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Osszefoglalas

Mig a vildgon a szarvasmarha-dllomany novekszik, addig hazankban mintegy 20 éve folyamatos csokkenésnek
lehetiink tandi. Ez a tendencia azonban nemcsak az dllatlétszdmban mutatkozik meg, hanem a fogyasztdsban is.
Kutatdsunk céljaként ezért azt tliztiikk ki, hogy megismerjiikk a fogyasztok marhahudssal kapcsolatos preferencidit,
attitiidjeit és a marketing eszkoztardnak segitségével javaslatokkal 1dssuk el a termékpdlya résztvevdit. A vélemények
feltardasa érdekében fokuszcsoport beszélgetéseket és kérdbives megkérdezést végeztiink a fogyasztok korében.
Eredményeink szerint a megkérdezettek 81,7%-a fogyaszt valamilyen rendszerességgel marhahtst. A vdlaszaddk
tobbségének (91,8%) asztaldra maximum heti 2-3 alkalommal keriil marhahisbdl késziilt étel, mig a
huskészitményeket ennél is ritkdbban fogyasztjak. Amikor vasdrolnak elsdsorban a termék kiils6 jellemzoi, frissessége
alapjan dontenek, amit az allandé mindség és az izletesség kovet. Fontos szerepe van a védlasztdsban a csomagoldsnak
is. Az eredmények szerint ugyanis a vdlaszaddk szivesebben vésdrolnak a pultb6l marhahdst (71,1%), azaz a termék
irdnti bizalmukat noveli, ha az eladé eléttiik csomagolja be azt. Vélhetden ennek koszonhetd, hogy a megkérdezettek
69,8%-a a szakboltokban (husbolt) szerzi be a marhahust és a hiskészitményeket. A vasarlds egyik 6 korldtjat a magas
ar jelenti, mivel a fogyasztok relativ tobbsége magasnak tarja mind a jovedelméhez képest (57,4%), mind a minOség-ar
viszonyaban (58,4%) is a marhahus arat. Az attitlidvizsgdlat sordn a fogyasztok leginkdbb azzal értettek egyet, hogy a
marhahtis egészségesebb, mint a disznéhuds, ami jol kihaszndlhaté érv a poziciondlds sordn. Ismereteik azonban
hidnyosak a marhahus tdpldlkozas-élettani elényeirdl. Az eredmények alapjan megdallapithatjuk, hogy az alacsony
marhahus fogyasztds elsdleges oka hazankban a még kialakulatlan fogyasztdi kultira. Ebbdl is kovetkezik, hogy jol
elkiilonithetd fogyasztéi szegmensek nem hatdrozhaték meg. A gyakoribb fogyasztast gy tlinik leginkabb az attitidok
megvéltoztatasaval lehet elérni, melynek sordn egy intenziv kozosségi reklamkampany kidolgozasa vélhat sziikségessé
a termék taplalkozasi elényeinek ismertetésére fokuszalva.

Kulesszavak: fogyaszt6i attitlid, marhahus termékek, fékuszcsoport beszélgetés, kérddives vizsgalat

Analysis of consumer attitudes on the market of the beef and beef products
Abstract

As opposed to the world-trend: the cattle-livestock is growing, but in our homeland we must notice the decrease in the
last 20 years. This tendency not only appears in number of animals, but in the consumption too. Therefore we have set
as an aim of our research to get acquainted with preferences and attitudes of consumers of beef and provide help of
marketing-accessories the members of product path. To recognize the opinions we have used focus-groups and
questionnaires among consumers. According to our results 81.7% of these people consume beef regularly. Most
consumers (91.8%) eat beef maximum 2-3 times a week, and the beef-products are more rarely used. When they do
purchase, first they take into consideration the appearance of product, freshness and after that they deal with quality
and taste. The packaging has important role too. Results show the asked people prefer to choose meat from the counter
(71.1%), it increase their confidence for the product if the shop assistant pack it in front of them. We think this is the
reason of the fact that 69.8% of these people purchase beef and beef-products in meat-stores. The limit of more
purchasing is the high price because most of the consumers regard them too high for their incomes (57.4%) as well as
the quality-price relation (58.4%) of price of beef.
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In the course of the attitude-examinations most respondents agreed with the statement that beef is healthier than pork,
which is a well usable argument in the course of positioning. However, their knowledge is deficient about the
nutritional physiological benefits of beef. According our results the primary cause of the low beef-consumption is the
absence of consumption-culture. Consequently it is not possible to demonstrate good separable segments. A higher
consumption could be achieved with a change of attitudes during an intensive common advertisement-campaign which
bring into focus the nutritional benefits of product.

Keywords: consumer attitude, beef products, focus groups, questionnaire analysis

Irodalmi attekintés

A human tiplidlkozdsbiologusok kordbban egyértelmlien az Un. voroshdsok, koztik a
marhahusfogyasztds csokkentését javasoltdk (Vdrhegyi és Vdrhegyiné, 2008). Ma mdér tudjuk, hogy a
marhahus rendkiviil értékes Gsszetevoket tartalmaz, amelyek révén kifejti egészségvédo-élettani szerepét. A
marhahus tdplalkozastani megitélését még kedvezdbbé teszi egyrészt, hogy az antikarciogénnek tekintett
konjugélt linolsavak (CLA) f6 forrdsai a kér6dzd allatok termékei (Csapo és mtsai, 2001; Schmid, 2005),
mdsrészt, hogy az omega-6/omega-3 zsirsav ardnya 2,0 (Le Guern, 1996), amely megfelel az
egészségfenntarté diéta (<5:1) ajanldsainak (Szakdly, 2004). Vélhetéen kedvezd taplalkozdsbioldgiai
hatdsdnak is koszonhetd, hogy a vildgon 2007-ben €éldstlyban mintegy 52,5 millié tonna marhahus keriilt az
asztalokra, amely 0,5%-kal haladja meg az el6z6 évi mennyiséget (Agroinform, 2008).

Hazénkban ellentétes trend zajlik sajndlatos médon. Magyarorszdgon 1970 és 1980 kozott az egy fOre
juté marha- és borjuhusfogyasztds 10 kg koriil mozgott, majd fokozatosan csokkent. Az ezredforduléra 4,3
kg/foé/év szintre csokkent, s a 2006. évi mérések szerint mindossze 3,1 kg-ot tett ki (KSH, 2007).

Kutatdsunk célja ezért az volt, hogy feltdrjuk a hazai fogyasztok attitlidjeit a marhahus és
készitményeivel szemben és feltarjuk a csokkend fogyasztas okait. Hidnypdtlonak tekinthetd felmérésiink
soran vdélaszt kerestiik arra is, hogy a magyar fogyasztok vasdrlasi és fogyasztdsi szokasait befolydsoljak-e a

taplalkozasi eldnyok.
Anyag és médszer
A kutatémunka sordn els6ként a mar meglévd, rendelkezésre &ll6 adatbdzisok (statisztikai

informdciok, tdplalkozasi elonyok) rendszerezését, értékelését végeztiik el. A szekunder jellegli informacidk

Osszegytijtése hasznos tdimpontul szolgalt a primer piackutatds tervezéséhez is.



580

Szente et al. / AWETH Vol 4. Kiilonszdm (2008)

A primer piackutatds két alapvetd eljardsa a kvalitativ (mindségi) és a kvantitativ (mennyiségi)
adatgyijtés. A kvalitativ piackutatds lényege, hogy kis szdmi vélaszadé megkérdezésével inkabb a
~miértekre” keressiik a vélaszt, a fogyasztok gondolatait, preferencidit és attitlidjeit igyeksziink feltdarni. A
kvalitativ piackutatds két legismertebb modszere a fokuszcsoport-vizsgdlat és a mélyinterjii.

Jelen kutatds sordn fogyaszt6i fokuszcsoport interjikat bonyolitottunk le, ahol a fogyaszt6i attitiidok
feltairdsa mellett n-3 zsirsavakban gazdag és hagyomdanyos marhahtsbdl késziilt porkoltek érzékszervi
biralatat is elvégeztiik.

A kvalitativ eljarasokkal ellentétben a kvantitativ piackutatds nagy mintdkkal dolgozik, a dontéen
leir6 jelleglh eredmények pedig kivetithetOk az alapsokasag egészére (reprezentativitds). Ennek legismertebb
formédja a kérdoiveken alapulo adatgyiijtés (megkérdezés). A kutatds sordn 300 fOs orszagos reprezentativ
kérddives megkérdezésre Kkeriilt sor. Az adatgyiijtéshez az un. face-to-face megkérdezésen alapul6
interjukészités modszerét alkalmaztuk, a mintdba keriilé személyeket pedig véletlen mintavételi eljarassal két
lépcsében valasztottuk ki. A kérddivben rdkérdeztink a fogyasztdsi és vasdrldsi szokdsokra, az drak
megitélésére, a termékvdalasztisi szempontokra, valamint a marhahussal kapcsolatos taplalkozasi eldnyok
ismeretére. A kérdéivek feldolgozdsa a célnak megfeleld matematikai-statisztikai program segitségével
(SPSS 13.0) tortént. A kiértékelés sordn a skala jellegli kérdéseknél atlagokat €s szazalékos aranyokat
egyardnt szdmitottunk, a tobbinél szdzalékos formdban, kereszttdblazatok segitségével dolgoztuk fel az
adatokat. A szdzalékos megoszlasok esetében Chi-négyzet probdval szignifikancia elemzéseket, a

tobbvaltozods statisztikai vizsgdlatokndl pedig varianciaanalizist (ANOVA) végeztiink.

Eredmények és értékelés

A kvalitativ kutatds fobb eredményei

Marhahust a fokuszcsoportokban résztvevok 2-3 hetente, vagy ennél is ritkabban fogyasztanak. Az
otthoni elkészités kevésbé jellemzd, tobben inkdbb éttermekben rendelnek marhahiisbol késziilt ételeket.
Ennek legfontosabb oka, hogy a résztvevOok csalddtagjai nem minden esetben preferdljak ezt a husfélét,
illetve érveltek a nehéz beszerezhetOséggel és a magas arral is. A vasarlds dontéen hisboltokbdl torténik,
eldre eltervezetten. Beszerzés sordn a fogyasztdkat leginkdbb az iz, az dllandé mindség, és a marha fajtdja
befolydsolja, de fontos az ar is, valamint hogy ezzel az étellel biztos sikert lehet elérni a konyhdban. A

csoportok dsszesen 2 marhahus-mintat teszteltek élvezeti érték alapjan.
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Megoszlottak a vélemények, mivel az omega-3-zsirsavval dusitott marhahudst tdl vildgos sziniinek, és
erdteljesebben rostosnak {télték. A kontroll termék megszokott kiilsé megjelenését, dllomanyat €s izét tobb
résztveve preferdlta. A vasarldsi hajland6sag mindkét teszttermék esetén erdsnek bizonyult.

Osszefoglaléan megdllapithatjuk, hogy a fogyasztok inkdbb a megszokott ldtvdnyhoz, dllomdnyhoz, és

izekhez ragaszkodnak, a marhahiis sotét szine és omlossdga elvdrds résziikrol.

A kvantitativ kutatds fobb eredményei

A kérdoivben elsdként a marhahus fogyasztasat vizsgaltuk. Pozitiv eredménynek bizonyult, hogy tiz
vdlaszadobol tobb mint nyolc (81,7%) szokott valamilyen gyakorisdggal marhahdust, illetve abbdl késziilt
termékeket fogyasztani. Hattérvaltozok szerint a nemek tekintetében figyelhetiink meg szignifikdns
kapcsolatot. A férfiak korében elterjedtebb a termékek fogyasztasa, 87,3%-uk tartozik a fogyasztok tdboraba.
Azok, akik egyadltalin nem fogyasztanak marhahtst egyrészt idegenkednek az izétol (5%), vagy az nem
illeszkedik étkezési szokdsaikhoz (6%). Elkotelezettségiiket mutatja, hogy 87,3%-uk a jovOben sem tartja
elképzelhetonek, hogy marhahusbdl késziilt ételeket fogyasszon.

A fogyasztok tobbségének étlapjan maximum heti 2-3 alkalommal szerepelnek tokehiisbol késziilt
ételek. Az atlagos fogyasztds még ennél is alacsonyabb, nem éri el a havi rendszerességet. Héttérvaltozok
alapjan statisztikailag is igazolhat6 Osszefiiggés tapasztalhaté nemek és telepiiléstipusok szerint: a férfiak és a
nagyvarosok lakoi gyakrabban esznek marhahusbol késziilt ételeket, mint a ndk, és a kisebb telepiilésen €lOk.
Marhahusbdl késziilt termékeket dltaldban még ritkdbban fogyasztanak az emberek, jellemzden havi 2-3
alkalommal. Szignifikdns kapcsolatot telepiiléstipusok alapjdn észleltiink. Meglep6 mddon a falun élok
korében figyelhetdé meg gyakoribb fogyasztds, mig a nagyvarosiak mintegy 30%-a soha sem fogyaszt
marhahuskészitményeket. Az eredményt azzal magyardzhatjuk, hogy a falun €16k korében — ritkdn ugyan, de
— jellemz6 a szarvasmarha hdazi tartdsa €s feldolgozdsa szdrazdruvd, mig a vdrosiak marhahusbdl késziilt
felvagotthoz, kolbaszhoz csak nagyon ritkdn juthatnak hozza.

A fogyasztas tekintetében arra a megéllapitdsra jutottunk, hogy a vélaszadok ugyan kedvelik a
marhahdst, de mégsem keriil tdl gyakran az asztalukra ez a termék. Eppen ezért felmértik azokat a
fogyasztdi igényeket, amelyek hozzajarulhatnak a jelenlegi kedvezdétlen trend megvéltozasahoz.

A vilaszok alapjéan leginkdbb a kiilso kinézet, az esztétikum hatdrozza meg a vasarlast (4,45), tehét a
fogyasztok leginkdbb azokat a termékeket keresik, amelyek lathat6an frissek, nem tal zsirosak, inasak, s
ezaltal gazdasdgosan felhaszndlhatok. Ez arra utal, hogy a fogyasztok szivesebben vasdrolnak meg olyan

hust, amelynek bemutatdsa vonzo és emellett gondoskodik a termék frissességének megbrzésérdl is.
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A vélaszadok korében legnagyobb egyetértést a termékhez kothetd izek vonatkozdsdban tapasztaltunk, amely
rangsorban a harmadik helyre keriilt a vasdrlast befolydsolé tényezok kozott. Véleményiink szerint ez arra
utal, hogy a fogyasztok szdmadra fontos, hogy a hus és huskészitményektdl akar kiilsé tulajdonsdgaik (elsd
vasarlas), akar a megszokds alapjan (ismételt vasarlas) milyen izt varhatnak.

Ezt kovetden azt vizsgdltuk meg, hogy mely értékesitési csatorndkat preferdljadk a fogyasztok. A
véalaszadds sordn tobb alternativat is megnevezhettek a megkérdezettek. Az eredmények alapjan a legtobben
(69,8%) szakboltokban (hiisboltokban) veszik meg a marhahust, illetve az abbdl késziilt termékeket,
vélhetden a szakszer(i kiszolgdlds és az ebbdl ad6dé megbizhatésdg miatt. Foképp az 50 év felettieknek
(79,2%) fontos ez a fajta elad6-vevo kapcsolat.

Szintén szignifikdns kapcsolat figyelhetd meg telepiiléstipusok szerint: leginkdbb (81,3%) a kisebb
varosok lakéi keresik fel a szakiizleteket. Itt talin még jobban 6rzik a hagyomdnyokat és a hiper- és
szupermarketek még nem szoritottdk ki a kisebb iizleteket a piacrél. A marhahds és huskészitményének
sz€les korii beszerezhetdségét mutatja, hogy a fogyaszték minden felsorolt forrdst igénybe vesznek, s mi tobb
az lizemi €s az éttermi konyhak kinélatabdl sem hidnyoljdk allitasuk szerint.

A kovetkezokben a marhahis és huiskészitmények dardnak megitélést vizsgaltuk. A marhahus
termékek drat a fogyasztok relativ tobbsége (57,4%) a csaldd egy fore jutd havi nettd keresetéhez képest
magasnak tartja és mindossze kis hanyaduk (5,7%) redlisnak, olcsénak azonban senki sem. Ez az eredmény
arra utal, hogy a vdsdrlds egyik fo korldtia a magas dr, ezdltal pedig a marhahiis és hiiskészitmények csak
egy szitk réteg szdmdra megfizethetok. A kovetkezOkben arra kértiik a valaszadokat, hogy egy otfokozatu
skdlan (1= egyaltalan nem magasak — 5= nagyon magasak) jellemezz€k, hogy milyennek tartjak a marhahus
és az abbol késziilt termékek &arat mindségiikhoz képest. A 3,63-as dtlageredmény alapjan arra a
megallapitdsra jutottunk, hogy a marhahis magasabb értékét a tobbi allat husdhoz képest ugyan elismerik, de
a jelenlegi arszintet tilzottnak vélik.

Utolsoként a marhahdssal kapcsolatos attitidoket vizsgéltuk, amelyet ©6tos skdldn egyetértésiik
mértékének megfelelden osztilyozhattak a vdlaszadok. Az allitdsok kozott egyrészt kiemelt szerepet
tulajdonitottunk a termék dardnak és mindségének, masrészt pedig a marhahis egészségességének
megitélésére kérdeztiink rd. A valaszadok leginkdbb azzal az allitdssal értettek egyet, hogy a marhahus
egészségesebb, mint a sertéshds (4,23). Foképp a felsofoki végzettséggel rendelkezok (4,67) tartjak
lényegesen egészségesebbnek a marhahust, mint a tobbiek (4,07-4,28), ami azzal magyarazhat6, hogy jobban
tdjékozottak. A kordbbi arra vonatkoz6 vélaszokhoz hasonléan a megkérdezettek magasnak tartottdk a

marhahus drét, foképp a tobbi husféleséghez képest.
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Meglep6 mddon azonban az alacsonyabb drak nem novelnék egyértelmiien a vasarlasi hajland6sagot. Ebbdl
arra kovetkeztethetiink, hogy a termék megfeleld pozicionalasaval, ujrapozicionaldsaval akdr hasonl6 dr- és
mindségszint mellett a fogyasztds fokozhaté lenne. A hattérvaltozok szerinti elemzés a lehetséges
célcsoportra utal: a 30 évnél idésebbek (3,65-3,71) tobb marhahtst és hiskészitményt vasarolnanak, ha az
olcsobb lenne, mint a fiatalabbak (3,14). A poziciondlds ajanlott irdnya a marhahus fogyasztas egészségesség
gyakorolt kedvezd hatdsa lehet. A kommunikacié sordn fontos szerepet kell, hogy kapjon a tdjékoztatds,
mivel az eredmények alapjan a valaszadok még nincsenek tisztdban azzal, hogy a szarvasmarha termékei
gazdagok konjugdlt linolsavakban, vélhetéen magit a zsirsavat sem ismerik. Ebbdl kovetkezik, hogy a
tobbszorosen telitetlen zsirsav egyik legfontosabb hatdsardl, a daganatos betegségek megeldzEésérdl sem
rendelkeznek a sziikséges informécidval, amire a rendkiviil alacsony (2,97) dtlagos pontszdm és a vdlaszadok
alacsony ardnya is utal. Inkdbb a fdvarosban lakok tekinthetOk némiképp tdjékozottabbnak a marhahts
taplalkozasi elonyeirdl, mivel esetiikben tapasztaltuk a legnagyobb egyetértést a CLA-tartalom (3,94) esetén,
mig a tobbi telepiilésen €16k minddssze 3,21-3,37 kozotti értékeket adtak.

A marhahus daganatos megbetegedések megel6zésében jatszott szerepét a fOvarosiak mellett (3,47) a
falvak lakoi (3,51) is ismerik, mig a megyeszékhelyeken (2,40) és az egyéb varosokban (2,67) az egyetértés

jelentdsen alacsonyabb volt.

Kovetkeztetések és javaslatok

Az eredmények alapjan az alacsony marhahtsfogyasztast elsdsorban a még kialakulatlan fogyasztéi
kultdra okozza. A haziasszonyok szdmdra a marhahus elkészitése komolyabb kihivést jelent a sertés és
baromfihusokhoz képest, ezért nem is szivesen vallalkoznak rd. A csaladokon beliilli megosztott izlés is
hétraltatja a fogyasztds boviilését. A termék piaci lehetdségei igy a vendéglatasban, készételként jobbak, mint
az lizletekben. Ahhoz, hogy a termékek minden kiskereskedelmi csatorndn keresztiil egyarant keresetté
véaljanak intenziv k6z0sségi marketing kampanyra van sziikség. Ennek sordn druhdzi termékkdstolokon,
kiallitdsokon be kell mutatni a marhahds és huskészitmények valtozatos elkészitési €s izesitési palettdjat, s
ezaltal a termékkel szembeni idegenkedést eloszlatni.

A magas ar nem jelent egyértelmiien korldtot a fogyasztds boviilésében. Ezért ugy véljiik, hogy a
gyakoribb vdsdrlast leginkdbb az attitidok megvaltoztatdsaval lehet elérni. A marhahdst mar ma is az

egészségesebb hiisok kozé soroljak a fogyasztok.
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Sziikség van azonban a mogotte allé tdplilkozdsi elonyok megismertetésére, a marhahus kedvezd asvanyi
anyag, vitamin, fehérje és zsirsavOsszetételének hangsulyozdsdra, kiilonos tekintettel a takarmanyozdssal
elérheté magasabb omega-3 zsirsavtartalomra. Fel kell hivni a vasarlok figyelmét a daganatos és a sziv- és
érrendszeri betegségek megeldzésében vald szerepére a kiilonféle marketingkommunikaciés eszkozok (pl.:

sajtoreklamok, vasdrlohelyi rekldmok, eseménymarketing és PR) segitségével.

Koszonetnyilvanitas

A kozlemény a 4/024/2004 szami NKFP és a T 049548 OTKA kutatdsok tdmogatdsanak keretében

késziilt.
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