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“@In recent years, the food industry has been facing new challenges related to consumer
demands. New trends are replacing the old familiar ones, affecting the consumption of
meat products and the acceptance of processed products. In the Hungarian context, it is
also noteworthy that consumer behaviour is particularly price-sensitive. In this new market
environment, meat industry operators, including companies developing stuffed meat products,
need to engage in marketing activities that will enable them to sell their products successfully. The
aim of this research is to highlight the factors that determine this process from the point of view
of consumer preferences and the players in the sector. The results of the research show that the
majority of consumers consume meat products on a weekly or daily basis. In terms of diet, there
is an even split between fresh and processed products and mixed consumption. In terms of meat
preferences, the vast majority of consumers prefer to consume the well-known and traditional meat
products: chicken, beef, pork and fish. Few people include meat products that are specialities of
the national cuisine (rabbit, duck, goose, game) in their diet. A similar trend can be observed for
attitudes towards stuffed meat products, where the taste and product are typically dominant in
purchasing decisions. This suggests that domestic consumers continue to consider meat products
as an important factor in their diet. However, it is precisely because of this fact that operators in the
product field need to adopt a marketing strategy that takes account of consumers' price sensitivity,
their conservative attitude and the fact that they identify the product group as a staple food.
Thus, in the case of product development by introducing a new flavour or changing a key product
characteristic, it is important to introduce and promote it in a considered way, as this will make
consumers more willing to incorporate it into their purchasing decisions.
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1. BEVEZETES —INTRODUCTION

Az elmult évtizedekben az élelmiszeripar egé-
sze, ezen beliil a huastermékekhez kapcsolo-
d6 agazat is oriési fejlédésen ment keresztiil
(SANTERAMO, 2018). A vilag hasfogyasztasa
a 2000-es 52 kilogrammrol napjainkra 62 ki-
logrammra nétt a (FAO, 2022) szerint. A tech-
noldgiai korlatok megsziinésével egyre tobb
termék eloallitasa, piacra juttatasa valt elérhe-
tévé. Természetesen ezt a fejlédést a fogyasz-
toi preferencidk 4talakulédsa is nagymértékben
indukalta (BYRNE, 2020). A mindennapi élet
elemeinek valtozasaval az egyes husféleségek
iranti kereslet megvaltozott. Példaul Euro-
péban az elmult két évtizedben a csirkehus
fogyasztas 22%-al nétt mig a sertés 44-r6l 40
kilogrammra csokkent (FAO, 2022) A fogyasz-
tok altalaban olyan termékeket preferalnak,
amelyek konnyen elkészithet6k, tovabba vélt
vagy valos egészséges jellemzbkkel rendelkez-
nek. Ebben a dontési folyamatban mar jelen-
leg is meghatarozo, de a jovében még inkabb
felértékelddik az informacié és kozosségi vé-
lemények elérhetGsége. Mindezek fényében az
agazat szamara a marketing hangstlya meg-
hatarozo, mivel a korabbi évtizedek egyszert
értékesitési stratégiival szemben, méara a piaci
szerepl6k magas szama és a termékek voltabol
ado6do egyezGség megkoveteli a differencialast,
amit valamilyen egyedi terméktényezével (pl.
csokkentett sdtartalom, GMO mentesség, j iz-
vilag) lehet elérni. Emellett szinte alapvetés a
mindségi kivanalmak teljesitése és a megfelel§
ar-érték arany.

Abban az esetben, ha Magyarorszagot
vizsgaljuk, elmondhato, hogy egyes tényezok-
ben megegyezik a globalis trendekkel a hus-
fogyasztas és élelmiszeripar, azonban vannak
specifikus tényezdk is. A hazai fogyasztas egyik
meghatirozoja a korabbi tarsadalmi Osszeté-
tel fogyasztast kialakité hatisa. Ebben az id6-
szakban az emberek jellemzden a kaléridban
gazdag ételeket fogyasztottak, tovabba a voros
hisok heti rendszerességgel nagyobb ardnyban
megjelentek az étkezésben (FAO, 2022). Ezek
a tényezdok a hazai konyha szerves részét képe-
zik tovabbra is, és megjelennek a konzervativ
vasarlasi mintakban is. Azonban a globalizaci6
térnyerésével a hazai élelmiszerfogyasztasban
is teret nyertek az 4j szokasok. Az emberek éle-
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tének atalakuldsaval a feldolgozott termékek
szerepe felértékel6dott. A fiatalabb korosztaly
szivesebben fogyaszt olyan terméket, hasféle-
ségeket, amelyek el6készitése nem vesz igénybe
hosszabb id6tavot. Az online informaci6 elér-
het6sége hazankban is hatassal van a huster-
mékek piacara, mivel a fellelhet§ informaciok
alapjan sokan igazitjak étrendjiiket az aktualis
trendekhez. Ezek mellett egyik f6 meghatarozo
az arérzékenység a hazai tairsdalomban. Mind-
ezek ismeretében a magyarorszagi élelmiszer-
ipar szerepl6i egy olyan kihivassal allnak szem-
ben a feldolgozott és toltelékes histermékek és
a husféleségek piacan, amelynek illeszkednie
kell a fenti kovetelményekhez, mindemellett
pedig ki kell tlinniiik a telitett piacon. Ennek
sikeres megvalositasa pedig, csak a fogyasztoi
preferenciik ismeretében lehetséges.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

Az elmult évtizedekben a husfogyasztas jelen-
tésen atalakult vilagszinten (GODFREY et al.,
2018). A fejl6d6 orszagokban a hasfogyasztas
novekedése exponencialis volt. Globélis szin-
ten 2018-ra 20 év alatt 58%-kal novekedett a
husfogyasztas (WHITNALL — PITTS, 2019).
Amellett, hogy a hasfogyasztas novekedni kez-
dett, az adott orszagok tarsadalmaiban megje-
lentek azok a fogyasztok, akik a mindség iranti
igényt is megfogalmaztak, tovabba vildgszinten
elmondhaté, hogy a hisfogyasztasban az adott
tényez6 megértése egyre fontosabba valik
(ARAUJO et al., 2022).

Eurdpai szinten az globalis trendektdl eltérd
mintat figyelhetliink meg. Egyes orszagokban,
mint Spanyolorszag erételjes novekedés figyel-
het6 meg, mig méas orszdgokban jelent8s csok-
kenés mutatkozott (Magyarorszag, Hollandia).
Erdekes tény, hogy a htisok koziil a marhahts
hosszabb tavon stagnal, mig a sertés és csirke
novekvl tendenciat mutat (KANERVA, 2013).
Az eurdpai fogyasztok szamara fontos kompo-
nens a hus taplalkozési jellemzGje, amely altal
beépithet6 egy kiegyensulyozott egészséges
étrendbe (FONT-I-FURNOLS — GUERRERO,
2022). Fogyasztasi mintazataikban az ut6bbi
évek tendenciai alapjan a baromfihas egyre
novekvd szerepet tolt be HUSZKA és munka-
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tarsai (2018), azonban a sertéshts iranti igény
is kiemelhetd. A friss htisok mellett a feldolgo-
zott termékek esetén is jelentds kitétel a ming-
ség, kornyezeti fenntarthat6sag, és a nyomon
kovethetéség (LIN-SCHILSTRA et al., 2022;
TSITSOS et al, 2022; VIDA — SZAKALY,
2023). Az aktudlis helyzet mellett a jov6beni
kihivasokat is figyelembe kell venni az eur6pai
tendenciak vizsgalataban, mivel a hashelyette-
sit6 termékek és a miihas piaca is megjelend-
ben van. Jelen esetben a fogyasztok fenntar-
tassal kezelik ezeket a termékeket, azonban a
kornyezeti aggodalmaik miatt részben nyitot-
tan vélekednek (SIDDIQUI et al., 2022).

Magyarorszag vizsgalata esetén elmond-
hat6, hogy a husfogyasztds mintaja valame-
lyest tradicionalisabb irdnyvonalon mozog.
Etrendiinkben meghatarozé a sertéshis és a
baromfihis fogyasztasa. Eves szinten 69 kilog-
ramm hust fogyasztunk el (KSH, 2020). Azon-
ban a tarsadalmi valtozas nalunk is megjelent.
KELLER és munkatarsai (2017) alapjan kije-
lenthetd, hogy a htis, mint az a KSH adataiban
is tiikkroz6dik, fontos szereppel rendelkezik a
hazai gasztronémidban, viszont a fogyasztoi
preferencidk és attitidok atalakultak. Mint
nemzetkozi szinten, nalunk is vésarlasi és fo-
gyasztasi dontéseket befolyasold tényezévé
1épett el az egészségiigyi és kornyezeti szem-
pont (FOLDI et al., 2023). A hazai fogyasztas
esetén a toltelékes husaruk vizsgélata is in-
dokolt, mivel hagyoményosan kedveltek. Jel-
lemz&en az emberek a kolbaszokat, hurkéakat,
tovabba toltott hasokat preferaljak. Természe-
tesen erre a szegmensre is hatassal van a pre-
ferenciavaltozis (KELLER — ERCSEY, 2020).
Mindezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutha-
tunk, hogy a szegmens folyamatos valtozason
megy keresztiil, igy indokolt kutatésa.

Mint az el6z6 fejezetrész is bizonyitja, az
elmult évtizedben a fogyaszt6éi preferenciak
vizsgilata minden 4gazatban donté fontossa-
gl tényezévé nétte ki magat (DOPPER et al.,
2022). Ennek oka, hogy a vaséarlok szamara
egyre fontosabba valik a marketing szerepe,
legyen sz6 akar a csomagolas megvalasztasa-
r6l, a termék jellemzGinek kihangsilyozasarol,
vagy a termékpaletta béviilésérdl. Tovabba, a
fogyaszt6 szamara egyre fontosabb szempont,
hogy a megvésarolt termék lehetbleg sok el6ny-
nyel jarjon. Ez a trend az élelmiszertermékek-
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re is érvényessé valik (RUIZ-CAPILLAS et al.,
2021). Mig korabban a termel6k hataroztak
meg a termék f6bb jellemzGit, mara a vevé al-
tali visszacsatolas befolyasolja a feldolgozobipar
és a kereskedelem egészét ebben a szektorban
is (TOUSSAINT et al., 2021).

A huskészitményekre vonatkoz6 kutatasok
szekunder elemzése el6tt, fontos lehatarolni
a jelen vizsgalatban megjelend toltelékes ha-
saruk fogalmat. A Magyar Elelmiszerkonyvvel
Osszefliggésben azt mondhatjuk, hogy a tolte-
1ékes htiskészitmények olyan elére feldolgozott
hiskészitmények, amelyeket természetes vagy
mesterséges burkolatba (pl. bélbe) toltenek.
Ezek a termékek lehetnek hékezelt, fiistolt vagy
érlelt htisok, gyakran kiilonféle adalékanyagok-
kal és izesitékkel dusitva. (MAGYAR ELELMI-
SZERKONYV, 2019). Jellemz&en a fogyasztok
egyes cimszavakra asszocialni tudnak a tolte-
1ékes hisaru megnevezés hallatan, azonban a
pontos lehatarolast mar kevesebben ismerik.

Konkrétan a huskészitményeket vizsgilva
a fogyasztok magatartasanak feltérképezésére
tobb vizsgalat is iranyult (ENRIQUEZ — AR-
CHILA-GODINEZ, 2021). Az altalanos ténye-
z6khoz képest a kultira szerepe hatvanyozot-
tan érvényesiil, mivel ez meghatérozza, hogy a
fogyaszt6 egyaltalan milyen husféleséget haj-
land6 levenni az iizlet polcardl, tovabba egyes
piacokon milyen termékesoporttal tudunk
megjelenni. Kovetkezé tényezénk a tarsadal-
mi vonulat, példaul, a fogyasztok egyes his-
féleségeket elényben részesithetnek, ha annak
pozitiv megitélése tiikrozédik a tarsadalombdl.
Ebben az esetben elmondhat6, hogy a tarsda-
lomban betoltott szerep is indukalja a termék
megszerzését, fogyasztasat. Mivel az itt be-
toltott szerepiink alapjan alakul ki, hogy meg
tudjuk-e vagy egyaltalan meg akarjuk-e venni
az adott terméket, egyaltalan van-e rautal6 ma-
gatartasunk. A jellemz6en egy kozosséget, vagy
csoportot meghatarozo tényez6k mellett fontos
az egyén jellemzGje. Ennek szerves részét ké-
pezik a szociodemografiai tényez6k és az egyén
pszichologiai tényezéi (MONDEJAR-JIME-
NEZ et al., 2022). Mivel ennek fiiggvényében
az egyes személyek lehet, hogy preferenciaik
alapjan eltérg§ terméket fognak megvasarolni,
annak ellenére, hogy kulturalis és tarsadal-
mi elhelyezkedésiik megegyezd. A nemzetkozi
szintéren kiemelhet6 a mar emlitett fenntart-
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hatésagi és egészségiigyi kivanalmak fontossa-
ga, mint azt TEIXEIRA és RODRIGUES (2021)
tanulménya is mutatja. Eszerint a fiatalabb
generacié preferenciai az alacsony zsirtarta-
lom, adalékanyagmentesség irdnyaba tevédtek
at. Emellett a pandémia hosszatava hatasa a
csomagolt termékek keresletének névekedése
a korabbi 1édig vasarlassal szemben (BOUI-
MITRI et al., 2021). Hazankban a preferencia-
csoportok szétvaltak. Egyik oldalrdl az emlitett
tradicionélis felfogas jellemzi a fogyasztokat,
azonban a helyi termékek is megjelennek a
magasabb jovedelmd vasarlok fogyasztdi ko-
sardban (TOROCSIK-SZUCS, 2021). Osszes-
ségében a fogyasztoi preferencidk és attitidok
vizsgélata azt mutatja, hogy a kulturalis és tar-
sadalmi tényez6k mellett a fenntarthatosag és
az egészségligyi szempontok is egyre nagyobb
szerepet kapnak a vasarlasi dontésekben. Ezek
a trendek Gj kihivasokat és lehet&ségeket jelen-
tenek mind a nemzetkozi, mind a hazai piac
szamara. Igy indokolt vizsgalatuk ahhoz, hogy
sikeresen tudjuk termékeinket piacra juttatni.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

3.1. Adatgytijtés — Data Collection

A szekunder adatgytijtés soran célunk az volt,
hogy attekintsiik a f&bb irdnyvonalakat a hus-
féleségek fogyasztasdnak, piacanak vizsgalata
soran, tovabba megértsiik azt, hogy mik le-
hetnek a f6bb fogyasztét motivalé faktorok,
amelyre egy toltelékes hisaru megalkotasa és
piacra juttatasa soran koncentralni kell ennek
érdekében a témaban megjelent folyobiratcikke-
ket, tanulményokat dolgoztunk fel.

A primer kutatds soradn online kérdGives
megkérdezéssel mértiik fel a fogyasztdi jel-
lemzdket, ebben 26 kérdés 3 szakaszban mér-
te fel a valaszadokat. Els6 korben az altalanos
husfogyasztéasi szokasokra, ezutan a toltelékes
hiasarukhoz kapcsolt preferenciakra, végiil a
szociodemogréafiai tényez6re vonatkoz6 kér-
dések jelentek meg. A kutatas korlatai miatt
nem val6szintiségi mintavétellel operaltunk.
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A kérdések vonatkozasdban markansan meg-
jelent az 5 pontos Likert-skala, emellett azon
kérdések esetén, ahol husféleségek, termékek
vonatkozasban tettiik fel a kérdést, a valasz-
adok elére meghatarozott lehetéségek koziil
valaszthattak, egyszerre akar tobbet megjelol-
ve. A felmérés 2024 oktdberében torténd leza-
rasakor 350 véalaszado toltotte ki a kérddivet.
A vélaszadok jellemzéen az Eszak-Magyaror-
szagi régioba sorolhatok, hazasok vagy parkap-
csolatban élnek, tobbségében varosi lakosok,
megfelelének itélik megélhetésiiket, tovabba a
fiatalabb korosztalyt reprezentaljak. A primer
kutatis maésik pillére a szakért6i interja altali
megkérdezés volt, amely altal a célunk az volt,
hogy felmérjiik a szakma résztvevGinek allas-
pontjat, lassuk, mennyire van Osszefliggés a
kereslet-kinalat preferenciai kozott. Ebben az
esetben az 5 magyarorszagi meghatarozd va-
gbhid és hustermék el6allito vallalkozas koziil
az egyik vezet6 beosztasban 1év6 szakemberét
kérdeztiik az agazat helyzetérdl és a termékfej-
lesztés kihivasairdl.

3.2. Alkalmazott médszerek — Applied
Methods

A megkérdezésbdl szarmazd adatsor kiértéke-
lésére tobb statisztikai modszer alkalmazisat
lattuk indokoltnak, tovabba a modszertani
alapelvek alapjan jartunk el. Els6 korben a leird
statisztikai vizsgalatokkal elemeztiik a valasz-
adoi preferencidkat, ezéltal képet kaphattunk
az altalanos husfogyasztasi megoszlasokrol,
majd célzottan a feldolgozott és toltelékes hu-
saruk mutat6ir6l. A leir6 statisztikai vizsgalat
mellett a kovetkeztet6 statisztikai vizsgalatok
elvégzését is sziikségesnek talaltuk. A nomi-
nélis és ordinédlis valtozok miatt, tovabba az
adatgytijtés sajatossigara vald tekintettel a
nem-paraméteres probak koziil a Pearson-féle
Khi2 prébat alkalmaztuk annak vizsgalatara,
hogy a valaszadok szociodemogréfiai jellemz6i
mutatnak-e Osszefiiggést a husféleségekhez és
a toltelékes termékekhez kapcsolt preferencié-
ikkal. A vizsgalatok soran meghatarozott szig-
nifikancia szintet 5%-os értékben jeloltiik meg.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

Az eredmények kozlése soran a szociodemo-
grafiai csoportok vonatkozdsdban levonhat6
kovetkeztetésekre helyeztiik a hangstlyt. Ez
alapjan, képet kaphatunk a fogyaszt6i hozzaal-
lasrél husfogyasztashoz és toltelékes hisaruk-

1a. TABLAZAT

hoz. Els6 korben a vélaszadok megoszlasa
adhat képet arrol, hogy a termékfejlesztésnek
milyen iranyba sziikséges elmozdulnia.

A megoszlasok esetén az alabbi Gsszesit6
tablazat eredményei mérvadok (1a és 1b tab-
lazat).

TABLE 1a

A megkérdezett fogyasztok altalanos husfogyasztasi preferenciainak megoszlasa
(Distribution of Overall Meat Consumption Preferences of Consumers Surveyed)

Megoszlas (%) (Distribution (%))

Valaszadok hisfogyasztasi gyakorisaga (Respondents' meat consumption frequency)

Havonta néhanyszor (A few times a month)

1

Hetente egyszer (Once a week)

1

Hetente tobbszor (Several times a week)

46

Naponta (Daily)

52

Fogyasztas feldolgozottsag szerint (Consumption by processing)

Nem feldolgozott his (Not processed meat) 29
Feldolgozott hiis (Processed meat) 37
Mindkett8 (Both) 34
Husféleségek szerint* (By type of meat*)
Sertés (Pork) 30
Baromfi (Poultry) 39
Marha (Beef) 15
Hal (Fish) 15

Vasarlasi preferencia terméktipusra (Purchase preference by product type)

Frisshus (Fresh meat) 53
Feldolgozott aru (Processed meat) 32
Fagyasztott his (Frozen meat) 15

Preferalt huskészitmények szerint* (By preferred meat products*)

Sonka (Ham) 31
Szaldmi (Salami) 26
Kolbész (Sausage) 15
Virsli (Wiener) 19
Toltott hiasok (Stuffed meat) 9

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Jegyzetek (Notes): A *-al jel6lt esetekben tovabbi valaszok is megjelennek (nytl, vad, kapcsa), azonban elenyész6 megoszla-
suk és a terjedelmi megkotések miatt, azokat nem kozoltiik. (In cases marked with *, additional responses appear (rabbit,
game, duck), but due to their negligible distribution and field constraints, they are not reported.)
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1b. TABLAZAT

TABLE 1b

A megkérdezett fogyasztok altalanos hiisfogyasztasi preferenciainak megoszlasa
(Distribution of Overall Meat Consumption Preferences of Consumers Surveyed)

Megoszlas (%) (Distribution (%))

Husvasarlast meghatarozé szempontok* (Considerations for buying meat*)

Mingség (Quality) 34
Elettani hatas (Life impact) 6
Ar (Price) 23
iz (Taste) 23
Marka (Brand) 5
Hely (Origin) 9

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Jegyzetek (Notes): A *-al jelolt esetekben tovabbi valaszok is megjelennek (nytl, vad, kapcsa), azonban elenyész6 megoszla-
suk és a terjedelmi megkotések miatt, azokat nem kozoltiik. (In cases marked with *, additional responses appear (rabbit,
game, duck), but due to their negligible distribution and field constraints, they are not reported.)

Az 1a és 1b tablazat jol reprezentélja a ko-
rabban mar emlitett his és hastermékekhez
kapcsolt altaldnos fogyasztdi attittidoket. A
véalaszadok 98%-a étrendjében heti vagy napi
szinten szerepel a hus. A szakirodalmi meg-
allapitasokhoz hasonléan ebben az esetben is
jelents szammal jelenik meg a feldolgozott
huastermékek, vagy vegyes fogyasztés preferen-
ciaja. A husféleségekhez kapcsolodon a valasz-
adok konzervativ médon 4allnak a kérdéshez,
mivel a négy f6 husféleség mellett a kiilonle-
gesebb opcidk csak néhany valaszado étrend-
jében jelentek meg. Ezt az 1a és 1b tablazat
megjegyzés rovataban taglaljuk. A toltelékes és
feldolgozott drukra irdnyul6 kérdés is az el6b-
bi megallapitast erdsiti. Viszont érdekes tény,
hogy vasarlast meghataroz6 szempontok ko-
z6tt a minGség kiemelked§ ezt koveti az ar és az
iz. A marka és szarmazasi hely nem tekinthetd
fontosnak a valaszadok korében.

Mint korabban is emlitettiik az aktualis
trendek egyik meghataroz6 vonulata az egész-
ségtudatos husfogyasztas f6ként a fiatalabb
korosztaly tekintetében. Ehhez kapcsoléddan a
2. tablazat adatai alapjan elmondhatjuk, hogy
a fogyasztok 5 pontos Likert-skalas vélaszai
szerint a hal és a csirke megitélése a legegész-
ségesebb, tovabba a sertést kevésbé egészsé-
gesnek, k6zombosnek gondoljak, mivel a kap-
csol6dd valaszok atlagos értéke 3,45. Fontos
megjegyezni, hogy a bizonytalan valaszadok
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szama a kiilonlegesebb htistermékek esetén jo-
val magasabb volt. Mindezek altal kijelenthetd,
hogy a szakirodalomban foglaltakkal 6sszhang-
ban a csirkehts pozitiv marketingje, ami az
egészséges életmodot, és a kedvezd beltartal-
mi mutatokat célozza, megjelenik a fogyasztoi
hozzaallasban is.

A leir6 eredmények mellett fontosnak ta-
laltuk megvizsgélni azt, hogy az egyes kérdések
esetén milyen Gsszefiiggés mutatkozik a valasz-
adok szociodemografiai mutat6i és preferenci-
i kozott. Ezt az emlitett nem-paraméteres 6sz-
szefliggésvizsgalat eredményeivel szeretnénk
bemutatni.

A 3. tdblazat esetén elmondhat6, hogy a
valaszadok szociodemografiai jellemz6i és a
htsfogyasztasi szokasai kozott tobb esetben is
kimutathat6 szignifikans Osszefiiggés. Jellem-
z8en azt mondhatjuk megallapitasként, hogy a
ndk szignifikdinsan magasabb mértékben jut-
nak arra a kovetkeztetésre, hogy heti szinten
tobbszor legyen étrendjiikk része valamilyen
htsféleség. Ezzel szemben a férfiak szignifikan-
san nagyobb mértében a napi fogyasztast pre-
feraljak. Korosztaly szempontjabol a fiatalabb
korosztaly szignifikinsan nagyobb mértékben
preferdlja a gyakori fogyasztast, tovabba a
megfelel§ anyagi helyzetii valaszadok preferal-
jék a gyakori fogyasztast.
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2. TABLAZAT TABLE 2
A megkérdezett fogyasztok egészséges megitéléssel kapcsolatos attitiidje az egyes
husféleségek esetén
(Surveyed Consumers' Attitudes Towards Health for Each Type of Meat)

Csirke Pulyka Kacsa Liba Sertés Marha Hal
(Chicken) (Turkey) (Duck) (Goose) (Pork) (Beef) (Fish)

Nem tudja eldonteni 18 o " 12 16
(Can't decide) 4 3 4 5
Atlag (Mean) 4,36 4,11 4,05 3,95 3,45 3,99 4,74
Median (Median) 5 4 4 4 4 4 5
Moédusz (Mode) 5 5 4 4 4 4 5
Széras (Std. 0,8 1,01 0,8 0,8 o o o
deviation) ,84 8 ,85 ,89 ,99 ,95 ,57

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Jegyzetek (Notes): A valaszlehetGségekben a barany és vadhis is megjelent, azonban a vilaszadok bizonytalansaga és a terje-
delmi korlatok miatt ezeket nem szerepeltetjiikk. (Lamb and game meat were also included in the response options, but due
to respondent uncertainty and field limitations, they are not included.)

3. TABLAZAT TABLE 3
A megkérdezett fogyasztok hiisfogyasztasi gyakorisaganak osszefiiggése a szociodemografiai
valtozokkal

(Relationship between the Meat Consumption Frequency of Surveyed Consumers and
Socio-Demographic Variables)

Szoc. Szamitott Szigni-
Valtozé Khiz p-érték Cramer’s ﬁkgns Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
(Soc. (Cale. (p-value) V. (Sig.) (Pearson residuals)
variable) Khi?) 9-
Nem * A AT Ao . . A .
(Gender) 20,795 <0,001 0,245 Igen Hetente t6bbszor: N&: 4,17; Naponta: Férfi: 4,3
Korosztaly " Havonta néhanyszor: 65<: 3,98; Hetente tobb-
(Age) 28,183 0,020 0,164 Tgen szOr: 35-44: 2,13; Naponta: 18-24: 2,23
Anyagi
helyzet 21.90 0.047* o1 Teen Hetente tobbszor: Megfelels: 2,44; Naponta:
(Financial 204 1047 147 8 Jo: 2,02
status)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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A 4. tablazatbdl is fontos kovetkeztetések
vonhatok le. A htisféleségek fogyasztasa esetén,
mint emlitésre keriilt a négy f6 tipust vettiik
figyelembe. Nemek szempontjabdl a nbk szig-
nifikdnsan jobban preferaljak a csirkehtst, mig
a férfiak inkdbb a marhahts, vagy valamely
maés hts iranyaba mozdulnak el. A korosztaly
esetén is a fiatalabbak szignifikinsan jobban
preferaljak a csirkét, mint az idgsebbek. Ezen
feliil érdekes tény a marhahds iranti pozitiv at-
titid. A marhahts kapcsolatiban még fontos
kiemelni a lakhelyet. Itt feltehet6en a varosi
lakossag azért preferalja szignifikdnsan jobban
a marhahtst, mivel konnyebben megvasarol-

4. TABLAZAT

hatja, tovabba a fogyasztdi kosarra fordithato
Osszeg magasabb.

Az 5. tablazat esetén vasarlasi szempontok
és a szociodemografiai mutatok kozotti Osz-
szefiiggést mutatjuk be. Ebben az esetben is
elmondhat6, hogy a varosi lakosok szamara
fontos az iz, tehat 6k jellemzGen az érzékszervi
tényezdket részesitik elényben, példaul az ar-
hoz képest. Tovabbi megallapitas, hogy a mi-
ndség a nagyon rossz anyagi helyzettiek esetén
szignifikdnsan kevésbé fontos, ez egybevag a
szakirodalmi megéllapitasokkal.

TABLE 4

Osszefiiggés a husféleségek fogyasztasa és a valaszaddk szociodemografiai valtozoéi kozott
(The Relationship betwveen Meat Consumption and Socio-Demographic Variables of

Respondents)
Hu(if/';zlzieg IE}Zl?zn;lCt:;ltz p-érték Cramer’s %Zli‘zﬁ IS- Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
type) Khi®) * (p-value) V. (Sig.) (Pearson residuals)
Nem valtozo alapta 6sszefiiggés (Gender variable based relationship)
Csirke o 0.047* 0.106 Igen Fogyaszt (Consume): N6 (Female): 2,0; Nem
(Chicken) 3,93 1047 ’ (Yes) fogyaszt (Does not consume): Férfi (Male): 2,0
Marha . Igen Fogyaszt (Consume): Férfi (Male): 3,9; Nem
(Beef) 1,427 <0,001 0,210 (Yes) fogyaszt (Does not consume): N§ (Female): 3,9

Korosztaly valtozo6 alapa 6sszefiiggés (Age class variable based relationship)

Csirke 1402 0.015* 0.201 Igen Fogyaszt (Consume): 18-24: 2,96; Nem fogyaszt
(Chicken) 4,025 ,015 ? (Yes) (Does not consume): 55-64: 2,40
Marha % Igen . .
(Beef) 12,414 0,030 0,189 (Yes) Fogyaszt (Consume): 18-24: 2,38
Lakhely valtozo alapua 6sszefiiggés (Place of residence variable based relationship)
Marha « Igen Fogyaszt (Consume): Varos (City): 3,16; Nem
(Beef) 11,364 0,010 0,181 (Yes) fogyaszt (Does not consume): Falu: 2,66
Végzettség valtozo alapua 6sszefiiggés (Education variable based relationship)
Fogyaszt (Consume): Erettségi (Graduation):
Hal 10,11’ 0,038* 0,171 Igen 2,59; Nem fogyaszt (Does not consume): Bsc:
(Fish) ,2117 ,03 ,217 (Yes) ,59; gy : Bsc:
3,17
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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5. TABLAZAT TABLE 5
Osszefiiggés vasarlasi szempontok és a valaszadk szociodemografiai valtozoi kozott
(The Relationship between Meat Consumption and Socio-demographic Variables

of Respondents)
Szamitott P 5 Szigni- e ey " .
Szempont . p-érték Cramer’s 2 Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
(Aspect) Khi* (Calc. (p-value) V. fikéns (Pearson residuals)
P Khi?) p : (Sig.)
iz (Taste) Igen Fontos (Important): Megyei jogt varos lakosa
12,333 0,006 0,188 (Yes) (Resident of a county town): 3,45
Mindség Igen Fontos (Important): Nagyon rossz anyagi
(Quality) 15,665 0,004 0,220 (Yes) helyzeti (Very poor financial situation): -3,63
ﬁ;ll};;a Igen Hetente tobbszor (Several times a week):
(Financial 21,204 0,047 0,147 (Yes) Megfeleld (Approplalﬁe{): 2,44; Naponta (Daily):
status) Jo: 2,02
Marha % Igen . .
(Beef) 12,414 0,030 0,189 (Yes) Fogyaszt (Consume): 18-24: 2,38

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Az altalanos husfogyasztasi attitidok mellett mar ritkdbban szerepeltetik az étrendjiikben,
az eredmények tovabbi szakaszaban a toltelé- azonban igy is a dont6 tobbség havi vagy an-
kes htisokhoz kapcsolodd preferencidkat mu- nal gyakoribb rendszerességgel fogyaszt ilyen
tatjuk be. Az 1. abra alapjan jol lathato, hogy termeket.

a valaszadok magukat a toltelékes husarukat

Hoe e
o N b
© o ©o

66

133
66
56
15 I I -
| [ ]
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1. ABRA FIG. 1
A valaszadok toltelékes hisfogyasztasi gyakorisaga
(The Frequency of Respondents' Consumption of Stuffed Meat)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

0%

= Sajtos

m Fiiszeres husos

= Gombas
Zoldséges

= Gylimélesos

= Nem fogyaszt

2. ABRA FIG. 2
A valaszadok toltelék iranti preferenciaja
(The Preferred Filling by Respondents)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
Jegyzetek (Notes): sajtos (chesse); fliszeres htisos (spicy meat); gombas (mushroom); zoldséges (vegetable); gylimolcesos
(fruity); nem fogyaszt (does not consume)

TAPLALKOZASMARKETING XII. évfolyam, 2025/1. szam

51




MARCZIN, T. — BRUMAR, B. — S00s, M.

A 2. abra alapjan elmondhat6, hogy a va-
laszad6k dont6 tobbsége a sajtos, zoldséges és
gombés tolteléket preferalja, ezzel is bizonyitva
a hazai konzervativ hozzaallast a toltelékes hu-
sokhoz. Mindezek alapjan nem meglepd, hogy
Pearson-féle Khi négyzet proba megallapitasa
is arra tehetd, hogy a sajtos toltelék (6. tablaz-
ta) és a nemek kozott, tovabba a zoldséges t61-
telék (6. tablazat) és az iskolai végzettség ko-
z0tt szignifikans 6sszefliggés mutatkozik.

6. TABLAZAT

A 7. tdblazat alapjan elmondhatd, hogy
a falusi lakossag jellemzGen elégedettebb az
aktualis kinélattal, ez valamelyest a korabbi
megallapitasokkal is 6sszhangban van. Ezzel
szemben a varosi lakosok szignifikansan kevés-
bé lesznek semlegesek a kinalattal szemben a
févarosi lakosok pedig a bévitését preferaljak.
Emellett érdekes tény, hogy az anyagi helyzet
vonatkozasdban a jo6 anyagi helyzetiek na-
gyobb eséllyel valaszoljak azt, hogy elégedettek
az aktualis kinalattal.
TABLE 6

Osszefiiggés a toltelék tipusa és a valaszadok szociodemografiai valtozéi kozott
(The Relationship between the Type of Filling and Socio-Demographic Variables

of Respondents)
Toltelék Sz?mltott p-érték Cramer’s Smgm- Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
(Filling) Khi* (Cale. (p-value) V. fikins (Pearson residuals)
Khi?) : (Sig.)

Sajtos Igen Fogyaszt (Consume): N6 (Female): -2,5; Férfi
(Cheese) 6411 0,011 0,136 (Yes) (Male): 2,5
Zoldséges 8 0,0. 0,168 Igen Fogyaszt (Consume): Bsc: 2
(Vegetable) 9,785 044 ’ (Yes) By 1 Bsc: 2,7

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

7. TABLAZAT

TABLE 7

Osszefiiggés a toltelékes htisok kinalatanak megitélése és a valaszadék szociodemografiai
valtozo6i kozott
(Relationship between the Perception of the Supply of Stuffed Meat and Respondents’
Socio-Demographic Variables)

Szoc. v. I?ﬁil‘n(lg:lt: p-érték Cramer’s ?'iz]igr:s- Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)

(Soc. Var.) Khi* * (p-value) V. . (Pearson residuals)
i?) (Sig.)
Lakhely Igen Kevésbé elégedett (Less satisfied): Falu (Village):
(Residence) 29,605 0,003 0,168 (Yes) -2,4; Févaros (Capital): 4,3; Semleges (Neutral):
Véros (City): -2,0

Anyagi h. Nem elégedett (Not saﬁsﬁe({)’: Rossz (Bad): 4,0;
(Financial 28,728 0,026 0,149 Igen Serflleges' (Nelftral): Nagyon jo (I{ery good): -2,4;
status) (Yes) Tobbnyire elégedett (Mostly satisfied): Nagyon

jo (Very good): 2,7

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

A fentiek mellett az elvégzett szakért6i
interja alapjan elmondhatjuk, hogy az &ga-
zat képviselGi is hasonl6 tendenciakat latnak.
Megallapitasaik szerint hazdnkban szinte napi
szinten keriil valamilyen htstermék az aszta-
lunkra. A fogyasztok szdmara meghatarozo té-
nyezd az ar, mivel mind a histermékekre, mind
konkrétan a toltelékes arukra tgy tekintenek,
mint alapélelmiszer, igy ebbdl kovetkezGen
kifejezetten konzervativak is dontéseik soran.
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Egy adott aru esetén a gyartok szem elGtt tart-
jak a minGség, iz, beltartalom kérdéskorét is,
azonban végsé soron a vevé dont a ,,polc el6tt”.
Fontosnak tartjak még kihangstlyozni, hogy az
aktualis és jov6beni tendencidk miatt, a vevék
egyre jobban preferaljak a feldolgozott, vagy fa-
gyasztott termékeket, amelyek elkészitése joval
kevesebb id6t vesz igénybe.
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5. KOVETKEZETESEK —
CONCLUSIONS

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy
a szakirodalommal Gsszefiiggésben (HUSZKA
2018; KELLER et al., 2017) a vizsgalat is ramu-
tat a hazai fogyasztok preferencidira. Miszerint
a vasarlok a husokat, huskészitményeket tap-
lalkozasuk meghatarozd elemeként kezelik,
ezaltal napi, vagy heti szinten megjelenik az
asztalukon. Marketing és élelmiszeripari szem-
pontbol azt mondhatjuk, hogy ebbdl kovetke-
zGen érdemes a termékfejlesztés megvalositasa
és a piaci lehetGségek kutatasa. Viszont fontos
kitétel, amely kitlinik a kutatasbdl is, hogy az
alapélelmiszer statusz miatt, ezeket a terméke-
ket megismertetve a vevével, kisebb modosi-
tasokkal lehet sikerrel piacra juttatni, tovabba
az ar-érték aranyt szem el6tt tartva. Mivel ha
nem vessziik figyelembe a konzervativ hozza-
allast és nem vagyunk, megfontoltak piaci ku-
darccal szembesiilhetiink. Mindezek alapjan a
jovében fontos feladatunk a kutatast kib6viteni
és esetlegesen fokuszcsoportokkal, termékkos-
toltatassal atfogobb adatokat begytjteni és ki-
értékelni.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az évek sordn minden agazatban felértékeld-
dott a marketing tevékenység szerepe. Ez aldl
az élelmiszeripar és az ellatasi lancban kozvet-
leniil kapcsol6dé iparagak se kivételek. A fenti
megallapitast az is jol tikrozi, hogy f6ként a
fejlett orszagokban a husfogyasztési trendek
folyamatosan valtoznak, tovdbba a fogyasz-
16 sok esetben erételjes hat4ssal van a kinalat
alakuléséra. E valtozas miatt a termékfejlesztés
fontos feladata lett a fogyaszt6i preferencidk
pontos lekovetése. Magyarorszag esetén a hus
és husféleségek szerves részét képezik a gaszt-
ron6mianak és a mindennapi taplalkozasnak,
azonban az egyes 4j trendek, irdnyvonalak itt
is megfigyelhet6k. Kiilonosen a feldolgozott
termékeknél fontos szerepe van a technoléogiai
innovacionak.

Kutatasunkban a szakirodalom és a vonat-
kozé kutatasok vizsgalatival, tovabba primer
kutatds keretében kérddives adatgytijtéssel
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vizsgéltuk a hasfogyasztasi szokasokat és a tol-
telékes husarukhoz kapcsolodo fogyasztoi pre-
ferenciakat. A 350 f6 részévételével elvégzett
megkérdezés eredményei azt mutatjak, hogy a
mintankban szerepl$ fogyasztok meghatarozo
része heti vagy napi rendszerességgel fogyaszt
hist, tovibba az egyes husféleségek koziil a
csirkét, sertés, marhat és a halat részesitik
elényben. A to6ltelékes hiisaruk esetén elmond-
hat6, hogy a fogyasztas attevédik a havi, heti
szintd gyakorisagra. Itt fontos kiemelni, hogy
a fogyasztok ragaszkodnak a szdimukra mar be-
valt izekhez.

A kutatés konklazibja alapjan elmondha-
t6, hogy a fogyasztasi szokasok atalakulasdnak
indukaléja f6ként a valaszadok neme, korcso-
portja, lakéhelye és végzettsége. A szakért6i
interji eredményei azt mutatjak, hogy a szak-
ma véleménye Osszefiiggést mutat a fogyasztoi
preferencidkkal, tovabba nagyon fontos ko-
vetkeztetése, hogy a vasarlok a hust az alapé-
lelmiszerek kozé soroljak. Ezek alapjan egy 14j
histermék fejlesztése soran f6 feladatunk az
alapos piackutatés és a kapott preferencidkhoz
kapcsolodo célzott marketingtevékenység.
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