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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. BEVEZETES — INTRODUCTION

A kutatds sordn korszert és humdanbarat adalékanyagok (stabi-
lizatorok, dusitok) felhasznaldsival késziilt tej- és huistermékek
piaci értékelését végeztitk el a fogyasztdk, illetve ipari és
kereskedelmi szakemberek bevondsival (Berke, 2003; Szakily,
2001; Van Trijp, 1999). A kutatds keretében humanbarit stabi-
liz4l6 szerrel késziilt vajkrémek és tardkrémek, illetve Ca-ban
dusitott hiskészitmények piaci fogadtatdsit mértitk fel. A
kézleményben a fogyasztokkal készitett csoportos interjuk
osszefoglalé eredményeit mutatjuk be.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND METH-
oDS

A primer piackutatdsi technikdkat alapvetden két f§ csoportra
osztjuk. Az egyikbe az tin. kvantitativ (mennyiségi) piackutatdsi
eljirisok tartoznak, amelyek legismertebb eljirdsa a nagymintds
kérd8ives megkérdezés (CLIFTON, NGUYEN és NUTT, 1992
MALHOTRA, 2001). A masik csoportot a kvalitativ (mindségi)

! Késziilt @ Baross-6-2006-0001. szdmd kutatdsi program tdmogatdsdval.

kutatdsi médszerek alkotjik, amelyek kozé az egyéni, illetve a
csoportos interju (fékuszesoport) sorolhaté. Amig a kvantitativ
kérdSives megkérdezés els8sorban arra keresi a vilaszt, hogy a
megkérdezett személy mit tesz, addig a kvalitativ interjuk elsd-
sorban arra kivdncsiak, hogy a vilaszadé miért tesz valamit
(CLIFTON, NGUYEN ES NUTT, 1992; MALHOTRA, 2001).

Miutdn a kutatdsi célkitiizések els8sorban az 4j termékek
érzékszervi birdlatira és a termékfejlesztés folyamatdnak timo-
gatdsdra irdnyultak, ezért kézenfekvének tlint a csoportos inter-
juk (fékuszcsoportok) alkalmazisa a keresleti oldal vélemé-
nyének figyelembevételével. A fokuszcsoport-vizsgilat a feltaré
jellegti kvalitativ piackutatisi technikdk kozé sorolhatd, £8 célja a
fogyasztéi célesoportok gondolkoddsmédjinak, preferencidinak
és attitidjeinek minél mélyebb megértése (CLIFTON, NGUYEN és
NUTT, 1992 MALHOTRA, 2001). Fékuszcsoportos interjikat 2
varosban, Budapesten és Kaposviron szerveztiink.

A csoportszervezés elsd lépéseként un. sziir8kérdSivet toltet-
tiink ki a potenciilis jeloltekkel, és csak azokat hivtuk meg, akik
megfeleltek az elvart kritériumoknak. A vizsgalatokban 2 tipust
csoport kialakitdsdra keriilt sor: az egyikbe 40 évesnél fiatalabb, a
misikba 40 évesnél id8sebb személyeket vilogattunk (csopor-
tonként 8-8 f6t). A lebonyolitott fékuszcsoportok szdma Sssze-
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sen 6 db volt (2 telepiilés x 3 csoport). A fiatalokkal folytatott
interjukban jellemzden 6 nd és 2 férfi vett részt, akik legaldbb
kozépfoka iskolai végzettséggel, illetve kdzepes vagy annal maga-
sabb jévedelemmel rendelkeztek (Fiatal csoport). A meghivott 40
évesnél id8sebb fogyaszték mindegyike gyakorlé héziasszony
volt még a hiztartidsban él§, vagy mér ,kirepiilt” gyermekekkel
(Id8sebb csoport). Tovabbi sziirdszempont volt az is, hogy a
meghivottak viszonylag rendszeresen fogyasszanak félkész
panirozott baromfihus-készitményeket, illetve vajkrémet és
turékrémet. A kivélasztis sordn figyelembe vettiik azt is, hogy az
interjialanyok legyenek nyitottak az djdonsdgokra, keressék az
egészséges termékeket, legyen fontos szdmukra az egészség. Min-
den esetben biztositottuk azt is, hogy a csoporttagok ne legyenek
szoros rokoni kapcsolatban egymdssal, és lehetdleg ne ismerjék
egymist. A csoportbeszélgetéseket a laza, informilis légkdr biz-
tositisa érdekében otthonosan berendezett helyszineken tartot-
tuk, az interjiukat pedig képzett marketingszakember (modera-
tor) irdnyitotta.

3. A FOGYASZTOI FOKUSZCSOPORT-VIZSGALATOK
EREDMENYEI AZ UJ KALCIUMBAN DUSITOTT
FELKESZ, PANIROZOTT BAROMFIHUS-KESZIT-
MENYEK ESETEBEN — THE RESULTS OF THE
FOCUS GROUP EXAMINATIONS IN CASE OF THE
NEW READY MADE FROZEN POULTRY-FOODS
ENRICHED IN CALCIUM

A fejezetben azokat az Ssszefoglalé eredményeket vézoljuk fel,
amelyeket a csoportos interjik sordn kaptunk. Az egyes téma-
kérck bemutatidsakor minden esetben a fékuszcsoport-for-
gatokdnyvek felépitését kovetjiik, és kiilon-kiilén ismertetjitk a
fiatal és az id8s csoport véleményét.

3.1. Vasarldsi szokdsok, v4sdrldsi motivdciék — Shopping
habits and motivations

Fiatalok

A csoport tdbbsége nem til gyakran vésirol, illetve fogyaszt
félkész, panirozott hus-készitményeket; kb. havonta, vagy két-
havonta egy-két alkalommal. A vasirlisi gyakorisdg szinte min-
denkinél csokkent az utébbi években. Ennek f8 oka a termék
min8ségének romldsa. A hus gyakran moécsingos, vagy zsiros.
Leggyakrabban halrudacskat, vagy pulykamellet vdsirolnak a
meghivottak. Tobben pozitivan nyilatkoztak arrdl, hogy a
panirozott halkészitmények valasztéka folyamatosan bdviil, en-
nek eredményeként nétt a halfogyasztisuk. A csoport nagy része
gy gondolja, hogy ezek a termékek nagyon zsirosak kisiitve, &
elényiik a gyorsasig és a kényelem. Az egészségességet nem hoz-
zdk kapcsolatba a termékesaldddal, csak a halak esetében.

A csoport tobbsége gy gondolja, hogy a magasabb kalcium-
tartalom nem teszi ezt a terméket egészségessé. Maximum kevés-
bé egészségtelen a tdbbi, ugyanebbe a termékcsalidba tartozé
termékhez képest. A kalciumot hagyomanyosan a tejtermékekkel
kapcsoljik ossze.

A csoportban szinte mindenki hiper-, vagy szupermarketekbdl
szerzi be a félkész panirozott termékeket. Tobbségiik inkibb
impulzusszertien veszi Sket, sok esetben az akciék hatdsira. Jel-
lemz8 a csoportra a mérkahiség, inkibb a mér jol bevilt ter-
mékeket vilasztjak. Ezeknél a termékeknél a markanév ming-
séget jelent a csoport szerint.

Idésebbek

A félkész, panirozott huskészitmények vasirldsi gyakorisiga az
utdbbi id8ben folyamatosan csékkent. Havonta maximum egy-
szer-kétszer fogyasztanak a résztvevék ilyen termékeket. Ennek
egyik oka az Ujdonsig varizsinak megsziinésében, a misik a
fogyasztok dltal tapasztalt mindségromlisban keresendd. Ma
inkdbb csak vésztartalékként taldlhaték meg a héztartisok
fagyasztéjaban.

A visarlas helye egyénenként, illetve visirldsi szokdsonként
viltozd. A csoport egy része inkdbb hipermarketekben szeret
ilyen termékeket visirolni a nagyobb vilaszték miatt, illetve a
havi nagybevisirliskor tesznek egy-két csomagot a bevisir-
I6kocsiba, hogy legyen mihez nytlni, ha hirtelen meleg ételt kell
késziteni, mig masok este munka utin beugranak az utjukba esé
kisboltba és a gyors vacsora reményében vilasztanak valamilyen
félkész terméket.

A csoport tdbbsége inkdbb impulzusszertien veszi ezeket a ter-
mékeket, nem elére eltervezetten. Ilyen termékek visarldsa
esetén — mivel viszonylag drdga termékekrdl van sz6, illetve nem
litnak bele a csomagoldsba — szeretnek az ismerdsdk vélemé-
nyére hagyatkozni. Mint mondjék, 8k sokkal szavahihetébbek,
mint a reklimok. A reklimokban sokszor csalédtak, a termék
otthon elkészitve teljesen miképp néz ki, mint a reklimokban,
iltalaban rosszabbul. Egyébként mostaniban nem is nagyon
emlékeznek félkész huskészitmény reklimokra a televiziéban.
Akci6k alkalmdval a csoport t3bb tagja érzi tigy, hogy jol jér a ter-
mék megvasarlisaval.

A csoport visarlasi motivicidja leginkdbb a gyorsasig és a
kényelem. De ezen kiviil elvirdsuk még a termékkel szemben az
is, hogy finom és gusztusos legyen.

A csoportban mindenkinek megvan a legkedveltebb mérkaja
(szinte mindenki a ,Sdga” termékeit emlitette), de nem a
miérkanév miatt ragaszkodnak a ,Siga” termékeihez, hanem
azért, mert a gyartd termékei 4llandd- és j6 mindségiek, illetve
ezeket talaljik izre is a legfinomabbnak. Es bar a,Sdga” termékei
valamivel drigibbak a tobbi gydrtééndl, e termékesoportban a
fogyasztok hajlandéak tdbbet adni a jobb mindségért, hiszen
fontos szdmukra, hogy az egész csaldd szeresse. Sok esetben a
meghivottak inkdbb a gyerekek miatt visiroljik ezeket a ter-
mékeket, nem maguk miatt. Bir az id8megtakaritas is fontos sza-
mukra,

Amikor a fogyasztok megveszik ezeket a termékeket, egyil-
talin nem foglalkoznak az egészségesség kérdésével. Ezt a ter-
mékesalddot nem asszocidljak az egészséggel, szerintiik a paniro-
zott, olajban siitdtt ételek eleve nem lehetnek egészségesek. A f&
motivicié, mint azt mir az el8z8ekben emlitettiik, a prak-
tikussdg, illetve a gyors elkészithet3ség.

A félkész, panirozott termékek fogyasztasi szokdsainak vizs-
gélata utin a moderdtor szavakat tett ki az asztalra, majd arra
kérte a résztvevdket, hogy rakjik azokat sorrendbe aszerint, hogy
mennyire befolydsolja 8ket a panirozott (félkész, konyhakész)
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termékek kivilasztisakor. A célunk az volt, hogy a kivélasztott
szavak alapjin meg tudjuk hatirozni az egészségesség, a gyor-
sasdg és a kényelem szerepét a fogyasztdk dontéshozataliban. A
felsorolt szavakon kiviil mis szavakat is mondhattak a meghivot-

tak.

A fiatalok dital feldllitott sorrend a kovetkezd volt:

1. Gyors elkészithetdség

2. A termékhez kot8d8 izek

3. A termék dra; kényelem

4.Mindenhol kaphaté; a termék allandé min8sége

5. A termék csomagoldsa

6. A termék mérkdja

7. A termék kiils§ megjelenése

8. A termék rekldmozottsiga; megszokds; egészségesség; az
egész csalad szereti; siker a konyhdban (egy szinten helyez-
kedtek el)

Az idbsebbek dltal feldllitott sorrend:

1. Kényelem; gyors elkészithetdség

2. Az egész csalad szereti; a termék dra

3. A termék kiilsé megjelenése; a termék 4llandé min8sége

4. A termék csomagoldsa

5. Mindenhol kaphaté

6. A termékhez kot8d48 izek

7. BEgészségesség

8. A termék markdja; a termék reklimozottsiga; megszokis;
siker a konyhdban

A vélemények alapjin 6sszefoglalva megallapithatd, hogy a
tobbség szdmira a kényelem és a gyors elkészithet3ség jitssza a
dontd szerepet a termék kivélasztdsakor. Ezek utdn kovetkezik a
min8ség és az 4r, vagyis a vevd ebben az esetben elétérbe helyezi
a raciondlis szempontokat (kedvezd mind8ség/ar arany). Jél
érzékelhetd az is, hogy ezeknél a termékeknél az egészség nem
jatszik lényeges szerepet, vagyis a fogyasztok nem ennek alapjin
vasaroljak meg az ilyen termékeket.

3.2. Az 4j kalciumban ddsitott félkész huskészitmények
élvezeti értékének tesztelése — Testing of the delicious-
ness of new ready made frozen meats enriched in calci-
um

A vasarlasi szokdsok és visirldsi motivicidk vizsgdlata utdn a
résztvevSk egymds utdn két birdlati lapot toledttek ki, A teszt-
lapok segitségével kétféle izviltozatii pulykamell-mintat kellett
birdlniuk a hagyomanyos valtozattal &sszehasonlitva kiilsé meg-
jelenés, dllomany, szag+iz, valamint Ssszbenyomds (élvezeti ér-
ték) alapjin. A birdlati lapon arra is rdkérdeztiink, hogy a
tesztelés alapjén megvisirolnik-e az adott terméket, avagy nem.
A biralati sorrend a kovetkezd volt:
- hagyomdnyos vdltozat, ill. 4j sajttal toltott pulykamell (Birdlati
lap I: A és B vdltozatok),
- bagyomdnyos vdltozat, ill. 4j sajttal és pulykasonkdval toltott
pulykamell (Birdlati lap II: C és D vdltozatok).
Az egyes birdlatok utin ismertettitk az 0j termékek el8nyds
tulajdonsdgait, majd a csoporttagok altal leirtakat kdzosen
megbeszéltiik és értékeltiik.

Fiatalok

Osszbenyomas alapjan a fiatal csoport tobbségének — az tjjal
szemben — a hagyomanyos sajttal toltdtt pulykamell tetszett job-
ban. Kiils6 megjelenés alapjin — a sajttal toltdtt pulykamell
esetében — a hagyominyos terméket sokkal jobbnak itélték, és
azt tobben is vdsdrolndk meg, mint az Gjat. Ennek f& oka, hogy
szerintiik a hagyomanyos termék kinézetre szebb, gusztusosabb,
szép vildgos élénksdrga szine van, ami a termék frissességére utal.
A panirt valéban olyannak taliltdk, mint a rekldmokban. A sajta
csoport tdbbsége szerint ligyabb, finomabb volt benne, a hus
puhdbb, viszont az illata nem nyerte el az interjualanyok tet-
szését, de még igy is jobbnak értékelték, mint az 1j termékét. Az
j terméknek a csoport nagyobb része szerint allott szine van,
tobben tdl dorozsmdsnak taldltdk a panirt (ellentétben a cso-
magoldson taldlhat6 ,omlés” és ,konnyt” jelzokkel, amit tobben
kifog4soltak), darabosnak és keménynek a sajtot. Tobben sava-
nyt izt éreztek az 4j termék kdstoldsakor.

A baromfihasbdl késziilt panirozott termékek tulajdonsigaira
adott 4tlag-érdemjegyek alakuldsit az 1. tdblizat mutatja.

1. tabldzat Table 1
A hagyomadnyos és az j kalciumban dusitott sajttal toltote
pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai
rendszerii érdemjegyekkel
(The testing of the deliciousness of the traditional
and new turkey breast enriched in calcium filled with
cheese with school marks)

A termék megitélése (Judgement of the
Termék product based on) Elvezeti
megne;ezése lf:?jo(;neg;:— dllomdny szag+iz Dé;F é.k
(Product) e \appear (texture) | (smell+taste) (Delicious-
ance) ness)
alapjdn
Hagyomai-
nyos 5,00 4,14 4,14 4,14
(Traditional)
Uj (New) 3,00 3,57 3,71 3,42

Jél lithat6, hogy a hagyomdanyos viltozat minden egyes tulaj-
donsdgit jobbnak értékelték a vilaszaddk, mint az Gj termékét.
Kifejezetten nagy a kiilonbség a kiilsé megjelenés megitélésében,
a legkisebb differencia pedig az iz+aroma esetében tapasztalhatd.
Lényegében a tulajdonsigok kozotti jelentds eltérés meghatiroz-
ta az élvezeti érték (Osszbenyomds) megitélését is: a megkérde-
zettek 0,72-dal taldltdk jobbnak a hagyomanyos véltozatot.

A kiildnbség természetesen hatdssal volt a vasirlasi affinitdsra
is: a hagyomdnyos panirozott készitményt [ényegesen tsbben ven-
nék meg.

A misodik tesztelés sordn — a sajttal és pulykasonkdval tdleote
pulykamell esetében — a hagyomanyos termék kiilsé megjelené-
sét és dllomanyit szintén szebbnek taldlta a csoport, de dsszbe-
nyomds alapjén mégis jobb érdemjegyeket adtak az 1j termékre,
mivel izre azt taldltdk finomabbnak, pikdnsabbnak és illatt is
annak vélték jobbnak. Az 4j termék eldnye a hagyomdnyossal
szemben annak kellemes iz-hatdsiban van. Ennek ellenére a cso-
portnak csak kevesebb, mint a fele visirolnd meg mis negativ

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING 1V. EVF. 1/2007 85



SZAKALY, Z., SZIGET]I, O., KELLER, B., SZAKALY, S.

tulajdonsdgai miatt. Panirjival és dllomanyéval ugyanis ugyanaz
volt a probléma, mint az el8z8 4j terméknek (sajttal tolesee
pulykamell).

A leirt szoveges (kvalitativ) értékelést alitimasztjik a 2.
tdbldzat eredményeti is.

2, tabldzat Table 2

A hagyomdnyos, illetve az ij kalciumban disitott sajttal és pulyka-
sonkdval toltott pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai
rendszerii 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 termék megitélése (Judgement of the
Termék product based on) Elvezeti
megne;ezése lku?so( mege a’lloma’ny szag+iz é;té.k
(Product)  |lenés (appear (texture) | (smell+taste) (Delicious-
ance) ness)
alapjdn
Hagyomai-
nyos 5,00 4,28 3,56 3,71
(Traditional)
Uj (New) 3,28 3,28 4,28 3,85

A fiatal csoportnak tovdbbra is komoly problémakat okoz az 4j
termék kiilsd megjelenése és allomdnya. Ahogy ezt a szoveges
értékelésben mir rogzitettiik, az (j készitmény panirjit dorozs-
mdsnak, szinét halvinynak és ,allottnak” taldledk. Valeozds todr-
tént ugyanakkor a szag+iz megitélésében: az j gydrtmany jelen-
t8s elényre tett szert ezen a téren. Ugy tiinik, hogy ez meghati-
rozta az élvezeti érték mindsitését is; a csoport valamivel jobbnak
mindsitette a kalciumban dusitott valtozatot.

A megkérdezettek tobbsége tigy gondolja, hogy a plusz kalci-
umtartalom leginkdbb csak a kisgyermekes anyak szdmara jelent-
het tobblet elényt, a fogyasztdk tdbbsége szdmara ez Gnmagiban
nem teszi vonzobbd a terméket. Ezért nem is fizetnének érte tob-

bet.

Idésebbek

A termékek tesztelésekor a hdziasszonyok kiilsd megjelenés
alapjin — a sajttal toltdtt pulykamell esetében — a hagyoményos
terméket itélték jobbnak, mégis az Gj terméket visirolnik meg
tobben. Ennek 8 oka, hogy bir a hagyomanyos termék kinézetre
szebb, gusztusosabb, a csoport szerint éppen ezért nagyon,,miivi”.
Gyakorl6 haziasszonyokként jobban szeretik, ha a termék ink4bb
arra hasonlit, amit 8k készitenek otthon frissen. Ezt pedig az uj,
kalciumban dusitott termékrdl lehet elmondani.

A tovibbiakban a hdziasszonyok is mindsitették a hagyoma-
nyos és az 0j kalciumban dusitott terméket. Az eredményeket a 3.
tablézat tartalmazza.

A fiatal csoporthoz képest a hiziasszonyok lényegesen ked-
vezdbben itélték meg az 4j készitmény tulajdonsdgait. Lithato,
hogy a hagyoményos véltozat csak kiilsé megjelenésében tudott

elényt szerezni, a tdbbi jellemzd viszont jobb értéket kapott az j
termék esetében.

3. tdbldzat Table 3
A hagyomadnyos és az j kalciumban dusitott sajttal toltott
pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai rendszerii

érdemjegyekkel
(The testing of the deliciousness of the traditional and
new turkey breast enriched in calcium filled with cheese
with school marks)

A termék megitélése (Judgement of the
Termék product based on) Elvezeti
megne:l/ezése lku}lso(meg;g— dllomdny szag+iz é;,.t é.k
(Product) - |lencs (appear (texture) | (smell+taste) (Delicious-
ance) ness)
alapjdn
Hagyomi-
nyos 4,14 3,57 3,92 3,88
(Traditional)
UJ (New) 4,00 4,28 4,07 4,12

A misodik tesztelés sordn — a sajttal és pulykasonkdval tdleote
pulykamell esetében — a hagyomanyos termék kiilsé megjelené-
sét szintén szebbnek taldlta a csoport, de 6sszbenyomads alapjin
mégis jobb érdemjegyeket adtak az 1j termékre, mivel izre azt
taldltdk jobbnak, és dlloményra is azt vélték esztétikusabb megje-
lenéstinek. Az érdemjegyes mindsités eredményeit a 4. tdblizat
szemlélteti.

4. tabldzat Table 4

A hagyomanyos, illetve az ij kalciumban disitott sajttal és pulyka-
sonkdval toltott pulykamell élvezeti értékének tesztelése iskolai
rendszerii 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 termék megitélése (Judgement of the
Termék product based on) Elvezeti
megne;ezése lku}lso(meg;g— dllomdny szag+iz é;,.t é.k
(Product) | lencs (appear (texture) | (smell+taste) (Delicious-
ance) ness)
alapjdn
Hagyomi-
nyos 414 3,71 3,78 3,85
(Traditional)
Uj (New) 3,85 4,00 3,03 414

Az eredmények lényegében azonosak az el8z8 tablizatban
tapasztaltakkal. A kiilsé megjelenés kivételével a haziasszonyok
minden egyes termékjellemzdt jobbnak itéltek az 4j panirozott
baromfihds-készitmény esetében. A kedvezd vélemények titkrs-
z8dnek a vésirldsi affinitdsban is: a tobbség az j terméket vasi-
rolnd meg szivesebben.
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A két fékuszcesoportos elemzés alapjan megéllapithatd, hogy az
4j kalciumban dusitott félkész, panirozott baromfihis-készit-
mények élvezeti értéke alapveten kedvezd megitélést kapott a
fogyasztoktdl. Jellemz8en csak a termék kiilsé megjelenése vil-
totta ki a birdlok ellenszenvét, ugyanakkor az 6j termék ize és
részben allomdnya édltaldban jobb mindsitést kapott, mint a ha-
gyomanyos gyirtmany. Osszefoglalva kijelenthetd, hogy az 6j
készitmények élvezeti érték alapjin biztos piaci sikerre szdmit-
hatnak a célcsoportok korében!

4. A FOGYASZTOI FOKUSZCSOPORT-VIZSGALATOK
EREDMENYEI AZ U] HUMANBARAT STABILIZA-
LO SZERREL KESZULT TUROKREMEK ESETEBEN
— THE RESULT OF CONSUMER FOCUS GROUP
EXAMINATIONS IN CASE OF QUARG CREAMS
MADE WITH NEW HUMAN FRIENDLY STABILIZ-
ERS

4.1. Vasarldsi szokdsok, vésdrldsi motivaciék — Shopping
habits and motivations

Fiatalok

A csoport vilaszai alapjin elmondhatd, hogy a tdrdkrém
potencidlis fogyasztdi a gyermekek és a felndttek egyarint lehet-
nek. A felndttek éppugy megveszik maguknak, mint gyer-
mekeiknek az anyukdk.

A csoportban nem alakult ki egységes vélemény arrél, hogy
impulzusszeriien, vagy eldre eltervezetten veszik-e ezeket a ter-
mékeket, bir a t8bbség, ahol gyerekek vannak, 4ltaldban elSre ter-
vezi a visirlast. Ennek ellenére a bolti ingerek is nagyon fontos
szerepet jatszanak az ilyen termékek vdsdrldsakor. A vasarldsi
gyakorisig a csoport nagy részénél azonos volt, ltaldban heti
két-harom doboz.

Idésebbek

A csoport véleménye szerint a tdrdkrémet inkdbb gyerekek
fogyasztjik. Bir a csoporttagok tobbségének mar id8sebb, vagy
kirepiilt gyermekei vannak, a gyerekeknek mégis fontos befolya-
sol6é hatdsa van arra, hogy a sziil6k mit visirolnak. A csoport-
tagokrdl altaliban elmondhatd, hogy inkdbb a gyermekeiknek
vasdrolnak tdrdkrémet, de néhdnyan maguk is szeretik és
fogyasztjik azt. Ez azt jelenti, hogy a tdrdkrém potenciilis cél-
csoportjat inkdbb a gyerekek alkotjdk. A megkérdezettek lega-
1abb heti egy-két alkalommal vasirolnak, illetve 8k maguk, vagy
gyerekeik fogyasztanak tirékrémet, de olyan csaldd is van, ahol a
fogyasztis napi gyakorisdga.

A csoport egy része impulzusszerlien visirol ilyen terméket,
mig mésok el8re tervezik. Ebben nem alakult ki egységes véle-
mény. A tdrdkrémet legtobben desszertként fogyasztjik, étkezés
utin, vagy két étkezés kozott. A gudrgumi tigy a tobbség esetében
egyértelmiien csSkkentette a vdsarldsi gyakorisigot az utdbbi
idében. A csoportban tébben emlitették, hogy visarliskor meg
szoktdk nézni az E-szdmokat a csomagoldson, és ez a tirékrém-
re is igaz.

4.2. Az 4j humdnbarit stabilizdl$ szerrel késziilt tirékrémek
élvezeti értékének tesztelése — Testing of the delicious-
ness of quarg creams made with new human friendly
stabilizers

A visirldsi szokdsok elemzése utin az interjualanyoknak egy
tesztlapot kellett kitSlteniiik. A tesztlapon a fogyasztdknak az 4j
vanilids tarékrémet kell birdlniuk (mindsiteniiik) kiilsé megje-
lenés, dllomany, szag+iz és sszbenyomds (élvezeti érték) alapjan.
A birdlat utin rakérdeztiink arra is, hogy az élvezeti érték
ismeretében megvasirolnik-e az tj terméket, avagy nem.

Az egyes birdlatok utdn ismertettiik az 0j termék elény®s tulaj-
donsdgait, majd a csoporttagok altal leirtakat kzosen megbe-
széltiik és értékeltiik.

Fiatalok

A terméket kiilsé megjelenés alapjdn a csoport tdbbsége szép-
nek, homogénnek taldlta. Negativumokat nem emlitettek. A cso-
portban megoszlottak a vélemények a termék szinérdl. Az inter-
jualanyok nagyobb része szerint a készitmény szine megfeleld,
annak nem kell sirgibbnak lennie. A csoport maximalisan
elégedett volt a termék dllomanyéval, ami sima és nem ragacsos
(minden résztvevd 6tds osztalyzatot adott rd). Egy fogyasztd
szerint a termék nem turd jellegli allomdnnyal rendelkezik,
hanem inkdbb hasonlit a pudinghoz. A csoport jelentds része
szerint a termék til édes, mikdzben a vanilia illatot sem lehet
érezni. Az eredmények alapjin kijelenthetd, hogy az iz és az illat
egyiitt a termék leggyengébb pontja.

A megkérdezettek kifejezetten magas osztdlyzatot adtak
dsszbenyomads alapjdn a termékre. Ez azt jelenti, hogy a tdl édes
iz, illetve az, hogy a terméknek nincs igazan vanilia illata, nem
befolyasolta érdemben az egyébként alapvetden pozitiv véle-
ményt a termékrdl. A csoport tdbbsége megvenné a terméket az
élvezeti érték ismeretében.

Az 1j termékre adott érdemjegyek lényegében alitdmasztjik a
koribban leirtakat. Erre utalé informiciékat tartalmaz az
s. tdblazat.

5. tabldzat Table 5

Az ij humdnbarit stabilizil6 szerrel késziilt tirékrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerii érdemjegyekkel
(The testing of the deliciousness of quarg cream made with new
human friendly stabilizers with school marks)

Termékjellemz (Product feature) Erdemjegy (Mark)
Kiilsé megjelenés (Appearance) 4,85
Allomény (Texture) 5,00
Szag+iz (Smell+taste) 4,28
Elvezeti érték (Deliciousness) 4,78

A fiatalok a készitmény 4lloményat taldlcdk a legjobbnak, amit
a sorban a kiilsé megjelenés kdvet. Az 6j termék izét és aromdjit
ugyanakkor viszonylag alulértékelték, ami dontden a tul édes és
jellegtelen iznek koszonhetd. Ettdl fiiggetleniil az 6sszbenyomas
érdemjegye kifejezetten magas.
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A huminbarit adalékanyag alkalmazdsa a csoport minden
tagja szerint egyértelmi el8nyt jelent a termék szdmdra, és min-
den résztvevd hajland6 lenne ezért akdr magasabb 4rat is fizetni.

Idésebbek

A csoportban nem alakult ki egységes vélemény a termékrsl. A
megkérdezettek tobbsége szerint a termék kiilsre szép, eszté-
tikus, valamint ligy, sima és krémes allomdnnyal rendelkezik, de
egy-két fogyasztd hidnyolta a tiréra jellemz3 darabokat a ter-
mékbdl. Szerintiik a termék allomdnya inkdbb pudingra emlé-
keztet. A csoport egy része szerint jOl kiérezhetd a vanilia iz a ter-
mékbdl, de néhinyan lisztes utdizt éreztek. Az interjualanyok
egyetértettek abban, hogy a termék tdl édes, mir-mir émelyits
iz

A hizasszonyok 4ltal adott dtlag-érdemjegyek a 6. tabldzatban
talalhatok.

6. tdbldzat Table 6

Az 4j humdnbarat stabilizalé szerrel késziilt tirékrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerii érdemjegyekkel
(The testing of the deliciousness of quarg cream made with new
human friendly stabilizers with school marks)

Termékjellemz (Product feature) Erdemjegy (Mark)
Kiilsé megjelenés (Appearance) 4,87
Allomany (Texture) 4,50
Szag+iz (Smell+taste) 4,12
Elvezeti érték (Deliciousness) 4,50

A haziasszonyok éltal adott érdemjegyek valamivel ked-
vezStlenebbek, mint amit a fiatalokndl tapasztaltunk. Ugyan-
akkor a két csoport kozdtt egyetértés van abban, hogy az 4j ter-
mék leggyengébb pontja az iz. Ennek ellenére az 8sszbenyomis
érdemjegye magas, ami a gydrt6 szdmdra kedvezd eredmény.

A birdlat alapjin &sszefoglalva megdllapithaté, hogy a
fogyasztok el8nydsnek vélik a termék kiilsS megjelenését és
dlloményat. Ezekre a tulajdonsigokra jellemzden pozitiv jelzoket
haszndltak. Ugyanakkor az iz a termékkoncepcié egyik gyenge
pontja: tdl édes, mir-mir émelyitd hatdsd. Valdszinisithets,
hogy a gyerekeknél az iz fogadtatdsa kedvez8bb lenne, ez azon-
ban nem lehet meghatérozé szempont: a gyermekek egészsége
ugyanis fontosabb, mint a magas cukortartalom dltal nygjtott
élvezet. A tobbség véleménye egyezett abban is, hogy az illat nem
emlékeztet vanilidra, inkdbb cukros izt érzékelnek. Az iz és az
illat anomélidinak ellenére szinte egydntetti volt a vélemény, hogy
a terméket érdemes megvésirolni. A tobbség véleménye szerint a
természetes adalékanyagok hasznilata megkiilonbozteti az 4j
terméket a tobbitdl, s ez kifejezetten fontos el8ny lehet a célcso-
port szimdra.

s. A FOGYASZTOI FOKUSZCSOPORT-VIZSGALATOK
EREDMENYEI AZ U] HUMANBARAT STABI-
LIZALO SZERREL KESZULT VAJKREMEK
ESETEBEN — THE RESULTS OF CONSUMER
FOCUS GROUP EXAMINATIONS IN CASE OF
BUTTER CREAMS MADE WITH NEW HUMAN
FRIENDLY STABILIZERS

s.1. Vasarldsi szokdsok, vésdrldsi motivdciék — Shopping
habits and motivations

Fiatalok

A csoportban a kapott vélaszok alapjin nem lehet egységes
képet formélni a kenyérre kenhetd termékek, illetve a vajkrémek
vasirldsi és fogyasztisi gyakorisdgardl, mivel az egyénenként és
csalddonként véltozd. Van, ahol vajkrémet, mésutt viszont vajat,
vagy margarint fogyasztanak a leggyakrabban. Olyan fogyaszté
nem volt a csoportban, aki csak az egyik, vagy a masik terméket
fogyasztand, jellemz8en margarint és vajkészitményeket egyarant
vésdrolnak. A vajkrém visirldsi gyakorisiga a heti és a havi egy-
két (vagy még anndl is kevesebb) doboz kézott mozog, illetve a
fogyasztisi gyakorisig a napi és a havi gyakorisig kozott van. A
fogyasztisi gyakorisdgot dontden befolyasolja az iz, illetve a vaj
esetében a kenhetdség. A csoport tdbbsége szdmdra visir-
las6sztonzd tényezd a termék ize, illetve az, hogy a csaldd ked-
veli-e a vajkészitményt. Fontos szempont még a viltozatossig,
ami ugyancsak fokozza a visarldsi hajlandésigot. A csoport 4ltal
elmondottak alapjan a vajkrémnek nincs jél elkiilonithet célcso-
portja, felndttek és gyerekek egyarant fogyasztjak. Ez azt jelenti,
hogy a vajkrém egy tipikus csalidi termék.

Idésebbek

A csoport tobbsége minden nap fogyaszt valamilyen tejter-
méket. Ez lehet tej, joghurt, vaj, sajt, vajkrém. A kenyérre kenhetd
termékek koziil a legtobben vajkrémet és vajat fogyasztanak. A
vajkrémeken beliil inkibb az izesitett viltozatokat részesitik
elényben, leginkdbb a magyaros jelleglit. A natdr vajkrémek
ugyanakkor kevésbé népszertiek.

A t3bbség eldre tervezetten visirol vajkrémet, de a bolti im-
pulzusok is szerepet jitszanak a dontésben. Akcidk hatdsira
4ltalaban névekszik a vasirldsi gyakorisig a csoportban. A cso-
port szerint a vajkrém egy tipikus csaladi termék, igy a csaldd
minden tagja lehet potencialis fogyaszté.

s.2. Az 4j humdnbarit stabilizal$ szerrel késziilt vajkrémek
élvezeti értékének tesztelése — The testing of the deli-
ciousness of butter creams made with new human
friendly stabilizers

A visirldsi szokdsok elemzése utin az interjualanyoknak egy
tesztlapot kellett kitdlteniiik. A tesztlapon a fogyasztdknak az 4j
vajkrémet kell biralniuk (mindsiteniiik) kiilsé megjelenés, 4llo-
mdny, szag+iz és 8sszbenyomds (élvezeti érték) alapjan. A birdlat
utdn rikérdeztiink arra is, hogy az élvezeti érték ismeretében
megvasirolnik-e az 4j terméket, avagy nem.
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Az egyes birdlatok utdn ismertettitk az j termék elényds tulaj-
donségait, majd a csoporttagok altal leirtakat kzosen megbe-
széltiik és értékeltiik.

Fiatalok

A termék kiilsé megjelenését a csoport tdbbsége szépnek,
gusztusosnak, selymesnek és fényesnek taldlta. Negativumot
szinte senki nem emlitett. A termék dlloményat dltaliban nagyon
jénak itélte a csoport minden tagja. A tdbbség szerint jol ken-
het8, nem darabos, egyenletes, és nem tiszkal rajta a savé. A vaj-
krémnek kellemes, savanykds illata van, bar a tobbség szerint ez
ink4bb a tiréra és nem a vajra jellemz3. Az izérdl ugyanez volt a
vélemény. A megkérdezettek szerint finom, kicsit savanykds ize
van, de nem emlékeztet vajra, ezért tobben biraltak a termék el-
nevezését. Neve alapjdn néhdnyan a vajra asszocidltak.

A csoportnak altaliban pozitiv 6sszbenyomdsa volt a termék-
18], attdl eltekintve, hogy a termék szaga és ize szerintiik inkdbb
a tiréra emlékeztet. Ennek ellenére mindenki megvisirolna a
terméket,

Az tj termékre adott érdemjegyek 1ényegében alitimasztjik a
korabban leirtakat. Erre utalé informdacidkat tartalmaz a
7. tdbldzat.

7. tabldzat Table 7

Az 4j humdinbarit stabilizal6 szerrel késziilt vajkrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerii érdemjegyekkel
(The testing of the deliciousness of butter creams made with new
human friendly stabilizers with school marks)

Termékjellemz6 (Product feature) Erdemjegy (Mark)
Kiils8 megjelenés (Appearance) 4,86
Allomany ( Texture) 4,79
Szag+iz (Smell+taste) 4,57
Elvezeti érték (Deliciousness) 4,85

Az eredmények szerint az 0j termék kiils§ megjelenése kapta a
legmagasabb érdemjegyet, amit sorrendben az 4llomény és a
szag+iz megitélése kovet. Ennek okait a korabbiakban részletes
targyaltuk. Az 0j vajkrém élvezeti értékére (Osszbenyomdasira)
nagyon pozitiv mindsitést adtak a megkérdezettek. Kijelenthetd,
hogy a fiatalok kérében az 0j humdanbarit stabilizal6 szerrel ké-
sziilt termék nagy sikerre szdmithat.

A huminbarit adalékanyag alkalmazdsa a csoport minden
tagja szimdra egyértelmil el8nyt jelent, igy a résztvevék hajlan-
déak lennének akar felarat is fizetni a termékért.

Idésebbek

A vajkrém kiilsé megjelenését a megkérdezettek étvigyger-
jesztének, gusztusosnak és fényesnek taldltak. Az 4j készitmény
dlloménya a tdbbség szerint puha, krémes és jol kenhetd. A ter-
méknek kellemesen savanykds illata van, az ize harmonikus, de
inkdbb a taréra emlékeztetd. Ennek ellenére a csoport minden
tagja megvenné az 1 terméket. A huminbarit Gsszetevdket

elénydsnek tartjik, de nem biztos, hogy megfizetnék érte a maga-
sabb drat (a vajkrémek dra mar igy is talzottan magas). Ossze-
foglalva kijelenthetd, hogy a csoportba meghivottak az élvezeti
érték alapjin nagyon j6 véleménnyel voltak az 6j termékrdl.

Az 4j termék tulajdonsigaira adott dtlag-érdemjegyeket a
8. tabldzat szemlélteti.

8. tabldzat Table 8

Az 4j humdnbarat stabilizal6 szerrel késziilt vajkrém élvezeti
értékének tesztelése iskolai rendszerii érdemjegyekkel
(The testing of the deliciousness of butter creams made with new
human friendly stabilizers with school marks)

Termékjellemzs (Product feature) Erdemjegy (Mark)
Kiils§ megjelenés (Appearance) 4,75
Allomény (Texture) 4,85
Szag+iz (Smell+taste) 475
Elvezeti érték (Deliciousness) 4,87

A termék egyes jellemz8it a haziasszonyok a fiatalokhoz
hasonléan nagyon magas érdemjegyekkel dijazték. Kiilon kie-
melhet8 az 4j vajkrém ize és aromdja, ami a fiatal csoporttal
dsszehasonlitva most nagyon kevés kritikdt kapott. A kenyérre
kenhetd készitmény élvezeti értéke kozelit a kitlindhoz, ezért az
j termék versenyképessége nem kérddjelezhetd meg.

Osszefoglalva a lefrtakat kijelenthetd, hogy az ¢j huménbarit
stabilizalé szerrel késziilt vajkrémek 4ltalanos piaci sikerre
szdmithatnak. A hirom biralt termék kéziil a vajkrémek nyerték
el leginkdbb a célcsoportok tetszését. A megkérdezettek annyira
lelkesek voltak, hogy szinte biztosra vehetd a magas visarlasi haj-
landésig még felar esetén is. Az i terméknek lényegében nincsen
gyenge pontja; a kiils megjelenés, az dllomény és az iz is nagyon
pozitiv hatdst ért el az interjialanyok kérében.

OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A szerz8k korszerti és huménbarit adalékanyagok (stabiliza-
torok, dusitdk) felhasznaldsdval késziilt tej- és hiustermékek piaci
értékelését végezték el a fogyasztdk bevondsival. A kutatds
keretében huménbarit stabilizalé szerrel késziilt vajkrémek és
tarékrémek, illetve Ca-ban dusitott hiskészitmények piaci
fogadtatdsit mérték fel. Az 1j kalciumban dusitott félkész,
panirozott baromfihiis-készitmények élvezeti értéke alapvetSen
kedvez3 megitélést kapott a fogyasztoktdl. Jellemz8en csak a ter-
mék kiils6 megjelenése valtotta ki a biralok ellenszenvét,
ugyanakkor az 4j termék ize és részben dllomdnya 4ltaliban jobb
mindsitést kapott, mint a hagyomanyos gyiremany. Osszefoglal-
va kijelenthetd, hogy az 4j készitmények élvezeti érték alapjin
biztos piaci sikerre szdmithatnak a célcsoportok kérében. Az 4j
tarékrém birdlata alapjan megallapithaté, hogy a fogyasztdk
elényosnek vélték a termék kiilsé megjelenését és allomdnyit.
Ugyanakkor az iz a termékkoncepcié egyik gyenge pontja: til
édes, mar-mdr émelyitd hatdsi. A tobbség véleménye egyezett
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abban is, hogy az illat nem emlékeztet vanilidra, inkdbb cukros
izt érzékelnek. Az iz és az illat anomalidinak ellenére szinte egy-
ontetil volt a vélemény, hogy a terméket érdemes megvasirolni.
Az 1 humdnbarat stabilizal6 szerrel késziilt vajkrémek dltaldnos
piaci sikere a felmérés alapjan nem kérddjelezhetd meg. A hdrom
birdlt termék koziil a vajkrémek nyerték el leginkdbb a célesopor-
tok tetszését. A megkérdezettek annyira lelkesek voltak, hogy
szinte biztosra vehetd a magas visirldsi hajlandésig még felir
esetén is. Az 1j terméknek lényegében nincsen gyenge pontja; a
kiils8 megjelenés, az dllomany és az iz is nagyon pozitiv hatdst ért
el az interjialanyok kérében.
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