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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 o.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. The data were collected with standard questionnaires, face-to-face interviews in the respondents’ homes. During data
evaluation both means and percentage ratios were calculated with scale-type questions, in case of the others they were calculated in percentage
and with cross-tables. In case of percentage divisions we carried out significance analyses with Chi-square test, in case of multivariate statistical
analyses we made ANOVA-test. According to the results about one third (93 people, 31%) of the respondents have rabbit meat with some fre-
quency, which is a very low rate. In case of most non-consumers the main reasons are prejudice, the different habits and attitudes, as well as mis-
believe. Most consumers have rabbit meat more rarely than every other month (60.1%), as well as every other month (22.6%). 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 willing-
ness decreases. Price is next among influencing factors, which is just the opposite of the preference order of the mass food products (where price
is dominant). 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. The result is important, because rabbit meat — support-
ed by effective marketing communication — could be included in the elements of healthy nutrition. But the companies that want to enter the
Hungarian market must face a serious marketing challenge, because shoppers are uninterested (unmotivated) in buying rabbit meat, since almost
half of the respondents wouldn’t buy rabbit meat even if the prices were lower, or if the product was available everywhere. 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. There will be need for the presence of the press and other programs for the consumers (eg. exhi-
bitions, programs of the Rabbit Marketing Board with leaflets, receipts) that have a mind- and attitude-forming effect on the consumers.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A pozitiv téplilkozdsi tulajdonsigok ellenére Magyarorszdgon
mind8ssze 0,1 kg az egy fdére juté évi nyulhis-fogyasztds

A kiilonboz8 husféleségek az emberi téplalkozdsban kiemelkedd
jelent8séggel birnak, dontden fehérje- és esszencidlis aminosav-
tartalmuknak koszonhet8en. Szakemberek korében egyre in-
kabb ismert és elismert tény az is, hogy a fehér husok kéziil a
nyulhds rendelkezik az egyik legkedvez8bb téplilkozds-élettani
tulajdonsdgokkal. A nytlhtsnak alacsony a zsit- és koleszterin-,
ill. magas a fehérjetartalma, mikézben kifejezetten gazdag
bizonyos vitaminokban és dsvinyi anyagokban. A nyulhas
koleszterin- és zsirtartalma alacsonyabb, mint a marha- vagy a
sertéshusé. El8nyds az is, hogy telitetlen zsirsavtartalma az sszes
zsiron beliil eléri a 63%-ot, az n-6 és az n-3 zsirsavak ardnya pedig
7,4-7,5, ami taplalkozds-élettani szempontbdl kifejezetten eld-
ny6s (LUGASI, 2007).

‘Késziilt az NKFP 4/024/2004 kutatdsi program tdmogatdsdval.

(SZENDRO; 1998, TANAL 2007), a hazai tenyésztett nyulak
csaknem teljes mennyisége més orszdgokban (Olaszorszag, Svijc,
Németorszdg, Franciaorszdg, Belgium) keriil a fogyasztok asz-
taldra (LUGASI, 2007). Ennek okait feltiré fogyaszeoi kutatdsokat
— egy-két kivételts] eltekintve — eddig még nem végeztek
Magyarorszigon, ugyanakkor két tényezd befolydsold szerepe
nyilvdnvalé: a megtermelt mennyiségnek csak elenyészd hinyada
jut el a hazai kiskereskedelembe (BODNAR ET AL., 2003), s
részben ezért a nyulhus-fogyasztdsnak nincsenek hagyomdnyai a
magyar étkezési kultiirdban.

A leirtak miatc hézagpétldnak tekinthetd az a fogyasztdi és
vasarléi szokdsokat elemzd kutatds, amit 2007-ben végeztiink el
a nyulhdsra és az abbél késziilt termékekre vonatkozéan.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A reprezentativ kérddives felmérést 2007. augusztusdban
végeztik el az orszdg 7 régidjdban, 300 személy bevondsival. A
mintdba keriil§ személyeket véletlen mintavételi eljarissal, két
lépcsdben vilasztottuk ki, A megfeleld hiztartdsok kijeloléséhez
az tn. véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk. A méd-
szer lényege, hogy minden kérdezdbiztos egy véletlenszeriien
kivélasztott indulé cimet kapott az adott telepiilésen. A kiin-
duldsi cimtél indulva — a hdzszdmok szerint névekvd sorrendben
— az utca ugyanazon oldaldn a harmadik hiznil kezdték el a
kérdezést, majd ha itc végeztek a kdvetkez8 harmadik hdzndl
folytattak azt (MALHOTRA, 2001). Masodik lépcs8ben keriilt sor
a haztartdson beliil a célszemélyek kivilasztisira: a kérdez8biz-
tosnak a megfelel8 kort személyek koziil azt a fogyasztdt kellett
megkérdeznie, akinek a sziiletési ddtuma (sziiletésnapja) a
legkdzelebb esett a megkérdezés napjihoz (egyszertibben: ki tar-
totta legutdbb a sziiletésnapjt?). Ezzel a médszerrel masodik
lépésben is biztositottuk a teljes véletlenszeriiséget.

Az interjukészitéshez mellékeltiink egy tn. kapcsolat-felvételi
(kontaktaldsi) lapot, amelyre a kérdez8biztosok ravezették az
osszes felkeresett cimet, koztitkk azokat is, amelyeknél a
megkérdezés nem jirt sikerrel. Ezzel a mddszerrel folyamatosan
nyomon kévethettitk, hogy betartotta-e az interjukészits a
véletlen séta dltalinos szabalyait. Gondosan tigyeltiink arra is,
hogy a megkérdezettek személyi adatai teljes korti védelmet és
anonimitast élvezzenek, ezért azt kértitk a kérdez8biztosoktdl,
hogy a megkérdezett személyek adatait semmiképpen ne
vezessék ra a kérdGivre,

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel, személyes (face-to-
face) interjikkal, 2 megkérdezettek lakdsan késziiltek ugy, hogy a
kérdez8biztos a kivalasztott személynek egy un. kirtyaszettet
adott 4t, amely tartalmazta az egyes kérdésekre adhaté vélaszle-
hetdségeket. A megkérdezett 4ltal adott valaszokat a kérdezdbiz-
tos irta be a kérddivre.

A felmérés soran alkalmazott kérddiv tartalmi és formai
Osszedllitisdnil messzemenden torekedtiink a kérdések
érthet8ségére, az esetleges kétértelmliség maradékealan
kisztirésére, akdrcsak sorrendiségére (MALHOTRA, 2001). A
kutatds sordn alkalmazott kérddivet a megbizéval térténd
egyeztetés utdn tobb célszemély megkérdezésével véglegesitettitk
(elStesztelési fazis). A kérddiv elsdsorban zart kérdéseket tartal-
mazott, azonban a megkérdezettek gondolataiba tdrténd bepil-
lantds érdekében nyitott kérdést is megfogalmaztunk. A
kérdSivek feldolgozdsa a célnak megfeleld matematikai-sta-
tisztikai program (SPSS) segitségével tortént.

A kiértékelés soran a skdla jellegii kérdéseknél (minden eset-
ben 1-5 fokozati valaszkategéridk megaddsa, ahol 1 a legkedve-
z8tlenebb, 5 a legkedvezdbb megitélést jelenti) dtlagokat és sza-
zalékos ardnyokat egyardnt szdmitottunk, a tdbbinél szizalékos
formaban, kereszttablazatok segitségével dolgoztuk fel az ada-
tokat. A szdzalékos megoszlisok esetében Chi-négyzet prébaval
szignifikancia elemzéseket, tdbbvaltozds statisztikai vizsgala-
tokndl varianciaanalizist (ANOVA) végeztiink. Tanulmdnyunk-
ban csak azokat az 8sszefiiggéseket soroljuk fel, amelyek e két
statisztikai probdval elkészitett elemzés sordn szignifikinsnak
mutatkoztak.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS AND
DISCUSSION

3.1. A nytlhus-fogyasztds alakuldsa — Tendency of rabbit

meat consumption

A kérddiv elsd kérdése arra irdnyult, hogy megtudjuk: vajon a
valaszaddk hiny szdzaléka fogyaszt nyulhist, vagy abbdl késziile
termékeket. Az eredmények szerint a megkérdezettek kozel har-
maddnak (93 £8, 31%) asztaldra keriil valamilyen gyakorisiggal
nyulhas, ami kifejezetten alacsony ardnynak tekinthetd. Az egyes
hattérvaltozéi csoportok koziil csak telepiiléstipus szerint taldl-
tunk szignifikdns eltéréseket. A kisebb lélekszdm telepiiléseken
él8k korében elterjedtebb a nytlhiis-termékek fogyasztdsa, mint
mdshol (a két szélsd érték: 40% a falvakban, illetve 16% a févaros-
ban).

A kovetkez8kben rikérdeztiink arra is, hogy a nem fogyasztok
(69%, 207 £8) milyen indokok miatt utasitjak el a nytlhast. A leg-
fontosabb vélaszok megoszldsat az 1. tdbldzat tartalmazza,

1. tdbldzat Table 1
A nytlhas-fogyasztas elutasitisanak indokai®
(Reasons for refusing rabbit meat') (N=207)
A vdlaszok megoszldsa (Division of answers)
Indokok (Reasons)
Fé (Head) %
Idegenkedik az izét8l %6 .
(Aversion to taste) 4ns
Nem illeszkedik az
étkezési szokasaihoz 59 28,5
(Contrast nutrition habits)
Nehezen szerezhetd be L
(Difficult to obtain) 33 >9
Magas az 4ra (High price) 29 14,0
Sajnalja az éllatot (Prity
for the animal) o +3
Riégés a husa (Tough ) o
meat)
Egészségiigyi okokbdl i o
(Health reasons) s
Nem volt még alkalma
fogyasztani (Had no 1 0,5
chance to consume)
Megundorodott t8le L o
(Disgust) >

! Egy személy t8bb indokot is megemlithetett. (More than one reason
could be mentioned.)
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Jol lathatd, hogy a fogyaszték tobb mint egyharmada (41,5%-
a) azért nem fogyaszt nydlhist, mert idegenkedik annak izétél.
Feltételezhetd, hogy a valaszaddk egy jelentds része még soha
nem késtolta meg a nyulhust, igy az iz elutasitisa mogoet inkdbb
az eltérd hasfogyasztasi szokdsok hiizédnak meg, és kevésbé a
termék idegen izvildga. Ezt tdmasztja ald az is, hogy a megkér-
dezettek 29%-a szerint a nytlhts nem illeszkedik az étkezési
szokdsokhoz. Ha a két vélaszkategéridt osszeadjuk, akkor kije-
lenthetd: a nem fogyasztok dontd tobbségénél az elbitéletek, az
eltérd szokasok és attitlidok, valamint a tévhitek jatszik a megha-
tirozd szerepet. A fogyasztisi szokdsok mellett a marketing-
mixnek is meghatdrozd szerepe van az elutasitdsban: a megkér-
dezettek 16%-a szerint a nehéz beszerezhet8ség, 14%-uk szerint
viszont a magas 4r a fogyasztds f6 gitlé tényezdje. Az eredmé-
nyek mir részben utalnak a sziikséges kozosségi marketing
lépésekre: a visdrlokkal meg kell ismertetni a nydlhds-készitmé-
nyeket és az elkészitési médokat, ami aktivabb jelenlétet feltéte-
lez az 4ruhazlincokban is.

A nem fogyasztdk 91,3%-a a jovdben sem tartja elképzel-
hetének a nyulhas és készitményeinek fogyasztisit, ami ismétel-
ten aldtdmasztja a vizolt marketing 1épések fontossdgat.

Tovabbi problémit jelent az is, hogy a huistéleséget fogyaszték

tottuk az dtlagot, amelynek alapjin elvégeztiik a hattérvaltozéi
elemzéseket. Ebbdl kideriilt, hogy egyediil telepiiléstipus szerint
vannak szignifikdns kiildnbségek; a falvakban lakék lényegesen
gyakrabban fogyasztanak nyulhts-termékeket (1,90-0s itlag),
mint a virosokban (1,54), illetve a megyeszékhelyeken (1,28)
vagy a f8varosban él8k (1,33).

3.2. Fogyasztéi preferencidk és attitiidok a nydlhussal
kapcsolatban — Consumer preferences and attitudes
towards rabbit meat

A fogyasztis és az elutasitds elemzése utdn keriilt sor arra, hogy
felmérjiik: vajon a megkérdezettek milyen szempontok alapjin
valasztanak nyutlhts-készitményeket a visirlds helyszinén (3.
tabldzat). Az eredmények segitségével meghatdrozhaték azok a
tényez8k, amelyek befolyisoljdk a vevk termékvilasztisi maga-
tartdsit, s ennek alapjin konnyebben tervezhetd az eladishelyi
marketingstratégia.

3. tabldzat Table 3
Kivélasztasi szempontok nytlhiis-termékek esetében’
(Influencing factors in case of rabbit meat products®) (N=93)

asztaldra (31%) is csak ritkdn keriil nyalhisbol késziile termék. — ) —
Erre utald informdacidkat tartalmaz a 2. tdbldzat. , Bef"lyd“"lé Statisztikai mutatdk (Statistical data)
tényezd (Influencing factor) il (ML Szords (Standard devi-
2. tdbldzat Table 2 tlag (Mean) ation)
A nyulhis fogyasztasi gyakorisdga a terméket fogyaszték korében
(Consumption frequency of rabbit meat among consumers) (N=93) A termék kiilsé kinézete 4,43 0,95
(Appearance of product)
Gyakorisdgi kategéria A vilaszok megoszldsa (Division of answers) Allands min(’is'ég 4,33 0,81
(Frequency) (Standard quality)
Fé (Head) %
A termékhez kotddd izek 4,19 1,08
Minden nap (Every day) i i (Taste)
Az egész csalid szereti 3,88 1,15
Hetente .2a 3 alkalommal 2 2,2 (Whole family like)
(2-3 times a week)
. ,6 ,
Havonta 2-3 alkalommal 14 15,1 Megszokds (Habit) 04 o9
(2-3 times a month)
. ,8 ,
Kéthavonta (Every other 21 22,6 A termék dra (Price) >0 e
month)
Ritkibban mint kéthavontal 56 60,1 Csomagolis (Packing) 2,85 1,53
(More rarely than every
other month)
A termék markaja (Brand) 81 1At
Az eredmények alapjin nyilvdnvald, hogy a legtobb személy
ritkdbban, mint kéthavonta (60,1%), illetve kéthavonta (22,6%)
fogyaszt valamilyen nyulhtisbdl késziilt terméket. Ezek utdn mar A termék reklimozottsiga 2,15 1,30
nem meglepd, hogy nagyon alacsony az ennél gyakoribb (Promotion)

fogyasztds ardnya (17,3%), a napi felhasznilds pedig egyiltalin
nem jellemzd.

A kovetkez8kben a gyakorisdgi értékeket folytonos skalaként
értelmezve (5-naponta ... 1-ritkibban, mint kéthavonta) kiszdmi-

'1=egy4ltalin nem befolyisolja ... 5=nagymértékben befoly4solja
(r=does not affect at all ...5=highly affects)
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Az eredmények lényegében titkrozik az 1. tdbldzatban foglal-
takat. A fogyasztok szdmara mindenekeldte a szokdsokbdl (vagy
azok hidnyabdl) szdrmazé befolydsolé tényez8k a legfontosab-
bak. Mivel a termékekrdl csak kevés informaciéval rendelkeznek,
ezért els8ként a termék kiilsé megjelenését mérlegelik, és ha ez
megfelel8, akkor foglalkoznak érdemben a mindséggel és az izzel.
Ezt kéveti a csaldd befolydsold szerepe: ha a terméket mindenki
szereti (és elfogadja), akkor a nyulhis konnyebben keriil a
fogyaszté kosaraba, ellenkezd esetben csokken a vasarldsi kedw.
Lényegében csak ezek utin kévetkezik az 4r befolydsolé szerepe,
ami mindenképpen ellentmond a tomegélelmiszereknél tapasz-
talhatd valasztasi sorrendnek (ott az 4 domindns szerepet jatszik
a dontésekben). A termék markdja és reklimozottsiga, vagyis az
emociondlis tényez8k a lista végére keriiltek, ez azonban nem
csokkenti a két marketingeszkoz stlyit és szerepét a vasarléi
dontéshozatal sordn (tudat alatt haté tényez8krdl van ugyanis
526). Az alkalmazott hittérviltozdék koziil nem, életkor és
telepiiléstipus alapjin mutatkoztak szignifikins mértékd kiilénb-
ségek.

A kovetkez8kben arra is kivdncsiak voltunk, hogy a

A megkérdezettek koziil legtobben kdzvetleniil a termel8tsl
vasarolnak nyulhuast (29%), feltételezhet8en a piacokon. Ezutin
kovetkezik a sajat termelésbdl szirmazé fogyasztds, de a szak-
boltok szerepe is meghatirozé az eladdsokban. Az eddigi ered-
mények arra hivjak fel a figyelmet, hogy a nyudlhas bizalmi ter-
mék, vagyis az eladé személyes ismerete, avagy a nyomonkdvet-
hetdség fontos szempont a csatornavélasztisndl. Erre utal, hogy
a hagyominyos élelmiszerek beszerzésében domindns szerepet
jatsz6 disztribucids formdk, mint a hiper- és szupermarketek,
illetve a kemény diszkontok erdsen hittérbe szorulnak a nyul-
hasndl. Viszonylag nagy sulyt képviselnek az egyéb csatornatipu-
sok, amelyek az emlitések sorrendjében a kovetkezdk: rokonok,
vaddszok, ismerdsok, csaladi tenyészet, étterem, sziildk.

A nytlhts-termékeket fogyasztok relativ tdbbsége a csalid egy
fére esd havi nettd keresetéhez képest magasnak tartja a hazai
nyutlhas-4rakat. Erre utalnak az 5. tdbldzat adatai.

5. tabldzat Table s
A nyulhus-termékek fogyasztéi drszinvonaldnak megitélése
(Judgement of prices of rabbit meat) (N=93)

megkérdezettek jellemzden honnan szerzik be a nytlhust és az —
abbdl késziilt termékeket. A 4. tdbldzat a legfontosabb beszerzési Arak megitélése A vélaszok megoszldsa (Division of answers)
forrasokat tiinteti fel. (Judgement of prices) Fé (Head) %
4. tabldzat Table 4 ) o
A nytilhis-termékek beszerzési forrasai’ Elv1selhetetlenull driga 1 LI
(Sources of supply of rabbit meat’) (N=93) (Very expensive)
Beszerzési forrds A vdlaszok megoszldsa (Division of answers) . ) 44 47,3
(Source of supply) Dréga (Expensive)
PPy F6 (Head) %
A termelStdl kozvetleniil 27 29,0 Még elviselhetd (Neither 18 194
(Producer) expensive nor cheap)
Redlis, é felels ,
,Sajat termelés” (Own pro- 26 28,0 CA chpen IERIEe 7 75
duction) (Reasonable)
uction
Szakboltok (htsboltok) 20 21,5 Olesé (Cheap) ? >
(Butcher’s)
- Ketek Nem tudja/nem viélaszol 19 20,4
ipermarkete 4 43 Don't k
(Hypermarkets) (Don't know)
S;upermart“ek ! ot A megkérdezett fogyasztok kozel 50%-a szerint tdlzottan
(Supermarkets) magas a nytlhds-termékek dra, ami — ahogy ezt mér elemeztitk —
befolydsolja a fogyasztds alakuldsit. Ugyanakkor mindossze 10%-
Kisebb élelmiszerbolrok - - uk nyilatkozott gy, hogy az drak realisak, vagy éppen alacso-
(Small shops) nyak. Jelzésértékii az is, hogy a valaszaddk 20%-a nem tudott
konkrét vilaszt adni a feltett kérdésre. Ez arra utal, hogy a ter-
Diszkontok (Discounts) - - mékkel és annak drdval kapcsolatban még nincsenek kialakult
fogyasztéi attittidok. A héttérvaltozéi csoportok kozétt nem
tapasztaltunk szignifikins mértéki kiilonbségeket.
Egyéb beszerzési forrdsok 20 21,5 Amikor a vevd az eladds helyszinén dont egy termék megvdsir-
(Other) l4sérdl, jellemz8en tdbb tulajdonsigot, de eltérd sullyal vesz

! Egy személy t8bb beszerzési helyet is megemlithetett. (More than
one source of supply could be mentioned.)

figyelembe. Eppen ezért azt is megvizsgaltuk, hogy a nydlhasbdl
késziilt termékek esetében hogyan érzékeli a fogyaszté a mindség
és az ar egymdshoz viszonyitott ardnydt (6. tdbldzat).
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6. tabldzat Table 6
Az 4r és a mindség viszonya a nytilhis és az abbél késziilt
termékek esetében
(Proportion of price and quality of rabbit meat and rabbit
meat products) (N=93)

Az dr alakuldsa a A vilaszok megoszldsa (Division of answers)
mindséghez képest
(Price compared to quality) Fé (Head) %
Egyaltalin nem magas 4 4,3
(Not high at all)
Tébbnyire nem magas 4 4,3
(Mostly not high)
Magas is meg nem is (Both 23 24,7
high and low)
Tébbnyire magas (Mostly 29 31,2
high)
Nagyon magas (Very high) = 140
Nem tudja/nem valaszol 20 21,5
(Don't know)

"

Az eredmények nagyon hasonlitanak az el6z8 tdbldzatban
foglaltakhoz. Ebben az esetben is csak kevesen gondoljdk ugy,
hogy a mindséghez képest kedvezd dron kaphaték nyudlhds-ter-
mékek, viszont a megkérdezettek 45%-a szerint valamilyen
mértékben magasak az 4rak. Ha nem tudnink, hogy egy
specidlis, és alig ismert termékkategéridrdl van sz6, az eredményt
gy értékelhetnénk, hogy a mindség és az 4r nem 4ll ardnyban
egymdssal (vagyis a termékekért ,til sokat kérnek” az aruhazak-
ban). Ugyanakkor a valés helyzet ennél bonyolultabb: a
megkérdezettek t6bb mint 20%-a nem tudott, vagy nem akart
valaszolni a feltett kérdésre, ami az ismeretek nagyon alacsony
szintjére utal.

Az eddigi eredmények alapjan mar nyilvanvald, hogy nincse-
nek kialakult szokdsok a nyudlhds visirlasival és fogyasztdsdval
kapcsolatban. Utolsé kérdésként ezért az attitidkre kérdeztiink
ra; egyik oldalrdl a téplilkozdsi jellemzdk ismeretére, a misik ol-
dalrél pedig a marketing mix elemeire (ddnt8en az 4rakra és az
elosztas hatékonysigara), ill. a vasarlasi szokdsokra. A vonatkozé
eredményeket a 7. és a 8. tdbldzat tartalmazza.

Az eredmények egyik oldalrdl kedvezdek, a masik oldalrdl vi-
szont elgondolkodtatéak. A megkérdezettek leginkdbb azzal
értettek egyet, hogy a nyulhiasnak alacsony a zsirtartalma, ami
dltalaban igaz mas husféleségekkel (dénten a sertés- és
marhahussal) 8sszehasonlitva. Az eredmény azért fontos, mert a
nyalhts — hatdsos marketingkommunikéciéval timogatva —
beilleszthetd lehet az egészséges tiplalkozis elemei kozé. A tobb-
ség gy gondolja, hogy a nydlhds még a baromfihasnal is
zsirszegényebb, s8t a fogyasztok a kedvezd zsirtartalom mellé
tarsitjik még az alacsony koleszterin- és kaldriatartalmat is, ami
nagyon kedvezd poziciét jelent. A pozitiv irdnyt termékkép

meglétére hivjik fel a figyelmet a viszonylag alacsony szdrds-
értékek is. Az ismeretek és a kozdsségi marketing hidnyossdgaira
utal ugyanakkor, hogy az elsd négy éllitis esetében 23-32, az
omega-6/omega-3 zsirsav-ardnyndl pedig kimagasléan magas,
54%-os a bizonytalan vélaszaddk ardnya, azoké, akik nem tudtak
(vagy nem akartak) valaszolni a feltett kérdésre.

7. tabldzat Table 7
A nytlhas tiplilkozasi eldnyeinek fogyasztéi megitélése’
(Consumer judgement of the nutrition benefits of rabbit meat)
(N=300)

Fontosabb statisztikai mutatok
(More important statistical data)
Szérds (Std.

dev.)

Allités (Statement)

N Atlag (Mean)

A nyulhisnak alacsony a zsirtar-
talma. (Rabbit meat has low fat
content.)

229 4,22 0,88

A nytlhds zsirtartalma ala-

csonyabb, mint a baromfihasé. 213 4,13 0,97

(Rabbit meat has lower fat con-
tent than poultry.)

A nytlhdsnak alacsony a kolesz-

20 ,01 0,98
terintartalma. (Rabbit meat has 3 4 o
low cholesterol content.)
A nyulhtsnak alacsony a kaléri-
209 3,90 0,98

atartalma. (Rabbit meat has low
calorie content.)

A nyulhasban kedvezd az omega-

6/omega-3 zsirsavardny. (Rabbit 138 3,62 1,00

meat has a favourable n-6/n-3
fatty acid rate.)

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

8. tablizat Table 8
Visarlasi szokdsok elemzése a nytilhiis és termékei esetében’
(Analysis of shopping habits in case of rabbit meat and rabbit meat
products') (N=300)

Fontosabb statisztikai mutatok
(More important statistical data)

Szérds (Std.

Allités (Statement)

N Atlag (Mean)

dev.)
A nyulhis a t3bbi husféleséghez
viszonyitva drdga. (Rabbit meatis 200 3,94 1,05
expensive compared to other
meats.)
Tébbet vasirolnék, ha olcsébb
263 2,55 1,55

lenne a nyalhas. (I would by
more if rabbit meat was cheaper.)

Tobbet vasirolnék, ha mindenhol

kaphaté lenne a nyulhus. (I 269 2,55 1,61

would buy more if rabbit meat
was available everywhere.)

! 1=Egyaltalin nem ért egyet ... 5="Teljes mértékben egyetért
(1=Don't agree at all ... 5=Totally agree)
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A megkérdezettek egy része egyet ért abban, hogy a nyulhus
dra magas a tobbi husféleséghez képest, amit a viszonylag ala-
csony szorasérték is jelez. Ugyanakkor a hirom allitds koziil itt a
legnagyobb a nem vilaszolék és bizonytalanok ardnya (33,3%),
ami elgondolkodtaté. Komoly marketing kihivdst jelenthet a
hazai piacra 1épd vallalatok szdmdra, hogy a vevk kifejezetten
érdektelenek (motivilatlanok) a nyalhus visirldssal kapcsolat-
ban. A valaszaddk kozel fele ugyanis még akkor sem vasirolna
tbb nyulhist, ha az drak alacsonyabbak lennének, vagy ha a ter-
mékeket mindenhol 4rusitandk. Ez azt jelenti, hogy jelenleg
hidba lépiink piacra akcids drakkal, és listiztaguk be a ter-
mékeket nagyobb ardnyban, a fogyaszték korében akkor sem fog
érdemben emelkedni a forgalom. Az alkalmazott hattérviltozok
koziil nem, életkor, iskolai végzettség, illetve telepiiléstipus
szerint taldltunk szignifikdns kiildnbségeket.

4. KOVETKEZETETESEK ES JAVASLATOK — CONLU-
SIONS AND PROPOSALS

Az eredmények azt mutatjik, hogy az elsédleges problémat a
nyalhashoz kapcesolédé fogyasztdi kultira hidnya okozza. A
fogyasztdk egy jelentds része idegenkedik a nyulhis izétdl, ami
komoly dilemmit jelenthet a piacra 1épd véllalatok szimira,
Fogyasztéi fékuszesoportos vizsgilataink ugyanakkor igazoltak,
hogy a nydlhasbél késziilt ételek kifejezetten kedvezd fogadeatds-
ra taldltak még azok korében is, akik soha nem fogyasztottak
ilyen terméket. Az eredmény azt tiikrdzi, hogy az iztdl valé ide-
genkedés inkdbb pszicholégiai tényez8kre (a husvéti iinnepek
kedvelt allata) és nem objektiv okokra vezethetd vissza. Emiatt a
kozdsségi marketingkampdnyoknak kiemelt figyelmet kell fordi-
taniuk az druhizi termékkéstoldkra, ahol a vevék azonosulhat-
nak a nytlhas kivals élvezeti értékével. Az druhdzi (instore mar-
keting) akcidk mellett célszerti kihangsilyozni a PR-eszkdzok
szerepét is. Olyan sajtémegjelenésre és fogyasztdi ren-
dezvényekre (pl. kidllitdsok, terméktanicsi rendezvények
szérdanyagokkal, receptekkel) lesz sziikség, amelyek tudat- és
attitlid-formadlé hatdst valtanak ki a fogyasztdk kérében.

Amig a fogyaszték gondolkoddsmédjit nem sikeriil dalaki-
tani, addig igazabdl nem beszélhetiink tudatos piacszegmen-
talasrdl és termékpoziciondldsrdl sem. Az eredmények arra utal-
nak, hogy a nyutlhts-piacon a fogyasztéi preferencidk erdsen
sz6rédnak, nincsenek egységes, csoportokba rendezhetd
vélemények. A sz6r6dé preferencidk pedig egyértelmiien jelzik a
fogyasztdi szokdsok és attitlidok dltalanos hidnyat. A kdzosségi
marketing kdvetkezd feladata ezért a célpiacok meghatirozasa és
a sikeres termékpozicionilds. A nytlhis esetében az eldnyds
taplalkozas-élettani hatdsokat kell a kozdsségi marketingkom-
munikdcié kézéppontjiba dllitani. A fogyasztok jelentds hinyada
hisz a nyulhas alacsony zsir-, koleszterin- és energiatartalmaban,
ami dsszehasonlitva més husféleségekkel helyzeti elényt jelent.

Ha a vevdk elhiszik, hogy a nyulhus egy kivalé egészségvédd
élelmiszer, amely beilleszthetd a modern életmdd-trendekbe,
akkor mds orszigokhoz hasonléan nilunk is elfogadjak majd ezt
a kivalé termékkategériat. Ekkor nyilik érdemi lehet8ség a diszt-
ribliciés csatornik feltoltésére és szervezett marketing akcidk
inditisdra.

s. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Szakemberek kérében egyre inkdbb ismert és elismert tény, hogy
a fehér hasok koziil a nyulhis rendelkezik a legkedvezdbb
taplalkozds-élettani tulajdonsdgokkal. A pozitiv téplilkozasi
tulajdonsdgok ellenére Magyarorszdgon mindéssze o,1 kg az egy
fére jutd évi nytlhts-fogyasztis. Ennek okait feltdré fogyasztdi
vizsgilatokat — egy-két kivételtdl eltekintve — eddig még nem
végeztek Magyarorszigon, ezért a koézleményben bemutatott
primer kutatds hézagpétlénak tekinthet8. A reprezentativ
kérddives fogyasztéi felmérést 2007. augusztusiban végeztiik el
az orszig 7 régidjiban, 300 személy bevondsival. Az adat-
felvételek sztenderd kérd8ivvel, személyes (face-to-face) inter-
jukkal, a megkérdezettek lakdsdn késziiltek. A kiértékelés sordn a
skéla jellegi kérdéseknél atlagokat és szdzalékos ardnyokat
egyardnt szdmitottunk, a tobbinél szizalékos formaban, kereszt-
tablizatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A szdzalékos
megoszlisok esetében Chi-négyzet prébéval szignifikancia
elemzéseket, tobbvaltozés statisztikai vizsgilatoknal variancia-
analizist (ANOVA) végeztiink.

Az eredmények szerint a megkérdezettek kozel harmadanak
(93 £8, 31%) asztaldra keriil valamilyen gyakorisiggal nyulhus,
ami kifejezetten alacsony ardnynak tekinthetd. A nem fogyasztok
dontd tobbségénél az elSitéletek, az eltérd szokdsok és attittidok,
valamint a tévhitek jitszik a meghatdrozé szerepet. A legtdbb
fogyasztd asztaldra ritkdbban, mint kéthavonta (60,1%), illetve
kéthavonta (22,6%) keriil valamilyen nyulhusbél késziilt termék.
Amikor vésdrolnak, els8ként a termék kiilsé megjelenését mér-
legelik, és ha ez megfelels, akkor foglalkoznak érdemben a
mindséggel és az izzel. Ezt kdveti a csaldd befolydsolé szerepe: ha
a terméket mindenki szereti, akkor a nyulhis kénnyebben keriil
a fogyaszt6 kosardba, ellenkezd esetben csokken a vasarldsi kedw.
Lényegében csak ezek utdn kévetkezik az 4r befolydsolé szerepe,
ami mindenképpen ellentmond a tomegélelmiszereknél tapasz-
talhaté vilasztdsi sorrendnek (ott az 4r a domindns). A
megkérdezettek koziil legtobben kozvetleniil a termeldtdl
vasarolnak nyulhuast (29%), feltételezhet8en a piacokon. Ezutin
kovetkezik a sajat termelésbdl szidrmazé fogyasztds, de a szak-
boltok szerepe is meghatdrozé az eladdsokban. A megkérdezett
fogyasztdk kozel 50%-a szerint tlzottan magas a nytlhis-ter-
mékek 4ra, ami befoly4solja a fogyasztds alakuldsat. Az attitlid-
vizsgélat sordn a vilaszad6k leginkdbb azzal értettek egyet, hogy
a nyulhiisnak alacsony a zsirtartalma, ami altaliban igaz mds
hasféleségekkel dsszehasonlitva. Az eredmény azért fontos, mert
a nytulhtis — hatdsos marketingkommunikiciéval tdmogatva —
beilleszthetd lehet az egészséges tiplilkozis elemei kdzé. Komoly
marketing kihivést jelenthet viszont a hazai piacra 1ép8 véllalatok
szdmdra, hogy a vevik kifejezetten érdektelenek (motivalatlanok)
a nytlhas-vasarldssal kapcsolatban. A vélaszaddk kézel fele ugya-
nis még akkor sem vdsdrolna t8bb nyualhast, ha az drak ala-
csonyabbak lennének, vagy ha a termékeket mindenhol arusi-
tandk. A jov8ben a kozdsségi marketingkampanyoknak kiemelt
figyelmet kell forditaniuk az 4ruhdzi termékkéstoldkra, ahol a
vev8k azonosulhatnak a nyulhus kivalé élvezeti értékével. Az
druhdzi (instore marketing) akcidk mellett célszerti kihangsi-
lyozni a PR-eszkozok szerepét is. Olyan sajtémegjelenésre és
fogyasztéi rendezvényekre (pl. kidllitdsok, terméktandcsi ren-
dezvények szérdanyagokkal, receptekkel) lesz szitkség, amelyek
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tudat- és attitlid-formalé hatdst valtanak ki a fogyasztdk
korében.
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