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Osszefoglalas

Szakemberek korében egyre inkdbb ismert és elismert tény, hogy a fehér husok koziil a nytlhis rendelkezik a
legkedvezdbb tdplalkozas-élettani tulajdonsdgokkal. A pozitiv tdplalkozasi tulajdonsdgok ellenére Magyarorszdgon
mindossze 0,1 kg az egy fére juté évi nyulhus-fogyasztds. Ennek okait feltdré fogyaszt6i vizsgélatokat — egy-két
kivételtdl eltekintve — eddig még nem végeztek Magyarorszdgon, ezért a kdzleményben bemutatott primer kutatds
hézagpdtlonak tekinthetd. A reprezentativ kérddéives fogyasztoi felmérést 2007. augusztusdban végeztiik el az orszag 7
régiéjaban 300 személy bevondsdval. Az eredmények szerint a megkérdezettek kozel harmadanak (93 f6, 31%)
asztaldra keriil valamilyen gyakorisdggal nytlhus, ami kifejezetten alacsony ardnynak tekinthetd. Amikor vdsarolnak,
elsoként a termék kiilsé megjelenését mérlegelik, és ha ez megfeleld, akkor foglalkoznak érdemben a mindséggel és az
izzel. Ezt koveti a csaldd, majd az ar befolydsold szerepe, ami mindenképpen ellentmond a tomegélelmiszereknél
tapasztalhat6 vélasztasi sorrendnek (ott az ar a domindns). A megkérdezettek koziil legtobben kozvetleniil a termel6tdl
vasarolnak nytlhust (29%), feltételezhetden a piacokon. Ezutan kovetkezik a sajat termelésbol szarmazé fogyasztds, de
a szakboltok szerepe is meghatdroz6 az eladasokban. A megkérdezett fogyasztok kozel 50%-a szerint tilzottan magas a
nyulhds-termékek dra, ami befolyasolja a fogyasztds alakuldsat. Az attitid-vizsgalat sordn a vdlaszaddk leginkabb azzal
értettek egyet, hogy a nyudlhisnak alacsony a zsirtartalma, ami dltaldban igaz mds husféleségekkel Osszehasonlitva.
Komoly marketing kihivast jelenthet viszont a hazai piacra 1épd vallalatok szdmdra, hogy a vevOk kifejezetten
érdektelenek (motivdlatlanok) a nyulhuis-védsarlassal kapcsolatban. A jovOben a kozosségi marketingkampdnyoknak
kiemelt figyelmet kell forditaniuk az aruhdzi termékkodstoldkra, ahol a vevOk azonosulhatnak a nyulhds kivalé élvezeti
értékével. Az aruhazi (instore marketing) akciok mellett célszert kihangsilyozni a PR-eszkozok szerepét is.
Kulcsszavak: nytlhis-fogyasztas, fogyasztoi szokds, marketing, kérddives vizsgélat

Analysis of consumer attitudes on the market of the white meat products

Abstract

Experts start to recognise that it is rabbit meat among white meats that has the most favourable nutritional properties.
But despite the favourable nutritional advantages the consumption of rabbit meat per capita per year in Hungary is only
0.1 kg. Researches to reveal the reasons for this low consumption — except for 1 or 2 — have not been carried out in
Hungary before, so the results of the primary research shown in the article can be regarded long-needed. The
representative questioning by questionnaires was carried out with 300 people in seven regions of Hungary in August
2007. According to the results about one third (93 people, 31%) of the respondents have rabbit meat with some
frequency, which is a very low rate. When they do purchase, first they take into consideration the product’s
appearance, and if it is nice, then they deal with quality and taste. The next influencing factor is the family: if all the
members of the family like the product, then they put it into their basket more easily, otherwise shopping willingness
decreases. Most respondents buy rabbit meat right from the producers (29%), probably on the market place. Next is
consumption from own production, but special shops also have an important part in sales. In the course of the attitude-
examinations most respondents agreed with that rabbit meat has low fat content, which is usually true compared to
other types of meat.
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However, the companies that want to enter the Hungarian market must face a serious marketing challenge, because
shoppers are uninterested (unmotivated) in buying rabbit meat. That’s why collective marketing campaigns will have to
pay special attention to instore marketing (product sampling), where the shoppers can identify themselves with the
excellent enjoyment value of rabbit meat.

Keywords: rabbit meat consumption, consumer habit, marketing, questionnaire

Bevezetés

Szakemberek korében egyre inkdbb ismert és elismert tény, hogy a fehér husok koziil a nyulhus
rendelkezik az egyik legkedvezdbb tdplalkozas-élettani tulajdonsdgokkal. A nyulhusnak alacsony a zsir- €s
koleszterin-, ill. magas a fehérjetartalma, mikozben kifejezetten gazdag bizonyos vitaminokban és dsvanyi
anyagokban. A nytlhis koleszterin- és zsirtartalma alacsonyabb, mint a marha- vagy a sertéshusé. El0nyos
az is, hogy telitetlen zsirsavtartalma az 6sszes zsiron beliil eléri a 63%-ot, az n-6 és az n-3 zsirsavak ardnya
pedig 7,4-7,5, ami taplalkozés-élettani szempontbdl kifejezetten elonyos (Lugasi, 2007).

A pozitiv tdplalkozasi tulajdonsidgok ellenére Magyarorszdgon mindossze 0,1 kg az egy fore jut6 évi
nyulhis-fogyasztas (Szendro, 1998, Tanai, 2007), a hazai tenyésztett nyulak csaknem teljes mennyisége mas
orszagokban (Olaszorszag, Svdjc, Németorszdg, Franciaorszdg, Belgium) keriill a fogyaszték asztalara
(Lugasi, 2007). Ennek okait feltar6 fogyasztéi kutatdsokat — egy-két kivételtdl eltekintve — eddig még nem
végeztek Magyarorszagon, ugyanakkor két tényezé befolydsolé szerepe nyilvdnvalé: a megtermelt
mennyiségnek csak elenyészd hanyada jut el a hazai kiskereskedelembe (Bodndr és mtsai, 2003), s részben
ezért a nyulhus-fogyasztadsnak nincsenek hagyoményai a magyar étkezési kultirdban.

A leirtak miatt hézagpdtlénak tekinthetd az a fogyasztdi €s vasarldi szokdsokat elemzd kutatds, amit

2007-ben végeztiink el a nyulhusra €s az abbdl késziilt termékekre vonatkozdan.

Anyag és médszer

A reprezentativ kérddives felmérést 2007. augusztusdban végeztiik el az orszdg 7 régidjdban 300
személy bevondsdval. A mintdba keriil6 személyeket véletlen mintavételi eljarassal két Iépcsdben
valasztottuk ki. A megfeleld haztartdsok kijeloléséhez az tun. véletlen séta (random walking) elvét

alkalmaztuk (Malhotra, 2001).
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Maisodik lépcsdben keriilt sor a haztartdson beliil a célszemélyek kivalasztasara: a kérdezObiztosnak a
megfeleld koru személyek koziil azt a fogyasztét kellett megkérdeznie, akinek a sziiletési datuma
(sziiletésnapja) a legkozelebb esett a megkérdezés napjdhoz (egyszeriibben: ki tartotta legutébb a
sziiletésnapjat?). Ezzel a mddszerrel masodik 1épésben is biztositottuk a teljes véletlenszertiséget.

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel, személyes (face-to-face) interjukkal, a megkérdezettek
lakasan késziiltek ugy, hogy a kérdezobiztos a kivalasztott személynek egy un. kartyaszettet adott 4t, amely
tartalmazta az egyes kérdésekre adhaté vdlaszlehetoségeket. A megkérdezett dltal adott vdlaszokat a
kérdezdbiztos irta be a kérddivre.

A kérddiv elsdsorban zart kérdéseket tartalmazott, azonban a megkérdezettek gondolataiba torténd
bepillantds érdekében nyitott kérdést is megfogalmaztunk. A kérddivek feldolgozdsa a célnak megfeleld
matematikai-statisztikai program (SPSS) segitségével tortént. A kiértékelés sordn a skdla jellegli kérdéseknél
(minden esetben 1-5 fokozati viélaszkategéridk megaddsa, ahol 1 a legkedvezdtlenebb, 5 a legkedvezdbb
megitélést jelenti) atlagokat és szdzalékos ardnyokat egyarant szamitottunk, a tobbinél szdzalékos forméban,
kereszttdblazatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A szdzalékos megoszlasok esetében Chi-négyzet
prébaval szignifikancia elemzéseket, tobbvaltozds statisztikai vizsgédlatokndl varianciaanalizist (ANOVA)

végeztiink.

Eredmények és értékelés

A nyulhus-fogyasztds alakuldsa

A kérddiv elsO kérdése arra irdnyult, hogy megtudjuk: vajon a védlaszadok hany szdzaléka fogyaszt
nyulhust, vagy abbodl késziilt termékeket. Az eredmények szerint a megkérdezettek kozel harmadéanak (93 £0,
31%) asztaldra keriil valamilyen gyakorisdggal nytlhis, ami kifejezetten alacsony ardnynak tekinthetd. Az
egyes hattérvaltozoéi csoportok koziil csak telepiiléstipus szerint taldltunk szignifikédns eltéréseket. A kisebb
lélekszamu telepiiléseken €10k korében elterjedtebb a nyulhds-termékek fogyasztdsa, mint mdshol (a két
sz€1s6 érték: 40% a falvakban, illetve 16% a févarosban).

A fogyasztok tobb mint egyharmada (41,5%-a) azért nem fogyaszt nyudlhust, mert idegenkedik annak
izétol. Feltételezhetd, hogy a vdlaszadok egy jelentds része még soha nem kostolta meg a nyulhist, igy az iz
elutasitdsa mogott inkdbb az eltérd husfogyasztdsi szokdsok hiizédnak meg, és kevésbé a termék idegen
izvilaga. Ezt tdmasztja ald az is, hogy a megkérdezettek 29%-a szerint a nyudlhds nem illeszkedik az étkezési

szokasokhoz.
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Ha a két valaszkategoridt sszeadjuk, akkor kijelenthetd: a nem fogyasztok dontd tobbségénél az elditéletek,
az eltérd szokdsok és attitidok, valamint a tévhitek jatsszdk a meghatdrozo szerepet. A fogyasztasi szokdsok
mellett a marketing-mixnek is meghatarozo szerepe van az elutasitasban: a megkérdezettek 16%-a szerint a
nehéz beszerezhetdség, 14%-uk szerint viszont a magas ar a fogyasztas f6 gatlo tényezdje. A nem fogyasztok
91,3%-a a jovoben sem tartja elképzelhetOnek a nyulhus és készitményeinek fogyasztisat.

Tovébbi problémat jelent az is, hogy a husféleséget fogyasztok asztaldra (31%) is csak ritkan kertiil
nyulhasbdl késziilt termék. A legtobb személy ritkdbban, mint kéthavonta (60,1%), illetve kéthavonta
(22,6%) fogyaszt valamilyen nyulhisbdl késziilt terméket. Ezek utdn mar nem meglepd, hogy nagyon

alacsony az ennél gyakoribb fogyasztds ardnya (17,3%), a napi felhaszndlas pedig egyaltalan nem jellemzo.

Fogyasztoi preferencidk és attitiidok a nyiilhissal kapcsolatban

A fogyasztds €s az elutasitds elemzése utdn keriilt sor arra, hogy felmérjiik: vajon a megkérdezettek
milyen szempontok alapjan vélasztanak nyulhds-készitményeket a vaséarlds helyszinén (/. tdbldzat). Az
eredmények segitségével meghatarozhatdk azok a tényezdk, amelyek befolydsoljdk a vevOk termékvalasztasi

magatartdsat, s ennek alapjan konnyebben tervezhet6 az eladdshelyi marketingstratégia.

1. tdbldzat: Kivalasztasi szempontok nydlhis-termékek esetében! (N= 93)

Befolyésold tényezé(1) , Statisztikai mutatok(11)
Atlag(12) Szoras(13)
A termék kiilso kinézete(2) 4,43 0,95
Allandé minéség(3) 4,33 0,81
A termékhez kotodo izek(4) 4,19 1,08
Az egész csalad szereti(5) 3,88 1,15
Megszokds(6) 3,64 1,09
A termék ara(7) 2,89 1,41
Csomagolas(8) 2,85 1,53
A termék markaja(9) 2,81 1,41
A termék reklamozottsdga(10) 2,15 130

1 1= egyéltalan nem befolyasolja — 5= nagymértékben befolyasolja (/=does not affect at all; 5=highly affects)

Table 1. Influencing factors in case of rabbit meat products
Influencing factor(1), appearance of product(2), standard quality(3), taste(4), whole family like(5), habit(6), price(7),
packing(8), brand(9), promotion(10), statistical data(11), mean(12), standard deviation(13)
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A fogyasztok szamdra mindenekeldtt a szokdsokbdl (vagy azok hidnydbol) szdrmazé befolyasolo
tényezOk a legfontosabbak. Mivel a termékekrdl csak kevés informdcidval rendelkeznek, ezért elséként a
termék kiils6 megjelenését mérlegelik, és ha ez megfeleld, akkor foglalkoznak érdemben a mindséggel €s az
izzel. Ezt koveti a csaldd befolydsol6 szerepe: ha a terméket mindenki szereti (€s elfogadja), akkor a nytlhus
konnyebben keriil a fogyaszt6 kosardba, ellenkezd esetben csokken a vasarlasi kedv. Lényegében csak ezek
utdn kovetkezik az ar befolydsold szerepe, ami mindenképpen ellentmond a tomegélelmiszereknél
tapasztalhatd vélasztasi sorrendnek (ott az &r domindns szerepet jitszik a dontésekben). A termék markdja és
reklamozottsdga, vagyis az emociondlis tényezok a lista végére keriiltek, ez azonban nem csokkenti a két
marketingeszkoz sulyat és szerepét a vasarléi dontéshozatal sordn (tudat alatt haté tényezdkrdl van ugyanis
sz0).

A kovetkezdkben arra is kivancsiak voltunk, hogy a megkérdezettek jellemzden honnan szerzik be a
nyulhdst és az abbol késziilt termékeket. A fogyasztok koziil legtobben kozvetleniil a termel6tdl vasarolnak
nyulhist (29%), feltételezhetéen a piacokon.

Ezutan kovetkezik a sajit termelésbdl szarmazé fogyasztds, de a szakboltok szerepe is meghatirozé
az eladasokban. Az eddigi eredmények arra hivjdk fel a figyelmet, hogy a nyulhus bizalmi termék, vagyis az
elad6 személyes ismerete, avagy a nyomonkdvethetdség fontos szempont a csatornavalasztdsndl. Erre utal,
hogy a hagyomdnyos élelmiszerek beszerzésében domindns szerepet jatszé disztribiciés formdk, mint a
hiper- €s szupermarketek, illetve a kemény diszkontok er8sen hattérbe szorulnak a nyulhtsnal.

Amikor a vev0 az eladds helyszinén dont egy termék megvasarlasarol, jellemzden tobb tulajdonsagot,
de eltérd sillyal vesz figyelembe. Eppen ezért azt is megvizsgéltuk, hogy a nytlhisbdl késziilt termékek
esetében hogyan érzékeli a fogyaszté a mindség és az ar egymdshoz viszonyitott ardnyat. Csak kevesen
gondoljdk ugy, hogy a min0séghez képest kedvezd dron kaphaték nyulhus-termékek, viszont a
megkérdezettek 45%-a szerint valamilyen mértékben magasak az drak. Ha nem tudnank, hogy egy specialis,
és alig ismert termékkategoriardl van sz6, az eredményt ugy értékelhetnénk, hogy a mindség és az ar nem all
ardnyban egymadssal (vagyis a termékekért ,,til sokat kérnek™ az druhdzakban). Ugyanakkor a valds helyzet
ennél bonyolultabb: a megkérdezettek tobb mint 20%-a nem tudott, vagy nem akart vdlaszolni a feltett
kérdésre, ami az ismeretek nagyon alacsony szintjére utal.

Az eddigiek alapjan mar nyilvanvald, hogy nincsenek kialakult szokdsok a nytlhus vasarlasaval és
fogyasztasdval kapcsolatban. Utolsé kérdésként ezért az attitidokre kérdeztiink rd; egyik oldalrél a
taplalkozasi jellemzok ismeretére, a masik oldalrdl pedig a marketing-mix elemeire (dontden az drakra és az

elosztds hatékonysagdra), ill. a vasdrlasi szokasokra.
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A megkérdezettek leginkabb azzal értettek egyet, hogy a nyulhusnak alacsony a zsirtartalma, ami
altaldban igaz mdas husféleségekkel (dontden a sertés- és marhahussal) Osszehasonlitva. A tobbség ugy
gondolja, hogy a nytlhis még a baromfihusndl is zsirszegényebb, sot a fogyasztok a kedvezd zsirtartalom
mellé tarsitjdk még az alacsony koleszterin- és kaldriatartalmat is, ami nagyon kedvezd poziciét jelent. Az
ismeretek és a kozosségi marketing hidnyossédgaira utal ugyanakkor, hogy az elsé négy allitds esetében 23-
32, az omega-6/omega-3 zsirsav-ardnyndl pedig kimagasléan magas, 54%-os a bizonytalan valaszaddk
ardnya, azoké, akik nem tudtak (vagy nem akartak) valaszolni a feltett kérdésre.

A megkérdezettek egy része egyet ért abban, hogy a nyilhtis dra magas a tobbi hiisféleséghez képest,
amit a viszonylag alacsony szérdsérték is jelez. Ugyanakkor a hdrom allitas koziil itt a legnagyobb a nem
vélaszoldk és bizonytalanok ardnya (33,3%), ami elgondolkodtat6. Komoly marketing kihivést jelenthet a
hazai piacra 1€p6d vallalatok szdmadra, hogy a vevok kifejezetten érdektelenek (motivalatlanok) a nytlhus
vésdrlassal kapcsolatban. A védlaszadok kozel fele ugyanis még akkor sem vasarolna tobb nyilhtst, ha az
arak alacsonyabbak lennének, vagy ha a termékeket mindenhol drusitandk. Ez azt jelenti, hogy jelenleg hidba
1épiink piacra akcids drakkal, és listaztatjuk be a termékeket nagyobb ardnyban, a fogyasztok korében akkor
sem fog érdemben emelkedni a forgalom. Az alkalmazott hattérvaltozok koziil nem, életkor, iskolai

végzettség, illetve telepiiléstipus szerint talaltunk szignifikdns kiilonbségeket.

Kovetkeztetések és javaslatok

Az eredmények azt mutatjdk, hogy az elsddleges problémdt a nyulhishoz kapcsolédd fogyasztoi
kultura hidnya okozza. A fogyasztok egy jelentds része idegenkedik a nyulhus iz€tdl, ami komoly dilemmat
jelenthet a piacra 1épd véllalatok szdmadra. Fogyaszt6i fokuszcsoportos vizsgdlataink ugyanakkor igazoltak,
hogy a nyulhdsbol késziilt ételek kifejezetten kedvezd fogadtatdsra taldltak még azok korében is, akik soha
nem fogyasztottak ilyen terméket. Az eredmény azt tiikrozi, hogy az {zt6l vald idegenkedés inkabb
pszicholdgiai tényezokre (a husvéti tinnepek kedvelt dllata) és nem objektiv okokra vezethetd vissza. Emiatt
a kozosségl marketingkampanyoknak kiemelt figyelmet kell forditaniuk az druhdzi termékkdstolokra, ahol a
vevOk azonosulhatnak a nyudlhis kivalo élvezeti értékével. Az druhdzi (instore marketing) akciok mellett
célszerli kihangsulyozni a PR-eszk6zok szerepét is. Olyan sajtomegjelenésre €s fogyasztoi rendezvényekre
(pl. kiallitasok, terméktandcsi rendezvények szérdanyagokkal, receptekkel) lesz sziikség, amelyek tudat- és

attitlid-formalo hatdst valtanak ki a fogyasztok korében.
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Amig a fogyasztok gondolkoddsmddjat nem sikeriil dtalakitani, addig igazabdl nem beszélhetiink
tudatos piacszegmentéldsrdl és termékpoziciondlasrol sem. Az eredmények arra utalnak, hogy a nyulhus-
piacon a fogyasztéi preferencidk erdsen szorodnak, nincsenek egységes, csoportokba rendezhetd
vélemények. A sz6r6do preferencidk pedig egyértelmiien jelzik a fogyasztéi szokdsok és attitlidok altaldnos
hidnydt. A kozosségi marketing kovetkezd feladata ezért a célpiacok meghatdrozdsa és a sikeres
termékpoziciondlds. A nytlhis esetében az eldnyos tdpldlkozdsi-élettani hatdsokat kell a kozosségi
marketingkommunikéci6 kézéppontjdba allitani. A fogyasztok jelentds hdnyada hisz a nyulhus alacsony zsir,
koleszterin- €s energiatartalmdban, ami 6sszehasonlitva mas husféleségekkel helyzeti elonyt jelent.

Ha a vevdk elhiszik, hogy a nytlhds egy kivalo egészségvédd élelmiszer, amely beilleszthetd a
modern életmdd-trendekbe, akkor mas orszdgokhoz hasonléan ndlunk is elfogadjdk majd ezt a kivalo
termékkategdriat. Ekkor nyilik érdemi lehetdség a disztribuicids csatorndk feltoltésére és szervezett marketing

akciok inditasara.
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