
1. Bevezetés – IntroductIon

a kutatás során korszerű és humánbarát adalékanyagok (stabi-
lizátorok, dúsítók) felhasználásával készült tej- és hústermékek
piaci értékelését végeztük el a fogyasztók, illetve ipari és
kereskedelmi szakemberek bevonásával (Berke, 2003; szakály,
2001; van Trijp, 1999). a kutatás keretében humánbarát stabi-
lizáló szerrel készült vajkrémek és túrókrémek, illetve ca-ban
dúsított húskészítmények piaci fogadtatását mértük fel. a
közleményben a fogyasztókkal készített csoportos interjúk
összefoglaló eredményeit mutatjuk be. 

2. AnyAg és módszer – mAterIAls And meth-
ods

a primer piackutatási technikákat alapvetően két fő csoportra
osztjuk. az egyikbe az ún. kvantitatív (mennyiségi) piackutatási
eljárások tartoznak, amelyek legismertebb eljárása a nagymintás
kérdőíves megkérdezés (cliFToN, NGuyeN és NuTT, 1992;
malHoTra, 2001). a másik csoportot a kvalitatív (minőségi)

kutatási módszerek alkotják, amelyek közé az egyéni, illetve a
csoportos interjú (fókuszcsoport) sorolható. amíg a kvantitatív
kérdőíves megkérdezés elsősorban arra keresi a választ, hogy a
megkérdezett személy mit tesz, addig a kvalitatív interjúk első-
sorban arra kíváncsiak, hogy a válaszadó miért tesz valamit
(cliFToN, NGuyeN És NuTT, 1992; malHoTra, 2001). 

miután a kutatási célkitűzések elsősorban az új termékek
érzékszervi bírálatára és a termékfejlesztés folyamatának támo-
gatására irányultak, ezért kézenfekvőnek tűnt a csoportos inter-
júk (fókuszcsoportok) alkalmazása a keresleti oldal vélemé-
nyének figyelembevételével. a fókuszcsoport-vizsgálat a feltáró
jellegű kvalitatív piackutatási technikák közé sorolható, fő célja a
fogyasztói célcsoportok gondolkodásmódjának, preferenciáinak
és attitűdjeinek minél mélyebb megértése (cliFToN, NGuyeN és
NuTT, 1992; malHoTra, 2001). Fókuszcsoportos interjúkat 2
városban, Budapesten és Kaposváron szerveztünk.

a csoportszervezés első lépéseként ún. szűrőkérdőívet töltet-
tünk ki a potenciális jelöltekkel, és csak azokat hívtuk meg, akik
megfeleltek az elvárt kritériumoknak. a vizsgálatokban 2 típusú
csoport kialakítására került sor: az egyikbe 40 évesnél fiatalabb, a
másikba 40 évesnél idősebb személyeket válogattunk (csopor-
tonként 8-8 főt). a lebonyolított fókuszcsoportok száma össze-
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in the research the market testing of dairy and meat products made with modern and human friendly additives (stabilizers, fortifiers) was car-
ried out by consumers. the market acceptance of butter creams and quarg creams made with human friendly stabilizers and convenience meat
products enriched in calcium was tested in the research. the ready made frozen poultry-foods enriched in calcium were judged basically
favourably by the consumers on the basis of their deliciousness. Characteristically it was only the appearance of the new products that the testers
did not like at the same time the taste and partly the texture were judged better than those of the traditional products. to sum up it can be stat-
ed that the new products will be welcomed on the market by the target groups based on their deliciousness. Based on the testing of the new quarg
cream it can be stated that its appearance and texture were found good by the testers, at the same time its taste was considered the weak point
of the product. the consumers found it too sweet. most of the testers also agreed on that the smell of the product did not remind them of vanil-
la. despite the weak points everybody agreed that the product was worth buying. the market success of the butter creams made with human
friendly stabilizers is obvious based on the research. Butter creams were liked best from among the three tested products by the target groups.
the responders were so enthusiastic that high shopping willingness can be taken for granted even in case of higher price. the new product has
no weak point; appearance, texture and taste all had very positive effect on the responders. 

¹ Készült a Baross-6-2006-0001. számú kutatási program támogatásával.
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sen 6 db volt (2 település x 3 csoport). a fiatalokkal folytatott
interjúkban jellemzően 6 nő és 2 férfi vett részt, akik legalább
középfokú iskolai végzettséggel, illetve közepes vagy annál maga-
sabb jövedelemmel rendelkeztek (Fiatal csoport). a meghívott 40
évesnél idősebb fogyasztók mindegyike gyakorló háziasszony
volt még a háztartásban élő, vagy már „kirepült” gyermekekkel
(idősebb csoport). További szűrőszempont volt az is, hogy a
meghívottak viszonylag rendszeresen fogyasszanak félkész
panírozott baromfihús-készítményeket, illetve vajkrémet és
túrókrémet. a kiválasztás során figyelembe vettük azt is, hogy az
interjúalanyok legyenek nyitottak az újdonságokra, keressék az
egészséges termékeket, legyen fontos számukra az egészség. min-
den esetben biztosítottuk azt is, hogy a csoporttagok ne legyenek
szoros rokoni kapcsolatban egymással, és lehetőleg ne ismerjék
egymást. a csoportbeszélgetéseket a laza, informális légkör biz-
tosítása érdekében otthonosan berendezett helyszíneken tartot-
tuk, az interjúkat pedig képzett marketingszakember (moderá-
tor) irányította.

3. A fogyAsztóI fókuszcsoport-vIzsgálAtok
eredményeI Az új kAlcIumBAn dúsított
félkész, pAnírozott BAromfIhús-készít-
mények esetéBen – the results of the
focus group exAmInAtIons In cAse of the
new reAdy mAde frozen poultry-foods
enrIched In cAlcIum 

a fejezetben azokat az összefoglaló eredményeket vázoljuk fel,
amelyeket a csoportos interjúk során kaptunk. az egyes téma-
körök bemutatásakor minden esetben a fókuszcsoport-for-
gatókönyvek felépítését követjük, és külön-külön ismertetjük a
fiatal és az idős csoport véleményét.

3.1. vásárlási szokások, vásárlási motivációk – shopping
habits and motivations

Fiatalok
a csoport többsége nem túl gyakran vásárol, illetve fogyaszt

félkész, panírozott hús-készítményeket; kb. havonta, vagy két-
havonta egy-két alkalommal. a vásárlási gyakoriság szinte min-
denkinél csökkent az utóbbi években. ennek fő oka a termék
minőségének romlása. a hús gyakran mócsingos, vagy zsíros.
leggyakrabban halrudacskát, vagy pulykamellet vásárolnak a
meghívottak. Többen pozitívan nyilatkoztak arról, hogy a
panírozott halkészítmények választéka folyamatosan bővül, en-
nek eredményeként nőtt a halfogyasztásuk. a csoport nagy része
úgy gondolja, hogy ezek a termékek nagyon zsírosak kisütve, fő
előnyük a gyorsaság és a kényelem. az egészségességet nem hoz-
zák kapcsolatba a termékcsaláddal, csak a halak esetében. 

a csoport többsége úgy gondolja, hogy a magasabb kalcium-
tartalom nem teszi ezt a terméket egészségessé. maximum kevés-
bé egészségtelen a többi, ugyanebbe a termékcsaládba tartozó
termékhez képest. a kalciumot hagyományosan a tejtermékekkel
kapcsolják össze.

a csoportban szinte mindenki hiper-, vagy szupermarketekből
szerzi be a félkész panírozott termékeket. Többségük inkább
impulzusszerűen veszi őket, sok esetben az akciók hatására. Jel-
lemző a csoportra a márkahűség, inkább a már jól bevált ter-
mékeket választják. ezeknél a termékeknél a márkanév minő-
séget jelent a csoport szerint. 

Idősebbek
a félkész, panírozott húskészítmények vásárlási gyakorisága az

utóbbi időben folyamatosan csökkent. Havonta maximum egy-
szer-kétszer fogyasztanak a résztvevők ilyen termékeket. ennek
egyik oka az újdonság varázsának megszűnésében, a másik a
fogyasztók által tapasztalt minőségromlásban keresendő. ma
inkább csak vésztartalékként találhatók meg a háztartások
fagyasztójában. 

a vásárlás helye egyénenként, illetve vásárlási szokásonként
változó. a csoport egy része inkább hipermarketekben szeret
ilyen termékeket vásárolni a nagyobb választék miatt, illetve a
havi nagybevásárláskor tesznek egy-két csomagot a bevásár-
lókocsiba, hogy legyen mihez nyúlni, ha hirtelen meleg ételt kell
készíteni, míg mások este munka után beugranak az útjukba eső
kisboltba és a gyors vacsora reményében választanak valamilyen
félkész terméket.

a csoport többsége inkább impulzusszerűen veszi ezeket a ter-
mékeket, nem előre eltervezetten. ilyen termékek vásárlása
esetén – mivel viszonylag drága termékekről van szó, illetve nem
látnak bele a csomagolásba – szeretnek az ismerősök vélemé-
nyére hagyatkozni. mint mondják, ők sokkal szavahihetőbbek,
mint a reklámok. a reklámokban sokszor csalódtak, a termék
otthon elkészítve teljesen máképp néz ki, mint a reklámokban,
általában rosszabbul. egyébként mostanában nem is nagyon
emlékeznek félkész húskészítmény reklámokra a televízióban.
akciók alkalmával a csoport több tagja érzi úgy, hogy jól jár a ter-
mék megvásárlásával.

a csoport vásárlási motivációja leginkább a gyorsaság és a
kényelem. de ezen kívül elvárásuk még a termékkel szemben az
is, hogy finom és gusztusos legyen.

a csoportban mindenkinek megvan a legkedveltebb márkája
(szinte mindenki a „sága” termékeit említette), de nem a
márkanév miatt ragaszkodnak a „sága” termékeihez, hanem
azért, mert a gyártó termékei állandó- és jó minőségűek, illetve
ezeket találják ízre is a legfinomabbnak. És bár a „sága” termékei
valamivel drágábbak a többi gyártóénál, e termékcsoportban a
fogyasztók hajlandóak többet adni a jobb minőségért, hiszen
fontos számukra, hogy az egész család szeresse. sok esetben a
meghívottak inkább a gyerekek miatt vásárolják ezeket a ter-
mékeket, nem maguk miatt. Bár az időmegtakarítás is fontos szá-
mukra.

amikor a fogyasztók megveszik ezeket a termékeket, egyál-
talán nem foglalkoznak az egészségesség kérdésével. ezt a ter-
mékcsaládot nem asszociálják az egészséggel, szerintük a paníro-
zott, olajban sütött ételek eleve nem lehetnek egészségesek. a fő
motiváció, mint azt már az előzőekben említettük, a prak-
tikusság, illetve a gyors elkészíthetőség. 

a félkész, panírozott termékek fogyasztási szokásainak vizs-
gálata után a moderátor szavakat tett ki az asztalra, majd arra
kérte a résztvevőket, hogy rakják azokat sorrendbe aszerint, hogy
mennyire befolyásolja őket a panírozott (félkész, konyhakész)
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termékek kiválasztásakor. a célunk az volt, hogy a kiválasztott
szavak alapján meg tudjuk határozni az egészségesség, a gyor-
saság és a kényelem szerepét a fogyasztók döntéshozatalában. a
felsorolt szavakon kívül más szavakat is mondhattak a meghívot-
tak. 

A fiatalok által felállított sorrend a következő volt:
1. Gyors elkészíthetőség
2. a termékhez kötődő ízek
3. a termék ára; kényelem
4. mindenhol kapható; a termék állandó minősége
5. a termék csomagolása
6. a termék márkája 
7. a termék külső megjelenése
8. a termék reklámozottsága; megszokás; egészségesség; az

egész család szereti; siker a konyhában (egy szinten helyez-
kedtek el)

Az idősebbek által felállított sorrend:
1. Kényelem; gyors elkészíthetőség
2. az egész család szereti; a termék ára
3. a termék külső megjelenése; a termék állandó minősége 
4. a termék csomagolása
5. mindenhol kapható
6. a termékhez kötődő ízek
7. egészségesség
8. a termék márkája; a termék reklámozottsága; megszokás;

siker a konyhában

a vélemények alapján összefoglalva megállapítható, hogy a
többség számára a kényelem és a gyors elkészíthetőség játssza a
döntő szerepet a termék kiválasztásakor. ezek után következik a
minőség és az ár, vagyis a vevő ebben az esetben előtérbe helyezi
a racionális szempontokat (kedvező minőség/ár arány). Jól
érzékelhető az is, hogy ezeknél a termékeknél az egészség nem
játszik lényeges szerepet, vagyis a fogyasztók nem ennek alapján
vásárolják meg az ilyen termékeket. 

3.2. Az új kalciumban dúsított félkész húskészítmények
élvezeti értékének tesztelése – testing of the delicious-
ness of new ready made frozen meats enriched in calci-
um

a vásárlási szokások és vásárlási motivációk vizsgálata után a
résztvevők egymás után két bírálati lapot töltöttek ki. a teszt-
lapok segítségével kétféle ízváltozatú pulykamell-mintát kellett
bírálniuk a hagyományos változattal összehasonlítva külső meg-
jelenés, állomány, szag+íz, valamint összbenyomás (élvezeti ér-
ték) alapján. a bírálati lapon arra is rákérdeztünk, hogy a
tesztelés alapján megvásárolnák-e az adott terméket, avagy nem.

a bírálati sorrend a következő volt: 
- hagyományos változat, ill. új sajttal töltött pulykamell (Bírálati

lap I: A és B változatok),
- hagyományos változat, ill. új sajttal és pulykasonkával töltött

pulykamell (Bírálati lap II: C és D változatok).
az egyes bírálatok után ismertettük az új termékek előnyös

tulajdonságait, majd a csoporttagok által leírtakat közösen
megbeszéltük és értékeltük. 

Fiatalok
összbenyomás alapján a fiatal csoport többségének – az újjal

szemben – a hagyományos sajttal töltött pulykamell tetszett job-
ban. Külső megjelenés alapján – a sajttal töltött pulykamell
esetében – a hagyományos terméket sokkal jobbnak ítélték, és
azt többen is vásárolnák meg, mint az újat. ennek fő oka, hogy
szerintük a hagyományos termék kinézetre szebb, gusztusosabb,
szép világos élénksárga színe van, ami a termék frissességére utal.
a panírt valóban olyannak találták, mint a reklámokban. a sajt a
csoport többsége szerint lágyabb, finomabb volt benne, a hús
puhább, viszont az illata nem nyerte el az interjúalanyok tet-
szését, de még így is jobbnak értékelték, mint az új termékét. az
új terméknek a csoport nagyobb része szerint állott színe van,
többen túl dorozsmásnak találták a panírt (ellentétben a cso-
magoláson található „omlós” és „könnyű” jelzőkkel, amit többen
kifogásoltak), darabosnak és keménynek a sajtot. Többen sava -
nyú ízt éreztek az új termék kóstolásakor.

a baromfihúsból készült panírozott termékek tulajdonságaira
adott átlag-érdemjegyek alakulását az 1. táblázat mutatja.

1. táblázat Table 1
A hagyományos és az új kalciumban dúsított sajttal töltött

pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai
rendszerű érdemjegyekkel

(the testing of the deliciousness of the traditional
and new turkey breast enriched in calcium filled with

cheese with school marks)

Jól látható, hogy a hagyományos változat minden egyes tulaj-
donságát jobbnak értékelték a válaszadók, mint az új termékét.
Kifejezetten nagy a különbség a külső megjelenés megítélésében,
a legkisebb differencia pedig az íz+aroma esetében tapasztalható.
lényegében a tulajdonságok közötti jelentős eltérés meghatároz-
ta az élvezeti érték (összbenyomás) megítélését is: a megkérde-
zettek 0,72-dal találták jobbnak a hagyományos változatot. 

a különbség természetesen hatással volt a vásárlási affinitásra
is: a hagyományos panírozott készítményt lényegesen többen ven-
nék meg.

a második tesztelés során – a sajttal és pulykasonkával töltött
pulykamell esetében – a hagyományos termék külső megjelené-
sét és állományát szintén szebbnek találta a csoport, de összbe -
nyo más alapján mégis jobb érdemjegyeket adtak az új termékre,
mivel ízre azt találták finomabbnak, pikánsabbnak és illatát is
annak vélték jobbnak. az új termék előnye a hagyományossal
szemben annak kellemes íz-hatásában van. ennek ellenére a cso-
portnak csak kevesebb, mint a fele vásárolná meg más negatív
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Termék 
megnevezése

(Product)

A termék megítélése ( Judgement of the
product based on) Élvezeti 

érték
(Delicious-

ness)

külső megje-
lenés (appear-

ance)

állomány 
(texture)

szag+íz
(smell+taste)

alapján

Hagyomá-
nyos

(Traditional)
5,00 4,14 4,14 4,14

Új (New) 3,00 3,57 3,71 3,42



tulajdonságai miatt. Panírjával és állományával ugyanis ugyanaz
volt a probléma, mint az előző új terméknek (sajttal töltött
pulykamell). 

a leírt szöveges (kvalitatív) értékelést alátámasztják a 2.
táblázat eredményei is.

2. táblázat Table 2

A hagyományos, illetve az új kalciumban dúsított sajttal és pulyka-
sonkával töltött pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai

rendszerű érdemjegyekkel 
(the testing of the deliciousness of the traditional and new turkey
breast enriched in calcium filled with cheese and turkey ham with

school marks)

a fiatal csoportnak továbbra is komoly problémákat okoz az új
termék külső megjelenése és állománya. ahogy ezt a szöveges
értékelésben már rögzítettük, az új készítmény panírját dorozs-
másnak, színét halványnak és „állottnak” találták. változás tör-
tént ugyanakkor a szag+íz megítélésében: az új gyártmány jelen-
tős előnyre tett szert ezen a téren. Úgy tűnik, hogy ez meghatá-
rozta az élvezeti érték minősítését is; a csoport valamivel jobbnak
minősítette a kalciumban dúsított változatot. 

a megkérdezettek többsége úgy gondolja, hogy a plusz kalci-
umtartalom leginkább csak a kisgyermekes anyák számára jelent-
het többlet előnyt, a fogyasztók többsége számára ez önmagában
nem teszi vonzóbbá a terméket. ezért nem is fizetnének érte töb-
bet.

Idősebbek
a termékek tesztelésekor a háziasszonyok külső megjelenés

alapján – a sajttal töltött pulykamell esetében – a hagyományos
terméket ítélték jobbnak, mégis az új terméket vásárolnák meg
többen. ennek fő oka, hogy bár a hagyományos termék kinézetre
szebb, gusztusosabb, a csoport szerint éppen ezért nagyon „művi”.
Gyakorló háziasszonyokként jobban szeretik, ha a termék inkább
arra hasonlít, amit ők készítenek otthon frissen. ezt pedig az új,
kalciumban dúsított termékről lehet elmondani. 

a továbbiakban a háziasszonyok is minősítették a hagyomá-
nyos és az új kalciumban dúsított terméket. az eredményeket a 3.
táblázat tartalmazza. 

a fiatal csoporthoz képest a háziasszonyok lényegesen ked-
vezőbben ítélték meg az új készítmény tulajdonságait. látható,
hogy a hagyományos változat csak külső megjelenésében tudott

előnyt szerezni, a többi jellemző viszont jobb értéket kapott az új
termék esetében. 

3. táblázat Table 3
A hagyományos és az új kalciumban dúsított sajttal töltött
pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai rendszerű

érdemjegyekkel
(the testing of the deliciousness of the traditional and

new turkey breast enriched in calcium filled with cheese
with school marks)

a második tesztelés során – a sajttal és pulykasonkával töltött
pulykamell esetében – a hagyományos termék külső megjelené-
sét szintén szebbnek találta a csoport, de összbenyomás alapján
mégis jobb érdemjegyeket adtak az új termékre, mivel ízre azt
találták jobbnak, és állományra is azt vélték esztétikusabb megje-
lenésűnek. az érdemjegyes minősítés eredményeit a 4. táblázat
szemlélteti.

4. táblázat Table 4

A hagyományos, illetve az új kalciumban dúsított sajttal és pulyka-
sonkával töltött pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai

rendszerű érdemjegyekkel
(the testing of the deliciousness of the traditional and new turkey
breast enriched in calcium filled with cheese and turkey ham with

school marks)

az eredmények lényegében azonosak az előző táblázatban
tapasztaltakkal. a külső megjelenés kivételével a háziasszonyok
minden egyes termékjellemzőt jobbnak ítéltek az új panírozott
baromfihús-készítmény esetében. a kedvező vélemények tükrö-
ződnek a vásárlási affinitásban is: a többség az új terméket vásá-
rolná meg szívesebben. 
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Termék 
megnevezése

(Product)

A termék megítélése ( Judgement of the
product based on) Élvezeti 

érték
(Delicious-

ness)

külső megje-
lenés (appear-

ance)

állomány 
(texture)

szag+íz
(smell+taste)

alapján

Hagyomá-
nyos

(Traditional)
5,00 4,28 3,56 3,71

Új (New) 3,28 3,28 4,28 3,85

Termék 
megnevezése

(Product)

A termék megítélése ( Judgement of the
product based on) Élvezeti 

érték
(Delicious-

ness)

külső megje-
lenés (appear-

ance)

állomány 
(texture)

szag+íz
(smell+taste)

alapján

Hagyomá-
nyos

(Traditional)
4,14 3,57 3,92 3,88

Új (New) 4,00 4,28 4,07 4,12

Termék 
megnevezése

(Product)

A termék megítélése ( Judgement of the
product based on) Élvezeti 

érték
(Delicious-

ness)

külső megje-
lenés (appear-

ance)

állomány 
(texture)

szag+íz
(smell+taste)

alapján

Hagyomá-
nyos

(Traditional)
4,14 3,71 3,78 3,85

Új (New) 3,85 4,00 3,93 4,14



a két fókuszcsoportos elemzés alapján megállapítható, hogy az
új kalciumban dúsított félkész, panírozott baromfihús-készít-
mények élvezeti értéke alapvetően kedvező megítélést kapott a
fogyasztóktól. Jellemzően csak a termék külső megjelenése vál-
totta ki a bírálók ellenszenvét, ugyanakkor az új termék íze és
részben állománya általában jobb minősítést kapott, mint a ha-
gyományos gyártmány. összefoglalva kijelenthető, hogy az új
készítmények élvezeti érték alapján biztos piaci sikerre számít-
hatnak a célcsoportok körében!

4. A fogyAsztóI fókuszcsoport-vIzsgálAtok
eredményeI Az új humánBArát stABIlIzá-
ló szerrel készÜlt túrókrémek esetéBen
– the result of consumer focus group
exAmInAtIons In cAse of QuArg creAms
mAde wIth new humAn frIendly stABIlIz-
ers

4.1. vásárlási szokások, vásárlási motivációk – shopping
habits and motivations

Fiatalok
a csoport válaszai alapján elmondható, hogy a túrókrém

potenciális fogyasztói a gyermekek és a felnőttek egyaránt lehet-
nek. a felnőttek éppúgy megveszik maguknak, mint gyer-
mekeiknek az anyukák.

a csoportban nem alakult ki egységes vélemény arról, hogy
impulzusszerűen, vagy előre eltervezetten veszik-e ezeket a ter-
mékeket, bár a többség, ahol gyerekek vannak, általában előre ter-
vezi a vásárlást. ennek ellenére a bolti ingerek is nagyon fontos
szerepet játszanak az ilyen termékek vásárlásakor. a vásárlási
gyakoriság a csoport nagy részénél azonos volt, általában heti
két-három doboz.

Idősebbek
a csoport véleménye szerint a túrókrémet inkább gyerekek

fogyasztják. Bár a csoporttagok többségének már idősebb, vagy
kirepült gyermekei vannak, a gyerekeknek mégis fontos befolyá-
soló hatása van arra, hogy a szülők mit vásárolnak. a csoport-
tagokról általában elmondható, hogy inkább a gyermekeiknek
vásárolnak túrókrémet, de néhányan maguk is szeretik és
fogyasztják azt. ez azt jelenti, hogy a túrókrém potenciális cél-
csoportját inkább a gyerekek alkotják. a megkérdezettek lega -
lább heti egy-két alkalommal vásárolnak, illetve ők maguk, vagy
gyerekeik fogyasztanak túrókrémet, de olyan család is van, ahol a
fogyasztás napi gyakoriságú. 

a csoport egy része impulzusszerűen vásárol ilyen terméket,
míg mások előre tervezik. ebben nem alakult ki egységes véle-
mény. a túrókrémet legtöbben desszertként fogyasztják, étkezés
után, vagy két étkezés között. a guárgumi ügy a többség esetében
egyértelműen csökkentette a vásárlási gyakoriságot az utóbbi
időben. a csoportban többen említették, hogy vásárláskor meg
szokták nézni az e-számokat a csomagoláson, és ez a túrókrém-
re is igaz. 

4.2. Az új humánbarát stabilizáló szerrel készült túrókrémek
élvezeti értékének tesztelése – testing of the delicious-
ness of quarg creams made with new human friendly
stabilizers

a vásárlási szokások elemzése után az interjúalanyoknak egy
tesztlapot kellett kitölteniük. a tesztlapon a fogyasztóknak az új
vaníliás túrókrémet kell bírálniuk (minősíteniük) külső megje-
lenés, állomány, szag+íz és összbenyomás (élvezeti érték) alapján.
a bírálat után rákérdeztünk arra is, hogy az élvezeti érték
ismeretében megvásárolnák-e az új terméket, avagy nem.

az egyes bírálatok után ismertettük az új termék előnyös tulaj-
donságait, majd a csoporttagok által leírtakat közösen megbe -
széltük és értékeltük. 

Fiatalok
a terméket külső megjelenés alapján a csoport többsége szép-

nek, homogénnek találta. Negatívumokat nem említettek. a cso-
portban megoszlottak a vélemények a termék színéről. az inter-
júalanyok nagyobb része szerint a készítmény színe megfelelő,
annak nem kell sárgábbnak lennie. a csoport maximálisan
elégedett volt a termék állományával, ami sima és nem ragacsos
(minden résztvevő ötös osztályzatot adott rá). egy fogyasztó
szerint a termék nem túró jellegű állománnyal rendelkezik,
hanem inkább hasonlít a pudinghoz. a csoport jelentős része
szerint a termék túl édes, miközben a vanília illatot sem lehet
érezni. az eredmények alapján kijelenthető, hogy az íz és az illat
együtt a termék leggyengébb pontja.

a megkérdezettek kifejezetten magas osztályzatot adtak
összbenyomás alapján a termékre. ez azt jelenti, hogy a túl édes
íz, illetve az, hogy a terméknek nincs igazán vanília illata, nem
befolyásolta érdemben az egyébként alapvetően pozitív véle-
ményt a termékről. a csoport többsége megvenné a terméket az
élvezeti érték ismeretében. 

az új termékre adott érdemjegyek lényegében alátámasztják a
korábban leírtakat. erre utaló információkat tartalmaz az
5. táblázat.

5. táblázat Table 5

Az új humánbarát stabilizáló szerrel készült túrókrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerű érdemjegyekkel

(the testing of the deliciousness of quarg cream made with new
human friendly stabilizers with school marks)

a fiatalok a készítmény állományát találták a legjobbnak, amit
a sorban a külső megjelenés követ. az új termék ízét és aromáját
ugyanakkor viszonylag alulértékelték, ami döntően a túl édes és
jellegtelen íznek köszönhető. ettől függetlenül az összbenyomás
érdemjegye kifejezetten magas.
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Termékjellemző (Product feature) Érdemjegy (Mark)

Külső megjelenés (appearance) 4,85

állomány (Texture) 5,00

szag+íz (smell+taste) 4,28

Élvezeti érték (deliciousness) 4,78



a humánbarát adalékanyag alkalmazása a csoport minden
tagja szerint egyértelmű előnyt jelent a termék számára, és min-
den résztvevő hajlandó lenne ezért akár magasabb árat is fizetni. 

Idősebbek
a csoportban nem alakult ki egységes vélemény a termékről. a

megkérdezettek többsége szerint a termék külsőre szép, eszté-
tikus, valamint lágy, sima és krémes állománnyal rendelkezik, de
egy-két fogyasztó hiányolta a túróra jellemző darabokat a ter-
mékből. szerintük a termék állománya inkább pudingra emlé-
keztet. a csoport egy része szerint jól kiérezhető a vanília íz a ter-
mékből, de néhányan lisztes utóízt éreztek. az interjúalanyok
egyetértettek abban, hogy a termék túl édes, már-már émelyítő
ízű. 

a házasszonyok által adott átlag-érdemjegyek a 6. táblázatban
találhatók.

6. táblázat Table 6

Az új humánbarát stabilizáló szerrel készült túrókrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerű érdemjegyekkel

(the testing of the deliciousness of quarg cream made with new
human friendly stabilizers with school marks)

a háziasszonyok által adott érdemjegyek valamivel ked-
vezőtlenebbek, mint amit a fiataloknál tapasztaltunk. ugyan-
akkor a két csoport között egyetértés van abban, hogy az új ter-
mék leggyengébb pontja az íz. ennek ellenére az összbenyomás
érdemjegye magas, ami a gyártó számára kedvező eredmény.

a bírálat alapján összefoglalva megállapítható, hogy a
fogyasztók előnyösnek vélik a termék külső megjelenését és
állományát. ezekre a tulajdonságokra jellemzően pozitív jelzőket
használtak. ugyanakkor az íz a termékkoncepció egyik gyenge
pontja: túl édes, már-már émelyítő hatású. valószínűsíthető,
hogy a gyerekeknél az íz fogadtatása kedvezőbb lenne, ez azon-
ban nem lehet meghatározó szempont: a gyermekek egészsége
ugyanis fontosabb, mint a magas cukortartalom által nyújtott
élvezet. a többség véleménye egyezett abban is, hogy az illat nem
emlékeztet vaníliára, inkább cukros ízt érzékelnek. az íz és az
illat anomáliáinak ellenére szinte egyöntetű volt a vélemény, hogy
a terméket érdemes megvásárolni. a többség véleménye szerint a
természetes adalékanyagok használata megkülönbözteti az új
terméket a többitől, s ez kifejezetten fontos előny lehet a célcso-
port számára. 

5. A fogyAsztóI fókuszcsoport-vIzsgálAtok
eredményeI Az új humánBArát stABI-
lIzáló szerrel készÜlt vAjkrémek
esetéBen – the results of consumer
focus group exAmInAtIons In cAse of
Butter creAms mAde wIth new humAn
frIendly stABIlIzers

5.1. vásárlási szokások, vásárlási motivációk – shopping
habits and motivations

Fiatalok
a csoportban a kapott válaszok alapján nem lehet egységes

képet formálni a kenyérre kenhető termékek, illetve a vajkrémek
vásárlási és fogyasztási gyakoriságáról, mivel az egyénenként és
családonként változó. van, ahol vajkrémet, másutt viszont vajat,
vagy margarint fogyasztanak a leggyakrabban. olyan fogyasztó
nem volt a csoportban, aki csak az egyik, vagy a másik terméket
fogyasztaná, jellemzően margarint és vajkészítményeket egyaránt
vásárolnak. a vajkrém vásárlási gyakorisága a heti és a havi egy-
két (vagy még annál is kevesebb) doboz között mozog, illetve a
fogyasztási gyakoriság a napi és a havi gyakoriság között van. a
fogyasztási gyakoriságot döntően befolyásolja az íz, illetve a vaj
esetében a kenhetőség. a csoport többsége számára vásár-
lásösztönző tényező a termék íze, illetve az, hogy a család ked-
veli-e a vajkészítményt. Fontos szempont még a változatosság,
ami ugyancsak fokozza a vásárlási hajlandóságot. a csoport által
elmondottak alapján a vajkrémnek nincs jól elkülöníthető célcso-
portja, felnőttek és gyerekek egyaránt fogyasztják. ez azt jelenti,
hogy a vajkrém egy tipikus családi termék.

Idősebbek
a csoport többsége minden nap fogyaszt valamilyen tejter-

méket. ez lehet tej, joghurt, vaj, sajt, vajkrém. a kenyérre kenhető
termékek közül a legtöbben vajkrémet és vajat fogyasztanak. a
vajkrémeken belül inkább az ízesített változatokat részesítik
előnyben, leginkább a magyaros jellegűt. a natúr vajkrémek
ugyanakkor kevésbé népszerűek. 

a többség előre tervezetten vásárol vajkrémet, de a bolti im-
pulzusok is szerepet játszanak a döntésben. akciók hatására
általában növekszik a vásárlási gyakoriság a csoportban. a cso-
port szerint a vajkrém egy tipikus családi termék, így a család
minden tagja lehet potenciális fogyasztó.

5.2. Az új humánbarát stabilizáló szerrel készült vajkrémek
élvezeti értékének tesztelése – the testing of the deli-
ciousness of butter creams made with new human
friendly stabilizers

a vásárlási szokások elemzése után az interjúalanyoknak egy
tesztlapot kellett kitölteniük. a tesztlapon a fogyasztóknak az új
vajkrémet kell bírálniuk (minősíteniük) külső megjelenés, állo -
mány, szag+íz és összbenyomás (élvezeti érték) alapján. a bírálat
után rákérdeztünk arra is, hogy az élvezeti érték ismeretében
megvásárolnák-e az új terméket, avagy nem.
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Termékjellemző (Product feature) Érdemjegy (Mark)

Külső megjelenés (appearance) 4,87

állomány (Texture) 4,50

szag+íz (smell+taste) 4,12

Élvezeti érték (deliciousness) 4,50



az egyes bírálatok után ismertettük az új termék előnyös tulaj -
donságait, majd a csoporttagok által leírtakat közösen megbe -
széltük és értékeltük. 

Fiatalok
a termék külső megjelenését a csoport többsége szépnek,

gusztusosnak, selymesnek és fényesnek találta. Negatívumot
szinte senki nem említett. a termék állományát általában nagyon
jónak ítélte a csoport minden tagja. a többség szerint jól ken-
hető, nem darabos, egyenletes, és nem úszkál rajta a savó. a vaj-
krémnek kellemes, savanykás illata van, bár a többség szerint ez
inkább a túróra és nem a vajra jellemző. az ízéről ugyanez volt a
vélemény. a megkérdezettek szerint finom, kicsit savanykás íze
van, de nem emlékeztet vajra, ezért többen bírálták a termék el -
ne vezését. Neve alapján néhányan a vajra asszociáltak.

a csoportnak általában pozitív összbenyomása volt a termék-
ről, attól eltekintve, hogy a termék szaga és íze szerintük inkább
a túróra emlékeztet. ennek ellenére mindenki megvásárolná a
terméket. 

az új termékre adott érdemjegyek lényegében alátámasztják a
korábban leírtakat. erre utaló információkat tartalmaz a
7. táblázat.

7. táblázat Table 7

Az új humánbarát stabilizáló szerrel készült vajkrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerű érdemjegyekkel

(the testing of the deliciousness of butter creams made with new
human friendly stabilizers with school marks)

az eredmények szerint az új termék külső megjelenése kapta a
legmagasabb érdemjegyet, amit sorrendben az állomány és a
szag+íz megítélése követ. ennek okait a korábbiakban részletes
tárgyaltuk. az új vajkrém élvezeti értékére (összbenyomására)
nagyon pozitív minősítést adtak a megkérdezettek. Kijelenthető,
hogy a fiatalok körében az új humánbarát stabilizáló szerrel ké-
szült termék nagy sikerre számíthat.

a humánbarát adalékanyag alkalmazása a csoport minden
tagja számára egyértelmű előnyt jelent, így a résztvevők hajlan-
dóak lennének akár felárat is fizetni a termékért.

Idősebbek
a vajkrém külső megjelenését a megkérdezettek étvágyger-

jesztőnek, gusztusosnak és fényesnek találták. az új készítmény
állománya a többség szerint puha, krémes és jól kenhető. a ter-
méknek kellemesen savanykás illata van, az íze harmonikus, de
inkább a túróra emlékeztető. ennek ellenére a csoport minden
tagja megvenné az új terméket. a humánbarát összetevőket

előnyősnek tartják, de nem biztos, hogy megfizetnék érte a maga-
sabb árat (a vajkrémek ára már így is túlzottan magas). össze-
foglalva kijelenthető, hogy a csoportba meghívottak az élvezeti
érték alapján nagyon jó véleménnyel voltak az új termékről.

az új termék tulajdonságaira adott átlag-érdemjegyeket a
8. táblázat szemlélteti.

8. táblázat Table 8

Az új humánbarát stabilizáló szerrel készült vajkrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerű érdemjegyekkel

(the testing of the deliciousness of butter creams made with new
human friendly stabilizers with school marks)

a termék egyes jellemzőit a háziasszonyok a fiatalokhoz
hasonlóan nagyon magas érdemjegyekkel díjazták. Külön kie -
mel hető az új vajkrém íze és aromája, ami a fiatal csoporttal
össze hasonlítva most nagyon kevés kritikát kapott. a kenyérre
kenhető készítmény élvezeti értéke közelít a kitűnőhöz, ezért az
új termék versenyképessége nem kérdőjelezhető meg.

összefoglalva a leírtakat kijelenthető, hogy az új humánbarát
stabilizáló szerrel készült vajkrémek általános piaci sikerre
számíthatnak. a három bírált termék közül a vajkrémek nyerték
el leginkább a célcsoportok tetszését. a megkérdezettek annyira
lelkesek voltak, hogy szinte biztosra vehető a magas vásárlási haj-
landóság még felár esetén is. az új terméknek lényegében nincsen
gyenge pontja; a külső megjelenés, az állomány és az íz is nagyon
pozitív hatást ért el az interjúalanyok körében.

összefoglAlás – summAry

a szerzők korszerű és humánbarát adalékanyagok (stabilizá-
torok, dúsítók) felhasználásával készült tej- és hústermékek piaci
értékelését végezték el a fogyasztók bevonásával. a kutatás
keretében humánbarát stabilizáló szerrel készült vajkrémek és
túrókrémek, illetve ca-ban dúsított húskészítmények piaci
fogadtatását mérték fel. az új kalciumban dúsított félkész,
panírozott baromfihús-készítmények élvezeti értéke alapvetően
kedvező megítélést kapott a fogyasztóktól. Jellemzően csak a ter-
mék külső megjelenése váltotta ki a bírálók ellenszenvét,
ugyanakkor az új termék íze és részben állománya általában jobb
minősítést kapott, mint a hagyományos gyártmány. összefoglal-
va kijelenthető, hogy az új készítmények élvezeti érték alapján
biztos piaci sikerre számíthatnak a célcsoportok körében. az új
túrókrém bírálata alapján megállapítható, hogy a fogyasztók
előnyösnek vélték a termék külső megjelenését és állományát.
ugyanakkor az íz a termékkoncepció egyik gyenge pontja: túl
édes, már-már émelyítő hatású. a többség véleménye egyezett
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Termékjellemző (Product feature) Érdemjegy (Mark)

Külső megjelenés (appearance) 4,86

állomány (Texture) 4,79

szag+íz (smell+taste) 4,57

Élvezeti érték (deliciousness) 4,85

Termékjellemző (Product feature) Érdemjegy (Mark)

Külső megjelenés (appearance) 4,75

állomány (Texture) 4,85

szag+íz (smell+taste) 4,75

Élvezeti érték (deliciousness) 4,87



abban is, hogy az illat nem emlékeztet vaníliára, inkább cukros
ízt érzékelnek. az íz és az illat anomáliáinak ellenére szinte egy-
öntetű volt a vélemény, hogy a terméket érdemes megvásárolni.
az új humánbarát stabilizáló szerrel készült vajkrémek általános
piaci sikere a felmérés alapján nem kérdőjelezhető meg. a három
bírált termék közül a vajkrémek nyerték el leginkább a célcsopor-
tok tetszését. a megkérdezettek annyira lelkesek voltak, hogy
szinte biztosra vehető a magas vásárlási hajlandóság még felár
esetén is. az új terméknek lényegében nincsen gyenge pontja; a
külső megjelenés, az állomány és az íz is nagyon pozitív hatást ért
el az interjúalanyok körében.
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