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1. A KUTATAS ELOZMENYEL CELKITUZESEK

Az elmult évtizedekben az okologiai  gazdalkodas, mint
kérnyezetkimélo  mezogazdasdg  jelentésége  megnétt.  Ismertsége,
elfogadottsaga a lakossag korében fokozddott, termékeinek piaci értéke
meghaladja a hagyoményos termékekét, mindemellett egyre tobben tartjak
indokoltnak és sziikségesnek az okogazdalkodas Osztonzését, tamogatasat.
Az ipari modszerekkel dolgozéd mezdgazdasag atalakuldsa a kdrnyezetbarat
termelési modszereket alkalmaz6 gazdalkodas iranyadba az EU-ban és
Magyarorszagon is egyre nyilvanvalobb folyamat (KISSNE, 2000).

A XX. szazadban jelentdés valtozasok kovetkeztek  be
kornyezetiinkben. A 1II. vilaghaboru utani idészakban a novekvd népesség
egyre jelentdsebb mennyiségli élelmiszer-alapanyagot igényelt, egyre kisebb
mezOgazdasagi teriileten (MADAS, 1985). A hozamok ndvelése valt
sziikségessé, amelyhez — foként a fejlett orszagokban — jelentds mennyiségii
miitragyat ¢és novényvéddszert hasznaltak fel. A vegyipari anyagok
felhasznaldsa a kornyezet szennyezéséhez, a klimatikus tényezok
megvaltozasahoz és az liveghdzhatas kialakulasahoz vezetett.

A fejlett gazdasagokban ma mar nem kiizdenek az €hinséggel. Ezeken
a foldrészeken (Eurdpa, Eszak-Amerika, Kelet-Azsia) sokkal inkabb a
tultermelés okoz problémadat, ahol elveszik az élelmiszer ,becsiilete”. A
fogyasztok jelentds részének figyelme napjainkra a mindségi termékek felé
fordul. A sorozatos élelmiszerbotranyok olyan bizalmi valsagot inditottak el,
amely megkdveteli a tiszta, természetes és egészséges taplalék eldallitasat.
Ennek szellemében van 1étjogosultsaga az 6kologiai gazdalkodasnak, amely
a tomegtermelés egyik alternativajat jelentheti.

Sajatossagai révén az Okotermelés a vidéki élet fejlesztésében,
népességmegtarto képességének és vonzerejének novelésben is szerepet
jatszik. Ezek a tényezOk pedig az EU és hazank vidékfejlesztési ¢és
kornyezetvédelmi politikajaban is kiemelt jelentdségiick (SARUDI, 2000).

A disszertdacio célja nem a meggyozés, sokkal inkabb racionalis
kopenybe bujtatott elemzés, amely a termékpalya szerepldinek dontéseit
segitheti. Méghozza igy, hogy a gazdalkod6 a kornyezetbarat termelést, a
nagy ellenallo-képességli €és hagyomdnyos fajtakat részesiti eldnyben, a
feldolgozd kimélé technoldgiaval, adalékanyagok nélkil allit eld
¢lelmiszereket, a kereskedelemben a vasarlok egyedi igényeinek
kielégitésére torekednek, mig a fogyasztok a magasabb értékii, megbizhatd
¢és vegyszermentes termékeket valasztjak.

Korabbi vizsgalataink ravilagitottak a magyar Okotermékpiac
kialakulatlansdgéara, valamint a benne rejlé lehetdségekre. Eppen ezért
dontottiink a kutatasok folytatasa mellett, immaron a komplex termékpalya
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elemzésével. A vizsgalatok soran a szereploket elsésorban piaci, a hazai
okoélelmiszer-fogyasztast ~ befolyasolo funkcidjuk szempontjabol
kozelitettiink meg (pull-stratégia). Irdnyvonalként 5 f6 célt fogalmaztunk
meg:
e A termeldi szféra piaci  lehetdségeinek  feltdrasa  ¢és
Osszefiiggésrendszere a feldolgozassal, kereskedelemmel.
o Az Okotermékek feldolgozasdnak sajatossdgai, kapcsolata a
kereskedelemmel.
e Az Okotermék-kereskedelem hazai helyzetének feltarasa ¢és a
fogyasztokkal valo kapcsolattartas elemzése.
e A potencidlis 6koélelmiszer fogyasztok jellemzdinek, csoportjainak
meghatarozasa.
o A lehetséges fogyasztoi preferencidk felmérése és beillesztése a
marketingstratégiaba.

Az eredmények elméleti és gyakorlati oldalr6l is hasznosithatok
lehetnek a magyar organikus termék piac eléremozditasaban, elsdsorban az
egyes termeldknek ¢és kereskeddknek nyujthatd tanacsokon keresztiil.
Ezaltal hozzajarulhatnak a szektor stabilitdsanak biztositasahoz ¢és
fejlodéséhez, ezzel egyiitt pedig a magyar mezdgazdasag jobb és konnyebb
beilleszkedéséhez az eurdpai orszagok nagy tobbsége altal képviselt
kornyezettudatos mezdgazdasagba. Az eredmények segithetik a hazai
fogyasztokat is, akikhez igy kozelebb kertilhet az egészséges taplalkozas és
¢letmdd eszméje.




2. ANYAGOK ES MODSZEREK

A marketingkutatds sordn a két, nemzetkozileg elismert adatgytijtési
modszert alkalmaztuk. A szekunder (Okoszkopikus vagy masodlagos)
kutatds lényege, hogy mar meglévd, mas célbdl Gsszegyiijtott és valahol
elérhetd szoveges informacidkat, szamszerli adatokat az agazat sajatos
céljainak, igényeinek megfeleléen hasznaljuk fel. A primer (demoszkopikus
vagy elsOdleges) kutatds soran kozvetleniil szerziink informacidkat a
vizsgalt tarsadalmi-gazdasagi jelenségekrél (HAJDUNE és LAKNER,
1999; KOTLER, 1999).

2.1. A szekunder kutatas alkalmazott médszerei

Szekunder vizsgalataink az Okogazdalkodas vilag és hazai
tendencidinak feltarasara, az okotermelés, a feldolgozas, a kereskedelem és
a fogyasztds alakulasara, valamint a befoly4sold tényezdk elemzésére
iranyultak.

2.2. A primer kutatas alkalmazott mdédszerei

A primer marketingkutatds sordn o©nallo adatgyiijtés végeztiink,
amelynek modszerei koziil mind a kvalitativ (mindségi), mind a kvantitativ
(mennyiségi) kutatasokat alkalmaztuk.

A kvalitativ kutatas feltaro jellege révén a ,,miértekre” keresi a valaszt,
vagyis azokra az okokra, motivacidkra, véleményekre kérdez ré, amelyek a
célcsoport viselkedését, preferenciait meghatarozzak. A kvantitativ kutatas
mennyiségi, szamszerl eredményeket ad, melyek nagy megbizhatosaggal
felhasznalhatok az elemzések sordn. A kvantitativ és kvalitativ kutatdsok
szervesen kapcsolodnak egymashoz, mindamellett, hogy tokéletesen ki is
egészitik egymast. Kutatasunk sordn éppen ezért célszerlinek tartottuk
mindkét modszer alkalmazasat.

2.2.1. A kvalitativ kutatas alkalmazasa

A termékpalya elemzéséhez sziikségesnek itéltik minden szerepld
vizsgalatat, véleményiik, hazai piacrél alkotott képiik megismerését. Eppen
ezért a termelok, feldolgozok és a kereskedok korében szakértoi mélyinterjut
készitettiink, 1igy megismerhettik a dontéshozatalban részt vevok
allaspontjat, magat a dontési folyamatot és az azt befolyasolo tényezdket.

A fogyasztok  attitiidiének  mélyebb  feltardasa  érdekében
fokuszcsoportos interjukat végeztiink, amelyek célja az volt, hogy egy
elézetes képet kapjunk a fogyasztok organikus termékekkel kapcsolatos
megitélésérdl, a problémas teriiletekrdl. Egyik csoportba az Okoterméket
fogyasztok keriiltek, mig a masik csoportot kizardlag olyan személyek
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alkottak, akik tudatosan nem keresik ¢és nem is fogyasztjdk az
okoélelmiszereket.

2.2.2. A kvantitativ kutatas modszerei

A fogyasztdoi megkérdezés alkotta a kutatds legjelentdsebb részét,
amelynek sordn két kérddives vizsgélatot is elvégeztiink. A fogyasztasi és
vasarlasi szokasok feltérképezése céljabol igy elséként egy orszagos
felmérést készitettiink el a fogyasztok korében. Az eredmények a hazai
lakossag  véleményét tiikrozik az  Okoélelmiszerekrdl, valamint
helyzetelemzést nydjtanak. A bio- és reformboltok vasarloi azt a sziikebb
szegmenst jelentik, akiknek preferenciai a multban, a jelenben és a jovében
is a legfontosabbak az 6koélelmiszer piacon. A masodik felmérésben ezért
éreztiik fontosnak megszolitasukat.

Az orszagos mintavétel sordn olyan 18 ¢év feletti, magyar
allampolgarsagu személyeket valasztottunk ki, akik 10 000 fénél népesebb
teleptilésen ¢lnek. A mintavétel soran mesterségesen létrehozott torzulast a
feldolgozas soran tobbdimenzios faktorsulyozassal korrigaltuk. Igy a
mintasokasag oOsszetétele a 10 000 f6nél tobb lakossal rendelkezd
teleptilések esetében nem, kor és régio vonatkozasaban megegyezik az
alapsokasaggal,  vagyis  reprezentativnak  tekinthet6. @A  minta
megbizhatdsaga érdekében a résztvevok kivilasztasa rétegzett véletlen
mintavétellel tortént. A kérdezdbiztosok adott telepiilésen beliil a
haztartasok esetében az Un. ,véletlen séta” (random walking) moddszert
alkalmaztdk. A célszemély kivalasztdsa a hdztartdsokon beliil az un.
sziiletésnapi kulcs alkalmazéaséaval tortént. A modszer eldnye, hogy alkalmas
a véletlenszeriiség biztositasara (HOFFMANN, KOZAK és VERES, 2000).

A vésarlohelyi megkérdezést a bio- és reformboltokban, illetve az
okopiacon végeztiink, amelynek soran 105 személy kertilt kivalasztasra. A
mintdba az alapsokasagbol azok keriiltek, akik ezeken a napokon a
vasarlohelyeken tartézkodtak ¢s wvallaltdk a kitoltést. A mintavétel
Onkényesen tortént, igy a minta természetesen nem tekinthetd
reprezentativnak és a véletlenszertiséget sem tudtuk biztositani.

A kutatasok lebonyolitdsa soran a ,,face to face” interjuk modszerét
alkalmaztuk. A standardizalt kérddivek elsdsorban zart kérdésekre épiiltek.
A kutatds sordn gyljtott adatokat az SPSS for Windows 9.0 szoftver
alkalmazasaval dolgoztuk fel. Statisztikai értékelések kozil az
atlagszamitast, korrelaciot, a szignifikancia vizsgalatokat (Chi*-proba),
faktor- és klaszteranalizist (tObbvaltozos  statisztikai  moddszerek)
alkalmaztunk. Az Okoélelmiszerek fogyasztdsi gyakorisagat az éves
gyakorisagi mutato segitségével szamitottuk ki (SZAKALY Z., 1994).



3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Kutatasunk f6 célja az 6koélelmiszerek termeldinek, feldolgozoinak,
kereskeddinek ¢és fogyasztdinak — tehat a komplex termékpalya — vizsgélta
volt. Eppen ezért elemzéseink a termeldk attitiidjeinek felmérésével
kezdddtek, majd a feldolgozok és kereskeddk véleményét kértiik, és végiil
eljutottunk a fogyasztoi €s vasarlasi szokasok megismeréséhez is.

3.1. Az okotermelés Magyarorszagon

A fejezetet a rendelkezésre 4ll6 szakirodalmi hivatkozasok €s a primer
vizsgéalatok sordn a véletlenszerien kivalasztott termelok kétszeri
megkérdezése alapjan készitettiik el.

3.1.1 Termelési eroforrasok

Ebben a részben az oOkotermelés input tényezdi koziil a termelés
inditékait, a termelt novényeket, a f6ld, a munkaerd- és az eszkozellatottsag
helyzetét mutatjuk be.

A felmérések szerint az egyik legellentmondasosabb és leginkabb
valtoz6 tényez0 a termelok atallasanak célja, inditéka. A primer
felmérésben részt vevd hazai dokotermeldk egy kisebb része a kornyezet, a
vegyszermentes termelés iranti elkdtelezettségbdl, nagyobb része anyagi
célzattal kezdett 6kogazdalkodasba.

Magyarorszagon elsOsorban ndvénytermesztés folyik 6kogazdalkodas
keretei kozott. A szant6foldi, emberi fogyasztdsra alkalmas ndvények
részesedése a legnagyobb, amelyhez egyre inkabb felzarkézni latszik a
takarmanyndvény-termesztés is. Ezzel egyiitt a sokdig hattérbe szoritott
okoallattartas 1s fejlodik. A megkérdezett gazdasagokban foképp
gabonafélék, olajos novények, pillangosok, tobb gylimolcstéle, zoldségek,
illetve a sziirke marha, racka juh, mangalica sertés, kecske volt
megtaldlhat6. Termelési struktardjukra jellemz6, hogy dltalaban egy fo
novény koré csoportosul, és csak a kotelezOen eldirt vetésforgdnak
megfelelden vonnak be egyéb ndvényeket.

Az tizemmeéret és gazdalkodasi forma szerint két tipusba sorolhatok a
megkérdezettek:

» 50-370 hektar kozti teriilettel rendelkezik mintegy 40%-uk, ahol dontéen
szantofoldi novénytermesztés folyik, tevékenységiiket altalaban gazdasagi
tarsasagként végzik.

* 1,5-49 hektar kozti teriileten z6ldség- és gylimolcstermesztés, allattartas és
kisebb mértékli szant6foldi novénytermesztés folyik csaladi gazdasagként
vagy masodallasban, dstermeldként.



A kisebb gazdalkodok altalaban mezdgazdasagi szakképzettséggel
vagy sok éves gyakorlattal birnak, mig a nagyobb tarsasdgok ¢élén
szakképzett mérnokok allnak, tehat a mindségi munkaerd szerepe fontos.
Szinte minden gazdasagban igénybe vesznek idénymunkésokat, akik kézi
munkat végeznek.

A tapanyagutanpotlas az O0kogazdalkodasban torténhet szerves és
szervetlen anyagokkal. Legnagyobb gondot a jobb hatasfokot garantald
istallotragya hidnya jelent.

3.1.2. Termelési struktura, eredményesség

A mintadban szerepl0 gazdasidgok tobbsége adott termdhelynek
megfelelden tdjfajtakat, valamint igen magas ellendlloképességli fajtakat
valasztott. Allattartasban szintén a kisebb hozamokat garantalo, de
betegségekre kevésbé hajlamos fajtdkat alkalmaznak. Jelentds piaci
kockazattal és értékesitési bizonytalansaggal jar a szigoru vetésforgo
betartasa, amely a vetésszerkezet piacorientdltsagat jelentdsen torzitja.
Mivel kovetelmény az évente eltérd kultara kialakitasa, a termeldk sokszor
kénytelenek a gabonat, pillangdésokat konvenciondlis &ron vagy
takarmanyként értékesiteni.

A terméshozamok kiilon itélendok meg, kultarak szerint. Ezt az allitast
sajat vizsgalataink ¢és a szakirodalmak eredményei is megerdsitik.
Altalanosithatd azonban mindezek alapjan, hogy az okogazdalkodas soran
10-30%-kal alacsonyabb termésmennyiségek érhetdk el.

A termelés kiadasai és bevételei hatdssal vannak vallalati szinten az
eredményessegre, amelyet az okogazdalkodas esetén a kovetkezoképpen
abrazolhatunk (1. abra). Az abran kizarolag azokat a tényezdoket mutatjuk
be, melyek a termeldkkel folytatott mélyinterjuk alapjan értékelhetdek
voltak.

KIADASOK BEVETELEK
Vetomag, tenyészallat Termékértékesitésbol szdrmazd
arbevétel (magasabb ar)
Novényvédelem, dllategészségiigy Tamogatésok
Talajer6-utanpotlas, takarmanyozas Melléktermékek értékesitése
Munkaerd Szolgaltatasok nytijtasa
Gépi munkak
Ellendrzés dija

BEVETELEK — KIADASOK ——> EREDMENYESSEG |

1. abra: Az 6kotermelés eredményességét meghatarozo tényezok



A 2002-2003. évi felmérés eredményei alapjan atlagosan 20-30%-0s
nyereséggel kalkulaltak a gazddk. Ennek mértéke a kontroll vizsgalat szerint
csokkent, sok esetben mar nem érte a 20%-ot a 2004. gazdasagi évben.

3.1.3. A termeldi értékesités jellemzoi

A statisztikdk szerint a hazdnkban eléallitott 6kotermékek 90-95%-a
kiilfoldon taldl gazdara (VARGA, 1998; A.GY.A., 2003; MOLNAR és
MOKRY, 1999), amelyet a megkérdezett gazdasagok vezetdi is
megerdsitettek. A nagyobb gazdalkodok termékeit altalaban egy tételben
belfoldi vagy kiilfoldi nagykereskedd vasarolta fel, de a masodik vizsgalat
idejére mar egyre tobben adtdk tovabb termékeiket hazai feldolgozoknak.
Azonban ezek a termékek sem a magyar fogyasztokhoz keriilnek a legtobb
esetben. Kivételt csak a kistermeldk képeznek, akik a helyben kialakitott
értékesiteési csatorndkon keresztiil jutnak bevételhez.

3.2. Okotermékek feldolgozasa

A fogyasztoi keresletnek ¢és a folyamatos termékfejlesztésnek,
kreativitdsnak kOszonhetéen ma egyre vdltozatosabb dJkoélelmiszer
kinalattal taldlkozhatunk a fejlett orszdgokban. A polcokon megtalalhatok
az altalanos napi fogyasztasi cikkek mellett a zdldségkészitmények,
bébiételek, ételizesitok, édességek, félkész ¢és konyhakész, csomagolt,
valamint  gyorsfagyasztott  készitmények is  (www.biofach.de).
Magyarorszagon csak egy sziikebb valasztékkal talalkozhatnak a vasarlok
(S. RADULY, 2000; FRUHWALD, 2001; ORBANNE, 2003), amelynek
egyik f6 oka, hogy nagyon alacsony az Okoélelmiszerek eldallitasara
alkalmas tizemek szama és kapacitésa.

Kutatdsunk céljai kozt szerepelt a feldolgozok, mint a termékpalya
szerepldinek, gazdasagi és piaci elemzése. Vizsgdlataink modszeréiil a
szakértoi mélyinterjukat valasztottuk. Eredményeink szerint a magyar
okoélelmiszer-eléallitokat két csoportba sorolhatjuk:

» Termeléssel, feldolgozassal és értékesitéssel egyarant foglalkozo kisebb
vallalkozasok, amelyek elsdsorban a belfoldi igényeket szolgaljak ki. A
megkérdezett vallalkozasok koziil egy gabona- és egy zoldségfeldolgozo,
valamint egy kisebb tejfeldolgozo tartozik ebbe a csoportba.

» Kizardlag feldolgozassal, vagy feldolgozassal és értékesitéssel foglalkozo
vallalatok, amelyek nagy mennyiségben eldallitott termékeiket foképp
hiper- ¢és szupermarketeknek értékesitik. Jellemzden konvencionalis
¢lelmiszeripari tevékenységiik kiegészitéseként kezdtek el 6kotermékkel
foglalkozni.

Tevékenységi koriik erdsen befolyasolja beszerzési stratégiajukat.
Természetesen akik csupdn sajat termékeiket dolgozzak fel, nem éltek
panasszal, azonban a termékpalya e szakaszan bekapcsolodok tobbsége
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jelentds gondokkal kiizd. A szezonalis alapanyagellatas, a kis mennyiségek,
gyenge mindség, alacsony valaszték mind megnehezitik tevékenységiiket.
Tovéabba azok a partnereik, akiktél mar feldolgozott 6koterméket vasarolnak
a sajat gyartdsukhoz, sokszor megbizhatatlanok. A beszerzési drakat
mindannyian magasnak itélték meg, olyannyira, hogy sokszor az importalas
bizonyult olcsobbnak. Szerzédéssel csak néhany feldolgozo kapcsolodik
termeldihez. Ehhez hasonldan az integraciok szervezése sem jellemzo.

A feldolgozok tobbsége ugyan nem végezett piackutatast
tevékenysége megkezdésekor, azonban jol koriilhatarolt elképzeléssel
rendelkezett a célcsoportrol. Véleménylik szerint a varosiak, valamilyen
betegségben szenveddk, vegetarianusok vagy kisgyerekes csaladok alkotjak
a f6 vasarlokort.

A megkérdezett feldolgozok hazai  viszonylatban  sokrétii
aruvalasztékkal allnak a vésarlok rendelkezésére. Kindlatukban mintegy
1000 kiilonféle arucikk talalhatd. A magasabb alapanyagarak és a gyartas
megndvekedett koltségei — érthetden — nem teszik lehetdvé a konvencionalis
aron vald értékesitést. Azonban az arkiilonbség szazalékos mértékét
alacsonyabbnak itélték meg a valaszadok, mint a feldolgozatlan termékek
esetén. Az drképzés modja éaltalaban kéltségelvii volt.

A keresleti jellegli piacnak kdszonhetden a feldolgozoknak nincsenek
ertékesitési problemaik. Mar a tevékenységilik kezdetén sem kényszeriiltek a
termékeiket konvencionalisként értékesiteni, alkuerejiikk a kereskeddkkel
szemben kedvezd. Mérettdl fliggetleniil elmondhatdé, hogy minden
feldolgozo tobb csatorndanak is értékesit egyszerre. Vasarloik lehetnek
jellemzdéen a nagykereskeddk, bio- és reformboltok, multinacionalis lancok,
drogériak, illetve kozvetleniil a fogyasztok.

Az  Okoé¢lelmiszer-feldolgozok  kommunikdacios — stratégidajanak
kozéppontjaban altaldban a vallalat all. Jol hangzo, az 6kogazdalkodassal
harmonizaldo  gyartonevekkel kivanjdk termékeiket elkiiloniteni a
konkurensektdl. A vasarlasosztonzés eszkozei koziil a megkérdezettek
tobbsége nagy jelentOséget tulajdonitott a kiallitdsokon és vasarokon valo
részvételnek, de sokan emlitették a nyomtatott médiumokat, szérolapokat és
az internetes elérhetdséget. A reklamkoltés aranya a konvencionalis
¢lelmiszerekhez képest alacsonyabbnak bizonyult.

3.3. Okoélelmiszerek kereskedelme és értékesitési sajatossagai

Hazankban oOkotermék kereskedelmi tevékenységet elsdsorban
gabonaf¢lékkel és ipari novényekkel folytatnak. A célpiacot korabban szinte
kizarolag a kiilfoldi orszagok jelentették, az lizleteket pedig nagykereskeddk
bonyolitottak le. Ma mar egyre tobbszor keriil belfoldi fogyasztokhoz vagy
felhasznalokhoz a termék. A kereskedelmi tevékenységet pedig a
feldolgozok, termeld-feldolgozok is ellatjak.
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Primer vizsgalataink soran megkerestlink ellendrzott kereskedoket,
akik exportra és belfoldre szallitanak. Az 0koélelmiszerek értékesitdi koziil
a jellemzo6 csatorndk (hipermarket, drogéria, bio- és reformbolt, bioadruhaz)
egy-két képviseldjével készitettiink szakértdi mélyinterjit, térekedve az
Okoszegmens legmeghatarozobb vallalatanak kivalasztasara.

Exportérdekelt okotermék nagykereskedelem

Az oOkotermékek nagykereskedelme alapvetden a gabona- és ipari
ndvények nagybani felvasarlasat, szallitasat, esetlegesen tarolasat, tisztitasat
jelenti, amelyet a kedvezd darat kindlonak — tobbségében kiilfoldre —
tovabbértékesitenek. A magyar arualap jelentés hanyada ezen a csatornan
keresztiil talalt és talal ma is gazdara, ezért fontos a vizsgalata.

Beszerzési stratégidjukat a hullamzé piaci lehetoségek hatarozzak
meg. A termeldkkel szemben torekednek a hosszatavii kapcsolatok
kiépitésére, a termeltetés azonban csak néhany esetben valdsul meg.
Felesleges  kockdzatot nem  vallalnak  taroldhely  létesitésével,
tokebefektetéssel, hanem kozvetleniil a tablar6l vasaroljak fel a terméket,
amelyet azonmod tovabbértékesitenek. Az drmeghatdirozdas a piaci
viszonyok alapjan torténik, altaldban a kereskedo allaspontja szerint.

A felkeresett vallalat értékesitési stratégiajara szintén az
exportorientacid jellemzd, ahol foképp osztrak, német, holland
nagykereskeddk vagy nagyfelhaszndlok jelentik a célpiacot. Reklamozasra
nem torekednek, a személyes kapcsolatok dapoldsa jelenti egyediil a
vasarlasosztonzést.

Ellenorzott okoélelmiszer kis- és nagykereskedelem
Az ellendrzott okoélelmiszer kereskedelem a kovetkezd arupalyakat
foglalja magaban:
* nagykereskedelem,
= csomagkiildés, piaci értékesités,
= vendéglatas.
Ebben a részben ennek a harom csatornanak a jellemzdit és a
megkérdezett cégek alkalmazott marketingstratégiajat mutatjuk be.

Nagykereskedelem: Az elmult években egy 10j vetiilete is megjelent a
nagykereskedoknek, 6k a bio- ¢és reformboltok, valamint a hiper- ¢és
szupermarketek ellatasért felelések. Gazdasagi és piaci jelentdségiik naprol-
napra no.

Legnagyobb problémat szdmukra a szitkos hazai kindlat, beszerzési
lehetoségek jelentik. Importra is csak azért kényszeriilnek, mert hazankban
nagyon kicsi vélasztékban és sokszor rossz mindségben érhetdk el a
fogyasztok altal kedvelt és keresett termékek. Termeltetést csak egyikiik
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folytat azért, hogy megfelel6 mennyiségii és lehetdleg jobb mindségi
alapanyaghoz jusson. Integrdtori feladatokat azonban egyikiik sem vallal.

A feldolgozokhoz hasonldan 6k is jol informaltak a célcsoportjukrol.
Vésarloik — szerintiik — olyan egészségtudatos vasarlok, akik igénylik a
megbizhatd és mindségi termékeket. Jelentds résziik a févarosban ¢él, de az
orszag tobb nagyvérosaban is el6fordulnak. Az Okotermékeket nem
kifejezetten az oOkologiai gazdalkodas elvei szerinti termelés miatt
valasztjak, hanem kiilonlegessége, izletessége miatt.

Kinalatukban az dJkotermékek ardnya kiemelkedéen magas. Az
okoélelmiszerek kereskedelmén kiviil foglalkoznak importtal, gyartassal és
disztribucioval is. Termékstratégiajukra jellemz6 tovabba, hogy jelentds
mennyiségll sajat (kereskedelemi) markas termékkel jelennek meg a piacon.
Vilasztékukban  mintegy  250-350 féle  Okoélelmiszer  szerepel.
Arstratégiagjukra egységes jelzé nem irhatd le, az partnertél fliggéen
valtozik. Az elosztasi stratégiaban kiemelt szerepe van a hiper- és
szupermarketeknek. Egyikiik termékeinek tobb mint 60%-at kozvetleniil
szallitja a multinacionalis lancoknak. A masik cég esetében ez 1ényegesen
alacsonyabb ardnyt jelent. Az alkalmazott kommunikdcios stratégia a
feldolgozoknal leirtakkal sok tekintetben megegyezik. Vasarlasdsztonzoként
kedvezményeket adnak, kostoltatdst szerveznek. Rekldmok elsdsorban
ujsagokban, PR cikk forméjaban vagy tuddsitasként jelennek meg.

Csomagkiildés, piaci értékesités: A termékek beszerezhetoségét a
megkérdezettek eltéréen itélték meg. Egyikik a feldolgozdkhoz,
nagykereskeddkhoz hasonlé allaspontot képviselt, mig a masik cég vezetdje
szerint minden beszerezheté Magyarorszagon, igaz csak kis valasztékban.

A célpiacot a budapesti, magas jovedelmii, egészségcentrikus vasarlok
jelentik, akik az 6kopiacon valo vasarlas és a csomagkiildés alapjan tovabb
szegmentalhatok.

Termékstratégiaban a minél szélesebb valaszték kiépitésére
torekednek. Egyikiik importbol szerzi be a magyar vélasztékbol hidnyzo
cikkeket, a masik cég inkabb az okotermékek feldolgoztatasara torekszik,
helyesen. Termékvalasztékuk 100%-ban ellendrzott Okogazdalkodasbol
szarmazik. Az darmeghatdarozas a beszerzési és értékesitési partnerekkel
egyarant k6zos megegyezéssel torténik. A fogyasztoi értékesitésben pedig a
haszonkulcs elve alapjan torténd arképzést alkalmazzak. A kommunikacios
stratégiaban az értékesitési forma taldlhaté a kozpontban. Sajat imazsuk
jelenti a reklamot, amelyhez hozzatesznek kiilonb6z6é marketingeszkozoket.

Vendéglatas: Nyugaton mar jol bevalt forma az okoéttermek, szallodak
miikddtetése, ahol a menii kizarolag ellendrzott élelmiszerbdl készil. Itt
nem csak a taplalékokat igyekeznek kornyezetbarat modon elkésziteni,
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hanem a szolgéltatdsok kinalata és az épitészet, berendezés is e tudatban
torténik. Magyarorszagon is indultak kezdeményezések a févarosban, ahol a
megszokott készitmények mellett szolgalnak fel biomeniit. Sokat
hangoztatott problémdjuk a termékek szezonalis elérhetdsége, szitk
valasztéka.

A primer vizsgdlat sordn megkeresett interjualany a dolgozat
elkészitésének idopontjaig nem allt személyesen rendelkezésre és irdsban
sem kozolt valaszt.

Okoélelmiszerek értékesitdi

Az ellen6rzott kereskedokon kiviil, a ndvekvo fogyasztéi igényeknek
eleget téve, elkiilonithetliink egy masik csoportot, amely az 6koélelmiszerek
értékesitésével foglalkozik. Kinalatukban a konvencionalis termékek mellett
novekvd mértékben jelennek meg a kiilonféle okologiai gazdalkodasbol
szarmazo aruk.

A kutatdsunk sordn a bio- és reformboltokat (szakboltok), hiper- és
szupermarketeket, valamint drogéridkat, herbariakat kerestiink fel.

Bio- és reformboltok: A megkérdezett lizletek indittatasat a tulajdonos
¢és/vagy lizletvezetd vegyszermentes és nem ritkan vegetarianus élelmiszerek
iranti elkStelezettsége eredményezte. Beszerzéseik soran igyekeznek hossza
tava kapcsolatokat kialakitani, a bevalt szallitoikkal stabil, bizalmi viszonyt
fenntartani. Mindharom bolt kialakult vevokorrel rendelkezik, akik kozott
megtaladlhatoak minden életkor tagjai, f0képp varosiak, helybeliek, akiknek
fontos az egészséges taplalkozas.

A hazai bio- és reformboltokra altaldban jellemz6, hogy drukinalatuk
elsdsorban a vegetaridnus, és egyes ¢élelmiszer intoleranciadban szenveddk
étrendjének kiszolgalasara alapoz, a termékek ellendrzétten organikus
eredete masodlagos. Termékstratégiajukra jellemzd tovabba, hogy a minél
sz¢lesebb valaszték kiépitésére torekednek, mintegy 300-500 kiilonféle cikk
kaphaté a boltokban. Arstratégidjukra a nagykereskeddk &raihoz vald
igazodads a jellemz6. Meghatarozott szazalékos kulcsot alkalmaznak,
amelyet befolyasol a vevOk altal elfogadott ar. Az {izletek helyének
tervezése  atgondolt  csatornastratégiat  igényelt.  Nemcsak az
¢lelmiszerbiztonsagi kritériumoknak kellett megfelelniiik, hanem a jo
megkozelithetéség, a forgalmas, kozeli parkolasi Ilehetdséggel biro
eladoterek johettek szamitasba. A kommunikdacios tevékenység foképp a
helyi, esetleg megyei médiumokra korlatozddik, valamint szoérolapokkal
tajékoztatjak a vasarlokat a boltrol és a fobb forgalmazott termékekrol.
Fontosnak tartjak a PR cikkeket és a természetgydgyaszok ajanlasait, de
nem utols6 sorban szamitanak a pozitiv sz4jreklamra is.
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Hiper- és szupermarketek: A kutatds soran egy olyan hipermarket
szakemberével készitettiink interjut, amely vélhetéen a legszélesebb
okoélelmiszer kinalatot tartja hazankban. Az {izlet célcsoportjat a magasabb
jovedelemmel ¢és iskolai végzettséggel rendelkezd, fOvarosi, altaldban
vezetd beosztasu fogyasztok teszik ki, elsdsorban 6k keresik az
okoélelmiszereket is.

Legnagyobb problémat az okoélelmiszerek beszerzése jelenti
szamukra. Szallitoik képtelenek a megrendelt mennyiség rendszeres
ellatasara, az allandd mindség biztositasara. Termékstratégidjukban a minél
sz¢élesebb valaszték kiépitésre torekednek, mintegy 200 kiilonféle aruval
varjak a vasarlokat. Arstratégidjukra a bio- és reformboltokhoz hasonléan a
szazalékos arképzés jellemzd. A mérték azonban mas, jellemzden
magasabb. Kommunikdacios —stratégiajukban elsGsorban az  in-store
marketing eszkozeinek alkalmazésara torekednek. A termékek iizleten beliili
elhelyezésével, polcok diszitésével és plakatokkal hivjak fel a fogyasztok
figyelmét a termékekre.

Drogériak, herbdriak: A felmérés soran egy olyan iizletlancot kerestiink
meg, amelynek kindlatdban nagy szdmban jelen vannak az 6koélelmiszerek.
Tobb gyartdi markat is forgalmaznak, de van egy sajat markas okotermék
csaladjuk is. fgéretet ugyan kaptunk az irasbeli valaszadasra, de az sajnos a
dolgozat elkészitésének idopontjdig nem érkezett meg.

3.4. Fogyasztoi preferenciak az 6koélelmiszerek piacan

A fejezetben a kutatdsi modszernek megfeleléen mutatjuk be a harom
felmérés eredményeit. Elséként a fokuszcsoportos interjukra tériink ki,
amelyek megalapoztak az orszadgos kérddives megkérdezést. Kovetkezoként
a bio- ¢és reformboltokban ¢és az orszagosan készitett megkérdezés
eredményeit és azok értékelését mutatjuk be.

3.4.1. A kvalitativ vizsgalatok eredményei és értékelése

A fokuszcsoportos interjun résztvevok nem ismerték a bio-Oko-
organikus szavak jelentését, véleményliik szerint azok kiilon-kiilon dolgokra
utalnak.

A kutatdas sordn rékérdeztink a vésarolt termékekre. A
fokuszcsoportok résztvevdi kosardba elsdsorban a bio-gabonamagvak
keriiltek, a fogyasztasra keriild z6ldség altalaban sajat termelésli. Véasaroltak
kisebb mennyiségben kecskesajtokat, kenyeret, szojazsirt és szaldmit is
okologiai gazdalkodasbol. Azok a fokuszcsoporttagok, akik fogyasztanak
okoélelmiszereket, azt havi rendszerességgel, alkalomszertien teszik.A nem
fogyasztd csoport tagjai kozt is akadt olyan személy, aki mar vasarolt
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valamilyen dkoélelmiszert, de itt rendszerességrél mar nem beszélhetiink. A
résztvevOk egyhangulag a nehéz elérhetdséget, magas éarat és a nem
bizonyitott egészségiigyi hatasokat jelolték meg nem vasarlas indokaiként.
Az  fokuszcsoport-tagok  valasztisat els6sorban az  Okotermékek
egészségessége befolyasolja. Hisznek abban, hogy ezek a taplalékok
hozzédjarulnak a hosszabb élettartamhoz, javul életmindségiik ¢és
segitségiikkel nagyobb eséllyel gy6zik le a betegségeket, illetve elézik meg
kialakulasukat.

3.4.2. A kvantitativ kutatasok eredményei és értekelése

3.4.2.1. Az dkoélelmiszerek fogalmanak ismerete, f6 jellemz0i

A korabbi vizsgéalatok eredményei megegyeznek abban, hogy az
okoélelmiszerpiac fejlodésének egyik korlatja a fogalom ¢és a termelési mod
hidnyos vagy téves ismerete.

Az orszagos felmérésben megkérdezettek 57,4%-a az els6 helyen
emlitette a vegyszermentességet; az ellendrzott, szigoru feltételek mellett
folytatott termelési modszert senki sem emlitette valaszaban. A kapott
eredményeket az 1. dbra mutatja.

B vegyszermentes

O nem permetezik

O adalékoktol mentes
O természetes

O egészséges

6.5% s
13.0% B vegetarianus
5 0
6.5% O egyéb
4,2% — 1,0% B nem tudja, nem vélaszol

5,9%_

1. abra: Az 6kotermékek fogalmanak meghatarozasa (n=504)

A diagram szerint jelentés ardnyban emlitették az Okotermékek
adalékanyag-mentességét, ¢és egyenld mértékben érkeztek valaszok a
permetszerek keriilésére és a természetességre vonatkozdan. Néhanyak
véleménye szerint a husmentes ételek alkotjadk az okoélelmiszereket, ami
nem fedi a valosagot. A kutatds eredményei ravilagitanak, hogy az
okoélelmiszerek eldnyei ismertek a fogyasztok korében, de nem alakult ki

13



egységes, altalanosan elfogadhato kép azokrol. A  tudatformalas
sziikségessége nem kétséges.

3.4.2.2. Okoélelmiszerek vasarlasa

Az oOkoélelmiszerek vésarlasa felméréseink szerint hazankban
magasnak bizonyult. A kérddives megkérdezések esetében sziirdként is
funkcionaldé kérdés volt, hogy az illetd vasarolt-e mar oOkoterméket.
Legkonnyebb helyzetben a bio- és reformboltokban, Okopiacon végzett
kutatdsunk eredményeinek targyaldsaban vagyunk, mivel itt feltételeztiik,
hogy mar mindenki vasarolt valamilyen dkoélelmiszert.

Az orszagos felmeérés kedvezo eredményt hozott, a valaszadok 59,8%-a
(302 f6) mar vasarolt valamilyen okoélelmiszert. A hattérvaltozok szerint
elmondhatjuk, hogy a kozép- és felséfok iskolai végzettséggel rendelkezd,
fiatal és kozépkortu (elsésorban) ndk alkottdk a vasarlok csoportjat, akik
korukbdl, csaladi  helyzetiikbdl kifoly6lag hosszii tavon  stabil
felvevépiacnak bizonyulhatnak. A jovedelmek novekedésével egyiitt nétt a
vasarlok szama is.

Akik még nem vasaroltak okoélelmiszereket leggyakrabban a draga
(29,2%), a nem ismeri (21,8%) és a nem elérhetd (20,3%) kifogasokat
emlitették. Jelentds ellenérv volt az érdeklédés hianya is, mig a sajat
termelés csak 2,9%-ban volt befolyasolo tényezd.

A vasarlas és a nem vasarldas Osszefliggései utan a vasarolt
okotermékekre kérdeztiink rd. A kapott eredményeket a 2. dbrdn mutatjuk
be.

80%

60%

40%

20%

vasarlok aranyaban

0%

/g . iy Py Mag G, Asp, Gy
Qfseg 1720'103 &3121 gl/a JA Qb?ex, Sfé]eségé:‘;eb

2. abra: A vasarolt 6kotermékek Magyarorszagon (n=302)

A vildgtendencidhoz és a korabbi magyar adatokhoz hasonloan a
z0ldségeket ¢és gylimolcsoket vasaroltdk meg legtobben a felmérés
eredményei szerint. A kozel 80%-os aranybdl arra kovetkeztethetiink, hogy
a fogyasztéi igények a két termék esetén a legkiélezettebbek. A
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gabonaf¢léket, a magvakat és a pékarukat 40,1%-ban vasaroltdk meg, a
lemaradast a sziikebb termékvalasztékkal és a nehezebb beszerezhetdséggel
magyarazzuk. Az europai felmérésekben a masodik, harmadik helyen
szerepld tej- és tejtermékek az eredmények szerint csak az 6tdodik helyre
szorulnak hazdnkban. Am ennek a termékcsoportnak josolhatd a
legerdteljesebb fejlédés a kozeljovoben, mivel az Eurdpai Unidban
megtermelt és felar nélkiil értékesitett Okotejet a kereskedék hamarosan
bevezetik az 0j piacokra. A hus- és huskészitmények ma még nagyon
alacsony aranyban keriilnek a kosarakba a felmérés szerint, igaz a polcokon,
hiitékben csak ritkdn taldlhatok meg. Egyéb termékként jeldlték meg a
valaszadok a ,bio” mindsitésii bébiételeket, ivoleveket, teakat, biobort,
mézet, kozmetikumokat és a csirakat. A széles spektrum a ndévekvd hazai
okopiac egyik biztato jelének tekintheto.

3.4.2.3. Okoélelmiszerek beszerzési helyei

A vasarlok tobb beszerzési helyen is hozzajuthatnak az
okoé¢lelmiszerekhez. Ezek a forrdsok megegyeznek a konvenciondlis
termékek piacan megszokott csatorndkkal, azonban megitélésiik sokszor
mas megvilagitasba kertil.

Az orszagos kérddives felmérés szerint az értékesitési helyre adott
valaszok megoszlasat a 3. 4bra mutatja.

50% 1
40%
30%
20%
10%

0%

vasarlok aranyaban

Piac bq)er/sazpeffi(; b(Zt el ey ria el
ary et

3. abra: Az 6koélelmiszerek beszerzési helyei Magyarorszagon (n=302)

A vélaszadok legnagyobb hanyada (41,4%) piacokon vasarolta meg a
sziikséges Okotermékeket. A piaci értékesités magas volumene
visszavezethetd tobbek kozt az Okotermékek fogalmanak, valamint az
eléallitas kortiilményeinek hidnyos ismeretére is. A hiper- és szupermarketek
alig valamivel maradnak le az elébbi értékesitési csatornatol hazankban, a
megkérdezett vasarlok 40,7%-a itt szerezte be az 6koélelmiszereket. Ezek a
kiskereskedelmi lancok egyszerii elérhetOségiik, arfekvésiik miatt a
kozeljovében varhatéan domindns szerepet toltenek be az organikus
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¢lelmiszerek forgalmazéasaban. Elokeld szerepiiek a beszerzésben a bio- és
reformboltok is, amelyet a megkérdezettek 39,4%-a emlitett. Az egyéb
valaszok koziil fontos kiemelni azokat az Okoélelmiszer-vasarlokat, akik
kozvetleniil a termelotol szerezték be azokat, amelyet a megkérdezettek
6,6%-a emlitett.

A bio- és reformboltokban megkérdezett vasarlok esetében szinte
teljesen eltér6 véleményekkel taldlkoztunk. Az eredményeket a 4. abra
mutatja.

19% 1% 4% 6% O piac
O hiper- és szuperm.
O biobolt

O hipermarket és
biobolt
70% W egych

4. bra: Okoélelmiszerek beszerzési helyei a bio- és reformboltok vasarloi szerint
(n=105)

A vasarlok 70,5%-ban a bioboltot emlitették, de még ennél is
kedvezdbb az értékesitési csatorna aranya, mivel 19%-uk feleletében a bio-
¢s reformbolt megjelenik a hiper- és szupermarketekkel egyiitt is. Ennek a
kategéridnak a bevezetésére azért volt sziikség, mert a valaszadokra
egyarant jellemz6 volt mindkét forrasbol a beszerzés. A piacokat ellenben
csak 3,8%-uk emlitette, igaz a véarosban nem miikddik Okopiac, és a
konvenciondlis piacon sem tlinnek fel dkotermeldk. Az eredmények arra
engednek kovetkeztetni, hogy a bio- és reformboltok vasarléi a mar
megszokott csatorndkat keresik fel, ahol az igényelt mennyiségben és
mindségben hozzdjuthatnak a keresett 6kotermékekhez.

3.4.2.4. Okoélelmiszerek fogyasztasa

A bio- és reformboltok vasarldi esetében rendszeres Okoélelmiszer
fogyasztast tapasztalhattunk, koziiliikk 7,6% volt csupan, aki nagyon ritkan
vagy soha nem kostolta az Okoélelmiszereket. A fogyasztasi gyakorisdg
mutatdja szerint masfél naponta keriil asztalukra 6kotermék.

Az orszdgos felmérésben azok fogyasztasi szokdasait vizsgaltuk, akik
vasaroltak mar valamilyen 6koélelmiszert. Az eredmények szerint 98,3%-uk
(297 £8) probalta ki azokat. Ok 4,1 naponta fogyasztanak okoélelmiszert a
gyakorisagi mutat6 alapjan.
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A kérdéivben rakérdeztiink a kiilonféle okoélelmiszerek fogyasztasi
gyakorisagara, amelyet az 5. 4bra mutat.

B NT/NV

M soha

O havonta

O heti 1-2-szer

O 2-3 naponta

M naponta

7z0ldség gyliiméles pékaru magvak tejterm. husfélék egyéb

5. abra: A kiilonb6z6 6koélelmiszerek fogyasztasi gyakorisaga (n =297)

A leggyakrabban fogyasztott terméknek az ©kologiai mindsitésii
zoldségfélék bizonyultak, de hasonld rendszerességgel keriilnek az asztalra a
gyiimélesok is. Biztatd a siitdipari termékek, gabonamagvak magas
rendszeres fogyasztdsi aranya, amely jelzi a hazai kindlatot, hiszen
elsésorban ezeknél a termékeknél beszélhetiink kialakult feldolgozoiparrol.
A tejtermékeknél még nem alakult ki rendszeres fogyasztoi réteg. Korabbi
hazai felmérésekben ez a termékcsoport alig néhany fogyasztdval
dicsekedhetett, ma azonban dinamikusan novekszik a kereslete. A
husfélesegek lemaradasat az okotermék fogyasztok kozt a vegetaridnusok
magas aranyaval, valamint az 6koldgiai allattartas alacsony elterjedtségével,
igy a hus- és huskészitmények nehéz hozzaférhetdségével magyarazzuk.

3.4.2.5. Az 6koélelmiszerekkel kapcsolatos vasarldi vélemények

Ebben a részben azokat a fontosabb tényezdket mutatjuk be, amelyek
az eredmények szerint vasarlasi dontést alakitd szereppel birnak. Ezek az ar,
az iz, az egeszségesség, a kornyezetvédelem, a beszerezhetoség és a
garancia. Az elemzések alapjaul szolgald fontosabb értékeket az 1. tablazat
mutatja.
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1. tablazat

Vasarloi vélemények az okoélelmiszerekkel kapcsolatban

kozépértek szoras
1. A bio élelmiszerek a hagyomanyos 436 101
¢lelmiszerekhez viszonyitva dragak. ’ ’
2. Akkor sem vasarolnék gyakrabban, ha 234 157
olcsobb lenne a biotermék. ’ ’
3. A bio élelmiszerek jobb izliek, mint a
. . . 2,99 1,73
hagyomanyos élelmiszerek.
4. A bio ¢élelmiszerek egészségesebbek, mint
. . . 4,27 1,24
a hagyomanyos élelmiszerek.
5. A bio élelmiszerek fogyasztasaval teszek 371 148
valamit a kdrnyezetért is. ’ ’
6 A bio elelml.szerekkel az a baj, hogy nehéz 3.76 1.43
Oket beszerezni.
7. A bio .elelmlszerek esetében nagyon fontos 4,03 1,48
a garancia.

A legegységesebb, legalacsonyabb szorasértékkel (o= 1,21) is
alatdmasztott vélemény az Okoélelmiszerek aranak megitélésrdl sziiletett.
Masodik helyre rangsorolhatd az Okoélelmiszerek egészségessége.
Kedvezének tekinthetd, hogy a megkérdezettek 61,2% tartja a
konvencionalisnal egészségesebbeknek ezeket az ellendrzott termékeket. A
legjelentdsebb  véleménykiilonbséget (0=1,73) az izek tekintetében
tapasztalhattuk. Mig a fogyasztok 25,7%-a egyértelmiien izletesebbnek itéli
meg az Okotermékeket, addig 6,5%-ra tehetd az elutasitok aranya. gy
megfontolandénak tartjuk az iz szerepének hangstlyozasat a
marketingstratégidban. A valaszadok 40,6%-a tekinthetd arérzékenynek, 6k
az alacsonyabb 4rak hatdsira novelnék Okoélelmiszer vasarlasuk
gyakorisagat. Az eredmények szerint a legnagyobb korlatot a termékek
elérhetdsége jelenti, csupan a megkérdezettek 5%-anak nem okoz gondot a
beszerzés.

3.4.2.6. Az élelmiszervasarlast befolyasold tényezdk

Az okotermékek minél szélesebb korii elterjedése sziikségessé teszi a
fogyasztok altal igényelt termékjellemzok, sajatossagok meghatarozasat.
Ezért az orszagos felmérés kérddivében rakérdeztink, hogy mennyire
befolyédsoljak a kiilonbozé terméktulajdonsagok, hatasok altaldban az
¢lelmiszervasarlasukat. A valaszadok egy otfokozath skéalan értékelhették az
egyes tényezOket, amelyek atlagok szerinti rangsora és szorasa a 2.
tablazatban talalhato.
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2. tablazat

Az élelmiszer-vasarlast befolyasolo tényezok

Tulajdonsag atlag Szoras
A termék ize 4,74 0,72
A termék mindsége 4,63 0,82
A termék ara 4,35 0,96
A termék egészségessége 4,19 1,11
A termék konnyili beszerezhetdsége 4,14 1,10
A termék tisztasdga, vegyszermentessége 4,06 1,18
A termék markaja 3,27 1,34
Az eladé iranti bizalom 3,20 1,53
A termék rekldmozottsdga 2,51 1,33

A megkérdezettek a termékelonyok koziil az , izletességet”
rangsoroltak az elsé helyre (4,72), amelyet az €lelmiszerek ,,mindsége” és
csak harmadlagos tényezoként az ,,ara” kovet. Az dkotermékek fogalmanal
a valaszadok 4,2%-a altal emlitett egészségesség a negyedik helyen
talalhatdo, megelézve az  egyszeri  beszerezhetOséget és a
vegyszermentességet. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a valaszadok
57,4%-a hiaba van tisztaban ezzel a termékelénnyel, vasarlasai soran csupan
hatodikként veszi azt szamitasba. Meglepetésre a marka, az eladok iranti
bizalom ¢és a reklamozottsag kapta a legalacsonyabb osztalyzatokat.

3.4.2.7. A fogyasztok szegmentaldsa faktor- és klaszteranalizissel az
¢letmodvaltozok szerint

A faktor- és klaszteranalizis modszerei tobbletismeretet nyujthatnak a
fogyasztok vasarlas-lélektani jellemz6irdl, amely hatékonyan kihasznéalhatd
az agazati marketingstratégia kialakitdsakor, reklamiizenetek tervezésekor.
Eppen ezért végeztiik el az 6koélelmiszer fogyasztok szegmentélasat. Az
¢letmodra vonatkozo allitdsok alapjan elséként faktoranalizist végeztiink. A
kovetkezd 1€pésben a négy faktor segitségével klaszteranalizist készitettiink.
Eredményként — a termékvalasztast befolydsold tényezoknél kialakitott
szegmensekhez hasonléan — 3 klasztert kaptunk, amelyek a minta teljes
egészét lefedik (n=504).

A 3. tablazat adatai alapjan nincsenek nagy kiilonbségek a klaszterek
kozott az életmodvaltozok tekintetében. Mindharom csoportban hasonlo
szempontokat tartanak lényegesnek, azonban a sorrend ¢és a mérték valtozik.
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3. tablazat
Az életmodvaltozok alapjan kialakitott szegmensek fobb jellemzoi

A B C
Nem férfi (70,2%) inkabb né (54,5%) | tobbnyire nd (58,6%)
26-40 év kozott . o 26-55 év kozott

Kor (40.4%) 56 év felett (42,4%) (60.0%)
Iskolai végzettség normal eloszlast alapfoku kozép- és felséfoku

. . Nyugat- . [
Lakohely Kelet-Magyarorszag Magyarorszég normal eloszlast
Fontosabb kornyezet, gyerekek, | gyerekek, kdrnyezet, | kdrnyezet, gyerekek,
¢életmodtényezbk sport piaci vasarlas egészségesség
Fontos szempontok | termék ize, mindsége | termék ize, ara és termék ize mindsége
a vasarlasnal és ara mindsége és ara
Okotermék o o | it o . .
Vvésarlas inkabb nem (43,2%) | inkabb igen (57,6%) igen (64,5%)
O,k (?'[GI"IIIGK . hiper- & hiper- és bio- és reformbolt
vasarlas helyszine szupermarket szupermarket
Aranyuk 18,7% 6,3% 75,0%

A szegmensek tagjai egyforman felismerik a kornyezetvédelem
fontossagat, jelentdségét. Mindannyian elengedhetetlennek tartjdk a
gyerekek esetén az egészséges taplalkozast. A legkevésbé fontos tényezok is
sokhelylitt megegyeznek.

A vizsgalat szempontjabdl a ,,C” klaszter bizonyult a legfontosabbnak,
mivel elsésorban 6k alkotjdk az Okoélelmiszerek potencidlis vasarloit.
Foképp a képzett holgyek sorolhatok ide, a fiatalabb és a
kozépkorosztalybol. Iskolai végzettségiik legalabb kozépfokt. Ebben a
kategoériaban értékelték a legmagasabb osztalyzatokkal a kornyezet
fontossagat (4,89) ¢és a gyerekek egészséges taplalasat (4,86), szamukra
legfontosabb az egészséges ¢letmdd. A harom csoport koziil esetiikben van
a legnagyobb szerepe az izletességnek. Elelmiszervalasztasukat befolyasolja
tovabba a mindség, ha tehetik ellendrzott és megbizhatd mindséget
valasztanak. Az ar csak jelentdsebb lemaradéassal kovetkezik ezutan.
Vasarlasaik soran eldszeretettel térnek be bio- és reformboltokba.

A vizsgéalatok eredményei visszaigazoltadk nullhipotézisiinket,
miszerint nem alakultak ki ma Magyarorszagon még Okoélelmiszer
fogyasztoi szegmensek. Megfogalmaznak az egyes eljardsok azonban olyan
utalasokat, amelyek a népesség egészét tekintve fontosak és jol beépithetdk
az 0kotermékek marketingstratégiajaba is.
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4. KOVETKEZETESEK ES JAVASLATOK

Ebben a fejezetben a szekunder és primer vizsgdlatok eredményei
alapjan megfogalmazzuk kovetkeztetéseinket €s javaslatokat tesziink az
agazat szerepl6i szamara, amelyek a kdvetkezok:

e A hazai okopiac elmaradottsdganak egyik f0 oka a magyar termelok
exportorientaltsaga. Helyzetliik egyre kedvezodtlenebbnek mutatkozik a
konkurens orszdgokbol érkezd, nagy mennyiségli szant6foldi
novénytermesztés termékeivel szemben, ahol az arak egyre kevésbé
haladjak meg a hagyomanyos termékekét. Kiutat a hazai értékesités
jelentené, azonban a magas arak, a sokszor gyenge mindségi termékek
nem kelendéek a feldolgozok ¢s a nagykereskedok korében.
Sziikségszerli lenne a termeldk kozotti Osszefogas erdsitése, foképp a
z06ldség-gylimolcs szektorban az egységes mindség elérése és a boséges
arualap biztositasa, amelyek a hiper- és szupermarketek fel¢ torténd
értékesités alapelemei. Kistermeldk szdmara eredményeink szerint a
direkt értékesités jelenti a megoldast. Jo alternativa lehet a termékek hazi
feldolgozasa ¢és az erre épiild értékesitési csatorndk, pl. az dkoturizmus,
az lizemi értékesités €és a csomagkiildés fejlesztése. A fogyasztok
bizalmat elsOsorban gazdasaguk ¢és termékeik egyediségével,
kiilonlegességével nyerhetik el.

e Eredményeink bizonyitjdk, hogy a biologiai korforgast biztositd
dllattartas még nem ¢épiilt be a rendszerbe. Sziikségessége nem kétséges,
hiszen alternativat  jelenthet a  novénytermesztés  termékeinek
elhelyezésére. Az allattartds hianyaban a tdpanyag-utanpotlas is nehezen
oldhaté6 meg. Kedvezonek tekintheté a hagyomanyos fajtdk (sziirke
marha, mangalica sertés) tartdsa, mivel piacképességiiket bel- ¢€s
kiilfoldon egyarant ndveli hungarikum jellegiik.

e A hazai feldolgozdk helyzete értékesités szempontjabol kedvezd, a
beszerzés azonban problémakba {itkdzik a nem megfelelé mennyiségii és
mindségli  alapanyag-ellatas  miatt.  Termékvalasztékuk  hazai
viszonylatban  széles, azonban tovabbi bdvitést igényel. A
kereskedelemmel szemben — termékeik kiilonlegessége miatt — jo
alkupoziciot tudtak elérni. El6allitdisuk volumene és a technologia
hatteriik ezzel szemben erdsitésre szorul, ami miatt versenyhatranyban
vannak az import termékekkel szemben. 4 jovében cél lehet a termeldi
kapcsolatok erdsitése, a termeltetés és az integrdciok szervezése, ezaltal
a megbizhato alapanyag beszerzése.

e Magyarorszagon az okoélelmiszerek értékesitési csatornai
struktardjukban hasonloak tobb nyugat-europai orszagéihoz, de forgalmi
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értékben és valasztékban jelentsen alulmaradnak. Eredményeink alapjan
harom csoportba sorolhatok az Okoélelmiszerek értékesitéi. Az
ellenorzott nagykereskedelem nagy mennyiségben vasarolja fel az
alapanyagot (els6sorban a szant6f6ldi novénytermesztés termékeit), majd
exportalja azokat. Szerepiikk a magyar dkogazdalkodasban csokkend, a
késObbiekben azonban — kapcsolataik révén — jelentds szerepet
jatszhatnak a mar feldolgozott Okotermékek értékesitésében. Az
ellenorzott élelmiszer nagy- és kiskereskedelem a mar piacképes aruk
értékesitésében érdekelt. Tevékenységiik sokszor Osszekapcsolodik az
Okotermék termeléssel és feldolgozassal, ennek kovetkeztében kevésbé
vannak kitéve a piaci hatdsoknak. Bio- és reformboltokon, hiper- és
szupermarketeken, drogéridkon keresztiil jut el a fogyasztokhoz az
okoélelmiszerek jelentds része. Altalanos jellemzd, hogy kinalatuknak
csak toredékét teszik ki az organikus termékek, azonban valasztékbdvitd
szerepiik miatt azok tartdsa indokolt. Magas értékesitési araik ezzel
szemben nem kedveznek a piacfejlédésnek, az alkalmazott arrés a vallalt
kockazatukat jelentdsen meghaladja. Eppen ezért a fogyasztoi arak
kozelitése javasolt a konvencionalis ¢lelmiszerekéihez.

A kutatds eredményei lehetévé teszik az Jkotermékpalya, az
rovid bemutatdsa a szegmentacidra, a célpiacok meghatdrozasara, a
pozicionalasra és a marketing-mix elemeire terjed ki.

Szegmentiacio, célpiacok meghatdrozdsa, poziciondlds: A demografiai ¢s
foldrajzi szegmentédcidos ismérvek szerint — amelyekhez nagymértékben
hasonlitanak a ,,C” klaszter jellemzéi — az Okoélelmiszerek vasarloi
elsésorban a nagyobb varosokban ¢l6, fiatal vagy kozépkoru, magasabb
iskolai végzettségli, gyermeket neveld ndk kozil keriilnek ki. Az
Okoélelmiszerek vélhetéen sosem valnak majd tomegcikké, hanem azok
réspiaci jellegét sziikséges erositeni. A jelenlegi fogyasztasnal 1ényegesen
nagyobb piaci volumen ¢érhetd el az oOkoélelmiszerek megfeleld
pozicionalasaval. A versenyelényt a tobbi termékkel szemben az
okoélelmiszerek egészségessége €s vegyszermentessége jelenti.

Termékstratégia: Az ellenorzott okologiai gazdalkodasbol —szarmazo
termékek jelolése bizonyithatoan kedvezo piaci lehetoséget teremt. A
termékstratégiaban kiilonésen hangsulyozni érdemes meglétét, hiszen a
magas mindséget hivatott biztositani. Az Okoélelmiszerek vélasztéka
hazankban néhany termékcsoport kivételével még alacsonynak mondhato. A
fogyasztasi  szokasok  megvaltozdsanak  eredményeképpen  egyre
keresettebbek az organikus félkész- és késztermékek. A feldolgozdk meglévo
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szakmai hattere alkalmas e termékek el6allitasra, a hozzaadott érték noveli a
termékpalya hatékonysagat.

crer

az organikus termékek esetében az drképzés irdnya a presztizsar lehet.
Ekkor az arképzés un. keresletorientalt médon torténik, vagyis a vevok altal
elismert értéket kell az arképzés kritériumava tenni. Az 6koélelmiszerek arai
ma sokszor 50-200%-kal meghaladjdk a hagyomdanyos termékekét. A
termeldk, keresked6k nem alkalmazkodnak a hazai viszonyokhoz, hanem a
kiilfoldon elérhetd nyereséget, az ottani mértéket tekintik alapnak. A magyar
fogyasztok arérzékenysége eredményeink alapjan ezt nem képes toleralni. A
felar csokkentése kivanatos, amelyet az EU csatlakozéssal jard piaci verseny
is slirget.

Elosztasi  stratégia:  Eredményeink  szerint az  Okoélelmiszerek
fogyasztasanak a magas arak mellett a termékek nehéz elérhetdsége szab
gatat. A meglévo csatornak a fogyasztok kiillonbozé szegmenseinek igényeit
elégitik ki, sokszor valasztékuk is szakosodott valamely termékcsoportra.
fgy a bio- és reformboltok, a hipermarketek és a drogéridk kinalatiban
foképp a feldolgozott termékek, tartos élelmiszerek domindlnak, mig a
csomagkiildés, a piaci értékesités soran a zOldség- és gylimolcsértékesités
jellemzé. A forgalom novelésének egyik lehetséges megoldasa a minél
szélesebb, egyedi elvarasok kielégitésre is alkalmas arukészlet tartasa.
Elérhetdvé kell tenni tovabba az Okotermékeket a nagy forgalmu
¢lelmiszeriizletekben, hogy a napi bevésarlas sordn is konnyedén
megtalalhatok legyenek a fogyasztok szamara.

Kommunikdacios stratégia: Az Okoélelmiszerpiac gyengeségei kozé
sorolhaté a kommunikdcio, a promocio alacsony foka. Véleményiink szerint
a jovoben ennek a feladatnak a megoldasa a termékmennyiség novelésével
parhuzamosan javasolt. A keresleti piac a termékpalya szerepldit
kényelmessé teszi, amely mar rovid tavon veszélyforrast jelent az
importtermékekkel szemben. Eredményeink bizonyitjak, hogy a fogyasztok
nem tudjadk mi az O0kotermék, milyen tulajdonsdgokkal rendelkezik. Nem
ismerik taplalkozasi eldnyeiket, beszerzési forrasaikat sem, csupan a magas
arakrol értestiltek. Az okoélelmiszerek fogalmanak, igy elonyeinek széles
korii megismertetése fo feladatnak tekinthets, amely — hasonléan mas
allamokhoz — igényli a k6zosségi marketing tdmogatasokat. Az oktatas és a
PR eszkozei szintén segithetik az 6kotermékek értékesitését.

Nem utolsosorban el kell nyerni a fogyasztok bizalmat, amelyhez a
termékpalya Osszes szerepldje és az allami szervek dsszefogasa sziikséges.
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5. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

(1)

2)

3)

Az O0kogazdalkodas termékpalya szerepldinek komplex gazdasagi és
piaci elemzése a hazai és a nemzetkozi szakirodalom, valamint a sajat
kutatasok alapjan. Ezen beliil az O6kogazdalkodds tarsadalmi- ¢és
gazdasagi feltételeinek bemutatdsa, a szabalyozas és a tdmogatés, az
intézményrendszer, a védjegyeztetés, a termelési struktura és az
értékesités, a feldolgozéds, a kereskedelem, tovabba a fogyasztést
meghataroz6 6konomiai tényezok vizsgalta.

Vertikum szemléletii elemzés kovetkezetes megvaldsitasa, mert az
agrobusiness piacdn a verseny elsdsorban ezek szintjén zajlik.

A Dbiotermékek irdnt megnyilvadnuld fogyasztoi  érték- és
preferenciarendszerek vizsgalta, fogyasztoi klaszterek képzése ketto-
¢és tobbvaltozos matematikai- statisztikai eszk6zok alkalmazasaval, és
ezek alapjan javaslatok megfogalmazasa a marketing stratégia konkrét
eleminek kidolgozasahoz.
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