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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 ten-
dency appears not only in the number of animals, but in the consumption, too. Therefore we have set as an aim of our research to get acquaint-
ed with preferences and attitudes of consumers of beef and to provide the members of product path with advice with the help of marketing-
accessories. To recognize the opinions we have used focus-groups and questionnaires among consumers.

We have asked 300 people in the course of this survey with random selection in the seven regions of the country. According to our results 81.7%
of these people consume beef regularly. However, the level of this consumption is very low. 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 the product,
the freshness and after that they deal with the quality and taste. The packaging has an important role, too. The results show the respondents
prefer to choose meat from the counter (71.1%), it increases their confidence for the product if the shop assistant packs it in front of them. We
think this is the reason for the fact that 69.8% of these people purchase beef and beef-products from butcher’s. The limit for more purchasing is
the high price because most of the consumers regard them too high for both their incomes (57.4%) and the quality-price relation (58.4%) of the
price of beef. 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. Although their knowledge is deficient about the nutritional physiological benefits of beef.
According to 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 adver-
tisement-campaign, which brings into focus the nutritional benefits of the product.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION
tartalma (linolsav, linolénsav) az idegrendszer és a retina
fejlédéséhez és a helyes miikodéséhez sziikséges, ezért ajanljdk

Hétkoéznapi események igazoljik vissza, hogy a tdplilkozds
milyen jelentds hatdst gyakorol kézérzetiinkre, egészségi dllapo-
tunkra, ezdltal pedig élettartamunkra is. Sokakat azonban a
tragédidk sem késztetnek valtoztatdsra, amely Ssszefiiggésben
dllhat azzal, hogy a tudomdny allispontja sem egyértelm.
Hasonlé dilemmadkkal taldljuk magunkat szemben a marhahus
esetén is.

A human téplilkozdsbiolégusok kordbban egyértelmiien az
tn. vordshusok, kéztitk a marhahtisfogyasztds csokkentését java-
soltak (VARHEGYI ES VARHEGYINE, 2008). Ma mér tudjuk, hogy
a marhahds rendkiviil értékes SsszetevSket tartalmaz, amelyek
révén kifejti egészségvédd-élettani szerepét. Esszencidlis zsirsav-

* Késziilt a 4/024/2004 NKFP kutatds tdmogatdsdval.

kiilsnésen virandés és szoptatds anydknak. Tobbszorosen
telitetlen és telitett zsirsavarinya kedvezd, amely révén fontos
szerepet jitszik az egészségmegdrzésben, f8képp trombozis-
gitlé hatdsinak koszonhet8en (FRENCH ET AL, 2000). A
marhahuts tiplalkozastani megitélését még kedvez8bbé teszi
egyrészt, hogy az antikarciogénnek tekintett konjugdlt linolsavak
(CLA) {8 forrasai a kérédz8 allatok termékei (CsaPO ET AL,
2001; SCHMID, 2005), mistészt az, hogy az omega-6/omega-3
zsirsav ardnya 2,0 (LE GUERN, 1996), amely megfelel az
egészségfenntartd diéta (<s5:1) ajdnldsainak (SZAKALY, 2004).
Vélhet8en kedvezg tiplalkozasbiolégiai hatdsdnak is kdszon-
hetd, hogy a viligon 2007-ben él8stlyban mintegy 52,5 milli6
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tonna marhahts keriilt az asztalokra, amely 0,5%-kal haladja
meg az el8z8 évi mennyiséget (AGROINFORM, 2008). Az Eurdpai
Unié orszédgaiban - f8képp a fejlett nyugati orszdgokban - jelen-
t8s a fogyasztds, évi szinten a fejenkénti 20 kg allandésulni ldeszik
2006; AGRAR EUROPA, 2005).
Magyarorszigon 1970 és 1980 kdzott az egy f8re jutd marha- és

(www.freewebs.com,

borjahusfogyasztds 10 kg korill mozgott, majd fokozatosan
csokkent. Az ezredforduléra 4,3 kg/f8/év szintre siillyedt, s a
2006. évi mérések szerint minddssze 3,1 kg-ot tett ki (KSH,
2007).

Kutatdsunk célja ezért az volt, hogy feltirjuk a hazai
fogyasztdk attitiidjeit a marhahus és készitményeivel szemben és
a csdkkend fogyasztis okait. Hidnypdtlonak tekinthetd
felmérésiink sordn vélaszt kerestiink arra is, hogy a magyar
fogyaszték visirldsi és fogyasztasi szokdsait befolyasoljik-e a
taplalkozasi elénydk. Kutatdsunk eredményei hozzdjirulhatnak
egy olyan piacképes, egészségvédelemben fontos termék piaci
bevezetéséhez, amely magas hozzdadott értéke révén noveli a
szarvasmarha 4gazat versenyképességét, valamint termékeinek
hazai és kiilfsldi piacokon torténd értékesitését.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A Kaposviri Egyetem tbb kardnak és tanszékének egyiitt-
miikodése révén zajlott az a kisérlet, amely a marhahds omega-3
zsirsavakkal valé dusitdsdra irdnyult. Ezzel pirhuzamosan keriilt
sor a marhahussal kapcsolatos fogyasztdi attittidok felmérésére, a
has és hiskészitmények piaci lehet8ségeinek vizsgilatdra.

A kutatémunka sorin els8ként a mir meglévs, rendelkezésre
4ll6 adatbazisok (statisztikai informécidk, taplilkozisi elénysk)
rendszerezését, értékelését végeztitk el. Ez a szekunder piacku-
tatds két teriiletre koncentrdlt: statisztikai (szdmszerfisithetd)
informacidk gytjtésére a marhahiis termelésérdl és fogyasz-
tasardl, illetve kvalitativ tipust adatok elemzésére a téplilkozdsi
elényokrdl, a fogyasztdi preferencidkrdl, attitlidokrdl és szoka-
sokrdl. Az eredmények koziil kiemelhetd, hogy dtfogd képet kap-
tunk az érintett dgazat fejlesztésének lehet8ségeirdl. Kutatdsunk
erre vonatkozé eredményeit mdr t8bb hazai és nemzetkozi szak-
mai férumon prezentdltunk. A szekunder jellegti informacidk
osszegylijtése hasznos tdmpontul szolgdle a primer piackutatds
tervezéséhez is.

A primer piackutatés két alapvetd eljardsa a kvalitativ (min8sé-
gi) és a kvantitativ (mennyiségi) adatgydjtés. A kvalitativ piacku-
tatds lényege, hogy kis szdmu vilaszadé megkérdezésével inkdbb
a,miértekre” keressiik a valaszt, a fogyaszték gondolatait, prefe-
rencidit és attittidjeit igyeksziink feltarni.

A kvalitativ eljirdsokkal ellentétben a kvantitativ piackutatas
nagy mintikkal dolgozik, a dént8en leird jellegli eredmények
pedig kivetithet8k az alapsokasig egészére (reprezentativitis).
Ennek legismertebb formdja a kérdgiveken alapulé adatgytijeés
(megkérdezés). A kutatds sordn 300 f8s, orszdgos reprezentativ
kérddives megkérdezésre keriilt sor. Az adatgytijtéshez az un.
face-to-face megkérdezésen alapuld interjukészités mddszerét
alkalmaztuk, a mintdba keriil§ személyeket pedig véletlen
mintavételi eljardssal, két lépcs8ben vélasztottuk ki, A

kérdéivben rékérdeztiink a fogyasztisi és visirldsi szokdsokra, az
drak megitélésére, a termékvélasztdsi szempontokra, valamint a
marhahussal kapcsolatos taplilkozdsi elénydk ismeretére. A
kérddivek feldolgozdsa a célnak megfeleld matematikai-sta-
tisztikai program segitségével (SPSS 13.0) tortént. A kiéreékelés
sordn a skédla jellegli kérdéseknél 4tlagokat és szdzalékos
ardnyokat egyardnt szdmitottunk, a tdbbinél szdzalékos for-
méban, kereszttdbldzatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat.
A szdzalékos megoszlisok esetében Chi-négyzet probéval szig-
nifikancia elemzéseket, a t8bbviltozds statisztikai vizsgilatoknal
pedig varianciaanalizist (ANOVA) végeztiink.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS AND
DISCUSSION

3.1. Marhahs és -haskészitmények fogyasztésa —
Consumption of beef and its products

A kérdSivben elsdként a marhahds fogyasztdsit vizsgaleuk.
Pozitiv eredménynek bizonyult, hogy tiz vilaszadébél tobb, mint
nyolc (81,7%) szokott valamilyen gyakorisiggal marhahust,
illetve abbdl késziilt termékeket fogyasztani. Hittérviltozok
szerint a nemek tekintetében figyelhetiink meg szignifikdns
kapcsolatot. A férfiak korében elterjedtebb a termékek
fogyasztisa, 87,3%-uk tartozik a fogyasztdk tdbordba.

Azok, akik egyéltalin nem fogyasztanak marhahtst egyrészt
idegenkednek az izétdl (5%), vagy az nem illeszkedik étkezési
szokdsaikhoz (6%). Nem tartottuk azonban sziikségesnek a héit-
térvaltozdk szerinti elemzést a nem fogyaszték csekély ardnya
miatt, Elkotelezettségiiket mutatja, hogy 87,3%-uk a jév8ben
sem tartja elképzelhetdnek, hogy marhahusbdl késziile ételeket
fogyasszon. Akik elképzelhetdnek tartjik, hogy étrendjiikbe
beiktatjdk a marhahdst, azok alacsonyabb 4rak mellett hozndk
meg dontésiiket.

A marhahusbél késziile ételek esetében kiilon-kiildn vizsgdltuk
a t8kehusbdl (pl: comb, 14bszar, bélszin, nyak) készitett ételek,
illetve a marhahas készitmények (pl: felvdgottak, szaldmik)
fogyasztisi gyakorisdgat. A kapott eredményeket az 1. tdbldzat-
ban mutatjuk be.

A fogyasztok tobbségének étlapjin maximum heti 2-3 alka-
lommal szerepelnek t8kehusbél késziilt ételek. Az 4tlagos
fogyasztis még ennél is alacsonyabb, nem éri el a havi rendszeres-
séget. Héttérvaltozok alapjdn statisztikailag is igazolhaté 6ssze-
fiiggés tapasztalhaté nemek és telepiiléstipusok szerint: a férfiak
és a nagyvirosok lakéi gyakrabban esznek marhahisbél késziile
ételeket, mint a n8k és a kisebb telepiilésen élk.

J6 lathaté, hogy marhahusbdl késziilt termékeket éltaldban
még ritkdbban fogyasztanak az emberek, jellemz8en havi 2-3
alkalommal. Szignifikdns kapcsolatot telepiiléstipusok alapjan
észleltiink. Meglep8 médon a falun él8k kérében figyelhetd meg
gyakoribb fogyaszts, mig a nagyvdrosiak mintegy 30%-a soha
sem fogyaszt marhahudskészitményeket. Az eredményt azzal ma-
gyardzhatjuk, hogy a falun él8k kérében még ma is megtaldlhaté
a szarvasmarha hdzi tartdsa és feldolgozdsa szdrazdruvd, miga va-
rosiak marhahdsbdl késziilt felvigotthoz, kolbiszhoz csak na-
gyon ritkan juthatnak hozz4.
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1. tabldzat Table 1
A marhahus- és hiskészitmények fogyasztisi gyakorisiga a ter-
méket fogyaszték korében (Consumption frequency of beef and its
products among consumers) (N=245)

Té6kehis (Carcase
Gyakorisdgi kategoria meat)
(Frequency)

Huskészitmény (Beef
product)

Fé6 (Head) % Fé (Head) %

Minden nap (Every day) o 0,0 1 0,4

Hetente 2-3 alkalommal (2-

. 20 8,2 2 11,8
3 times a week) ’ o ’
Havi 2-3 alkalommal (2-3
: 108 44,1 92 37,6
times a month)
Kéthavonta (Every other
61 24,9 31 12,7

month)

Ritkibban, mint kéthavontal
(More rarely than every 56 22,9 48 19,6
other month)

gaik (elsd v4sdrlds), akdr a megszokds alapjén (ismételt visirlds)
milyen izt virhatnak. Kiildndsen a t8kehtis vasarldsakor van
jelent8sége az izletességgel kapcsolatos elvdrdsoknak, hiszen nem
mindegy, hogy melyik testrészt milyen ételnek készitjitk el és
azzal sikereket tudunk-e elérni a konyhaban. Csak nyolcadik
helyre keriilt a termék 4ra, amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy
nem egyértelmiien a his és huskészitmények viszonylagos dra-
gasiga akadilyozza napjainkban a marhahus-fogyasztis
béviilését. A miarkizisnak és a reklamoknak a marhahus
esetében a valaszaddk kis jelent8séget tulajdonitanak, vélhetden
azért, mert a termékkategéria marketingkommunikdcidja amuagy
sem til erdteljes. Meglepd mdédon minddssze 3,06-0s
dtlagéreéket kapott a csomagolds, ez alapjin sorrendben az utol-
s6 eldtti helyre keriilt. Ez arra utal, hogy a fogyaszték nem
szivesen vasirolnak el8re csomagolt marhahdst és huskészit-
ményeket. Miutdn megszokottan pultban kaphatd, kimért ter-
mékekrdl van sz6, érthetd a fogyaszték allaspontja. Ezt
bizonyitjik a kovetkezd kérdésre adott vilaszok is, mely szerint a
megkérdezettek tdbbsége (71,1%) jobban szereti, ha az eladé cso-
magolja be az (4ltaluk) kivilasztott drut, mig az elére csomagolt
termékek nagyobb megbizhatésigiban csupan 3,7% hisz.

2. tabldzat Table 2
Marhahiis és hiskészitmények vasarlasat befolyasolé tényezdk®

Soha (Never) ° 0,0 41 16,7 (Factors influencing the purchase of beef and its products®)
NT/NV (Do not o oo . Sorsz. Tényezd (Factor) Atlag Szérds (Std.
know/Do not answer) ’ 3 ’ (Nr.) Y (Average) deviation)
A termék kiilsd kinézete, esztétikus
1. | volta (Appearance of the product, 4,45 0,87
s ., aesthetic
3.2. A marhahis és hiiskészitmények kivalasztdsdnak szem- )
pontjai — Aspects of the choices of beef and its products A termék llandé minésége g
2. . 9 o,
(Constant quality of product) w35
A fogyasztas tekintetében arra a megéllapitdsra jutottunk, hogy a
. . . , ; W1 A termékhez kot8dd izek (Tastes
valaszaddk ugyan kedvelik a marhahdst, de mégsem keriil il 3. 4,27 0,84
TR [ Lo of product)
gyakran az asztalukra ez a termék. Eppen ezért felmértiik azokat
a fogyasztéi igényeket, amelyek hozzajirulhatnak a jelenlegi ked- A termék alapanyaga (husfajta)
vezStlen trend megvaltozdsihoz. Els8ként arra kerestiik a 4. | (Ingredients of product — kind of 4,16 0,93
valaszt, milyen tényezdk befolydsoljak a visirlasi déntéseket meat)
marhahds és huskészitmények esetén (2. tdbldzat). Az ered- ) )
. (g . . . ,, Egészségiigyi szempontok (Medical
mények segitségével meghatdrozhatdék azok a tényez8k, amelyek 5, aspects) 4,09 1,06
spects
befolydsoljik a vev8k termékvalasztdsi magatartisit, s ennek P
alapjan konnyebben tervezhetd az eladdshelyi marketingstraté- Az egész csalad szereti (The whole
. 6. . . . 3,99 1,04
gia. family likes it)
A valaszok alapjin leginkdbb a kiils§ kinézet, az esztétikum
hatdrozza meg a vasarlast (4,45), tehat a fogyasztok leginkdbb 7 Megszoks (Routine) 3,69 1,07
azokat a termékeket keresik, amelyek lathatéan frissek, nem til s A termék dra (Price of product) 3,64 1,08
zsirosak, inasak, s ezaltal gazdasdgosan felhaszndlhatdk. Ez arra
utal, hogy a megkérdezettek szivesebben visirolnak meg olyan A termék markdja (Brand of 28
. . I I,
hast, amelynek bemutatdsa vonzé és emellett gondoskodik a ter- o product) 3,13
mék frissességének megdrzésérdl is. Fontos szempontnak
. p g P A termék csomagolisa (Package of
bizonyult az 4llandé min8ség megtartdsa is (4,35), amelynek 10. et 3,06 1,31
. . , , . , , ) roduct
egyik mutatéja lehet a mir emlitett frissesség. A valaszaddk P
korében legnagyobb egyetértést a termékhez kothetd izek A termék reklamozottsiga
vonatkozasiban tapasztaltunk, amely rangsorban a harmadik 1. (Advertisement of product) 2,44 1,29

helyre keriile a vdsarlist befolydsolé tényez8k kozott.
Véleményiink szerint ez arra utal, hogy a fogyaszték szdmdra
fontos, hogy a hus és hiskészitményekedl akar kiilsd tulajdonsa-

'1=egy4ltalin nem befolyisolja ... 5=nagymértékben befoly4solja
(r=does not affect at all ...5=highly affects)
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Ezt kovetden azt vizsgiltuk meg, hogy mely értékesitési
csatorndkat preferdljdk a fogyaszték. A vilaszadds sordn tobb
alternativit is megnevezhettek a megkérdezettek. Az erre
vonatkozé informdcidkat a 3. tdbldzatban kozoljiik.

3. tabldzat Table 3
Marhahiis és hiiskészitmények beszerzési lehet8ségei
(Possibilities of the supply of beef and its products’) (N=245)

réteg szdmira megfizethet8k. Amennyiben az értékeket
folytonos skildn helyezziik el (1-elviselhetetleniil driga ... s5-
olcsd) lehetdség nyilik dtlagszamitasra, s az 4tlagok alapjén t3bb-
valtozds elemzések végzésére a hactérviltozdk esetén. Az ered-
mények nem és telepiiléstipus alapjin mutatnak szignifikdns
Osszefiiggést. F8képp a nék (2,32) vélik magasabbnak az 4rakat,
mint a férfiak (2,52), amit azzal indokolhatunk, hogy 8k a min-
dennapos visirlasok miatt jobban tdjékozottak a t5bbi huisféleség

Beszerzési lehetdséaek (Supply possibili drardl és magasabb az 4rérzékenységiik. Telepiilés alapjin
565) PPy P Fé (Head) % leginkdbb a f8varosban él8k elégedetlenek (2,10) a marhahis ter-
mékek 4arszinvonaldval, mig a megyeszékhelyek lakéi jelentdsen
Szakboltok - hasboltok (Butcher’s) 171 69,8 drelfogadébbak (2,58).
4. tabldzat Table 4
Hipermarketek (Hypermarkets) 54 22,0 Marhahiis és hiskészitmények fogyasztéi drszinvonaldnak
megitélése (Judgement of the price of beef and its products)
(N=245)
Szupermarketek (Supermarkets) 25 10,2
Viilaszok megoszldsa (Division of
A termeldktd] kdzvetleniil - piacon Arak megitélése (Judgement of answers)
(Directly from the producer — mar- 19 7,8 prices)
ket) Fé (Head) %
Kisebb élelmiszerboltok (Small gro- . 20 Elviselhetetleniil draga
ceries) (Unbearably expensive) 0 37
Diszkontok (Discounts) 5 2,0 Driga (Expensive) 134 54,7
Sajit termelés” (,Own production’) . 6 Még elviselhetd (Yet bearable) 81 33,1
Redlis, éppen megfeleld
Egyéb helyrdl - menza, étrerem (Reasonable, just correct) 14 >7
(From other places — canteen, restau- 2 0,8
rant) Olcsé (Cheap) o 0,0
'Egy személy t5bb beszerzési helyet is megemlithetett. (More than one
source of supply could be mentioned.) NT/NV (Do not know/Do 7 2,9
not answer)

A legtsbben (69,8%) szakboltokban (husboltokban) veszik
meg a marhahdst, illetve az abbdl késziilt termékeket, vélhetden
a szakszer( kiszolgalas és az ebbdl adédé megbizhatésig miatt.
F8képp az 50 év felettieknek (79,2%) fontos ez a fajta eladé-vevd
kapcsolat. Szintén szignifikdns kapcsolat figyelhetd meg
telepiiléstipusok szerint: leginkdbb (81,3%) a kisebb varosok
lakéi keresik fel a szakiizleteket. Itt talain még jobban &8rzik a
hagyomdnyokat és a hiper- és szupermarketek még nem szoritot-
tak ki a kisebb iizleteket a piacrdl. A tdbbi csatorna esetén az
alacsony elemszdm miatt nem tapasztaltunk statisztikailag iga-
zolhaté &sszeftiggést a hdittérviltozokkal. A marhahtsnak és
hiaskészitményeinek széles korti beszerezhetdségét mutatja, hogy
a fogyaszték minden felsorolt forrast igénybe vesznek, s mi tobb
az lizemi és az éttermi konyhak kinalatdbdl sem hidnyoljik 4llica-
suk szerint.

A kovetkez8kben a marhahts- és huskészitmények 4dranak
megitélést vizsgiltuk. A kapott eredmények megoszlisa a 4.
tabldzatban lathatd.

A marhahts termékek 4rit a fogyaszték relativ tobbsége
(57,4%) a csaldd egy f8re jutd havi netté keresetéhez képest ma-
gasnak tartja és minddssze kis hinyaduk (5,7%) redlisnak. Ez az
eredmény arra utal, hogy a visirlds egyik f8 korlatja a magas ér,
ezdltal pedig a marhahts- és haskészitmények csak egy sziik

A kovetkez8kben arra kértitk a vilaszaddkat, hogy egy
Stfokozatt skdldn (1-egyaltalin nem magasak ... 5- nagyon ma-
gasak) jellemezzék, hogy milyennek tartjdk a marhahus és az
abbél késziilt termékek ardt mindségiikhdz képest (5. tabldzat).

Az eredmények erdsen hasonlitanak az el8z8 tdbldzatban
foglaltakhoz. A vilaszadék majdnem kétharmada (58,4%) tartja
valamilyen szinten magasnak a termékek 4rit azok mindségéhez
képest. Ebbdl arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a
fogyaszték nem érzik 6sszhangban a marhahus és készitményei
4rdt és mindségét, azaz szerintiik a kereskeddk feliilértékelik azt.
Az eredményeket folytonos skéldn is értelmeztiik és igy lehet8ség
nyile a hdttérvaltozok szerinti kapcesolat vizsgalatdra is.
Osszességében 3,63-as dtlageredmény kaptunk, ami ebben a for-
mdban is alitdmasztja, hogy a megkérdezettek a marhahas jelen-
legi drszintjét tilzottnak vélik a mindségéhez képest. Az el6z8
kérdésre adott véilaszokhoz hasonléan a budapestiek (4,17)
fejezték ki leginkdbb elégedetlenségiiket és a megyeszékhelyen
él8k bizonyultak megértdbbnek (3,28).

Az eddigi eredmények alapjin kisebb-nagyobb ellentmonda-
sokat figyelhettiink meg a marhahs és készitményeivel kapcso-
latban, ami a kialakulatlan fogyasztéi és vasdrldsi szokdsokkal
magyardzhaté. Utolséként ezért a marhahussal kapcesolatos

26 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING V. EVF. 1/2008



FOGYASZTOI SZOKASOK ES ATTITUDOK A MARHAHUS ES KESZITMENYEIK HAZAI PIACAN

actitliddket vizsgiltuk, amelyet 6tds skdlin egyetéreésiik
mértékének megfelelSen osztilyozhattak a vilaszad6k. Az 4llica-
sok kozdte egyrészt kiemelt szerepet tulajdonitottunk a market-
ingmix elemeinek (dontden a termék 4rianak és mindségének),

7. tablazat Table 7
A marhahus taplalkozasi eldnyeinek fogyasztéi megitélése®
(Consumer judgement of the nutrition benefits of beef")
(N=300)

mésrészt pedig a marhahis taplilkozisi jellemz8k ismeretére o
kérdeztiink rd. Az egyes kijelentések értékelését a 6. és a 7. Fontosabb statisztikai mutatdk (More
oy important statistical data)
tdbldzat tartalmazza.
Allitds (Statement)
5. tabldzat Table s ) o
Az 4r és a min8ség viszonya a marhahds és az abbdl késziilt ter- N Atlag Szorr.zs ‘(S td.
mékek esetében (Proportion of price and quality of beef and beef (Mean) deviation)
products) (N=245)
Vilaszok megoszldsa A marhahus egészségesebb,
Az dr alakuldsa a mindséghez képes (Division of answers) mint a c}l)i.sznihﬁs. (Bliefis 278 4,23 0,98
(Price compared to quality) healthier than pork.)
Fé (Head) %
eats . A marhahus konjugalt linolsa-
Egyaltal Not high at all ,
gydlcalin nem magas (Not high ac all > 20 vat (CLA) tartalmaz. (Beef . 06
includes conjugated linoleic acid o 347 ’
Tébbnyire nem magas (Mostly not high) 20 8,2 (CLA).)
Magas is, meg nem is (Both high and
low) 71 29,0 A marhahds gyakori
fogyasztasival megelézhet8ek a
. . . daganatos megbetegedések.
‘Tobbnyire magas (Mostly high) 106 43,3 (Frequent consumption of beef 177 2,97 1,34
helps to prevent tumor dis-
Nagyon magas (Very high) 37 15,1 eases.)
‘1=Egyaltalin nem ért egyet ... 5=Teljes mértékben egyetért (1=Don’t
Nem tudja/nem vélaszol (Don't know) 6 2,4 agree at all ... s=Totally agree)
A megkérdezettek jelentSs része egyetért azzal, hogy a
6. tabldzat Table 6

Visérldsi szokdsok elemzése a marhahis és készitményei esetében’
(Analysis of shopping habits in case of beef and its products)
(N=300)

Fontosabb statisztikai mutatok (More

) important statistical data)
Allitas (Statement)

Atlag Szérds (Std.
(Mean) deviation)

A marhahts a tobbi hus-
féleséghez viszonyitva driga.
‘g . Y 8 272 4,11 0,89
(Beef is expensive compared to

other meats.)

Marhahus vésarldsakor mindig
a mindséget keresem. (I look for 284 4,04 1,16
quality when I buy beef.)

Tobb marhahust vennék, ha
olcsébb lenne. (I would buy 297 3,51 1,51
more if beef was cheaper.)

'1=Egyéltalin nem ért egyet ... 5="Teljes mértékben egyetért (1=Don't
agree at all ... 5=Totally agree)

marhahds dra a tobbi husféleséghez képest magas, amit a vi-
szonylag alacsony szérdsérték is jelez. Valamelyest meglepd
moédon az alacsonyabb drak nem novelnék egyértelmiien a visir-
ldsi hajlandésigot. Ez azt jelenti, hogy a vasdrldsdsztdnzés
eszkoztirdn beliil nem az akcidk alkalmazisa lenne célszer,
sokkal inkdbb a termék megfeleld pozicionaldsival, Gjrapozi-
cionéldsdval lehet a fogyasztdst fokozni. A hittérvaltozdk szerin-
ti életkor alapjén taldltunk szignifikidns kapcsolatot: a 30 évnél
id8sebbek (3,65-3,71) tobb marhahtist és huskészitményt
visirolndnak, mint a fiatalabbak (3,14), ha annak 4ra alacso-
nyabb lenne.

A vélaszaddk leginkdbb azzal az dllitdssal értettek egyet, hogy
a marhahiis egészségesebb, mint a sertéshis (4,23). Féképp a fel-
séfoka végzettséggel rendelkezdk (4,67) tartjak lényegesen
egészségesebbnek a marhahust, mint a tobbiek (4,07-4,28), ami
azzal magyardzhatd, hogy jobban tdjékozottak.

A poziciondlds ajénlott irdnya lehet a jovben a marhahus
fogyasztis egészségre gyakorolt kedvez8 hatdsa. A kommunika-
ci6 sordn azonban fontos szerepet kell, hogy kapjon a tdjékoz-
tatds, mivel az eredmények alapjin a vilaszadék még nincsenek
tisztdban azzal, hogy a szarvasmarha termékei gazdagok kon-
jugale linolsavakban, vélheten magit a zsirsavat sem ismerik.
Ebbdl kévetkezik, hogy a tobbszordsen telitetlen zsirsav egyik
legfontosabb hatdsirdl, a daganatos betegségek megel8zésérsl
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sem rendelkeznek a sziikséges informaciéval, amire a rendkiviil
alacsony (2,97) 4tlagos pontszdm és a vilaszaddk alacsony ardnya
is utal. Inkdbb a f8virosban lakdk tekinthet8k némiképp tajéko-
zottabbnak a marhahus taplilkozasi el8nyeirdl, mivel esetitkben
tapasztaltuk a legnagyobb egyetértést a CLA-tartalom (3,94)
esetén, mig a tdbbi telepiilésen él6k minddssze 3,21-3,37 kozoeti
értékeket adtak. A marhahtis daganatos megbetegedések
megel8zésében jitszott szerepét a févarosiak mellett (3,47) a fal-
vak lakdi (3,51) is ismerik, mig a megyeszékhelyeken (2,40) és az
egyéb virosokban (2,67) az egyetértés jelentdsen alacsonyabb
volt.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK — CONCLU-
SIONS AND PROPOSALS

Az eredmények alapjin az alacsony marhahusfogyasztast elsd-
sorban a még kialakulatlan fogyasztéi kultira okozza. A hazi-
asszonyok szidmdra a marhahts elkészitése komolyabb kihivést
jelent a sertés- és baromfihtisokhoz képest, ezért nem is szivesen
vallalkoznak rd. Ezért célravezetd lehet receptfiizetekben bemu-
tatni a marhahtshis valtozatos elkészithet8séget, amelyet min-
den vasarl6helyen elérhetSvé érdemes tenni a vasarlék szdmara a
termékek mellett. A csalddokon beliili megosztott izlés is hitril-
tatja a fogyasztds bdviilését. A termék piaci lehetSségei igy a
vendéglitisban, készételként jobbak, mint az tizletekben. Ahhoz,
hogy a termékek minden kiskereskedelmi csatorndn keresztiil
egyardnt keresetté viljanak intenziv kdzosségi marketing kam-
panyra van szitkség, Ennek sordn druhizi termékkéstolokon,
kidllitisokon be kell mutatni a marhahds és haskészitmények
valtozatos elkészitési lehetSségeit és izesitéseit, s ezdltal a ter-
mékkel szembeni idegenkedést eloszlatni. Ezt aldtdmasztjik a
fogyasztdi fokuszesoportokban végzett tesztelés eredményei is,
miszerint a kiprobélds utdn a vasarldsi hajlandésdg novekszik.

A fogyasztok a marhahtst mindségi élelmiszernek tartjdk,
ezért nem is vasiroljak tal gyakran a tobbi hisféleséghez képest,
inkdbb csak a kiilonboéz8 iinnepek kisérdje. J6l latszik azonban,
hogy a csomagoldsnak és a frissességnek kiemelt szerepe van a
vasarliskor, és ezzel egyiitt a megbizhatésignak is. Eppen ezért
ezekre a jellemzdkre kiilénés figyelmet kell forditani a termékfej-
lesztés soran. Sem a marhahus beszerezhet8sége, sem az dra nem
jelent egyértelmiien korldtot a fogyasztis bdviilésében. Ezért a
gyakoribb visirlast nem az drra és az értékesités helyére irdnyuld
vasarlasosztonzéssel lehet elérni, hanem sokkal inkibb az
attitlidok megvaltoztatdsival. A marhahdst mdr ma is az egész-
ségesebb husok kézé soroljik a fogyasztdk. Szitkség van azonban
a mogotte 4ll6 téplilkozdsi elénydk megismertetésére, a marha-
has kedvezd 4svanyi anyag, vitamin, fehérje és zsirsavossze-
tételének hangstlyozdsira, kiilonés tekintettel a takarmdnyozds-
sal elérhetd magasabb omega-3 zsirsavtartalomra. Fel kell hivni a
vasarlék figyelmée a daganatos és a sziv- és érrendszeri betegsé-
gek megel8zésében vald szerepére a kiilonféle marketingkommu-
nikdcids eszkdzok (pl: sajtérekldmok, vdsirldhelyi rekldmok,
eseménymarketing és PR) segitségével.

Az eredmények szerint még jol elkiilonithetd fogyasztéi cso-
portok nem alakultak ki. A célcsoportot leginkabb a nagyvirosi,
magasabb iskolai végzettség, 30 év feletti férfiak jelentik. A ter-
mékpoziciondlds esetén a f8 ilizenet a marhahis tiplalkozasi
elényeinek kozpontba dllitdsa lehet, amely a kedvezd
osszetételének koszonhetSen a tobbi dllatfajhoz képest jelentds
versenyelSnnyel bir.

s. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Mig a viligon a szarvasmarha-illomdny névekszik, addig
hazankban mintegy 20 éve folyamatos csokkenésnek lehetiink
tantii. Bz a tendencia azonban nemcsak az illatlétszdmban
mutatkozik meg, hanem a fogyasztdsban is. Kutatdsunk céljaként
ezért azt tiiztiik ki, hogy megismerjitk a fogyasztok marhahussal
kapcsolatos preferencidit, attitiidjeit és a marketing eszkdztdrd-
nak segitségével javaslatokkal lassuk el a termékpalya résztvevdit.

A vélemények feltirisa érdekében fékuszcsoport beszél-
getéseket és kérddives megkérdezést végeztiink a fogyasztok
korében. A felmérésben 300 f6t kérdeztiink meg az orszig hét
régidjiban, véletlenszer(i kivalasztdssal. Eredményeink szerint a
megkérdezettek 81,7%-a fogyaszt valamilyen rendszerességgel
marhahdst. A fogyasztas szintje azonban rendkiviil alacsony. A
valaszaddk tobbségének (91,8%) asztalira maximum heti 2-3
alkalommal keriil marhahtsbdl késziile étel, mig a huskészit-
ményeket ennél is ritkdbban fogyasztjdk. Amikor vasirolnak
els8sorban a termék kiils§ jellemzdi, frissessége alapjén dén-
tenek, amit az allandé mindség és az izletesség kovet. Fontos
szerepe van a valasztdsban a csomagoldsnak is. Az eredmények
szerint ugyanis a vdlaszaddk szivesebben vasirolnak a pultbdl
marhahtst (71,1%), azaz a termék irdnti bizalmukat néveli, ha az
eladé el8ttitk csomagolja be azt. VélhetSen ennek készonhetd,
hogy a megkérdezettek 69,8%-a a szakboltokban (husbolt) szerzi
be a marhahust és a hiskészitményeket. A visirlds egyik £ kor-
latjat a magas dr jelenti, mivel a fogyasztdk relativ tobbsége ma-
gasnak tarja mind a jovedelméhez képest (57,4%), mind a
mindség-4r viszonyiban (58,4%) is a marhahis arit. Az attitlid-
vizsgélat sordn a fogyasztdk leginkdbb azzal értettek egyet, hogy
a marhahds egészségesebb, mint a diszndhus, ami jol kihaszndl-
haté érv a poziciondlds sordn. Ismereteik azonban hidnyosak a
marhahds taplilkozis-élettani el8nyeirdl.

Az eredmények alapjan megéllapithatjuk, hogy az alacsony
marhahds fogyasztis els8dleges oka hazdnkban a még kialakulat-
lan fogyasztéi kultira. Ebbdl is kovetkezik, hogy jol elkiilonit-
hetd fogyasztdi szegmensek nem hatdrozhaték meg, A gyakoribb
fogyasztist gy tlinik leginkdbb az attitlid6k megvéltoztatdsival
lehet elérni, melynek sordn egy intenziv kozdsségi reklimkam-
pany kidolgozdsa vélhat sziikségessé a termék tiplilkozdsi
elényeinek ismertetésére fokuszélva.
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