendd években, mivel a fogyasztok a kényelmesebb,
izletesebb és hatékonyabb élelmiszereket fogjak keresni (NAGY - PISKOTI, 2006).

HOFER 2006-0s kutatasa alapjan megtudjuk, hogy biotermékeket elsGsorban kisgyermekek
sziiletése kapcsan kezdtek el vasarolni, illetve betegség megjelenése, valamint az egészséges
¢letmodra valo torekveés jelentették a legfontosabb motivaciokat. Hasonld kovetkeztetésre
jutottak masok is, szintén az egészséges életmod iranti érdeklddést jelolték meg indokként a
szerzok, illetve megjelent a fenntarthatosag is, mint kivalté ok (HEMMERLING et al., 2013).
Ehhez képest jdonsagként jelenik meg egy korabbi kutatds alapjan az alabbi eredmény: a
fogyasztok a bioélelmiszereket az tn. alturista motivaciok miatt valasztjak (SCHAFER, 2002).
Mas szerzOk pedig a bioélelmiszerek frissességére, izére helyezik a hangsulyt- a felméréseik
eredménye alapjan (de MAGISTRIS, GRACIA, 2012). Meg kell emliteniink ezen termékek
fogyasztasanak legfobb akadalyat is, ami nem mas, mint a magas ar (JOZSA et al, 2007). Ezt
tamasztja ala egy 2007-es felmérés is, mely szerint hazankban 4-bodl 3 lakos még soha nem
fogyasztott bioélelmiszert, aki mégis megteszi az elsdésorban zoldség, illetve gytimolcs esetében
keresi ezen termékeket (vg.hu).

Ko6zben az EU-ban — nem utolsésorban a COVID miatt — a fogyasztok figyelme meg inkabb a
biotermékek felé fordult, évente fejenként atlag 101,8 eurdt koltottek bioélelmiszerekre. Az
elmult évtizedben az egy fére jutd bioélelmiszerekre forditott fogyasztéi kiadasok
megduplazdodtak. 2020-ban a svéjci és a dan fogyasztok koltotték a legtobbet ezen termékekre,
418 EUR, illetve 384 EUR/f6 (agrokep.vg.hu).

Egy 2020-ban a Healtline altal végzett kutatas 0sszefoglalta, melyek lesznek a 2021-es évet
leginkabb atfogd trendek. 2020 rengeteg valtozast hozott az emberiség életében tekintve az
étkezési és egészségligyi kultarat. Az el6z6 évekhez képest 1ényegesen nagyobb figyelmet
kapott az egészséges taplalkozas iranti kereslet és a megfeleld, jo kozérzet kialakitasa. Fontossa
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valt a funkcionalis élelmiszerek iranti érdeklodés, nétt a helyi élelmiszerek jelentdsége, el6térbe
keriilt a kornyezetvédelem szerepe (MENYES, 2020).

A gluténmentes termékek fogyasztasa elsGsorban a ténylegesen betegséggel rendelkez6khoz
kothetd, ugyanakkor vannak olyan fogyasztok is, akik csupan divatbol nem akarnak glutént
fogyasztani, de ezt egyaltalan nem ajanljak a szakértok, mivel ezen termékek jellemzden tobb
zsirt, cukrot és soOt tartalmaznak, igy tulstilyhoz, cukorbetegség kialakuldsahoz vezethet a
fogyasztasuk (www.nlc.hu, drsikloskrisztina.hu). igy ezen termékek fogyasztasat felesleges a
fenti modon korbejarni.

2. Anyag és modszertan

Kutatasunk soran — tobbek kozott online kérddives felmérést végeztiink, melyet az alabbiakban
ismertetiink roviden: A kérdéiv 2021.10.25-t61 2021.10.31-ig volt kitolthetdé a résztvevok
szamara, melyet 0sszesen 271 szamu személy toltott ki kiilonb6zo korosztalyi rétegben. A
kérdoiv felépitését tekintve alkalmaztunk egyszeres, valamint tobbszoros valasztasi
lehet6séget, de volt rovid kifejtds valaszlehetdség, illetve értékelési skala is egyarant.
Igyekeztiink olyan kérdéseket megfogalmazni a valaszadok felé, amelyek segitségével pontos
informaciot kapunk a fogyasztok Abonett Kft. altal gyartott termékeinek ismeretérdl, illetve a
fogyasztdi szokasok megvaltozasardl. A kitdltés 3 szakaszbol allt, melyen csak az a kitoltd
mehetett végig, aki ismeri a cég altal gyartott extrudalt termékek valamelyikét, abban az esetben
azonban, ha a kit61t6 nem ismeri a termékeket, szamara a kérdéssor a demografiai felmérésnél
folytatodik, ezzel elkeriilve az esetleges fiktiv valaszadas esélyét. A beérkezett adatok alapjan
sikeriilt levonni a kovetkeztetést ¢és diagramokat késziteni a Microsoft Excel 2016
alkalmazassal.

3. Eredmények és értékelésiik

A kozzétett kérdbivet 6sszesen 271 16 toltotte ki. Szerencsére minden valasz hasznalhato volt,
nem kellett tordlni koziilik.

A valaszadok, akiknek jelentds része n6 volt (79%) valamennyi korosztalyt képviselték, bar
nem egyenld aranyban, 18-25 év kozottiek voltak tulnyomod tobbségben, 57%-bn, mig a
legkevesebben, mindossze 5 f6 képviselte a 65 éven feliilieket. A tobbi korcsoport nagyjabol
hasonlé aranyban volt jelen (12-3%). A kitoltok mintegy :-e gondolta Ggy, hogy szamara
fontos az egészsége taplalkozas, sot, 14 % nagyon fontosnak gondolja ezt a tényezdt. Ez azért
is pozitivum, mert a kit61ték koziil csupan 66 f6 nyilatkozott ugy, hogy valamilyen étkezéssel
kapcsolatos problémdja van, dontd részik laktozérzékeny. Ennek ellenére, vagy enne
koszonhetéen 17% valamilyen specidlis étkezési diétat tart, példaul szénhidrat-csokkentett,
laktoz- vagy éppen gluténmentes taplalkozésra kényszertil.

Az Abonett termékek fogyasztasaval kapcsolatosan megtudtuk, hogy 72% az extrudalt kenyeret
fogyasztja, 7 % a szendvicseket, és 21% az, aki mindkettét. A gyakorisagot az 1. szdmu abra
szemlélteti.

Latjuk, hogy sajnalatos modon az alkalmankénti fogyasztok vannak talstilyban, ami nem tal
kedvezo a termékcsalad szempontjabol.

Oket megkérdeztiik azzal kapcsolatosan, hogy mikor fogyasztanak gyakrabban a gyér
termékeit.

A 95 16 legnagyobb része (45,3%-a valasztotta az alacsonyabb ar lehetdségét, 30,5% pedig azt
az opciot, miszerint mas izesitésii szendvicsek jelennének meg a piacon. 20% azért nem vasarol,
illetve fogyaszt gyakrabban, mert nem lehet mindenhol kapni a termékeket, illetve a
szendvicseket szinte soha nem latja a boltok polcain. Néhdnyan azt a valaszt adtak, hogy
semmiképp nem fogyasztananak tobbet a termékekbol.
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1. abra
A vasarlok megoszlasa az Abonett termékek fogyasztasa alapjan (N=271, %)

hetente
naponta
havonta

hetente t6bbszor

havonta tobbszor

alkalmanként

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

A termékekkel kapcsolatos reklamok, informaciok, tudnivalok els6sorban a kozosségi
oldalakon keresztiil (33%) jutnak el a vasarlokhoz, ami nem meglepd, tekintve a valaszadok
¢letkorat, emellett a reklamujsagok (30%), valamint a televizios reklamok is nyujtanak
tajékoztatast. Erdekesség, hogy az Abonett webshopot alig par % emlitette. Megjegyeznénk,
hogy ezen oldalon nyereményjatékok, akciok is fellelhetok, valamint recepteket is megosztanak
az érdekloddkkel. Negativum, hogy 5000 Ft alatti rendelés esetében 1500 Ft a kiszallitas dija.
A megkérdezettek jelentds része, 60% gy gondolja, a j6 mindségli termékeket meg kell fizetni,
¢és csupan 14 % érzi azt, hogy dragak a produktumok, s emiatt vasarolja oket ritkan.

Az 1. tablazatban az egyes termékek kedveltségét foglaltuk Gssze.

Jol latszik, hogy minden terméktipusnal van olyan, ami kifejezetten nagy érdeklodésre tart
szamot, illetve kedveltsége kiemelkedik a tobbi koziil. ilyen a sajtos-snidlinges szendvics, a
kukoricas gluténmentes kenyér, valamint a tonkolybuzas bio extrudalt kenyér. Emellett meg
kell emliteni azt a nem kevés vélaszadot is, aki egyiket sem kostolta még.

1. tablazat
A kérdoivkitoltok megoszlasa az egyes termékek kedveltsége alapjan (N=271, %)

Gluténmentes Gluténmentes Bio
. % extrudalt % extrudalt %
szendvics . .
kenyér kenyér
epres 5 koleses 12 mariatovises 2
torokmogyords 8 kukoricas 39 hajdinas 18
Snsi?lti‘l’lzes 22 quinoas 10 |tonkslybuzas 37
tokmagkrémes 8 lenmagos 6 Nem kostolta 43
Nem kostolta 57 z0ldséges 13
VeganPro 1
Nem kostolta 19

Az iz mellett nyilvanvaloan mas is jelentds szerepet jatszik egy-egy termék kivalasztasakor.
Ezeket mutatjuk be a 2. abran.
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2. abra

A valaszadéink megoszlasa az egyes szempontok fontossaga alapjan (N=271, %)

Nem lényeges szamomra
€lesztGanyag mentes legyen
csokkentett sotartalmu legyen

bio legyen

gluténmentes legyen

fehérje dusitott legyen

magas rosttartalommal rendelkezzen
teljes kidrlés(i lisztb6l késziiljon
adalékanyag mentes legyen

csOkkentett szénhidrat tartalmazzon

2. tablazat
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A fenti diagram alapjan egyértelmiien meg lehet hatarozni 4 olyan faktort, amelyek kiemelten
fontosak: a csokkentett szénhidrattartalom, az adalékanyagmentesség, a teljeskidrlésii liszt-
tartalom, valamint a magas rosttartalom az, ami alapjan a vasarlok kivalasztjak a terméket.

A vasarlas soran a fenti 0sszetevokon kiviil mas faktorok is motivalhatjak dontéseinket. Ezek
koziil soroltunk fel hatot, és kinaltuk fel az egyetértés mértékének eldontését, 1-5ig terjedd
skalan, ahol az 5 jeldlte a teljes mértékben egyetértek kifejezést. Igy az alabbi eredmények
sziilettek =2. tablazat)

Az egyes termékek megvasarlasanal jelentkez6 szempontok fontossagaval valé

egyetértés mértéke (N=271)

allitas egyetértés median modusz szoras

mértéke

(szamtani

atlag
Promociok szerepe 2,62 3 2 1,1254
Kiils6 megjelenés 3,06 3 3 0,9895
Konnyi tarolhatosag 3,62 3 4 0,8956
Hosszl szavatossagi id6 3,65 3 4 1,2325
Valtozatos izek 3.84 4 4 11205
Arak, akciok szerepe 3,90 4 4 0,8752
Egeszs;ges 0§szetevok 49 4 5 14514
jelenléte
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A fenti alltasok is jol mutatjak, hogy az Osszetevok a legfontosabbak a vevok szdmara, ami
Osszecseng az el6zd valaszokkal. Fontos még az ar szerepe is, ezt sajnos hazdnkban szinte
minden termék esetén meg lehet allapitani, valamint a kiilonb6z6é izkombinaciok megléte. A
fentieken kiviil a kozépmezénybe sorolhatunk két jellemzot, s igy szinte egyforma fontossagu



a konny tarolhatosag €s a hosszll szavatossagi id6. Nem tartjak kiilondsen fontosnak a kiilsé
megjelenést, valamint a reklamokat.

Megkértiik valaszaddinkat, hogy nevezzenek meg néhany negativ tapasztalatot, amit a
termékek fogyasztasaval, vasarlasaval kapcsolatosan atéltek.

Kiemelték, hogy sok helyen nem kaphatok a termékek, jellemzden kisebb boltokban hidba is
keresik, illetve ha van, akkor is csak egyféle izben kaphatd. A masik probléma, amit viszonylag
nagyobb szdmban megemlitettek, az a csomagolas nem megfeleld volt. Ugyanis, ha felbontjak
a csomagot, mar nem lehet visszazarni, €s a levegd paratartalma miatt hamar elvesziti az
extrudalt kenyér a ropogossagat. Erre a kérdésre nem til sokan adtak valaszt, ami egyrészt lehet
a pozitiv terméktapasztalatok miatt, de inkabb a lustasagnak tudjuk be a jelenséget.
Kérdoéiviink végén kitértlink a vilagjarvany okozta vasarlasi szokasok esetleges
megvaltozasara. A valaszadok 82%-ara nem volt hatassal a kérdéses iddszak, azonban 18%-uk
fogyasztoi szokasat gyokeresen megvaltoztatta. A beérkezd valaszok alapjan a legtobben az
online vasarlasi formara tértek at, a hosszabb szavatossagi idejli, tartoés élelmiszereket
részesitették elonyben. Egyre gyakoribba valt a termékek raktirozasa, ezzel is csokkentve a
vasarlasok szamat.

4. Kovetkeztetések, javaslattétel

A fentiekben elvégzett kutatas alapjan készitettiik el a SWOT analizisiinket, melyet a 3. tablazat
mutat be

o Erdsségek
Az egyik legmeghatarozobb eréssége a cégnek a kiemelkedd mindsége, valamint a magyar
tulajdonban 1évé mivolta és erds markaneve. A jol kialakitott marketingtevékenyég altal stabil
vendégkort tudhatnak magaénak, amely a kereskedelmi haldzat bévitése folytan egyre inkabb
érinti a kiilpiacot is. A sajat weboldal altal a fogyasztok konnyedén hozzaférhetnek a széles
termékpalettdhoz, mindemellett elkészitési javaslatot is talalnak, felmeriild kérdés estében
pedig a vallalat sajat dietetikusatol is informalodhatnak. Tovabbi elonye a cégnek az aktivan
kommunikal a versenytarsakhoz képest (Facebook, Instagram, TikTok, id6északos televizios
szereplés). A termékek amellett, hogy az egészséges taplalkozasra 6sztondznek, tag vevoi kort
sz6litanak meg, mivel nem csak diétazoknak és egészségtudatosabban étkezOknek ajanljak,
hanem akar cukorbetegek és gluténérzékenyek is megtalaljak kinalatukban a szdmukra
megfelel6 terméket.

e Gyengeségek
A cég gyengeségei kozott elsésorban a magas arat emelném ki, azonban ez egyiitt jar a termékek
kiemelkedd mindségével, valamint a versenytars hianyabol fakadé monopolisztikus arképzési
moddal. A teljes kinalat jelenleg kizarolag csak a webshoppon keresztiil elérhetd, melynek
kiszallitasa egy adott Osszeg levasarlasaval valik ingyenessé. Egyes iizleteken beliil az Abonett
termékcsalad elérhetdsége valtozo és nehezen megtalalhat6 a felmeriil6 kinalatban.

o Lehetoségek
Uj izek kialakitasaval ujabb vevOket lehetne megnyerni a termékek szaméra. Emellett érdemes
lenne béviteni a termékportfoliot, a ma divatos snackek teriiletére is be lehetne 1épni. Mind az
izekkel, mind a snackekkel kapcsolatosan érdemes lenne marketing-kutatast folytatni, példaul
fokuszcsoportos beszélgetés keretében. A visszazarhatd csomagolas kifejlesztése tovabbi
elényként szolgédlna, mivel a termék felbontdsa utdn megakadalyozhat6 lenne az esetleges
paratartalom okozta kedvezodtlen szerkezetvaltozas. Az export piaci terjeszkedés, valamint
ebbdl adodo profitndvelés, a kiilfoldi igényeket elétérbe helyezo termékfejlesztéssel. Az
értékesités kapcsan meg kellene erdsiteni a webshoprol szold6 marketing-kommunikaciot,
amivel az emberke figyelmét fel lehetne kelteni erre a vasarlasi lehetdségre.
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o Veszélyek

Veszélyforrasként szolgalhat, hasonld termékek megjelenése a piacon, amely arban kedvezobb
¢s hasonld mindséget tanusit. A termelés szempontjabol a legaltalanosabb veszély, az
alapanyag hidnya, amelyet eldidézhet egy kedvezdtlen kdrnyezeti hatds is, ez nehézséget
jelentene a partnerek kiszolgalasat illetden, valamint a gyartasi iitemet is lejjebb kéne venni,
amely dolgozodi leépitést is vonhat maga utan. A mianyag csomagolassal kapcsolatban egyre
szigorubb kdvetelmények vonatkoznak minden élelmiszeripari dgat illetden, egyre inkabb
elétérbe keriil az Gjrahasznositott alapanyag hasznalata vagy tujrahasznosithatd csomagolas
kivitelezése.

A fentieken kiviil az alabbi javaslatokat tessziik: Lehetséges opcid az 0j szegmensek felé torténd
nyitas, mint példaul a rizsalapt extrudalt termék, levesgydngy vagy akar az édes-sos izesitésii
snackek, amelyek extrudalasi eljarassal késziilnének. A kiilonleges alapanyagok, izvilagok
alkalmazasa ugyancsak érdekes lehet a vevék szamara. Ujszerii alapanyagként szolgalhat
példaul: graham liszt, rizsliszt alkalmazéasa, ezenkiviil a csicseriborso, a feketerizs vagy
barnarizs alap is lehetséges opcio lehet. A formabeli valtozast tekintve egy a vékonyabb textura
kialakitasaval, martogatosként is lehetne forgalmazni a termékeket. Erdemes lenne az édes
izesitést elotrébe helyezni, a szendvicsek esetében a csokibevond alkalmazasa, az extrudalt
kenyerek esetében szezonalis izek megjelenésével (pl.: mézeskalacsos, gesztenyés, céklas)
lehetne népszeriisiteni termékeiket. A fogyasztoi trendeket kovetve az Abonett szamara is
jarhato ut lehet egy 1j, a sportolokra fokuszalt termékcsalad kialakitasa, hiszen a sportolok
kiemelten figyelnek taplalkozasukra, egészségiikre. A csomagolas kialakitasaban a felgyorsult
¢letmodot tekintve, egyre inkabb el6térbe helyezddnek a kisebb kiszerelésli, kényelmesen
tarolhato termékek, amely a szeletek, szendvicsek fejlesztése szempontjabol hasznos lehet a
cég szamara. A mentesség jelolése szimbolumokkal, a vevok segitségére szolgalna, konnyebb
atlathatosagot biztositana. A visszazarhatdé csomagolas, amely megakadalyozna a termék
szerkezetvaltozasat, ugyancsak megfeleld elindulasi alapként szolgalhat.

3. tablazat:
Az Abonett Kft altal gyartott extrudalt termékekre vonatkoz6 SWOT analizis
Forras: sajat szerkesztés

Erdsségek Gyengeségek

e erds markanév
e magyar termék
e cgészséges, természetes hozzavalok
e bejaratott piac, kialakult vendégkor . , L.

. f . e viszonylag magas arkategoria
e ujrahasznosithaté csomagolas , . .

, . e aboltokban nehéz megtalalni egyben a teljes
e hosszantartd szavatossag fos
o L ‘o kinalatot
e kedvezd kiszerelés, konny( tarolhatosag . , , ,
. L e nem visszazarhatd csomagolés
o széles termékkinalat
o kiilfoldi jelenlét
e intenziv promocios kampany
o  markakommunikacid
e  sajat webshop
Lehetéségek Veszélyek
e versenytarsak a hazai piacon

visszazarhatd csomagolas e szakképzett munkaerd hianya
e  sajat markaként megjelenni a kilfoldi e kedvez6tlen kornyezeti hatasok az

piacon alapanyagot illetéen

snack termékkel vald boviilés e szigorod6 milanyag csomagolasra vonatkozo

0j izesitések megjelenése szabalyok
e palyazati felhivasok kihasznalasa o keresztszennyez6dések megjelenése

o fogyasztdi szokasok megvaltozasa
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