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1. BEVEZETES

A kutatasi téma felvazolasa, jelentosége

A fejlett orszagok élelmiszerpiacain allandosulni latszik a talkinalat jelensége. Ezért
kiemelt jelentdsége van a megkiilonboztetd (differencidlo) stratégia alkalmazéasanak, azaz
olyan kiilonleges, sajatos egyedi termékekre van sziikség, amelyek specidlis teriileteken
tobbet, jobb mindséget, kiilonlegeset nyljtanak a fogyasztok szdmara. Ezen kiilonlegesség
eredhet a hagyoméanyos izek ¢&s 0Osszetételek felélesztésébdl és Ujra gondolasabol,
kapcsolodhat az élelmiszer eldallitds foldrajzi teriiletéhez, illetve az eldallitas Okologiai
jellegébdl fakadhat. A latszolag kiilonbozd termékkorok sajatossdgai, hogy nem széles
rétegek, hanem egyes, kisebb fogyasztoi csoportok (nichek) igényeit kivanjak kielégiteni. Igy
jutottunk el munkénk sordn a ,kiilonleges élelmiszerek” fogalom meghatarozasahoz, melyet
ugy definidlhatunk, mint olyan ¢élelmiszerek, amelyek még nem terjedtek el a
kozfogyasztasban. A kiilonleges élelmiszerek kiillonleges mindséget jelentenek, amely eredhet
a hagyomanyokbol, a tajegységhez kotddésbol, vagy az eldallitas Skolodgiai jellegébdl. A
fogalom definidlasdhoz és a kiilonleges élelmiszerek csoportjainak meghatarozasahoz az
Eurépai Uni6 Ko6zds Mezdgazdasagi Politikajanak (CAP) reformjahoz kapcsolddod
mindségpolitika harom alappillére szolgalt alapul, nevezetesen a kiilonleges tulajdonsagot
(2082/92 EGK), az 6kotermelés tanusitasat (2092/91 EGK), valamint az eredetmegjeldlés és a
foldrajzi jelzés védelmét (2081/92 EGK) szabalyoz6 jogszabalyok.

Munkank soran fontos kiindulopontnak szamitott az élelmiszerfogyasztéi magatartast
befolyéasold tényezokon beliil az értékorientaltsdg ndvekvO szerepének kiemelése, hiszen
egyre inkabb jellemz6 tendenciaként jelenik meg, hogy a fogyasztok a magasabb hozzaadott
értekkel rendelkezd élelmiszereket keresik. Az értékek meghatarozd szerepet jatszanak az
altalunk vizsgalt kiilonleges ¢élelmiszercsoportok esetében is, mindamellett, hogy az eziranyu
fogyasztoi kereslet meghatarozza a fejlodési irdnyokat, a termékfejlesztés teriileteit. Ehhez
sziikséges feltarnunk és meghatdroznunk azokat a kitorési pontokat, melyekkel a kiélezett

piaci versenyben versenyképességiinket novelni tudjuk.

A kiilonleges ¢lelmiszerek piacan sajatos marketing-modszerek sziikségesek, igy

kutatadsunkban a niche-marketing témakore, illetve az alapvetden kis-és kozépvallalkozasok



altal alkalmazhat6 niche marketingstratégia kifejtésére is sor kertil. Feltarjuk a niche termékek

piacan a kozosségi marketingnek, mint egyfajta szervezési formanak a szerepét.

Kutatasunk legfontosabb célkitlizései tehat a kovetkezokben fogalmazhatok meg:

- A kiilonleges ¢lelmiszerek egyes csoportjainak vizsgalata segitségével feltarni
¢s meghatdrozni azokat az 0j piaci réseket, kitdrési pontokat, melyekkel a
kiélezett piaci versenyben versenyképesek tudunk maradni, a hazai piaci
részesedésiinket meg tudjuk tartani.

- Feltarni a niche termékek piacan a kozosségi marketingnek, mint egyfajta
szervezési formanak a szerepét, a marketing menedzsment belsd
Osszefliggéseit egy sajatos teriileten.

- Marketingkommunikacids stratégiai javaslatokat megfogalmazni a kiilonleges
¢lelmiszerek piacrajutasi lehetdségeire, a hazai fogyasztds novelésére
vonatkozoan.

- Ravilagitani a kiilonleges élelmiszerek vidékfejlesztésben, falusi turizmusban

betolthetd szerepére.

A kutatasi feladat lehatarolasa

A kiilonleges élelmiszerek piacndvelési lehetdségeinek feltarasdhoz elsdéként a kapcsolodo
hazai és kiilfoldi irodalmakbdl nyert tapasztalatok feldolgozasat készitettiik el. Erre alapoztuk
a fogyasztoi megkérdezéses vizsgalatainkat, melynek soran a fogyasztok értékrendszerébol
levezetve, komplex megkdzelitésben kivantuk feltérképezni az egyes kiilonleges
¢lelmiszercsoportok fogyasztasat, a fogyasztok jovébeli magatartasat, viselkedését. Milyen
értékeket helyeznek a kozéppontba vésarlasaik soran, milyen képzetekkel tarsul egy adott

termék megvésarlasa és fogyasztésa, illetve milyen korlatait 1atjdk fogyasztasuknak.

A vizsgalatunk targyat képezd termékek kivalasztasanal fontos szempontként szerepelt,

crer

lehetdségeket feltarva végezziink felméréseket. Felmérésiink eredményeit felhaszndlva

ravilagitsunk azokra a teriiletekre, melyeknek fejlesztése elengedhetetlentil sziikséges.



Kutatdsaink kozéppontjaban az 0©kologiai termelésbdl szarmazo termékek iranti
fogyasztoi igények vizsgalata allt. Felmérésiinkben az dkotermékek fogyasztasi szokasait, a
vasarlas motivacioit, a fogyasztok attitiidjeit vizsgaljuk. Az oOkologiai termékek korében
kiilonleges értéket képviselnek az 6komézek. Kiilon felmérésiink foglalkozik ezen kiilonleges
termék ismertségére ¢s fogyasztasi hajlandosadgara vonatkozdan, azaz termékszinten is
megjelennek munkank eredményei.

A kutatomunka kovetkezd fazisaban a termék-eldallitokat, a DéEl-Alfoldi Régiod
siitdipari kis- és kozépvallalkozasait kérdeztiik. Ugy gondoljuk, hogy a kiilonleges
¢lelmiszerek iranti vasarloi igény boviilésére, és a folyamatosan valtozé igények kielégitésére
a leghatékonyabban ¢és a leggyorsabban a kis- és kozépvallalkozasok tudnak reagalni. Ezért
foglalkoztunk kutatdsunkban a Dél-Alfoldi Régid siitdipari hagyomanyos és tajjellegii
¢lelmiszereink termeldi oldaldval is. Munkank soran az volt a célunk, hogy felmérjiik a
régionkban miik3ds, siitdipar teriiletén dolgozé szakemberek tudasszintjét a HIR programrol,

¢s megismerjiik jovobeni elképzeléseiket.

A kiilonleges ¢lelmiszerek eléallitasi helye alapvetden a vidék. Ezért szerettiik volna
megvizsgalni annak lehetdségét, hogy miként kapcsolhatd Ossze egy adott tajegység, régiod
hagyomanyaival, torténetével, az ott ¢lok ¢letkoriilményeivel, a vidéki lakossag
lehetdségeinek bovitésével a kiilonleges termékek eldallitasa és értékesitése. A munkank erre
vonatkozo részében egyrészt a falusi vendéglatasban eldttiink jard ausztriai tapasztalatok
keriilnek bemutatasra és értékelésre, masrészt a hazai falusi turizmus keresleti oldalanak
megismerésére vonatkozé felmérésiink eredményei. Vizsgélatunk soran igyekeztiink feltarni a
falusi turizmusban rejlé, ahhoz kapcsolédd kiakndzatlan lehetdségeket, ravilagitani a

kiilonleges termékek szerepére a falusi vendéglatasban.

Munkank  zardsaként, a  kutatdsaink eredményeinek  Osszegzését kovetden
marketingkommunikécios stratégiai javaslatokat fogalmazunk meg a kiilonleges ¢élelmiszerek
piacrajutasi lehetdségeire vonatkozdan. Megfogalmazasra keriilnek altalanos érvényt, illetve
az egyes, vizsgalt kiilonleges ¢élelmiszercsoportokra vonatkozd javaslatok is a hazai

fogyasztas novelésére.



2. A KUTATAS ELMELETI HATTERE

2.1 Az egészségtudatos taplalkozas elotérbe keriilése

Az elmult idészak felfedezései és kutatasi eredményei minden kétséget kizardan
igazoljak azt, hogy a taplalkozas erdteljes (legalabb egyharmad részben) hatassal van az
ember egészségére. (MOLNAR (1991); SZAKALY (1994), CSAPO (1999).

Mindezek tudatdban a fejlett orszagok fogyasztdi az elmult évtizedekben egyre tobb
gondot forditanak egészségiik megdrzésére, mind tobb informéciot szereznek az egészséges
életmodrol. Igy az 1980-as és 1990-es években Nyugat-Europaban végbement jelentds

valtozasok az élelmiszerfogyasztas terén a kovetkezoképpen 0sszegezhetdk:

a cerealiak fogyasztdsa altalaban csokkent, de kétszeresére nétt a magas rosttartalmu

kenyereké;

- ndtt a baromfi-, és a sertéshis fogyasztasa is, €s ezzel az §sszes husfogyasztas;

- csokkent a tej fogyasztasa, de emelkedett az alacsonyabb zsirtartalmu tejeké, a joghurtok
¢s a sajtok iranti kereslet jelentds mértékben nétt;

- csokkent a zsir-, és cukorfogyasztas;

- nott a zoldség és gyiimolcs iranti kereslet;

- emelkedett a halfogyasztas;

- jelentds kereslet mutatkozott a kényelmi élelmiszerek irant.

A fejlett orszagok élelmiszerfogyasztdsaban végbemend szerkezeti valtozasok jelentds
pozitiv hatast gyakorolnak a lakossag altaldnos egészségi allapotara, a sziiletéskor varhato

¢lettartam alakuldsara, melyet a kovetkezokben tekintenénk at.

2.1.1. A magyar lakossag egészségi allapota Eurdpai Unios

osszehasonlitasban

Nyugat-Europa fejlett orszagaiban mindeniitt azt latjuk, hogy a lakossag egészségi
allapota folyamatos javulast mutat. Ezzel szemben a magyar lakossag allapota rendkiviil
rossz, melyet tobbek kozott alatdimasztanak a férfiak és a ndk sziiletéskor varhaté életkoranak
Osszehasonlitd adatai is. Az 1. és 2. szdmu tablazat a férfiak és a ndk sziiletéskor varhato

atlagos élettartamat mutatja be az Europai Unio tagallamaiban.



1. tdblazat Az Eurépai Unio tagorszagaiban sziiletéskor varhaté atlagos élettartam férfiaknal,

2004-ben
Sziiletéskor varhato Sziiletéskor varhato
EU-15 atlagos é’lettartam EU-10 atlagos é’lettartam
(év) (év)

Svédorszag 78 Ciprus 77
Olaszorszag 78 Malta 76
Spanyolorszag 77 Szlovénia 73
Hollandia 77 Csehorszag 73
Gorogorszag 77 Lengyelorszag 71
Franciaorszag 76 Szlovékia 70
Egyesiilt Kiralysag 76 Magyarorszag 69
Ausztria 76 Litvania 66
Luxemburg 76 Esztorszag 66
Németorszag 76 Lettorszag 66
Belgium 75

Finnorszag 75

Dénia 75

frorszag 75

Portugélia 74

Forras: The World Health Report 2006.

Az Eur6pai Unidban a leghosszabb ideig a svéd és olasz férfiak élnek, akiket a
spanyolok, hollandok ¢és gorogok kovetnek. Az emlitett orszdgok ¢és Magyarorszag
férfinépességének sziiletéskor varhaté élettartama kozott legalabb 8 év a kiilonbség. Az EU-
10 orszag rangsorat Ciprus és Malta vezeti, mely orszagokban a férfiak szintén 7-8 évvel
hosszabb ideig ¢élnek, mint hazdnkban. Magyarorszagnal rosszabb mutatokkal csak a balti
allamok rendelkeznek, ezen orszagokban a férfiak sziiletéskor varhato élettartam minddssze

66 év.

Az EU-15 tagorszagok mindegyikében a nék atlagosan tobb mint 80 évig élnek (2.
tablazat). A 2004-ben csatlakozott tiz orszdg koziil ugyanakkor csak Cipruson, Maltan és
Szlovénidban haladja meg a sziiletéskor varhatd atlagos élettartam a 80 évet. A magyar nok
atlagosan 77 évig ¢élnek, vagyis 3-7 évvel kevesebb ideig, mint az EU-15 tagorszagban €16
azonos nemiiek. Habar a magyar ndk férfitarsaikhoz képest 8 évvel hosszabb élettartamra
szamithatnak, mégis az EU-25 tagorszdgok rangsordban ugyanugy utolsé helyeken

szerepelnek.




2. tablazat Az Europai Unio tagorszagaiban sziiletéskor varhato atlagos élettartam néknél,

2004-ben
Sziiletéskor Sziiletéskor
EU-15 varhato atlagos EU-10 varhato atlagos
élettartam (év) élettartam (év)
Olaszorszag 84 Ciprus 82
Franciaorszag 83 Malta 81
Spanyolorszag 83 Szlovénia 81
Svédorszag 83 Csehorszag 79
Ausztria 82 Lengyelorszag 79
Németorszag 82 Szlovakia 78
Finnorszag 82 Litvénia 78
Gorogorszag 82 Esztorszag 78
Luxemburg 81 Magyarorszag 77
Hollandia 81 Lettorszag 76
Egyesiilt Kiralysag 81
Portugalia 81
frorszag 81
Dénia 80

Forras: The World Health Report 2006.

Az elézéekben bemutatott és Osszehasonlitott adatok is egyértelmilien raviladgitanak a
magyar lakossag rendkivill rossz egészségi allapotara, melyben a civilizacids betegségek
kiemelkedd szerepet jatszanak. Mig kezdetben a vilag legfejlettebb részén valtak egyre
tomegesebbé, és a fejletlenebb allamok voltak ezektdl menetesek. Mara a betegséghullam
elérte a kdzepesen fejlett orszdgokat - ide sorolva Magyarorszagot is — azonban a vilag fejlett
allamaiban a folyamat megfordult és mar jo ideje csokkend tendenciaju (lasd EU-15

tagallamai).

A magyarorszagi haldlozasi statisztika élén a keringési (agy ¢€s sziv) betegségek allnak,
hiszen ma hazdnkban az elhaldlozasok tobb mint felét ezek okozzak. Vannak e betegségnek
rizikdfaktorai, melyek nem keriilhetok el. Ilyen példaul az o6roklodés, illetve az életkor,
azonban a magas vérnyomads, az elhizas, a magas koleszterin ellen lehet tenni, megfeleld
¢letmdddal csokkenthetd a betegségek kialakulésa.

E rovid attekintésbdl is Kkitlinik, hogy a civilizaciés betegségek kialakulasa és a

taplalkozasi szokasok kozott nagyon szoros a kapcsolat.



2.1.2. Az élelmiszerfogyasztast jellemzo tendenciak hazankban

A hazai ¢lelmiszerfogyasztas szerkezetét elemezve elmondhatjuk, hogy
Magyarorszagon is elindultak jelentds valtozasok, atalakuléban van az élelmiszerek iranti
kereslet Osszetétele. A valtozasokat részletesebben a 3. tablazat segitségével kovethetjiik
nyomon. Az 1989. évet a magyar élelmiszerfogyasztds mennyiségi csucspontja miatt
valasztottuk, majd a valtozas tendencidjat az ezredfordul6d adatai mutatjak és végiil a jelen (a

rendelkezésre 4llo legfrissebb kimutatasok) adatait szemléltetjiik.

3. tablazat Az élelmiszerek ¢€s élvezeti cikkek fogyasztasa Magyarorszagon harom kiemelt
évben

Fogyasztasi adatok Valtozasok (%)
Megnevezés 2000/ 2004/ 2004/
1989. | 2000. 2004. 1989 1989 2000
Elelmiszerek (kg/f6/év)
Hustermékek 78,2 70,2 68,8 89,8 88,0 98,0
Hal 2,8 3,0 3,4 107,1 1214 113,3
Tejtermékek 189,6 | 160,6 155,2 84,7 81,8 96,6
Tojas 20,2 15,3 16,7 75,7 82,7 109,2
Zsiradékok 39,2 39,0 39,0 99,5 99,5 100,0
ezen beliil - allati 28,7 21,0 19,5 73,2 67,9 92,9
-noévényi | 10,5 18,0 19,5 171,4 185,7 108,3
Cerealiak 1122 | 94,1 89,2 83,9 79,5 94,8
Burgonya 55,2 64,0 68,0 115,9 123,2 106,3
Cukor 40,9 33,6 33,2 82,1 81,1 98,8
Z6ldség, gyiimolcs 159,6 | 217,7 2114 136,4 132,5 97,1
Elvezeti cikkek
Bor, 1 22,8 28,3 32,7 124,1 1434 115,5
Sor, 1 104,0 71,6 73,2 68,8 70,4 102,2
Egetett szeszes italok, | 5,0 3,2 3,6 64,0 72,0 112,5
Kavé, kg 2,6 2,8 2,7 107,7 103,8 96,4
Tea, dkg 12,6 20,3 31,9 161,1 253,2 157,1
Dohany, kg 2,2 1,5 1,4 68,2 63,6 93,3

Forras: Elelmiszermérlegek és tipanyagfogyasztis 2004, KSH adatai alapjan sajat szamitdsok

Az elmult 15 évben elindultak pozitiv irdnya valtozasok a magyar lakossag
¢lelmiszerfogyasztasi szerkezetében. Ezen iddszakban a hazai téplalkozas a taplalkozési
ajanlasok irdnyaba valtozott, valamelyest igazodva a fejlett orszagokban tapasztalhatd
fogyasztasi szerkezethez. Meg kell jegyezniink azonban azt is, hogy ebben a folyamatban a
fizetOképes kereslet alakulasa is jelentds szerepet jatszott. Megallapithatjuk, hogy novekedett

a zOldségek ¢és gylimolcsok, tovabba a novényi olajok és a burgonya fogyasztasa.



Nagymértékben csokkent az allati eredetli zsiradékok felhasznaldsa, de még igy is eurdpai
Osszehasonlitasban a legmagasabb értéket hazank mutatja. Ezen kiviil jelentdsen visszaesett a
cukor ¢€s egyes élvezeti cikkek (sor, égetett szeszes italok, dohdny) fogyasztdsa. Mindezen
javuld tendencidkat azonban erételjesen gyengiti a hal, a tejtermékek és huskészitmények
lényegesen alacsonyabb fogyasztasi szintje.

A 2004. évi adatokat viszonyitva az ezredforduld fogyasztasi adataihoz, jelentdsebb
mértékll fejlddésbeli megtorpanas lathato, tehat a 2000-ig bekovetkezd pozitiv elmozdulas
tobb termékcsoport esetében (példaul hiistermékek, zoldség és gylimdlestermékek) stagnalni

latszik Ennek hatterében alapvetden gazdasagi tényezok huzoédnak meg.

Amennyiben a hazai élelmiszerfogyasztas szerkezetét az Eurdpai Unid orszdgaihoz
viszonyitjuk (M2 melléklet tablazata alapjan), akkor az el6zdekben bemutatott pozitiv iranyu
trendeket el tudjuk helyezni eurdpai Osszehasonlitasban, illetve ravilagithatunk a negativ
tendencidkra is.

A kilencvenes évekre a fejlett eurdpai orszagok élelmiszerpiaca mennyiségi
szempontbol telitetté valt. Mikozben az egyes orszagok fogyasztdsi szinvonala eltér
egymastol, azért megfigyelhetdek kozds fogyasztasi szokdsok is, melyek alapvetéen az
egészséges taplalkozasi irdnyelvek hatdséra és a kulturdlis érintkezésbdl fakaddan alakultak
ki. Ugyanakkor minden orszdgnak vannak kiilonlegességei, hagyomdnyos termékei és a
tajjellegli  adottsagokbol kovetkezd  étkezései szokdsai. Hagyomanyosan jelentOs
halfogyasztok a portugalok, a spanyolok, és az észak-europai orszagok. Kiemelkedd zoldség-
¢s gylimolcsfogyasztok a gordgdk, a hollandok, az olaszok. A tejtermékfogyasztas
tradiciondlis bazisai Hollandia, frorszag, Finnorszag és Svédorszag. A ndvényi olajok

fogyasztasanak tekintetében a mediterran allamokat kell kiemelni.

A hazank élelmiszerfogyasztasi adatait az EU-15 tagallamokhoz viszonyitva — M2
melléklet adatai alapjan - a kovetkez6 megallapitasokat tehetjiik:
- megkozelitdleg hasonlo a hus-, a ceredlia-, a cukor és a burgonyafogyasztas;
- rendkiviil alacsony a halhus fogyasztasa;
- az atlaghoz képest is joval alacsonyabb a tejtermékfogyasztis, megkdzelitoleg fele a
svédek és a finnek fogyasztasanak;
- az allati zsiradék fogyasztas duplaja, mint az EU-15 orszagok esetében;
- a gylmdlcsfogyasztas joval alatta marad az atlagos értéknek, mig a zoldségfogyasztas

tekintetében kozelitjiik az atlagot.



Az

elozbekben mar

megjelenitett

sziiletéskor

varhato

¢élettartamot

és az

¢lelmiszerfogyasztas szerkezetét osszehasonlitva (4. tdblazat) a kovetkezOkben azt vizsgaljuk

meg, hogy a rendkiviil rossz magyar egészségiigyi helyzet mennyire magyardzhatdo a

taplalkozéas oldalarol, illetve a termékfejlesztés f6 iranyai ennek megfelelden hogyan

hatdrozhatok meg.

4. tdblazat A sziiletéskor varhatd élettartam (2004) és az élelmiszerfogyasztas (2003) kozotti

kapcsolat néhany kiemelt orszagban

Sziiletéskor L R
Orssigok | Hertartam. & | S| M| Te | Toiis |G ajok | gvimles
Férfiak | N6k kg/f6/év
Skandinav és északi allamok
Svédorszag 78 83 77 34 378 11 19 14 193
Finnorszag 75 82 68 33 356 8 11 11 163
Dania 75 80 112 24 239 18 26 8 249
frorszag 75 81 103 18 329 7 11 16 220
Mediterran térség
Olaszorszag 78 84 91 26 252 11 11 27 309
Spanyolorszag 77 83 122 47 174 13 5 28 256
Franciaorszag 76 83 98 31 275 15 18 18 239
Gorogorszag 77 82 79 23 262 9 4 25 423
Egyéb fejlett nyugat-eurdépai orszagok
Ausztria 76 82 112 15 300 13 18 18 227
Hollandia 77 81 67 24 329 16 9 18 255
Németorszag 76 82 85 15 256 12 22 17 204
Magyarorszag 69 77 89 3 169 17 28 16 188

Forras: WHO, 2006; Elelmiszermérlegek és tapanyagfogyasztas 2004, KSH

A férfiak és a ndk sziiletéskor varhat6 atlagos ¢élettartama egyes foldrajzi régiokon beliil,

pl. Skandindvidban, vagy a mediterran orszdgokban kozel azonos. Ez az azonos taplalkozasi

kultarara, azon belill is az egységes ¢és tudatos életmoddra és taplalkozdsra hivja fel a

figyelmet. Nagyon magas a tej —¢s tejtermékfogyasztas az északi és skandinav orszagokban,

az egyéb fejlett nyugat-eurdpai orszagokban, valamint Spanyolorszag kivételével a mediterran

térségben is. Szembetlind a rendkiviil magas halfogyasztds minden tengerrel rendelkezd

orszag, igy jellemzden a mediterran térség és skandindv allamok esetében. A mediterrdn




orszagok lakéi az atlagosnal joval tobb ndvényi olajat fogyasztanak, mikézben az allati
zsiradék bevitel igen alacsony. Kivétel ez alol Franciaorszag, ahol megegyezik a névényi olaj/
allati zsiradék ardny.

Magyarorszag a felsorolt allamok koziil utolsé a hal —és tejtermékfogyasztasban,
valamint utolso eldtti a zoldség és gylimdlesfogyasztasban. Elsé az allati zsiradék bevitelben,
mely alapvetden felelds a kiilonbozd anyagcsere-betegségek ¢és taplalkozasi elégtelenségek
kialakuldséért.

A skandinav allamok lakoinak kedvezd ¢életkilatasai szorosan Osszefliggnek az
¢letmdddal, a tiszta kornyezettel és a helyes taplalkozassal. A mediterran orszdgokban
alapvetben magas a novényl olaj—¢s halfogyasztds, valamint a zoldség-és
gylimolcsfogyasztas, azaz a pozitiv taplalkozési szokéasok jellemzdek. Magyarorszag szamara
mindkét térség példaértékii, ezért a taplalkozasi szokdsok megvaltoztatasara vonatkozdéan sok

pozitiv példat tudunk meriteni (SZAKALY, 2004).

Mindezen tendencidk mellet azért nem szabad elfeledkezniink arrél sem, hogy
Magyarorszagon igen alacsony az egészségesen taplalkozok aranya. A GFK HUNGARIA
(2006) adatai szerint a lakossag 13%-a taplalkozik egészségtudatosan.

2.1.3 Az élelmiszerfogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

Az ¢élelmiszer-fogyasztdi magatartds Osszetett jelenség, csak multidiszciplinaris
megkozelitésben vizsgalhato és értékelheté. Igy munkankban a klasszikus befolyasold
tényezOk rovid attekintését kovetden hangsulyosabban az értékek valtozasaval és az
értékorientaltsag eldretdrésével foglalkozunk.

A bioldgiai tényezok szerepe az élelmiszer-fogyasztasban dontéen a fogyasztohoz, az
egyénhez kapcsolodik. Ezen tényezOk koz¢é a genetikai sokszinliségre épiild fiziologiai
kiilonbség, az érzékelés, ¢és a taplalékkal kapcsolatos betegségek sorolhatok. Az
¢lelmiszerfogyasztdi magatartas alapvetden valasztékkeresd6 magatartas, melyet a betegségek
jelentdsen befolyasolnak. Az élelmiszer okozta, illetve a nem élelmiszer okozta betegségek
jelentds befolyassal vannak a taplalkozasra, igy a fogyasztéi magatartésra is.

A kozgazdasagi tényezok kozil kiemelt szerepe van a jovedelemnek €s az arnak. Az
alacsony jovedelmi rétegek f6 problémaja az elegendé mennyiségii ¢lelmiszerhez valo jutés,
a magas jovedelmiiek esetében az egészséges, magas hozzdadott értékkel rendelkezd

termékek irdnti igény a meghatarozo.
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A fogyasztok arvaltozéasra torténd reagalasa egyrészt a jovedelem vasarlderejének
megvaltozasa miatt jon létre, masrészt az aruk aranak valtozasabol ered. Ha az ar novekszik,
altalaban csokken az adott aru iranti kereslet.

A demografiai tényezok a lakossag létszamanak, valamint a lakossag szerkezetének
valtozasaval hatnak az élelmiszerfogyasztasra. A fejlett orszagokra jellemzd népességfogyas
csokkenti az egy fére esd élelmiszerfogyasztast, tovabbd az idds kortiak szdmanak
novekedése atalakitja a fogyasztasi szerkezetet.

A tarsadalmi tényezok a tarsadalmi kapcsolatok megjelenésének formdja, kifejezi
bizonyos csoportokhoz vald tartozast, vagy csoporttdl vald elkiiloniilést.

Az 1) ¢élelmiszerek elterjedésében altaldban a tarsadalomban fontos szerepet jatszo
elitcsoportok hatnak, majd referencia csoporttd valva a termék tovabbterjedését segitik.

A pszichologiai tényezok hatarozzak meg az egyén szamara, hogy bizonyos
¢lelmiszereket elfogad, vagy elutasit, illetve az elfogadott ¢lelmiszerek stlyat és szerepét. A
fogyasztd értékelése az ¢€lelmiszerrdl szubjektiv €s meghatarozott informacios koriilmények
kozott torténik. Az informécioellatottsdg lehet talzott vagy hidnyos, mely hidnyossagok
sokszor a fogyasztas gatjait jelentik.

A kulturdlis tényezok az élelmiszerfogyasztoi magatartast befolyasold tényezok koziil a
legosszetettebbek. A kultara integralja az egyéni, a tarsadalmi, illetve a pszichologiai
tényezoket és Osszetevoket egyarant. A vilag élelmiszer-kultirdja, elsésorban vallasi kultarak
mentén oszthatd fel szubkulturdkra, amelyek nyelvi kultarkoér szerint tovabboszthatok. A
kulturalis tényez6k masik fontos csoportja az értékrendszer, amely hosszabb tavon

meghatarozza az emberi, beleértve a fogyasztdi magatartast is (LEHOTA, 2004).

A kovetkezdkben az értékorientacio fontossagat fejtjiik ki, hiszen a témahoz szorosan
kapcsolodoan az értékrendek meghatarozo szerepét kiemelten kell kezelni az élelmiszerek

esetében, ezen beliil is a ,,kiilonleges ¢élelmiszerek” fogyasztasdnak vizsgalatakor.

Az értékorientaltsag novekvo szerepe

A taplalkozasi szokdsok valtozasaban, atalakulasaban jelentds szerepet jatszik a
fogyasztok értékrendje, az életstilusban bekovetkezo valtozasok.

Az ember téplalkozds szempontjabol olyan dudlis lény, aki szdmara a fiziologiai
sziikségletei kielégitése mellett a kiilonb6z6 értékrendeken alapuld tarsadalmi és kulturalis
normdk kielégitése is feltételként jelenik meg evés, illetve taplalkozasi szokasaik kialakitasa

soran. A taplalkozési szokasok tarsadalmilag determinaltak, mivel azok megnyilatkozasi
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formaiban visszatiikr6zodik az adott tarsadalom politika-gazdasagi fejlettsége, tarsadalmi
rétegzddése, kulturalis szokasai, valamint a tdrsadalmi kontroll alapelvei (ELIAS, 1978).

A fogyasztok, illetve fogyasztoi csoportok szokasai, értékrendje meghatarozza, hogy mit
tekintenek ehetonek, egészségesnek, illetve személyiségilk szamara elfogadhatdnak,
hasznosnak. A kiilonb6z0 tarsadalmi vagy wvallasi csoportok taplalkozésra vonatkozo
szabalyai, szokdsai arra hivatottak, hogy kifejezzék az adott csoport altal fontosnak tartott
értékeket, melyek egyben a mas csoportoktdol vald tarsadalmi megkiilonboztetést
szimbolizaljak (LEHOTA, 2001a).

Az 1980/90-es években lattak napvilagot a taplalkozassal kapcsolatban az értékrendre és
az ¢€letstilusra alapozott modellek, melyek koziil kiemelnénk a Grunert-féle élelmiszerorientalt
¢letstilus modellt. A modell az értékrend alapjan magyarazza az élelmiszer-felhasznalas
sajatos helyzeti Osszetevdit, mint a vasarlds modjat, a termékmindség szempontjait, az
ételkészités modozatait, a fogyasztoi helyzeteket €s a vasarloi motivaciokat. A modell tartos
kapcsolatot feltételez a fogyasztéi magatartas rendszerének elemei kézott, mivel az €letstilus
csak lassan ¢és fokozatosan valtozik (GRUNERT, 1996).

A hazai értékrendvizsgalatok eredménye alapjan harom f6 csoportot lehet a
tarsadalomban fellelhetd értékeken beliill megkiilonbdztetni: a hagyomanyos kozosségi, a
modernizacios és a posztmodernizacios értékeket.

1. A hagyomdnyos ko6zosségi értékek elsdsorban a tradiciondlis kozdsségek kultirdjat
tikrozik. Az ilyen kultirdkban a k6zds munkéhoz kapcsolodik az egyiittlét, fontos
szerepet tOlt be a lakohelyen kialakulé emberi kapcsolatok apolasa, megorzése.

2. A modernizacios értékrendben elotérbe keriilnek az anyagi felhalmozast, a
gazdagodast, az Onalloésagot biztositd értékek. Egy targyorientalt életstilus-csoportrol
van sz0, ahol a targyak birtokldsa, megszerzése, a gazdagodas a legfobb életvezérld
elemek. Szamukra a biztonsdgot az anyagi javak jelentik, sajatos felhalmozo,
gazdagodas-célu ¢letstilus jellemzi dket.

3. Csupan az intellektualis csoport jelez posztmodernizacids értékkovetést. A csoport
tagjai altalaban varosi fiatalok, akik képezik magukat, tovabbtanulnak. Jelentdssé
valik e csoport értékrendszerében a mivészet, a kulturdlis aktivitas, a sport. Ezen
értékpreferenciak kialakuldsat mar megeldzi a civilizacids sziikségletek kielégitése,
amelyet igen gyakran az egyént felneveld csaldd nagy erdfeszitések aran valdsit meg

(HORVATH, FUREDINE és FODOR, 2005).
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Az értékek fontossadganak vizsgalatakor azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni a
gazdasdgi megfontoldsokat sem, hiszen az ¢élelmiszerek vésarlasakor meghataroz6 a
jovedelmi helyzet. A jovedelmi helyzet jelentds hatdst gyakorol az élelmiszervasarlast
befolyasolé tényezokre. A GFK HUNGARIA (2004) vasarlasi szokasokrol készitett
tanulmanya szerint is a magyarok szamara a legfontosabb befolyasolé tényezé az ¢lelmiszerek
vasarlasa sordn az ar (5. tablazat). Az élelmiszervasarlast befolyasold tényezdk koziil az
arszinvonalat tartjdk a legfontosabbnak a havi 40.000 forintndl kisebb nettdo jovedelmil
haztartasban élok. Az aru frissessége ¢és mindsége kiillonosen Kozép- és DéEl-Dunantilon,
valamint az 50.000 lakossdg-szamnal nagyobb vidéki varosokban szamit. A valaszték a
magasabb jovedelemmel rendelkezd (havi 80-120.000 Ft) héztartasokban ¢€lok szamara
fontos.

5. tablazat Az élelmiszervasarlast befolyasolo legfontosabb tényezdk sorrendje, a valaszadok

véleményének atlagaban. (1=egyaltalan nem fontos, 5S=nagyon fontos)

Tényezd Atlag
Arszinvonal 4,71
Aru frissessége és mindsége 4,63
Valaszték 4,54
Udvarias kiszolgalas 4,38
A kiszolgalas gyorsasaga 4,38
Uzlet és kdrnyezetének tisztasaga 4,34
J61 lathat6 arcédulak 4,34
Uzlet kozelsége 424

Forras: GfK Hungaria — Shopping Monitor, 2004

Ugyanakkor az M3 ¢s M4 mellékletben taldlhato tdblazatok adatai alapjan azt latjuk,
hogy az Eurépai Unidés (15 tagorszag esetében) fogyasztok szédmdra, nemzeti
hovatartozdsuktol, nemiiktdl, koruktdl, st gazdasagi aktivitasuktol és iskolazottsaguktol
fiiggetleniil is az élelmiszerekkel szembeni legfontosabb kovetelmény a mindség/frissesség,
¢és csak ezt kovetik — az egyébként igen 1ényeges olyan sajatossagok, mint az ar, az izletesség,

stb.(Eurostat, 2001).

Az alacsonyabb jovedelmi fogyasztok szdmara a kdzéppontban a kielégité mennyiségii
¢lelmiszer beszerzése all, mig a magasabb jovedelmiieck a megfelelé mindség biztositasara

fokuszalnak. A jovedelmekbdl élelmiszerekre forditott 6sszegek aranya az EU-15 orszagaiban
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atlagban 16,5%, az EU-10 orszdgaiban ez az arany 27,8% volt. Az atlagos értékhez képest,
kevesebb mint 15%-ot koltenek élelmiszerekre és italokra Dénidban, Luxemburgban,
Hollandidban ¢és az Egyesiilt Kiralysagban. 15-20% kozotti a koltés ardnya Belgiumban,
Németorszagban, Franciaorszagban, Ausztridban, Svédorszagban. Magyarorszag és Szlovakia
tekintetében ez az ardny 30-35% kozotti, ennél magasabb ardny jellemz6 még példaul

Lengyelorszagban, Bulgaridban és Romaniaban (PUENTE, 2005).

Tehat a magyar lakossag atlagosan, jovedelmének valamelyest tobb, mint 30%-at kolti
¢lelmiszerekre, amely szoros Osszefliggésbe hozhaté az orszag gazdasagi helyzetével és a
lakossag jovedelmi viszonyaival. Igy elmondhatd, hogy hazankban az értékalapu
¢lelmiszerfogyasztoi trendek késleltetett megjelenésének (a fejlett EU orszdgokhoz képest)

hatterében alapvetéen gazdasagi okok allnak.

Az értékek meghatarozo szerepe specialis, kiilonleges élelmiszereknél

Munkéank sordn kiemelt szerepet kapnak a kiilonleges ¢lelmiszereken belill az
Okotermékek, melyeknél egyértelmiien megragadhatd az értékrendszer meghatarozo szerepe a
vasarlok, fogyasztok korében. Megfigyelhetjiik azt is, hogy ez a fogyasztoi réteg az alternativ
taplalkozési iranyzat kovetésével uj életforma kialakitasara torekszik. Az mezdgazdasagi
okotermékek fogyasztoi magatartas értékelésénél hasznalhat6 az un. értéklancolat-modell (6.

tablazat).

6. tablazat Az értéklancolat-modell szintjei

Végs6 célérték Onbecsiilés

Eszkozértek Felelosségteljes magatartas

Pszichologiai kovetkezmény Tarsadalmi elfogadas

Funkcionalis kovetkezmény Egészséges életmod, taplalkozas

Absztrakt terméktulajdonsagok Egészségre kedvezd hatas/kornyezetkiméld
Konkrét terméktulajdonsagok Vegyszermentes

Forras: Lehota, Papp, Komaromi, 1997.

A modell szerint a fogyasztdoi magatartas dontden harom Osszetevd szintjén torténik,
egyrészt a terméktulajdonsagok (kozvetlen, illetve absztrakt), masrészt a termék

fogyasztasanak, felhasznédldsanak kovetkezményei (funkciondlis, illetve pszicholdgiai
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kovetkezmények), harmadrészt a tarsadalmi értékek (eszkoz €s végsoérték-osszetevok). E
modell hasznélata azért indokolt, mivel az 6kologiai termékek fogyasztdi magatartisa jelentds
tarsadalmi értékvaltas mellett jelent meg (egészségkockazat és kornyezeti kockazat észlelése).
A konkrét terméktulajdonsagok a termékek fizikai, kémiai és biologiai jellemz6i, amelyek
altalaban mérhetdek, pl. a szin, a méret, a cukortartalom, stb. A konkrét terméktulajdonsagok
jelolése és arrdl sz6lo informécidok fontosak a fogyasztok szdmara. Az absztrakt
terméktulajdonsagok olyan Osszetevik, amelyek a termékekhez kapcsolodnak, de nem, vagy
nehezen mérhetdk és Osszetett tényezdkre épiilnek. Az absztrakt terméktulajdonsagok a
fogyasztok, a vasarlok szamdra nehezen azonosithatok, ezért sziikséges olyan eszkozok
hasznalata (pl. markazas, termékjelolés, eredetjelolés), amely ezt a folyamatot eldsegiti. A
konkrét terméktulajdonsagok, dsszetevOok legkdzvetlenebb funkciondlis kdvetkezményei az
érzékszervi hatasok, amelyek lehetnek pozitivak, illetve negativak, igy az élelmiszer
elfogadasahoz vagy elutasitasahoz vezetnek. A kozvetett funkciondlis hatas lehet példaul az
egészségre vald hatds. A pszicholdgiai kdvetkezmények dontéen akkor jelentkeznek, amikor
valamilyen érzelmi, atvitt tapasztalat kapcsolodik az élelmiszerhez.

A tarsadalmi értékek fontos szerepet jatszanak az egyéni és a kozOsségi magatartas
alakitasdban. Az egyén értékrendszere az életkora folyaman valtozik, a tarsadalmi
értékrendszere viszonylag stabil, de nemzedékvaltas, illetve a kiils6 kornyezetvaltozas miatt

hosszabb tavii modosulasok jelentkeznek (LEHOTA, PAPP és KOMAROMI (1997).

A mezbdgazdasagi okotermékek esetében a fogyasztdoi magatartdsban két meghatarozo
tényezd van jelen, nevezetesen az egészségkockdzat és a kornyezeti kockazatok észlelése. A
jovot illetden az egészség és a kornyezeti érzékenység tovabbi ndvekedése varhato, valamint

az értékrendszerrel kapcsolatos motivaciok szerepének novekedése.

2.2 Az élelmiszeriparban jelentkezo6 termékfejlesztési iranyzatok

Mint az elézéekben lathattuk, az értékrendek jelentds valtozdson mennek keresztiil, és
ez az értékrend-valtozas szamtalan lehetdséget €s kihivast kinal az élelmiszeragazat szereploi
szamara is. Az ¢lelmiszeripari vallalkozasok szdmara versenyelonyt biztosithat, ha az
értékrend-valtozassal kapcsolatban allo fogyasztoi trendeket figyelembe véve alakitjdk ki
marketing eszkdzrendszeriiket és ehhez igazitjak a termék-portfoliojukat, amelyek kinalatukat

alkotjak.
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Mindezek fliggvényében sziikségessé valt az élelmiszeripari vallalatok, €s az élelmiszer
eldallitashoz kiegészitd szolgaltatdsokat és termékeket kinadld cégek iizletpolitikdjanak
valtoztatasa, atalakitdsa is. Korabban a vallalatok termeléscentrikus magatartasa volt jellemz0,
ami a hangsulyt a termelékenységre helyezte. A feladat a legyarthatdo és megtermelt aru
eladasa volt. A termeléscentrikus magatartas fokozatosan alakult 4t marketing szemlélettivé.
Ennek oka az wvolt, hogy az ¢lelmiszer-termelés tomegtermeléssé alakult at, a
tomegtermeléssel pedig talkinalat alakult ki. Mar nem az volt a fontos, hogy elegendd
terméket allitsanak el6 (mint a hianygazdasdg idején), hanem az, hogy a termékek és a
hozzéajuk kapcsolodd szolgaltatisok minél nagyobb mértékben kielégitsék a fogyasztok
igényeit.

A fogyasztok egészségtudatosabb csoportjandl egyre jellemzdbbé valik, hogy
elfordulnak a tomegtermékektdl, tudatosan keresik a magasabb hozzaadott értékkel
rendelkezd, kiilonleges mindségli, specialis taplalkozasi igényt kielégitd termékeket. A piac
azt is visszaigazolta, hogy nem elégséges a taplalkozasi elény Onmagaban, hanem annak
tarsulnia kell a természetes eredettel, a kivalo izzel, szinnel, allomédnnyal, gyiijténéven a nagy
¢lvezeti értékkel, a jo megjelenéssel, a kényelemmel és az elfogadhat6 arral (ROWAN, 2001).
Ma, amikor az ¢lelmiszerekre vonatkoztatva a mindségrdl, avagy a csucsmindségrol szot
ejtenek, mindig belefoglaljak egyik oldalrol a taplalkozasi eldonyt, a masik oldalrol pedig a
természetességet, a nagy élvezeti értéket, a j6 megjelenést, az elfogadhatd arat, egyszoval a

piacképességet (LAKNER és SARUDI, 2004).

A mezdgazdasagi szektorban torténd valtozasok is a fogyasztdi igények nagyobb
mértéki kiszolgalasa iranyaba mutatnak. fgy példaul nagyobb hangsulyt kapnak az organikus
vagy regionalis termékek csakigy, mint az 0j, nagyobb hozzdadott értéket tartalmazod

termékek (PALOTASNE GYONGYOSI, 2003).

e ey

Okologiai ¢élelmiszerek, valamint a nemzeti (hagyomanyos) élelmiszerek (BALOGH ¢és
PANYOR (2002); SZAKALY (2004). Véleményiink szerint ezeket kiegészitve, egyre inkabb
novekvd szerepet jatszanak, és fontos kiemelni az Gn. kényelmi élelmiszereket, melyek az

el6z0 kategoridk barmelyikében eldallithatok.
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2.2.1.Funkcionalis élelmiszerek

Egy évtizeddel ezeldtt kozel 5000 élelmiszert talaltunk a polcokon, mig ma ennek kdzel
nyolcszorosa talalhaté a forgalomban. Ez a nagyardnyu valasztékbdviilés lehetové tette az
¢lelmiszerek harmadik funkcidjanak megjelenését: az egészségvédd, betegségmegeldzd
szerep kialakulasat.

BIRO (2004) szerint a funkcionalis élelmiszerek olyan médositott élelmiszerek,
amelyeknek egészségi hasznuk van, dsszehasonlitva a nem maddositott termékekkel.

Az ¢lelmiszergyartok vilagszerte fejlesztenek tUn. ,,funkcionalis” ¢élelmiszereket,
amelyek legaltalanosabb jellemzdje az, hogy a késztermék Osszetétele eltér a felhasznalt
nyersanyag Osszetételétdl: egyes komponenseit szegényitik, mas komponenseit dusitjak.
Eurépaban a European Commission Concerted Action on Functional Food Science
(FUFOSE-Group) 1999-ben a kdvetkez6 definiciot ajanlotta: ,, Az élelmiszer akkor tekinthetd
funkcionalisnak, ha a megfeleld taplalkozés-¢lettani hatasokon tilmenden, a szervezetben egy
vagy tobb funkcional kimutathatd pozitiv hatdsa van gy, ami a jobb egészségi allapotban,

kedvezdébb kozérzetben és/vagy egyes betegségek kockazatanak csokkenésében mutatkozik.”

A funkciondlis ¢lelmiszerek tehat csak az egészséges ¢étrenddel és életvitellel
Osszefliggésben értelmezhetdk, nem betegségmegel6zd csodaszerek. Ezen csoportba tartozo
¢lelmiszerek olyan modon feldolgozottak, melyek taplald jellegiik mellett fokozzak a
szervezet védekezO mechanizmusat, megakadalyoznak egyes betegségeket, mint a magas
vérnyomas, cukorbetegség, segitik a szervezet betegségbol valo felgydgyulasat, fenntartjak a
fizikai és testi kondiciot és lassitjdk az oregedést. Magyarorszdgon - akarcsak az Eurdpai
Unidban — iparagi felbontasban a tejipar gyartja a legtobb funkcionalis élelmiszert, majd a
sorban kovetkeznek a siitdipari és a novényolaj-ipari termékek (SZAKALY és BERKE,
2004).

Koztudott, hogy az idds emberek gyorsan ndvekvd szama nagy gondot jelent a fejlett
orszadgokban, nemcsak azzal, hogy csdkken a munkaerejiik, hanem azzal is, hogy az éltalanos
egészségi allapotuk gyakran Osszefliggésben all a taplalkozasukkal ¢és élelmiszer-
fogyasztasukkal. Prognozisok szerint a 60 ¢éven feliili lakossag ardnya 25% folott lesz
Europdban a kovetkezén 25 évben, és 2010-re 150 millio {6 folé emelkedhet. Ezért a
hatdsdgok és az egészségiigyi szakma a taplalkozas optimalizalasara és a taplalkozéssal

Osszefiiggd betegségek legydzésére dsszpontosit. Az élelmiszeripar ugyancsak tudatdban van
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az idoések specifikus sziikségleteinek, és fejleszti azokat a termékeket, amelyek a lakossag

ezen szegmensét célozzak meg.

Az élelmiszeripari cégek éves szinten millidardokat koltenek a funkcionalis élelmiszerek
kutatasara ¢és fejlesztésére. Azon vallalkozasok, melyek funkciondlis ¢lelmiszerek
eldallitasaval foglalkoznak, versenyeldnyre is szert tesznek versenytarsaikkal szemben, hiszen
az eldallitandd termékek korét fokozatosan tudjdk bdviteni, valamint az igényes,

egészségtudatos fogyasztok korét megszerezhetik és bovithetik.

2.2.2. Hagyomanyos élelmiszerek

Altaldnos eurdpai tendencidnak tekinthetjik a hagyomanyos élelmiszerek/ételek
reneszanszat. Az Eurdpai Unid orszagaiban az 1980-as évek végétdl indult el az a folyamat,
melynek soran felismerték a hagyomanyos modon eldéllitott, tobb generacidos multtal
rendelkezd élelmiszeripari termékek jelentdségét. Francia kezdeményezésre létrehoztdk az
Euroterroirs (Eurdpa Vidékei) nevet viseld programot. A program koncepcidjanak 1ényege,
hogy az adott nemzet hagyomanyos ¢€s tajjellegli ¢lelmiszereit a nemzeti kulturdlis 6rokség
részének tekinti. Felismerték, hogy az élelmiszerfogyasztasi szokésok kihatnak a népek
kultiréjara és a hagyomanyok erdsitik a nemzeti identitastudatot.

A Program kozép-kelet-eurdpai megvalositasaba els6ként hazank kapcsolodhatott be,
1998-ban sziiletett dontés a ,,Hagyomanyok-izek-Régiok” program inditasarol. A HIR
gyljteménybe keriilhetett minden olyan mezdgazdasagi termék és élelmiszer (kivéve borok és
ételreceptek), amelyeket egy adott tajegységhez kothetd modon, hagyomanyosan allitanak
eld, torténelmi multja van, ugyanakkor ma is 1étezd, arucsere targyat képezik. A gytijtdmunka
eredményeként 300 termék szakmai-torténeti leirdsa késziilt el, régionként €s azon beliil

agazati bontdsban.

A kivald mindségli, hagyomanyos termékekkel képes lehet a magyar mezdgazdasag és
¢lelmiszeripar az EU tagsagbol adodo elonyoket kihasznalni és csokkenteni az esetleges
hatranyokat (LAKNER és GULYAS, 2004). A nemzeti élelmiszerek turistacsalogatok, az

¢lelmiszerek globalizalodasaval szemben a diverzifikaciot képviselik.
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2.2.3. Kényelmi élelmiszerek

Az élelmiszeripar termékek feldolgozottsagi fokanak novelése egyik fontos kritérium. A
hazai ¢lelmiszertermelésnek a differencialt piacok igényeihez kell igazodnia. Az ezzel
kapcsolatos feladatok elsé szamu cimzettje az élelmiszeripar, minthogy vildgtendencia az,
hogy az ¢lelmiszerek valamilyen mértékig feldolgozott formaban keriilnek a forgalomba. Ezt
a tendenciat fokozatosan felerdsiti a nagy lizletldncok névekvo szerepe €s azon igénye, hogy
az Onkiszolgald rendszerhez illeszkedd kiszerelésben vehessék at a gyart6tdl nem csak a
hagyomanyos élelmiszeripari késztermékeket, de az ugynevezett friss arukat (t6kehust,
darabolt baromfit, sajtokat, zoldség-, é¢s gylimolcsféléket, pékarut, cukraszati termékeket, stb.)
is.

A feldolgozottsagi fok novekedését leginkdbb az a fogyasztoi igény indokolja, hogy a
haziasszony minél kevesebb iddt toltson a konyhdban az ételek elkészitésével. Ehhez az
igényhez alkalmazkoddan rendkiviil gyors iitemben ndvekszik a ,kényelmi termékek”,
példaul az un. ,ready to cook™ és a ,,ready to eat” elkészitettségliek aranya a kinalatban. A
wready to cook” kategoriaba tartozd termékek eldallitasdban ndvekvd szerepet kivannak
jatszani a hipermarketek ,,frissaru” osztalyai, amelyek komoly versenyt is tdmasztanak az
¢lelmiszeripari vallalatokkal szemben. A ,ready to eat” kategoéridba tartozod termékek a
mikrohulldmu technika haztartasi alkalmazasara alapoznak. Ilyenek példaul a tobbfogasos

meniit egyetlen talcan kinalo termékek (BALOGH és PANYOR, 2002).

A kényelmi élelmiszerek fogyasztasanak novekedése egyre erdteljesebb, mely mogott a

kovetkezd tendenciak allnak:

egyre tobb szabadidds tevékenység hodit, melynek kdvetkeztében novekvo jelentdséget

kap a szabadid6 és annak értelmes eltoltése;

- novekvd tendencidju a csalddokban €16 dolgozd ndk aranya, akiknek minimalis idejiik

marad az ételkészitésre;

- a népesség csokkenése, eloregedése miatt egyre tobb az egyediilallo idés ember, akik

szintén a legegyszeriibben elkészithetd ételeket keresik;

- n6 az egyediilallo, 6nallo fiatalok szama, amely szintén jelentds mértékben noveli az

egyszemélyes haztartasok szamat.
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A fenti okok miatt tehat n6 az igény a megfelelé adagméretii, egyszerti elkészithetdségi,
tetszetdés kiillemii, kellemes izli és ¢élelmiszer-egészségiigyi szempontbol biztonsagos
¢lelmiszerek irant. Tovabb erdsiti ezt a tendenciat, hogy Ujabban az egyes bevasarlasok
kozotti idotartam hosszabbodik, igy el6térbe keriil a hosszabb eltarthatdosagn, példaul elére

csomagolt élelmiszerek iranti igény.

Az eldzbéekben vazoltakat tamasztja ald egy Németorszagban késziilt tanulmany is, a
kényelmi termékek piaci kilatasairol (a ZMP és a CMA 4ltal kozosen készitett), melybdl a

kovetkezo legfontosabb megallapitasokat emelnénk ki:

- Minden 6t6dik német fogyasztd rokonszenvezik ezekkel a termékekkel, a , konnyitések™

a haztartdsokban egyre elfogadottabbakka valnak.

- A magas feldolgozottsagti termékek Németorszdgban ¢és kiilfoldon is figyelemre méltd
novekedést értek el a kozelmultban. Ezen a teriileten a jovében az 1j, érdekes receptirak,
a mindségileg kivald feldolgozas és a fogyasztdorientalt csomagoléds ¢€lénkiti tovabb a

piacot.

- A siker egyik fontos tényezdje annak ismerete, hogyan taldlja meg a termeld vagy
kereskedd a kényelmi termékek irant kiilonosen fogékony fogyasztokat, és hogyan lehet a

még kiviilallok korében a termékek irant érdeklddést kelteni.

- A kényelmi termékek a bioszektorban is jelen vannak. Jelentds potencidl van az

¢lelmiszerek egészségjavitd adalékokkal valo dusitasaban is.

Az 0kolodgiai €élelmiszerekkel a 3.1. alfejezetben foglalkozunk részletesen.

2.3 A ,kiilonleges élelmiszerek”

A helyes ¢és egészséges taplalkozas a kulturalt élet egyik tartozéka, hiszen bizonyos
elfogyasztott ¢€lelmiszerekkel megdrizhetjiik egészségiinket, illetve bizonyos élelmiszerek
kiilonb6z6 betegségek okozodjaként is megjelenhetnek. Az Eurdpai Unids csatlakozas egyik
hatdsaként egyre tobb import ¢lelmiszer keriil a magyar fogyasztéhoz, igy nehéz a termékek
mindségének garantilasa. Az Ujra és ujra eléforduld élelmiszerbotranyok megndvelték a

fogyasztok, és az ¢élelmiszerpiac tobbi résztvevdjének az élelmiszereink mindségére
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vonatkoz6 érzékenységét. Ezért eldtérbe keriil a biztonsdgos és joO mindségli ¢lelmiszerek
iranti igény, ami azt jelenti, hogy a termelés, az eléallitas és a forgalmazas teljes folyamataban
biztositani sziikséges, hogy az ¢élelmiszer ne veszélyeztesse a fogyasztd egészségét. A mai
piaci versenyhelyzetben a termékek egyedi tulajdonsdgai — amelyek tobbnyire generaciok
alatt jottek létre és maradtak fenn — az elismert ¢és allando mindséget fémjelzik, értéket
képviselnek.

A korébbi iddszakban alkalmazott, mennyiségi termelésre alapozott stratégia mar nem
kovethetd, igy elétérbe kertil az egyedi, kiilonleges mindségli termékek eldallitasa, kiilonbozd
piaci szegmensek igényeihez messzemenden igazodo készitmények gyartasa ¢s forgalmazasa.
LAKNER ¢és szerzotarsai (2004) szerint a kis-és kozépvallalkozasok egyre inkdbb a tulélés
egyik alapvetden fontos eszkdzének tekintik a nagy innovéciotartalmu termékek eldallitasat és
forgalmazasat. Ezen belill meghataroz6 szerepet tulajdonitanak a termékkiilonlegességek

gyartasanak.

A kiilonleges élelmiszerek” fogalmabdl kiindulva- melyet a bevezetében pontosan
definidltunk - munkankban kiemelten foglalkozunk az 6kolégiai gazdalkodasbol szdrmazd
¢lelmiszerekkel, a foldrajzi arujelzds termékekkel, valamint a hagyomanyos és tajjellegii
¢élelmiszerekkel.

A kiilonleges ¢lelmiszerek latszolag nagyon eltérdek, de mégis tobb jellemzdjiik van,
amely Osszekoti ket és igy egységes rendszerbe sorolhatok. Altaldnos jellemzdjiik, hogy kis
mennyiségben gyartott termékek, ezaltal piaci rések igényeit elégitik ki. Magas hozzaadott
értékkel rendelkeznek, eldallitasuk soran magas az ¢lémunkaigény, amely az arakban is testet
olt, tehat a tOmegtermékekhez viszonyitva magasabb 4rakkal taldlkozhatunk ezen

termékkorok esetében.

2.3.1. A kiilonleges élelmiszerek, mint termék-innovaciok

Az élelmiszerek kozismerten taplalkozasi €s élvezeti sziikségleteket kielégitd termékek.
Ezek az ¢lelmiszerek alapvetd funkcioi. Ezen alapvetd funkciok az élelmiszer-tudoményi
ismérvekkel leirhatok, am egy sor egyéb feltételnek kell parosulnia ahhoz, hogy az élelmiszer
eljusson a fogyasztéhoz, hogy a fogyasztd éppen azt a terméket vegye le a polcrol. A
termékpalya sorban kovetkezd szakaszain szereplok rendre gazdagitjak a termék értékét, és a
versenyben egymast feliilmilva a versenyképesség altalanos kovetelményeit is novelik. Ezek

egyike a termék tjdonsag-értéke.

21



Az Gjdonsag-jelleg azonban nem szlikithetd le a termék belsé értékeinek vizsgalatara.
SCHUMPETER (1980) definicigjabol kiindulva, a mai gyakorlati megitélés szerint
(www.productscan.com, 2006) Gjnak, innovativnak tekintenek valamely élelmiszert akkor,
ha az:

- 1j, valtozott Osszetétell;

- ha valamely, mar ismert termék Ujra pozicionalt, azaz valamilyen 1j sziikséglet
kielégitésére alkalmas;

- ha valamilyen (nem részletezett) sajatossdga folytdn lehetdvé teszi a piac
bovitését;

- ha uj, tokéletesebb, a funkcidkat (a termék és a kornyezet védelme, kdnnyebb
felhasznalhatdsag, visszazarhatdsag, jobb tijékoztatas, stb.) jobban kielégitd
csomagolasi modot alkalmaz;

- ha a termék 11j technologia alkalmazaséaval kertil eldallitasra;

- ha a forgalmazéas merchandising-mdédszerei ujak.

A telitett piacokon zajlo verseny valdjdban mindségverseny, melynek jellemzdi a

kovetkezOk: a piacon elérhetd ar a mindség fliggvénye; a magasabb fogyasztdi arért jobb
mindséget kell nydjtani; a mindségverseny tarsadalmilag hasznosabb, mint az arverseny,
hiszen hosszabb idétavlatban az egyén, vallalkozas és a tarsadalom egésze is csak nyerhet
rajta. Az Gjdonsag-jelleg kozvetlen piaci elényt hozhat, ha a termék valamilyen fogyasztoi
elényt hordoz, s ezaltal azt a vertikalis, vagy innovacios mindségversenybe helyezi.
A vertikalis mindségversenyben  kiillonds  jelentOségre tesz szert a termékek
megkiilonboztetése, melynek eszkdzei lehetnek a markazas, az eredet-megjelodlés, a védjegy,
stb. Az innovacids mindségverseny szférdjaban pedig azokat az élelmiszeripari termékeket
talaljuk, amelyek valamilyen 1ényeges ujdonsagot tartalmaznak (BALOGH, 2005).

Az ¢lelmiszerek, pontosabban az ¢lelmiszerfogyasztas egyik sajatossaga azonban az,
hogy valtozé életmddunkat élve Gjra felfedezhetjiik mar korabbrol - esetleg csak nagysziileink
altal - ismert ételeinket. S ha ezek nem maradnak meg haztartdsunk keretei kozott, hanem
sz¢lesebb fogyasztoi korbe keriilnek, képesek kielégiteni az ,,innovativitas” egyik kritériumat,
nevezetesen az ,,Uj piac”-ét. Nem kell hozza nagy merészség, hogy példaul ilyennek tekintsiik

a hagyomanyos ¢és t4jjellegli élelmiszereinket.
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Ez nem mas, mint a ,,régi termék — 0 piacon” jelensége. A nemzetkdzi kereskedelem
akadalymentes fejlédése az ilyen jelenség egyre novekvd terebélyesedését eredményezi. Az 0j
piacon ez a régi termék esetleg nyomban a prémium-kategoridba szokhet fel, amint azt lattuk
az USA piacan az olasz mortadellaval, a kész tésztakkal, vagy a kefirrel (PANYOR ¢és
BALOGH, 2006).

A termék-eldallitas modjat vizsgdlva analog példanak tekinthetdk az 6koélelmiszerek is.
Annak a fogyasztoi rétegnek, amely az ,,iparszerli” mezdgazdasag altal kindlt alapanyagokat
ismerte csupan, kétség kiviil innovativ terméknek mindsiil az 6koélelmiszer, mikdzben
kozismert, hogy megel6zéen — taldn még egy évszazaddal elobb is — szinte csak a mai
értelemben vett okotermelés volt jellemz6. Am ez az élelmiszer most Gj vasarloi igényt elégit

ki: a kiilonleges tisztasagh élelmiszert fogyasztokét.

Természetesen az ¢lelmiszeripari termék-innovacionak nem a HIR termékek és nem is
az Okoélelmiszerek a legjellemzdbb és a legismertebb példai. A vildgpiacon évente legalabb
30-35 ezer Uj élelmiszer keriil forgalomba, s ezek donté hanyada (mintegy 70 szazaléka)
kényelmi termék. Ez az ardny a magyarorszagi valasztékra is érvényes. A szakmai
folyoiratokbol az élelmiszer-kereskedelem hazai ujdonsagai jol dokumentalhatok és nyomon

kovethetdk, igy megallapithatjuk, hogy:

- aforgalomba hozott 1j termékek szama évente legfeljebb néhany szaz lehet;

- az Uj termékek kis hanyada tartozik az ,alapvetd élelmiszer’-nek mindsithetd
kategoriaba, nagyobb résziik a chips-ek, snack-ek, édességek termékcsoportba tartozik;

- ¢és az 0j termékek mintegy 70 %-at a kiilfoldi tulajdontl transznacionalis kiskereskedelmi

lancok hozzék forgalomba.
Itt jutunk el ahhoz a kérdéshez, hogy vajon mennyiben lehet azonos, vagy eltéré a
marketingje a tomeges fogyasztast célzo termékeknek és a kisebb fogyasztoi réteget vonzo,

olyan ,.kiilonleges ¢lelmiszerek”-nek, mint amelyek az elébbiekben bemutatasra keriiltek.

A 2.4. alfejezetben azt kivanjuk bemutatni, hogy a kiilonleges élelmiszerek sikeres

forgalmazasahoz sajatos marketing-moddszerek sziikségesek. Ez a niche-marketing.
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2.4. A niche marketing alkalmazasa a kiilonleges ¢lelmiszerek piacan

Amint az elézéekben lattuk, a fogyasztok egészségtudatossaga napjainkban egyre
novekszik, igy az élelmiszertermeld vallalkozdsok nap, mint nap uwjabb kihivasokkal
szembesiilnek, ha az elvarasoknak eleget kivannak tenni.

Azonban az élelmiszerpiacon jellemzd tulkinalat miatt a vallalatoknak sziikségiik van a
differencidlo stratégia alkalmazaséara. Kiilonleges, sajatos, egyedi termékeket kell
eldallitaniuk, amelyek specialis teriileteken nyujtanak jobbat, tobbet a fogyasztok szamara.
Magyarorszag rendelkezik ilyen kiilonleges termékekkel, (6kotermékek, hagyomanyos és
tajjellegi ¢lelmiszerek, foldrajzi arujelzés termékek) amelyek niche marketing alkalmazasat

teszik sziikségessé.

2.4.1. A niche marketing értelmezése

A piaci szegmentdlds azonos tulajdonsagokkal rendelkezd személyek vagy szervezetek
olyan csoportjainak azonositasa, amelyek jelentésen befolyasoljdk a marketingstratégia
meghatarozasat. A sokszinli piacot, kisebb homogén részpiacokra osztjak, hogy a hasonld
igényli vevOcsoportokat azonositsak, ¢s hatékonyan kiszolgaljak. A vevdi igények
kielégitéséhez az eltérd csoportoknak mas és mas terméket kell ajdnlani. Ha a hasonl6 igényti
vevicsoportokat azonositani tudjak, akkor igényeiket alaposabban ki tudjék elégiteni. A
szegmentacidé el6térbe helyezi a vevdi elégedettséget, mivel a piacoknak eltéré az
igényszerkezetiik, ezt meg kell ismerni és ehhez alkalmazkodva kell megfelelét nyu;jtani.

Tehat a piaci szegmentum a piac kisebb-nagyobb, azonosithatd része. A piaci szeglet a
piac sziikebben meghatarozott csoportja, amelyet a szegmentumok részekre osztisaval
hataroznak meg, vagy olyan iigyfelek csoportjaként, akik a vasarlastol bizonyos sajatos
eldnyoket varnak. A piaci résekeket (niche) pedig egy kis piacnak lehet tekinteni, amely olyan
vasarlokbol vagy a vasarlok olyan kis csoportjabol all, akiknek hasonld jellemvonésaik és
sziikségleteik vannak (1. abra).

A niche tehat a vallalkozas céljainak figyelembevételével kialakitott, a cég szamara
lényeges — alapos megfontolasok utan kivalasztott — tulajdonsdgok szempontjabol erdsen
homogén, jol elkiilonitett (a tobbiektdl jol elhatarolhatd) éppen megfeleld (a koltségek felett
mar profitot hozo) méretli, a vallalkozds szamara hozzaférhet6 iigyfélkor, illetve piacrész

(TEVRIK és MAARTEN, 1994).
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1. szegmens 3. szegmens

Szeglet

miZ O~ Z

2. szegmens 4. szegmens

1. dbra Piaci szegmentalas

A niche-k altalanos jellemzoi tehat a kovetkezoképpen hatarozhatok meg:

a piaci résekbe tartoz6 vevoi kor jellegzetes és megkiilonboztetd igényszerkezettel
rendelkezik,

a vevOk hajlanddak artobbletet is megfizetni annak, aki ezeket az igényeket a
legjobban kielégiti,

a réseket kiszolgdlo vallalat birtokolja a magas szinvonala kiszolgalashoz sziikséges
képességeket,

a vallalat a szakosodasbol elonyre tesz szert,

a niche nem valoszinili, hogy mas versenytarsakat odavonz, illetve ha mégis, a bent
1év6 védekezni tud ellene,

a piaci réseknek meglehetésen nagy a méret-, profit- és nodvekedési potencialja

(PANYOR, HAJDUNE és LAKNER, 2002).

KOTLER (1991) szerint a niche marketing kulcsszava a specializacio, melyek koziil

munkank szempontjabol a foldrajzi specializacid, a termék-jelleg specializacid, és a

mindség/érték specializacio szerepét emelhetjiik ki. gy juthatunk el azokhoz a kiilonleges

sajatossagokhoz és képességekhez, amelyeket egy cég magaénak kell, hogy tudjon, ha niche

marketing Utjan akar haladni.

A megujult kis lizemek tipikusan specializalodnak technikai stratégidjukra, ugy, hogy a

termékujitasra, specifikusan gyartott termékekre koncentralnak. A {6 erdsségiik abban van,

hogy 0sszekdtik a technologiat a kiilonleges gyartasi kovetelményekkel és a technologiat a

vevOk specifikus igényeihez tudjak igazitani (PAVITT, 1990).
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A mai piaci viszonyok mellett még nem gazdasagos szegletek is vonzéva valnak, amint
a marketing hatékonysaga javul. A hatékony marketingmunka kulcskérdése a niche marketing
elterjedésének és fejlddésének. Alapvetd fontossagl, hogy olyan keresletet tudjunk kelteni
termékiink, szolgaltatasunk irant, amelyet mi tudunk a legjobban kielégiteni és meg tudjuk
védeni a konkurenciatol. Az iigyfeleket haldzatokba kell szervezni, bevonni Oket a
szolgéltatas,- termék —¢és vallalatfejlesztésbe, és igy megelégedett és hiiséges fogyasztokat
szerezni. A niche marketingben a hangsuly a vasarlon és a profiton van, a niche kereskeddk a

marketing nichek kiszolgéalasara specializalédnak (BLATTBERG ¢és DEIGHTON, 1991).

A résekben meghuzodo vallalat ennek megfelelden jol megismerheti a megcélzott
fogyasztokat és mindenki mésndl jobban kielégitheti igényeiket, testre szabhatja termékeit a
piaci rések szamara. Ennek eredményeként a résre szakosodd cég jelentds artobbletet
érvényesithet koltségei folott, mivel ezt a piac értékitélete elfogadja. Mig a szegletekre
szakosodd cég a magas arrésbol, a tomegpiacra termeld a magas volumenbdl tud hasznot

hazni.

A niche marketing tesz leginkabb eleget annak az alapvetd elvnek, hogy a marketing
altal szolgalt profitcélok legjobban a fogyasztd szolgélata tjan érhetdk el. A niche marketing
elényei az el6zd szempontbol kovetkezéen meglehetdsen nyilvdnvaléak. A niche orienticid
alapjan racionalis termék-, ¢és valasztékszerkezet alakithato ki, mivel a homogén fogyasztoi
kor igényeinek felmérése és kiszolgalasa hatékonyabb. A fogyasztéi kor konnyen stabilld
tehetd, a vallalkozdsok megkiilonboztethetdsége, profitot hozo arculata markénsabb lesz. A
jobban megalapozhatd és ezért biztonsagosabb dontések eredményeképpen a kockazat
mérhetdbb és csokkenthetd. A ndvekvd bevezetettséggel az értékesités feltételei fokozatosan

kedvezdébbé tehetdk, tobbnyire novelhetd a niche mérete is.

A niche szdmara 0j meg 1) termékek — megalapozott ismeretek alapjan — fejleszthetdk
ki, s6t ez mar amiatt is elengedhetetlen, mert a versenytdrsak ugrasra készek a niche
meghoditdsara. A marketing-mix egyéb elemei is atalakulnak. Hatékonyabb értékesitési
csatornak alakithatok ki, szabadabb lehet az ar-és arvaltoztatasi stratégia, tovabba jelentds

megtakaritasok érhetdk el a marketing-kommunikécid koltségeiben is.
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2.4.2. A niche marketingstratégia alkalmazasanak lehetéségei

A makrogazdasadgi er6k valtoztatasa atalakitja a marketing stratégiakat.
Kovetkezésképpen, nem elég gyorsabban ¢és jobban csindlni a dolgokat, hanem a
vallalkozésok arra kényszeriilnek, hogy 0j marketingfogasokat és gyakorlatot dolgozzanak ki

(SHETH, 1992).

Az amerikai és europai tomeges piacok felaprozodasanak a masodik vilaghdboru 6ta
tobb oka is van, és ezek az okok tobb szerz6 (LINNEMAN és STANTON (1991);
McKENNA (1988); RAPP és COLLINS (1990) szerint a kisebb piacok bdségéhez vezettek:

egyediilallo sziilok altal vezetett haztartasok, gyermektelen csalddok dupla
jovedelemmel, fiatal kozéposztalybeli varosban dolgoz6 polgarok;
- dolgozd ndk, tulsulyos emberek;

- akisebbségi piacok szamanak ndvekedése;

- technologiai fejlédéssel jaro elonydk;

- afogyasztoi tarsadalom erejének novekedése;

- ademografiai tényezdk és az életstilusok valtozasa;

- sziikséglet a sajat idObeosztasra;

- atermékek, szolgaltatasok és lizletek tulszaporodasa;

- amarka iranti hiiség hanyatlésa;

- azlirzavar és az agresszivitas elburjanzésa;

- az arengedményes vasarlasi lehetdségek novekedése.

A legjellemzdbben a kis- és kozépvallalkozasok alkalmazzék a niche marketinget. A
kisebb cégek ugy Iéphetnek ki legkdnnyebben a nagyvallalatok arnyékabol, azaz a veliik valo
szoros versengésbol, ha olyan kis piacszegmentumot céloznak meg, amely kiviil esik a
nagyok érdekteriiletén.

A kiilonleges ¢lelmiszerek iranti fogyasztoi igények is csak bizonyos fogyasztoi
csoportok, piaci rések (niche-k) esetében jelennek meg. A kis-és kozépvallalkozasok
egylittmiikddnek a vevokkel, testreszabjak termékeiket a piaci nichek szamara, hogy Uj
alkalmazasokat hozzanak Iétre, és ennek eredményeként 1j réspiacokat taldljanak.
Tevékenységiikben a nicheket helyezik a kdzéppontba, és az agrargazdasagban alkalmazhato
marketing stratégiak koziil - MOULENBERG (1986) utan — célszerlien a piaci résre iranyuld
marketinget folytatjak (7. tablazat).
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7. tablazat Az agrarmarketing tipusai a gazdalkodo egység mérete és a differencialtsag foka
alapjan

A gazdalkodo egység/vallalat mérete Termekdifferencialtsag foka
csekely nagyfoku
Kicsi korlatozott marketing piaci résre iranyulo
marketing
Nagy ar-¢és elosztasorientalt teljes marketing
marketing

Forras: Meulenberg, M (1986)

Egy jol meghatarozott niche csupan a siker egyik oldala. Fontos a megfeleléen
kivalasztott miikddési teriilet, a folyamatos fejlesztés, tovabba alapvetd a termékkinalat
kiterjesztése. Napjainkra az eddig nem gazdasdgos szegmensek is vonzova valhatnak,
megfeleld marketingmunka eredményeként. Az egész piachoz viszonyitva csekély
részesedésli cégek nagyon jovedelmezdek lehetnek, ha megfelelden kivalasztott résekben
miikodnek. A szegletekre szakosodd sikeres vallalatok ismérvei: a kivald mindség, a magas
ar, az erds vallalati kultura €s a hatarozott jovokép.

A résre szakosodds soran harom fontos részfeladatot kell megoldani, a rés 1étrehozasat
(pontos meghatarozasat), kiterjesztését és megvédését. A szegletbe huizodas veszélyeket rejt, a
piac kitliresedhet, vagy valaki megtamadhatja. Valamint az egyedi termelésre vald
berendezkedés olyan irdnyba sodorja a vallalkozast, hogy erdéforrdsai specializaldsaval mas
terlileten aligha érhet el sikereket.

Amennyiben egy kisvallalkozas a piac apro szegmensére (niche) koncentral, az elérelatd
dontéshozatalt von maga utan és biztositja a rugalmassagot, valamint a nagy hozzaadott érték
révén a magasabb profitot. Ezt tdmasztja ala tobbek kozott a LINNEMAN és STANTON
(1991) altal készitett tanulmany is, melyet ,,Profit Impact of Marketing Strategy”(PIMS)
néven hozott nyilvadnossagra a Strategic Planning Institute. A munka soran tobb szaz iizleti
egységet vizsgaltak meg a kiilonbozo iizletdgakban hozamnagysag tekintetében. Az
eredményeket elemezve a jelentésbdl kitlinik, hogy a nagyobb piacokra torténd befektetések

hozama atlagosan 11%, mig ugyanez az arany a kisebb piacok esetén 27%.

A kovetkezOkben Osszegezve az eddigicket is, attekintjiik azokat a legfontosabb
alapelveket, amelyek hozzasegithetnek egy vallalkozast sikeres niche marketing stratégia

megvalositdsdhoz:

28



- Ismerniink kell a cégiink erdsségeit és gyengeségeit, versenyelonyeit, megkiilonboztetd
jegyeit, esetleg hagyomanyos arculatat.

- A vevokrdl szerzett pontos informdacidkra van sziikség, hogy képesek legylink a
kiilonleges nichek-re, vasarloi csoportokra fokuszalni. Ahhoz, hogy megismerjik a
vevoket, beszélni kell veliik és meg kell hallgatni 6ket, ez lehet a siker kulcsa.

- Ismerni kell a versenytarsak termékeit és megtaldlni a modjat, hogy a vevok ne a
versenytars termékeit valasszak, hanem a mi termékiinket.

- A vasarloknak olyan kiilonleges eldnyoket kell nyujtani, amelyek egyediek, csak ilyen
modon tudnak hozzajutni az igazi értékhez.

- Magas belépési korlatot kell allitani a versenytarsakkal szemben, ilyenek lehetnek példaul
a védjegyek, szabadalmak, k6zosségi tevékenységek.

- Létfontossagu, hogy a piac valtozéasait allanddan figyelemmel kisérjiik és reagdljunk
rajuk.

- Novelni kell a lehetdségek szamat, mindig uj teriileteken sziikséges gondolkodni és
cselekedni.

- Meg kell hatarozni, hogyan lehetne a sajat termékeink megvasarlasara rabirni azokat,
akik jelenleg a versenytarsét hasznaljak: ezt meg lehet tenni a marketing ajanlatunknak uj

jelentést adva, vagy annak tjrapozicionalasaval.

A vallalkozasok szdmara a kiilonleges mindségli termékek eldallitisa nagyobb
hozzéaadott értéket eredményez. A kiilonleges élelmiszerek értékesitéséhez a niche marketing
alkalmazasa sziikséges; a stratégiat a piachoz kell igazitani és felismerve a fenntarthato
versenyelonyt biztositd termékeket, a kiilonleges piacon optimélisan kell alkalmazni a

marketing eszkdzrendszerét.

2.4.3. A kozosségi marketing szerepe a niche termékek piacan

Nem nehéz felfedezni a niche marketingnek, mint a termék sajatossadgaihoz igazodo,
egyfajta marketing modszer-egyiittesnek, ¢és a kozosségi marketingnek, mint egyfajta
szervezési formanak a szoros Osszetartozasat, egymasra utaltsdgat. Valojaban a marketing-

menedzsment belsé Osszefiiggéseirdl van itt sz0 egy sajatos teriileten.

A niche marketing ugyanis olyan termékek, illetve termékcsoportok jellemzdje, amelyek
hatterében alapvetéen kis- és kozépméretli vallalkozdsok (agrarteriileten mezdgazdasagi

termelOk) allnak, altalaban egymastdl fiiggetleniil. Példaul az 6kologiai gazdalkodast folytatod
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kis-és kozépméretli gazdasagok termékszerkezete valtozatos, zoldség- ¢és gylimolcstermesztés
mellett allattenyésztéssel is foglalkoznak. Igy 6k azok, akik a leginkabb kielégitik a
differencialodd hazai fogyasztdi igényeket, szemben az alapvetéen exportra termeld
nagygazdasagokkal. A bizonytalan piaci lehetéségek miatt azonban sokszor pénziigyi
nehézségekkel kiizdenek, altaldban a sziikds piacra és a kereskedOk altal tdmasztott magas
kovetelményekre panaszkodnak (KURTHY, 2002). E termékek palyaja szervezetlen,
koordindlatlan, azaz az integracidnak sem a horizontalis, sem pedig a vertikdlis formaja nem
kialakult. A vallalkozasok, agrartermeldk csak ugy tudnak megfelelni a kihivasoknak, ha
szovetkezések, egylittmiikodések révén nagyobb kinalattal, garantalt mindséggel, magasabb
hozzaadott értékli termékekkel, vagyis k6zos marketingtevékenységgel 1épnek fel a piacon.

A kozosségi marketingnek nagy szerepe van a termeldk ¢és kereskeddk felkészitésében
is, hogy megfeleld piaci ismeretekkel rendelkezzenek, igy versenyképesek legyenek. A
kozosségi marketing programja kiemelten foglalkozik a piaci informaciok dsszegytjtésével,
feldolgozasaval és célba érésével. A kozosségek rendkiviil pozitiv szerepet jatszanak az
egyedi ¢és allandd termékmindség biztositdsaban, a piaci informacidk eljuttatasdban, a
regionalitas szerepének novelésében és a modern marketingszemlélet elterjesztésében. Igy
rendkiviil Iényeges a kozosségi marketing altal elérendd célok pontos meghatarozasa, melyek

koziil a legfontosabbak:

az agrartermékek preferenciajanak megteremtése;

- piaci teriiletek biztositasa;

- ahagyomanyos termékekre iranyul6 felhasznaldi szint biztositasa;
- 1j termékek innovéacidja;

- magas mindségi szinvonal biztositasa;

- az értékesitési csatornak biztositasa;

- ahazai ajanlattevok versenyképességének erdsitése;

- ahazai piac védelme (GAAL, 2004).

A kozOsségi marketingcélok megvalositdsahoz  kozosségi  marketingeszkdzok
alkalmazésa sziikséges. A termékeket (a niche termékeket is) kiilfoldon és belfoldon ismertté
¢s vonzova kell tenni a reklam és az értékesités-0sztonzeés eszkozeivel. A termékpolitikanak
gondoskodnia kell arrdl, hogy vonzé termékek jelenjenek meg a piaci kindlatban, az adott
termékhez mindségi garancia tartozzon. A fogyasztoi bizalom épitésében és fenntartdsaban
alapvetd jelentésége van a foldrajzi arujelzok alkalmazasanak. A kozosségi marketingnek

tamogatast kell nyUjtania a megfeleld értékesitési utak kifejlesztéséhez (disztribucios
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politika), amelyeken az ¢lelmiszerek sikereket érhetnek el. A kiilonb6zé marketingeszk6zok
alkalmazasanak kiterjedt és intenziv piackutatason kell alapulnia, ez szolgaltatja a tervezéshez
szlikséges adatokat a k6zOdsségi marketingintézmények szdmara.

Magyarorszagon a termeldi szervezddések egyik legnagyobb nehézsége az
egyiittmiikdési hajlandésag alacsony foka, sok esetben teljes hidnya. Pedig egyértelmiien
latszik, hogy termeldi csoportosulasok és marketing szovetkezetek létrejotte nélkiil sem
agazati, sem orszagos kozosségi marketingtevékenység nem folytathat6. Ennek elsddleges
szintje a helyi és regiondlis szovetkezetek elterjedése lenne, amelyben kulcsszerepe van az
egylttmiikodési hajlandosag fejlesztésének, valamint a marketing-szemlélet és tudas
elmélyitésének.

Egyértelmi, hogy orszagos szinten a hangsulyt a belfoldi piac védelmére kell helyezni,
a kisebb mennyiségben rendelkezésre allo, de magas hozzaadott értékii, specialis kiilonleges
termékekre kell Osszpontositani. Ezen magyar ¢élelmiszereink kivald mindségének
hangsulyozasaval lesziink csak képesek a hazai termékeket més orszagok élelmiszereivel

szemben megvédeni ¢és a rendkiviil ¢éles versenyben elényre szert tenni.
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3. HAZAI ES KULFOLDI TAPASZTALATOK A KULONLEGES ELELMISZEREK
KULONFELE CSOPORTJAINAK VIZSGALATAHOZ

Ebben a részben a mar definidlt kiilonleges ¢lelmiszerek csoportjainak piaci helyzetét
kivanjuk bemutatni, majd ezt kdvetden az adott témakban megjelent (szekunder) irodalmak -
hazai ¢és kiilfoldi - megallapitasaibol készitiink Osszegzést a tovabbiakban kiemelt szerepet

jatszo primer kutatadsainkhoz.

3.1 Az okoldgiai gazdalkodasbol szarmazo élelmiszerek jellemz6i

Egyre tobben ismerik fel a vegyszerek, a mesterséges adalékanyagok artalmassagat tobb
kronikus betegség okozojaként. A taplalkozasi betegségek megeldzésében fokozottabb

szerephez jutnak az dkologiai gazdalkodasbol szarmazo élelmiszerek.

Német kutatok arra a megallapitdsra jutottak, hogy az élelmiszerek okozta betegségek
szama az Okotermékek fogyasztasdval mintegy felére csokkenthetd. Ez annak kdszonhetd,
hogy azokban Iényegesen kisebb a rizikétényezonek szdmitd hormonkészitmények,
vegyszermaradvanyok, baktériumok és virusok, valamint gyogyszerek ardnya (EBERLE és

REUTER, 2004).

A kiilonb6zo tanulméanyokban egyarant taldlkozhatunk a bio/0ko/organikus
kifejezésekkel. Ezek szinonim fogalmak, hazankban a szakemberek néhany évvel ezelott
abban allapodtak meg, hogy hivatalosan az ,,0ko” valtozatot fogadjak el. Ezt azzal is
indokoltak, hogy a ,,bio” fogalomként mar foglalt a természettudomanyok részére, valamint
az 0kogazdalkodasnak atfogd értelmezését kell hasznalni, ugyanis a mar atallt teriileteken és

az ott termett arun kiviil az atallas alatti teriileteket €s termékeket is magaba kell foglalnia.

Itt kivanjuk megjegyezni, hogy primer kutatdsi munkdnk soran a hazankban szakmailag
elfogadott ,,0ko” kifejezést hasznaljuk, ugyanakkor a szekunder irodalmak feldolgozasakor

természetesen az eredeti forrasban alkalmazott kifejezéseket.

Az Okoélelmiszerek meghatdrozasa rendkiviil valtozatosan keriil definidldsra a
kiilonb6z6 szakirodalmakban abban azonban egyetérthetiink, hogy az 0kologiai mindsitési
¢lelmiszereket ,,mesterségesen eldallitott” tartdsitoszerek, szinezékek ¢és adalékanyagok,

radioaktiv sugdrzdanyagok és toxikus anyagokat tartalmazd, szintetikus novényvédd szerek
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nélkil allitjadk eld, kizarjak a genetikailag modositott szervezetek, antibiotikumok és

novekedésserkentdk hasznalatat.

A 2092/91/EGK rendelet - a mezdgazdasagi termékek okologiai termelésérdl, valamint
a mezOgazdasagi termékeken és élelmiszereken erre utald jelolésekrdl - hivatalosan,
nemzetkdzi szinten is elismerte az Okologiai gazdalkodas 1étjogosultsagat. A rendelet
meghatarozza azokat a minimalis normakat, amelyeket teljesiteni kell annak érdekében, hogy
a terméket a piacon oOkologiai gazdalkoddsbol szdrmazoénak ismerhessék el és annak

megfelelden jeloljék. Az 6kologiai gazdalkodas legfobb alapelvei a kdvetkezdk:

- olyan zart rendszer kialakitdsa, amely helyi forrdsokat hasznal, regionalis ¢és
nemzetgazdasagi viszonylatban egyarant minimalisra csokkenti az inputot (a befektetett

energiat és anyagot), tovabba a veszteségeket;

- atalajok hosszu tavu termékenységének fenntartasa, a biologiai aktivitds, a szervesanyag

— tartalom megorzése;

- a mezdgazdasagi tevékenységgel jard szennyezések (az er6zid, a tapanyag-, illetve

novényvéddszer — kimosddas) kikiiszobolése természetes termesztési eljarasok révén;

- a tenyészallatok faji és egyedi élettani igényeinek maximalis kielégitése, lehetdleg

helyben termesztett, emberi élelmezésre nem hasznalatos terményekre alapozva;

- a mezOgazdasagi termeldk és csaladjuk jO megélhetésének biztositdsa, ¢letmindségiik
javitasa;

- a még tobbé — kevésbé érintetlen, nem mezdgazdasagi ¢ldhelyek, a vidéki kdrnyezet

megorzése.

3.1.1 Az okologiai gazdalkodas fejlédése a vilagon és europai viszonylatban

A vilagon, és azon beliil Eurépaban is az 6koldgiai gazdalkodas teriiletén dinamikus
novekedés tapasztalhatd. Vilagviszonylatban jelenleg tobb mint 31 millid hektaron, és
623.174 farmon folyik 6koldgiai gazdalkodas. A 2. dbra adataibo6l kitiinik, hogy Ausztralia és
Oceania kontinensen a legnagyobb (39%) az 6kogazdalkodas ala tartozo teriiletek aranya. Ez
12, 1 milli6 hektar teriiletet és 2662 farmot foglal magaba. Az eurdpai teriiletek 21%-ot, a

latin-amerikaiak pedig 20%-ot tesznek ki a vilag 6kogazdalkodasabol.
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Eurépaban 0Osszesen mintegy 6,5 milli6 hektaron ¢és megkozelitdleg

167.000

gazdasadgban torténik Okologiai termelés. Europdban a legtobb farm és a legnagyobb

Okogazdalkodas ala tartozo teriiletek Olaszorszagban taldlhatok (WILLER ¢és YUSSEFI,

2006).

13%

20%

@ Ausztralia / Oceania
m Eurdpa

0O Afrika

O Eszak-Amerika

m Azsia

@ Latin-Amerika

2. abra: Az 6kogazdalkodas ala tartozo teriiletek kontinensek kdzotti megoszlasa

A nemzetkozi

és

Forras: Willer and Yussefi, 2006

a hazai trendek is azt mutatjdk, hogy a fogyasztok az

¢lelmiszerfogyasztasban bekovetkezd kedvezd preferencidkat egyre inkabb tarsitjak az

okotermékekkel, amelyek éves novekedési iiteme igy lényegesen meghaladja a tobbi

,hagyomanyos” ¢élelmiszerkategoriaét. A 8. szamu tablazatban néhany kivalasztott orszag

varhat6 novekedési potencidlja lathaté meghatarozott termékkategoriakra vonatkozdan.

8. tablazat 2002-2007 kozotti varhatd piaci novekedési iitem néhany eurdpai orszagban (%)

Dania | Ausztria Svijc Egyesilt Németorszag Francia-
Kiralysag orszag

Teljes dkolégiai piac 1,5 4,6 4.5 11,0 4.8 6,1
Hagyomanyos 3,3 8,4 7,0 8,8 7,3 10,0
termékek piaca
Hustermékek 1,7 32 8,0 12,3 3,1 10,0
Tejtermékek 1,0 3,4 1,5 8,8 6,7 6,5
Gyiimolcs és 4,0 5,7 5,0 8,3 7,1 5,0
zoldségfélék
Gabonafélék 2,5 5,3 2,0 6,0 4,6 53

Forrés: Padel, Seymour and Foster, 2003.

34




A vazolt prognozis szerint az 6koldgiai termékek piacan a legkisebb iitemii novekedés
Danidban (1,5%) varhatd, mig a legmagasabb a novekedési iitem az Egyesiilt Kirdlysagban
(11%). A konvencionalis termékek piacat az eldrejelzés szerint Franciaorszag, az Egyesiilt
Kirdlysag és Ausztria fogja vezetni. A legkisebb piaci novekedés a gabonafé¢lék piacan
varhatd, a legnagyobb novekedést a hustermékek ¢és a kényelmi termékektdl varjak. A
gylimolcsok és zoldségek irdnt nagyobb lesz a kereslet, mint a kindlat, de a tobbi terméknél
relative nem meriil fel hasonld tendencia. A tanulméany megéllapitdsa szerint az 6kologiai
piacszerkezet, a vazolt idészakban javulni fog a véarhatdo novekedésnek koszonhetden. A
megnovekedett termékskala 6sztonzoleg hathat a keresletre, és mindenképpen 0j fogyasztoi

csoportok megcélzasat jelenti (WILLER és YUSSEFI, 2004.)

Ha ezt a vilagviszonylatban érvényesiilé tendenciat sziikebb korben, elsdként az EU-15-
ok példajan vizsgaljuk, akkor a 9. tablazat adataibdl értékes informaciokat nyerhetiink,
melyekbdl fontos kdvetkeztetéseket tudunk levonni.

1998 és 2002 kozotti idészakban az okoldgiai termdteriiletek ardnyanak novekedése a
legdinamikusabb fejlddést mutatta, azonban ez eltérd mértékli a kiilonbozé fejlett eurdpai
orszagokban. Az idészak adatait elemezve megallapithatjuk, hogy a legkiemelkeddbb fejlodést
az Egyesiilt Kiralysag (13 szoros novekedés) érte el. Oriasi mértékii volt még a novekedés
Spanyolorszagban, Franciaorszagban, Gordgorszagban, Portugalidban és Németorszagban.
Kiilon kiemelendé a legnagyobb Okoteriilettel rendelkezd Olaszorszag, ahol 2002-ben mar

meghaladta az egy millié hektart.

A 2002 utani idoszakot vizsgalva megallapithatjuk, hogy szamos orszagban a fejlodés
novekedési iliteme csokkent. A szdmadatok attekintésével egyiitt érdemes egy néhany fontos
eseményre, kiemelendd programra kitérni - a teljesség igénye nélkiil - néhany orszag
tekintetében. Az Egyesiilt Kiralysdgban a toretlennek latszo kiemelkedé novekedést az
elmult években egy negativ iranyt valtozas jellemezte, mely mdogott bizonytalansagi
tényezOk 4allnak. A szupermarketek folyamatosan bdvitették ugyan kindlatukat az
Okotermékekbdl, de felmeriilt a gyant, hogy a fogyaszté nem hajlandé tobbet fizetni olyan
termékekért, amelyeknél nem érzékeli, hogy izben vagy megjelenésben kedvezdbbek
lennének a tobbieknél. Szintén kisebb mértékii csokkenés kovetkezett be még Danidban,
annak ellenére, hogy a dédn kormany igen jelentds Osszeggel (5 milli6 dan korona) jarult
hozza az okotermékek értékesités-0sztonzési kampanyahoz, amely elsdsorban az alternativ

értékesitési csatornak fejlesztését szolgalta.
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9. tablazat Az 6kogazdalkodas teriiletének alakuldsa az EU-15 orszagokban

1998. 2002. 2005.
Teriilet Arany a Teriilet Arany a Teriilet Arany a
Orszagok nagysaga | mezogazdasagi | nagysiaga | mezogazdasagi | nagysiaga | mezogazdasagi
(ha) teriiletbol (%) (ha) teriiletbol (%) (ha) teriiletb6l (%)
Ausztria 345375 10,09 297000 11,6 359076 14,09
Belgium 6418 0,48 20241 1,45 *23728 1,7
Dania 64329 2,37 178360 6,65 150482 5,59
Egyesiilt 54270 0,34 724523 4,22 *690270 4,39
Kiralysag
Finnorszag 125550 5,6 156692 7,0 *162024 7,31
Franciaorszag 120241 0,4 509000 1,7 560838 1,89
Gorogorszag 6000 0,09 28944 0,86 *249508 2,72
Hollandia 17500 0,88 42610 2,19 48765 2,52
Irorszig 23591 0,53 29850 0,7 *30670 0,7
Luxemburg 625 0,49 2004 2,0 *3158 2,49
Németorszag 351062 2,02 696978 4,1 807406 4,76
Olaszorszag 550000 3,18 1168212 8,0 *954361 6,22
Portugalia 11584 0,29 85912 2,2 233458 6,12
Spanyolorszag 152105 0,61 665055 2,28 807569 3,16
Svédorszag 118175 3,44 187000 6,09 *222044 7,31
EU osszes és 1946825 1,41 4792381 3,51 5303357 4,73
atlag

*2004. évi adatok
Forras: Gernot Schmidt és Helga Willer, Stiftung Okologie&Landbau 4ltal karbantartott

honlap: http://www.organic-europe.net/europe eu/statistics.asp alapjan sajat gytijtés

Az Eurépai Unidhoz 2004. majus 1-én csatlakozott (EU-10) tagorszagok
okoteriileteinek alakulasat vizsgalva a legnagyobb mértékii fejlddést Lengyelorszag és
Litvania tudhatja magéénak (10. tablazat). Mig tobb orszdgot inkdbb egy egyenletes, de
lassubb iiteml fejlédés jellemzett (pl. Csehorszag, Magyarorszag, Szlovakia) a vizsgalt

1id6szakban.

A legfrissebb adatok alapjan, Osszesen tobb mint 800.000 hektar teriileten folyik
okologiai gazdalkodéas, amely megkdzelitéleg 3%-os részaranyt mutat az EU-10 teljes
gazdalkodasi teriiletéhez képest. Teriiletnagysag tekintetében Csehorszagot és Lengyelorszagot

Magyarorszag koveti a rangsorban.
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10. tablazat A 2004. majus 1-én csatlakozott 10 tagorszag dkoldgiai gazdalkodasanak adatai

2002. 2005.
Orszagok Arany a Arany a
Teriilet nagysaga Teriilet nagysaga
mezoégazdasagi mezégazdasagi
(ha) (ha)

teriiletbél (%) teriiletbél (%)
Ciprus 166 0,12 1017 0,71
Csehorszag 235136 5,09 254982 5,97
Esztorszég 30552 3,00 58000 6,52
Lengyelorszag 53515 0,36 167740 0,99
Lettorszag 16934 0,81 *43901 1,77
Litvania 8780 0,25 64545 1,86
Magyarorszag 103672 1,70 122615 2,09
Malta - - 13 0,13
Szlovakia 49999 2,2 93943 4,19
Szlovénia 15000 3,38 *23032 4,55
Osszesen és atlag 513754 1,69 829788 2,88

* 2004. évi adatok
Forras: Gernot Schmidt és Helga Willer, Stiftung Okologie&Landbau 4ltal karbantartott

honlap: http://www.organic-europe.net/europe eu/statistics.asp alapjan sajat gylijtés

3.1.2. Az okoélelmiszerek forgalmanak alakulasa

Az dkoélelmiszerek forgalmdnak ardnya a teljes élelmiszerforgalomhoz képest nagyon
alacsony még azokban az orszdgokban is, amelyek ¢élen jarnak az 6kogazdalkodéasban. 2004-
ben az Okoélelmiszerek forgalma 27,8 milliard dollar volt, ami az el6z6 évhez viszonyitva
8,7%-0s piacnovekedést jelez.

Az értékesités alapvetden a vilag fejlett részeire koncentralodik, igy 45,6% Eurdpéaban, 51,1%
Eszak-Amerikdban, mig Azsiaban az okoélelmiszerek 1,5%-a, a legnagyobb okoteriilettel
rendelkezd Ausztralidban pedig csak 0,9%-a kertil a fogyasztok asztalara.

Az iparosodott, fejlett orszagok széles jol képzett kdzéposztallyal rendelkeznek, és ez

az oka annak, hogy az Okotermékek értékesitésének a nagy része ezekre az orszagokra
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koncentralodik. Amint tobb orszag fejlodik gazdasagilag, és ahogy a népességiik egyre inkabb
képzettebb, tdjékozottabb lesz, gy fog emelkedni a kereslet az 6kotermékek irant. Ez fogja
eléidézni, hogy az 6kotermékek értékesitése kevésbé lesz koncentralt a vilagon.

A legerdteljesebb piaci novekedést Eurdpaban figyelhetjiilk meg, ahol egy év alatt 9-
r6l 10,5 milliard dollarra (8%) emelkedett az elfogyasztott 6koélelmiszerek forgalmi értéke. A
német piac a legnagyobb (6sszesen 3,06 milliard dollar), amely mellet még Olaszorszag,

Franciaorszag és az Egyesiilt Kirdlysag piacai a legjelentésebbek (SAHOTA, 2004).

3.1.3. Az 6kogazdalkodas jellemzdi Magyarorszagon

Az 0okologiai szemléletli gazdilkodds Magyarorszdgon a nyolcvanas évek elején
mozgalomként indult. Azéta jelentés mértékii ndvekedés kovetkezett be mind az ellendrzott

Okogazdalkodast folytatd vallalkozasok szamaban, mind a miivelt foldteriilet nagysagaban.

1999-ben sziiletett meg az els6 dkoldgiai gazdalkodassal kapcsolatos — az Eurdpai Unios
normakhoz igazod6 — 140/1999 (IX.3.) szaml kormdnyhatarozat, amely elrendelte a Nemzeti
Agrar-Kornyezetvédelmi Program (NAKP) 2000-t6] torténd bevezetését — 6,5 milliard
forintos kerettel. A program a kornyezetkiméld termelési modszerek széles kori
elterjesztésére, egyszersmind EU-integracionk gyorsitasara volt hivatott.

Az Eurdpai Unioba valo belépésiink napjan hatalyba Iépett az 6kologiai gazdalkodasra
vonatkoz6 2092/91 EGK rendelet. Erre épiilve jelenleg két jogszabaly érvényes, a 140/1999.
(IX.3.) Kormanyrendelet a mezdgazdasagi termékek ¢és az élelmiszerek oOkologiai
kovetelmények szerinti eldallitasrol, forgalmazasrdl és jeldlésrol, valamint a 74/2004.(V.1.)
FVM rendelet, a mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek okoldgiai kovetelmények szerinti

eldallitasanak, forgalmazasanak ¢€s jelolésének egyes eljarasi szabalyairol.

Magyarorszagon az 1997.¢vi 15.772 hektér okologiai teriilethez képest 2005-re 122.615
hektaron folyt mar ellenérzés mellett 6koldgiai gazdalkodas (az 6sszes mezdgazdasagi teriilet
2,09%-a). A legnagyobb ivii fejlédést 1999 és 2002 kozotti iddszakban érte el, mig azota igen
lassu iitemli fejlodés — illetve a 2004. évhez képest visszaesés - jellemzi hazénkban az
okologiailag ellendrzott teriiletek alakuldsat (3.abra). A megmiivelt foldteriiletekben
bekovetkezett csokkenést alapvetden két tényezd idézte eld, egyrészt az import (foként
feldolgozott) termékek mennyiségi ndvekedése mellett az export arualap csokkenése,

masrészt a tamogatasokban bekovetkezd kedvezdtlen valtozasok.
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A 2005. évi kimutatdsokbol ismert, hogy a hazai ellendrzott, atallt teriiletek
hasznositasara jellemzd a gyepként (50%) és a szantoként (43%) vald hasznositds. A
szant6foldi ndvények esetében a gabonafélék koziil a tonkolybuza vetésteriilete a legnagyobb,
mig az ipari novények koziil kiemelkedd a napraforgd és a repce részesedése. Az iiltetvények
minddssze 2%-ot képviselnek az 0Osszes Okoterlileten beliil, melyek koziil azonban
kiemelendé a gylimoles és bogyds iltetvények ardnya, valamint a szO6l6 termdteriilete

(www.biokontroll.hu).

A mezOgazdasagi ndvénytermesztés mellett az allattartas is szerves és meghatarozo
része az 0kogazdalkodasnak. Ma Magyarorszdgon 156 gazdasag foglalkozik bioallatartassal,
Osszesen 15.673 szamosallat allomannyal. A legtobb farmon - az eléirdsoknak megfelelden -
szarvasmarhét és juhot, valamint kisebb aranyban sertést tartanak. Okoméhészettel 2005-ben
174 termel6 foglalkozott és 16525 csalad volt nyilvantartva.

Az O0kogazdalkodas igen lassan terjed, azt tapasztaljuk azonban, hogy a gazdasagok
»foltszerlien”, egymas kozelében helyezkednek el. Ez annak tudhaté be, hogy a gazdalkodok
gyakran egymadstdl kapnak kedvet az okotermeléshez, majd késébb egymashoz kiildik a
potencialis vevOket, ha a termékiik éppen elfogyott. Kovetkeztetésképpen a termeld

integratorra 1éphet eld, és tjabb dkotermeldket toborozhat és foghat 6ssze egy-egy térségben.
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3.2. Kilfoldi és hazai tapasztalatok az oOkoélelmiszerek fogyasztasaval

kapcsolatosan

Az oOkologiai ¢élelmiszerek fogyasztasdval a vasarlok azt remélik, hogy olyan
elényokhdz jutnak, amelyek segitenek fenntartani egészségiiket, ¢és izletesebbek. Ezt
tamasztjdk ald tobb orszdgban végzett kutatasok is, amelyek az Okotermékek
egészségmegdrzé funkcidjat, és kiilonleges mindségét emelik ki; izelitdiil néhany felmérés

eredményének ismertetése.

A német fogyasztok az dkotermékek vasarlasa soran elsddleges motivacios tényezdnek
az O6koélelmiszerek egészségre gyakorolt pozitiv hatdsat emelik ki, amelynek aranya novekvd
tendenciat mutat (ALVENSLEBEN és BRUHN, 2000). A britek megkozelitleg fele dont az
oko¢lelmiszerek mellett, mert azokat nem kezelik szintetikus készitményekkel és eldallitasuk
kiméli a kornyezetet, a megkérdezettek 44%-at pedig az Okoélelmiszerek ize motivalja

(KOVACS és SZONYT, 2004).

Egy holland piackutatd cég vizsgalataiban a valaszadok fele érvelt az Okotermékek
egészségmegorzd funkcidja mellett, a megkérdezettek 46%-a jobb mindségiinek tartja azokat.
A kornyezetvédo termelést 30% tartotta fontosnak, mig az izletesség 10%-nal jatszott szerepet

a valasztasukban (ZMP, 1999).

A budapesti 6kopiacon végzett felmérés szerint a fogyasztok tobbsége (80%) az
okotermékek egészségessége miatt dont a vasarlas mellett, mig 18%-nal a kdrnyezetvédelem
¢s csak 2% esetében az izletesség fontos. A fogyasztok az elfogadhato felarat 25-27% kozott
jelolték meg. Ugyanabban az idében a tényleges felarak 39-65% kozott mozogtak. A vasarlok
tehat 1ényegesen magasabb arat fizetnek meg a piacon, mint amit a kérddives megkérdezés
soran még elfogadhatonak mindsitenek, mely mogott szintén felfedhetjiik a vésarlok

elsédleges motivacids tényez6it (MOKRY és FRUHWALD, 2002).

OSZOLI (2002) felmérései is alatamasztjak, hogy azok kozott, akik kiilonb6zo
rendszerességgel fogyasztjdk az Okoélelmiszereket, a legerdsebb motivaciot az
egészségtudatos taplalkozas igénye jelenti (a valaszadok mintegy 76%-a). A kutatasnak
marketing szempontbdl fontos €s hasznosithaté eredménye, hogy a vasarld elfogadja a

magasabb arat, ha tudja, hogy miért kell tobbet fizetnie.
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A BERKE (2004) altal készitett, tej- ¢€s hustermékekre vonatkozd fogyasztodi
felmérésbdl - az egészségtudatossag vizsgalata sordn - az egyes tarsadalmi értékek koziil az

egészséget jelolték meg a legfontosabb tényezdnek (az 6tos skalaértéken 4,88 ).

LAJOS (2005) az egészségtudatossag sajatos vonasait vizsgalta a fiataloknal, melybdl
kidertilt, hogy a korcsoport szamara az emberi kapcsolatok, az egészség, ill. a nyugodt stabil
¢let és megbizhato koriilmények a legfontosabbak. A kapott értékeket faktor-analizissel négy
csoportba foglalta 6ssze, melyek koziil azokat, akiknek a szamara az egészség és a jO emberi
kapcsolatok dominaltak az un. ,,moralis” csoportba sorolta. A ,hedonistdk” szamara a
szabadidd, utazas €és az Onallosadg, a ,materialistaknak™ az anyagi jolét, siker és karrier,
valamint a ,,konzervativok” szamadra a tanulas, vallas ¢s a takarékossag voltak a legfontosabb

tényezok.

Az elézoekben ismertetett kutatasi eredmények is egyontetiien bizonyitjak, hogy a
fogyasztok szadmara fontos tényezd az élelmiszerek valasztdsa sordan az egészséges ¢€s
biztonsagos ¢lelmiszerek iranti igény. Ez az okoterméket fogyasztok esetében még inkabb
hangsulyosabb szerepet kap, hiszen az Okotermékek fogyasztdi szdmara a vasarlasi

dontéshozatalban alapvetd szerepe van az egészséges taplalkozasra valo torekvésnek.

A kovetkezdkben attekintjiik az 6kologiai termékek fogyasztoi szokasainak szekunder
vizsgalataval foglalkozo irodalmi forrasokat, roviden kiegészitve a termeldi oldalon

tapasztalhat6 informéciokkal.

A szekunder adatgytlijtésiink els6 allomasaként, a talan legkorabbi és legatfogdbb
fogyasztéi felmérés (KURTHY, 1997) szdmunkra fontos és relevans megéllapitasait
Osszegezziik. A felmérés soran megkérdezetteknek 63,9%-a tobb-kevesebb pontossaggal meg
tudta fogalmazni, hogy mit neveziink bioterméknek. Leginkdbb a kézépkoruak ismerték a
fogalmat, de a fiatalok is hasonldéan tajékozottak voltak. A fogyasztas gyakorisagara
vonatkozoan 22% az alkalmankénti fogyasztok aranya, minddssze 6% fogyasztja
rendszeresen, 34% mar kostolta és durvan egyharmaduk allitotta, hogy sosem kostolt még
ilyen ¢lelmiszert. A magasabb végzettséglick korében a biotermékek rendszeres vagy
alkalomszer(i fogyasztasa gyakoribb. Rendszeres fogyasztok foként a magasabb jovedelmiiek

kozott vannak és a legtobben koziiliik kostoltak a termékeket.
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A teljes mintaban az ¢élelmiszerek termékjellemzdit rangsorolva az aldbbi eredmény
sziiletett: a legfontosabbnak az élelmiszerek 0Osszetételét, beltartalmat tartottdk, majd a
mindséget, az arat, utdna a markat, végiil a csomagolast. A szerzé megallapitja, hogy minél
kevesebbet fogyaszt valaki bioterméket, annal inkabb el6térbe kerlil szaméara az ar a
beltartalomhoz képest. A magyar €lelmiszerpiac akkori allapotara utal, hogy altalaban minden
megkérdezett csoportban hattérbe keriilt a marka és a csomagolas szerepe.

A felmérés arra is ramutatott, hogy a hazai fogyasztok legnagyobb részének (37,5%) a
sajat kiskertje a beszerzési forrasa. Kistermel6tol 24,3%, bioboltbol 30% vasarol, egyéb
helyrél (példaul ajandékozas révén, rokonok juttatisa) 7,9% jut a termékekhez. Az okok
vizsgélata soran, amely gétolja az embereket a bioélelmiszerek vasarlasaban, a legjellemzobb,
hogy nem ismerik ezeket a termékeket (23%). Tovabbi gatld tényezdk, hogy tal draganak
talaljak (17,7%), nem tudjak hol lehet beszerezni (14,4%), illetve nem kedvelik (4,4%).

A biotermékek értékesitési csatorndira vonatkozéan HORVATH és munkatérsai (2003)
felmérést készitettek a vasarlok biotermékekkel szembeni attitlidjeir6l a hiper- és
szupermarketekben. Onkényes mintavétellel 100 fot valasztottak ki Budapesten egy hiper-és
szupermarket vasarléi koziil. A biotermékeket vasarloknal azt tapasztaltdk, hogy az
egészségiigyi ¢s kornyezetvédelmi szempontokon tul, a human értékek mellett is
elkotelezettebbek az atlagnal. A megkérdezett vasarlokat szegmentaltdk klaszteranalizis
segitségével, melynek alapjan 3 célcsoportot kiilonitettek el: az ,értékkeresdket” (50%), a
,,k0zOomboseket” (28%) és a ,,hitben” éloket (22%).

Munkénkhoz kapcsoloddan fontosnak tartjuk kiilon kiemelni, hogy az ,.értékkeresok”
jellemzden a 18-30 év kozotti fiatalok, akik minden megadott értéket az atlagnal magasabbra
értékeltek és nem voltak kozottiik nagy véleményeltérések.

A nagy eladoterii iizletek vevoi az élelmiszervasarlasat befolyasold tényezok koziil a
legfontosabbnak a mindséget tartottak (az Otfokozatu skalan 4,62 értékkel), majd az arat
(4,29). Az ar jelentds dontést meghatarozo tényezdnek tekinthetd, de az még dnmagaban nem
elég, ha egy élelmiszer olcs6. Az a fontos, hogy az ar a mindséget tiikkrozze. Ez alapjan a jo
mindségll termékekért hajlandoak tobbet is fizetni.

A felmérés tovabbi részeébdl kideriilt, hogy a megkérdezett vasarlok 40%-a soha nem
fogyasztott még bioélelmiszert, 33% csak havonta egyszer és 4% fogyasztja naponta.

A bioélelmiszer vasarlds motivacioit kutatva a szerzOk megallapitottak: elsdsorban
egészségi okok (67%) miatt vasarolnak biotermékeket, masodsorban a kornyezet védelme

(30%) befolyasolja a megkérdezett fogyasztokat. A biotermékek arara vonatkozoan a
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megkérdezettek 38%-a szerint elfogadhatd a biokotermékek ara, 47% itélte 6ket draganak és
15% kifejezetten draganak. A beszerzési helyekre vonatkozo vizsgalatbol kidertilt, hogy a
megkérdezettek az élelmiszerek 51,27%-at, a bioélelmiszerek 47,84%-at vasaroljadk meg a
nagy eladoterti iizletekben. Ez az arany megfelel annak az aranynak, amit makroszinten
képviselnek a nagy eladoterli {izletlincok a kereskedelmi csatorndk forgalmabol. A
bioboltokat a valaszadok megkozelitdleg fele keresi fel valamilyen gyakorisaggal, 6kopiacon
csak az élelmiszerek 3%-at szerzik be, a hazhozszallitas minddssze 1%-ot tesz ki. A felmérés
ramutatott arra is, hogy a felkinalt termékek koziil a tésztak, a zoldségek és a gylimolesok
irant mutatkozik a legnagyobb érdeklddés. Emellett még igen jelentds a kereslet a kenyér és

pékarukra, a lisztekre, valamint a tej- és tejtermékekre.

SZENTE (2005) az altala készitetett fogyasztdi felmérésbdl megallapitja, hogy a
megkérdezettek kozel 60%-a vasarolt mar valamilyen oOkoélelmiszert, és 83% az
okoélelmiszereket egészségesebbnek tartja, mint a hagyomanyos é¢lelmiszereket, 43%-uk
szerint pedig az 6kotermékek jobb iziiek, mint az alternativ valtozatok. Figyelemre méltd az
is, hogy a megkérdezettek 64%-a gondolja ugy, hogy az dkoélelmiszerek fogyasztasaval tesz
valamit a kdrnyezetéért.

A vélaszadok legnagyobb hanyada (41,4%) - allitdsuk szerint - piacokon vasarolja meg
a sziikséges Okotermékeket, ezt viszont csak erds fenntartdsokkal lehet elfogadni valdsnak
(hazai okopiacok szdma alacsony!). Az ¢értékesitési csatorndk koziil a hiper- ¢és
szupermarketekbdl a fogyasztok 40,7%-a szerzi be az Okotermékeket, mig a bioboltok
részesedése 39,4%.

Akik nem vésaroltak okoélelmiszereket a leggyakoribb kifogas, hogy tul dragak
(29,2%), nem ismerik (21,8%) és nem elérhetd (20,3%). A tanulmany megallapitasa szerint
ma a vasarlas egyik fo korlatja az 0kotermékek magas ara, amely egyértelmiien bizonyitja a
magyar fogyasztok arérzékenységét, mivel a termék daranak befolyasold szerepével a
valaszadok 81,6%-a egyetértett. Tovabbi fontos eredmény, hogy a magasabb iskolai
végzettséggel rendelkezd, 30 év alatti, tilnyomorészt ndk alkottak a vasarlok csoportjat, akik
korukbol és  értékorientaltsagukbol  kifolyolag hosszutdvon biztos fogyasztoknak

bizonyulhatnak.

A KURTHY (2002) 4ltal, a biogazdalkodok korében végzett felmérés azokra a
problémakra vilagit ra, melyekkel a kis-, és kozéplizemeknek szembe kell nézniiik.

Megallapitja, hogy az exportértékesités lehetdségével leginkdbb a nagyméretii gazdasagok
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tudnak éIni. Onallo exportot is csak 6k folytatnak, masok integratorokon keresztiil helyezik el
termékeiket a kiilpiacon. A nagygazdasagok tehat altaldban biztos (sokszor export) piacra
termelnek, leginkdbb gabonaféléket, ipari ndvényeket. A kis- és kdzepes méretli gazdasagok
koziil tobb foglalkozik gylimolcs- és zoldségtermeléssel. Az értékesitési csatornak szamukra
kevésbé kiépitettek, gyakran érzékelik sziitknek a piacot (alapvetden belpiacon értékesitenek).
Jellemzdéen sok a kisméretli, teriiletileg széttagolt gazdasdg. Ez a termeldi réteg tobb
problémaval néz szembe, panaszkodnak a sziik piacra, a keresked6k magas kdvetelményeire,
a termelés pénziigyi nehézségeire.

A szerzé véleménye szerint a termelési kedv nodvelésében fontos szerepe lehet a
tajékoztatasnak, képzési programoknak is, amelyek a gazdalkodok felé iranyulnak. A mar
jelenleg gazdéalkodast folytatok véleménye szerint sok gazda fél elkezdeni Okologiai
gazdalkodast, és ebben a pénziigyi bizonytalansdg mellett a szakmai kihivas is szerepet
jatszik. A termelési kedvet lehetne ndvelni egy specidlis szaktanacsadoi halozat kiépitésével,
amelyet kormanyzati szerepvallalds mellett az ¢lelmiszeripari cégek és nagykereskeddk

mukodtethetnének.

Primer kutatasunkban az 6kologiai élelmiszerek koziil kiilon vizsgalat targyava tettiik az
Okomézre vonatkozd fogyasztoi szokdsok felmérését. A téméahoz két vonatkozo irodalom
feldolgozast végeztiik el, mivel konkrétan az Okomézre vonatkozd fogyasztoi, vasarlasi

szokasok vizsgalataval még gyakorlatilag nem foglalkoztak kutatasok.

NOTARI és FERENCZ (2004) a kiilonleges mindségti, hungarikum méz fogyasztasi és
vasarlasi szokéasainak vizsgéalata soran megallapitottdk, hogy a valaszadok 35,6%-a hetente,
23,6%-a naponta, és 8,4%-a havonta fogyaszt mézet. Minden megkérdezett ismeri az akac- és
vegyes viragmézet, ezen kiviil még a legismertebb a harsméz (38,1%) és a repceméz (22,2%).
A D¢l-Alf6ldon honos selyemkord mézet csak elenyészd mértékben, mindossze 6,5% ismeri.
A tanulmany szerint a jovoben fontos marketingfeladat a selyemkoré méz megismertetése a
potencialis fogyasztokkal, ezenkiviil timogatni kell e kivalo mindségli termék piacra jutasat.
A csomagolason fel kell tlintetni a tajegységet, eredetet, specialitast. Kivanatos lenne, hogy a

terméket az adott tajegységben (DEI-Alfold) sz€élesebb korben ismerjék

ARVANE, KARPATI és WLADIMIR (2003) szerint a hazankban megtermelt méz
kozel 80%-a keriil exportra, ennek mintegy 90%-a az Eurdpai Unid orszagaiba. A Hajdu-

Bihar megyében készitett fogyasztoi felmérésiik szerint a megkérdezettek 87,5% kifejezetten
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szereti a mézet. A fogyasztok 86,2%-a szamara a kedvenc mézfajta az akdcméz és a vegyes
viragméz (67,7%), ezen kiviil mar alig jeloltek meg egyéb mézfajtat, melynek hatterében
lehetséges, hogy nem is ismernek tobb féle mézet.

A mézvasarlasi szokasok tekintetében a legfontosabb beszerzési forrasként jeldlték meg
a szupermarketeket (40%), 10-20% kozott a piacot, €s 20% koriili részarannyal a zoldségesnél
torténd vasarlast.
A felmérésben részt vevo fogyasztok szerint a mézfogyasztas novelhetd lenne jo reklamokkal,
kedvezObb arakkal, a beszerezhetdség javitdsaval és az egészséges taplalkozasban betdltott
szerepének hangstlyozasaval.

A tanulmany megallapitja, hogy mivel a méz termelése ¢és értékesitése kis gazdalkodod
egységekben torténik, igy 6nallo marketingtevékenységet nem képesek folytatni. Eppen ezért

rendkiviili fontossagu a kozosségi marketing tevékenység szerepe az dgazatban.

3. 3. Védett eredetii és foldrajzi jelzésii, valamint specialis tulajdonsagu

élelmiszerek

Sok ideje mar annak, hogy egyes mezdgazdasagi termékeket és élelmiszereket elkezdtek
azon teriiletek neveivel jelolni, ahol azokat eldallitottak vagy feldolgoztak. Mar a gorogok és
a romaiak is a szdrmazasi teriiletiik szerint nevezték el a borokat, az olajbogyot, az olivaolajat,
a sajtokat, a halat és a hustermékeket, a gytimolcsoket, a kenyeret €s sok mas terméket, ezaltal
biztositva azok mindségének megkiilonboztetését. Tehat 6k voltak az elsok, akik szdrmazésra

utald elnevezéseket, illetve foldrajzi jelzéseket kezdtek hasznalni.

A fejlett orszagok tulkinalati piacain a fogyasztok a kiilonlegességeket, a tobbitdl eltérd
specialitasokat keresik (hagyoményt, karakterisztikus tajegységet, kulturat). Ilyen mindségi
kiilonlegesség az eredet, a foldrajzi kotddés, vagy a hagyomanyos, kiilonleges tulajdonsag, és
azok jogi oltalmat biztosito jelolése. Annak érdekében, hogy kivaldé magyar termékeink helyt
tudjanak allni az EU bels6 ¢€s kiilsé piacain, fontos, hogy megkiilonboztetd mindségi jellel
(védjegy, foldrajzi arujelzd) lassuk el Oket és ezt a fogyasztokkal is megismertessiik és

elfogadtassuk.
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3. 3.1. Uj minéségi koncepcié Eurépaban — az EU tj mindségpolitikajanak

harom alappillére

Az Eurépai Unié Ko6zos Mezdgazdasagi Politikajanak (CAP) reformja a hangstlyt a
mennyiségrol a mindségre helyezte. A reformhoz kapcsolodva a kiilonleges tulajdonsag
(2082/92 EGK rendelet a mezdgazdasagi termékek és az ¢élelmiszerek kiilonleges
tulajdonsagainak tantsitasarol) és az okotermelés (2092/91 EGK rendelet a mezdgazdasagi
termékek Okologiai termelésérdl, valamint a mezdgazdasagi termékeken és élelmiszereken
erre utalo jelolésekrol szo16 rendelet ) tanusitasaval egyiitt szabalyozta az eredetmegjeldlés és
a foldrajzi jelzés védelmét (2081/92 EGK rendelet a mezdgazdasagi termékek ¢és az
¢lelmiszerek fOldrajzi jelzéseinek és eredet megjeldléseinek oltalmarol). A rendeletek
hatterében a kdvetkezd legfontosabb gazdasagi tényezdk szerepeltek:

- aRomai Szerz6dés alapjan megvalosult K6zos Mezdgazdasagi Politika inspiralt intenziv
gazdalkodas nemkivanatos ,,melléktermékként” hatalmas arufeleslegeket €s kornyezeti
szennyezddéseket is produkalt,

- az elmaradt vidékek munkaerd megtartd képessége folyamatosan csokkent, a fejlett,
iparosodott régiok tulnépesedtek,

- az ¢lelmiszerfogyasztas mennyisége stagnalt, ugyanakkor a specialitdsok iranti igény

novekszik (RACZ és OSZ, 2003).

Magyarorszag az emlitett kozosségi rendeleteket tobb jogszabalyban honositotta. Az
1997. évi XI. védjegytorvény és a 78/2004. (IV.19.) Kormanyrendelet alapvetéen olyan
mezdgazdasagi €s élelmiszeripari termékek foldrajzi megjelolésének védelmét szolgdlja,
amelynek jellegzetes tulajdonsdgai és sajatossagai a termdtajhoz és emberi tényezdihez

kotédnek. Igy az alabbi célokat szolgélja:

a mezdgazdasagi termelés valtozatosabba tétele,

- ajellegzetes és egyedi termékek eldallitasanak dsztonzése,
- ajellegzetes termékek nevének védelme,

- a gazdalkodok jovedelem viszonyanak javitasa,

- avidéki lakossag lakohelyén tartasa,

- afogyasztok pontos tajékoztatasa.

46



Az Europai Bizottsag 2005. december 23-an eldkészitette a 2081/92 EGK ¢és a 2082/92
EGK rendeleteket kivalto szabalyozast. Igy az 510/2006/EK rendelet a mezdgazdasagi
termékek ¢és élelmiszerek foldrajzi jelzéseinek és eredet-megjeloléseinek oltalmardl, €és az
509/2006/EK rendelet a hagyomdanyos kiilonleges terméknek mindsiilé mezdogazdasagi
termékekrol és élelmiszerekrdl 2006. marcius 20-an 1épett hatidlyba. Az 10 szabalyozas
nagyobb feleldsséget r6 a tagillamokra, egységesiti az elveket minden tagallamra
vonatkozoan, tovabbd megteremti a lehetdséget a harmadik orszagokban tevékenykedd
csoportok szamadra is.

Az 10j kozosségi rendeletek alapjan a tagorszagok vonatkozd hazai rendeleteinek

modositasa jelenleg van folyamatban.

Az 1698/2005/EGK Vidékfejlesztési Rendelet 32. és 33. cikkelye a kdvetkezd tervezési
iddészakra (2007-2013) is fenntartja az ¢élelmiszerek mindségével kapcsolatos intézkedéseket.
A 32. cikkely értelmében lehetdség lesz arra, hogy a kdzosségi vagy a nemzeti €lelmiszer
mindségligyi rendszerben részt vallalé gazdalkodok tamogatast kapjanak. Ez a tdmogatas —
egy otéves idészakban — évente maximum 3000 Eurdt tehet ki. A 33. cikkely alapjan lehetdvé
valik a termel6i csoportok tamogatasa az informacios, a promocids és a reklamtevékenységek

teriiletén, a koltségek 70%-aig (STROSSOVA, 2006).

3.3.2. Védett eredetmegjelolésii (PDQO) és védett foldrajzi jelzési (PGI)

élelmiszerek jelentésége

Az oltalom alatt allo eredet-megjelolésii (Protected Designation of Origin) termékek
esetében az elodallitdsnak, a feldolgozasnak egészen a késztermékig annak a meghatarozott
foldrajzi teriileten kell torténnie, melynek nevét a termék képviseli. A PDO termék mindsége
¢és jellemz6i alapvetden vagy kizardlag az adott foldrajzi kornyezetnek vagy szarmazasi
helynek kell, hogy tulajdonithatok legyenek. A termék mindségének ¢és a foldrajzi
kornyezetnek kozvetlen és elvalaszthatatlan kapcsolatban kell lennie.

Az oltalom alatt allo foldrajzi jelzésii (Protected Geographical Indication) termékeknél
az eldallitas vagy feldolgozas legalabb egy fazisanak a meghatdrozott teriileten kell lezajlania.
Ezen kiviil erds és kauzalis kapcsolatnak kell lennie a termék és az adott régio kozott. Ez a
kapcsolat a termék belsd 1ényegébdl fakadd hirnevének lehet tulajdonithato (MESZAROS,
2004).
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Az Europai Unidban jelenleg a kozosségi oltalom alatt allo termékek kore 708
¢lelmiszer és mezdgazdasagi termék. Az M5 melléklet tdblazatabol kitlinik, hogy a legtobb
termék Olaszorszagban (155) és Franciaorszagban (148) taldlhatd, mindkét orszagban a
sajtfélék, valamint a gyliimodles, zoldség és gabonafélék a legjellemzobb termékek. Mig
kiugroan magas a friss htiisok és belsdségek aranya Franciaorszagban, addig Olaszorszagban
ez a gyiimolcs, zoldség és gabonafélékre jellemzd. Ezen kiviil jelentds szdmu a termékek kore

Gorogorszagban, Portugaliaban, Spanyolorszagban és Németorszagban.

Magyarorszag eddig 11 — jelenleg atmeneti nemzeti szintli oltalmat élvezd -
mezOgazdasagi termék €s élelmiszer foldrajzi arujelzdjének kozosségi szintli oltalom irdnti
kérelmét nytjtotta be hivatalosan az Eurdpai Bizottsaghoz:

- Hustermékek: Gyulai kolbasz, Csabai kolbasz, Szegedi téliszalami, Budapesti téliszalami
- Elsodleges termékek: Hajdusagi torma, Gonci kajszibarack, Makdi voroshagyma
- Paprikak: Szegedi fiszerpaprika-6rlemény, Kalocsai fliszerpaprika-orlemény

- Egyéb (mezogazdasagi termék): SzOregi rozsatd, Alfoldi kamillaviragzat

Fontos tudni, hogy az Eurdpai Unidban csak olyan termék nyerhet védelmet, amelynek
hatterében termeldi csoportosulas all, igy a kérelem benyujtoja és a termékleirds elkészitdje

mar most is az adott terméket eldallitok csoportosuldsanak kell lennie.

A f6ldrajzi nevek védelme nagyon fontos eszkozt jelent a vidékfejlesztéshez és a vidék
fenntarthatosdganak biztositasdhoz, mivel lehetévé teszi a mezdgazdasagi termelés
diverzifikalasat, a hatranyos helyzetii régiok termékeinek népszeriisitését, a termeldk
jovedelmének novelését, tovabba a fogyasztok elvarasainak figyelembe vételét, akik a
mennyiséggel szemben elényben részesitik a minéséget. Erzékszervi sajatossagaik és
eldallitasi modjuk megkiilonbozteti ezeket a termékeket a globalizalt piacon forgalmazott
tobbi terméktol.

A fogyaszté szamdara ezen termékek jol ismert és megbizhatd forrasbol szarmaznak,
kielégitik egy tanusitasi rendszer kovetelményeit, tovabba — szarmazasukbol ¢€s tradicionalis
eldallitasi modjukbol (know- how) kifolyolag — specialis és megkiilonboztetett mindséggel

rendelkeznek.
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3.3.3. A garantaltan hagyomanyos, kiilonleges élelmiszerek (Traditional

Speciality Guaranteed, TSG) jelentésége

Az 1/1998.(1.12.) FM rendelettel megteremtett (jelenleg az 58/2004 FVM rendelet) az
¢lelmiszerek hagyomdanyos kiilonleges tulajdonsdga tanusitisanak rendszere a magyar
¢lelmiszerjog EU harmonizacidja keretében késziilt el a 2082/92 EGK rendelet honositasaval.
A tanusitds nem a szdrmazésra vonatkozik, hanem a nemzeti jellegzetességre utal a termék
Osszetételében vagy az eldallitds modszerében. A termék hagyomanyos nyersanyagokkal vagy
hagyomanyos eldallitdsi modddal jellemezhetd, megkiilonboztetd tulajdonsaggal bir. A
megkiilonboztetd tulajdonsdg nem a foldrajzi kornyezetbdl ered és nem a termék
eldallitasanak technikai fejlettségén alapul.

Mindezen tanusitasi eljaras alkalmazéasaval a kis volumenti, kivalé mindségli specialis
¢lelmiszer-termékek eldallitasanak, valamint az 0©koldgiai gazdalkodasban eldallitott
¢lelmiszertermékek mindségi tovabbfejlesztésének, értékesithetdségének €s piacra jutasanak

eldsegitése a cél.

Mig a védett eredetmegjeldlést €s foldrajzi jelzésii termékek kozott 708 €lvez oltalmat
az Europai Unioban, addig a kiilonleges tulajdonsag tanusitasat csupan 6 orszag 15 terméke
szerezte meg, melyek megoszlasat a 11. szamu tdblazat adatai mutatjak. Magyarorszagon csak
a szikviz, kozkeletli néven a szddaviz kapta meg 2004-ben a mindsitést. Jelenleg az Uj

tagallamokbol 10, az EU-15 tagallambdl pedig 9 kérelem van elbiralas alatt.

11. tdblazat Az EU-15-ben tantsitott hagyomanyos kiilonleges termékek

A termék neve Termékcsoport Orszag
Mozzarela . Olaszorszag
Hushzllsost Sajtok Svédorszag
Jamon Serrano e Spanyolorszag
Falukorv Huskészitmények Svédorszag
Traditional Farmfresh Turkey Friss huisok, bels6ségek Anglia

Egyéb allati termékek (tojas, méz,

Leche certicifada de Granja tejtermekek, kivéve a vajat) Spanyolorszag
Panellets Kenyér, tésztafélék, kalacs, Spanyolorszag
Kalakukko cukrasz-siitemények, kekszek és | Finnorszag
Karjalanpiirakka egyéb pékaruk Finnorszag
Kriek, Gueuze, Lambic, Kriek- Belgium
Lambic, Faro Sorok

Sahti Finnorszag

Forras: Mészaros L.(2004)
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.Kivalo6 Magyar Elelmiszer” védjegy

Az 58/2004.(1IV.24.) FVM rendelet a hagyomanyos kiilonleges ¢élelmiszerek
tanusitasanak szabalyain tal rendelkezik a Kivalo Magyar Elelmiszer tandsitas
kovetelményrendszerérdl is. Ezen mindségtantsité védjegy (KME) létrehozasaval a
dontéshozok a kovetkezo fobb célok megvalosulasat kivantak elérni:

- amagyar ¢lelmiszereket megkiilonboztesse a piaci termékkinalatban,
- kiemelje a kivalo mindségl élelmiszereket,

- javitsa az ¢élelmiszer-el6allitok piaci versenyképességét,

- t4jékoztassa a fogyasztokat s segitse ket dontéseik meghozatalaban,
- fejlessze az éltalanos élelmiszer-fogyasztasi kulturat,

- 0sztondzze az €lelmiszergyartok mindségfejlesztését,

- erdsitse az orszagimazst.

A terméktanusitdsi rendszerben kivaldé mindségiinek az az élelmiszer tekinthetd,
melynek mindsége megfelel a vonatkozo Europai Unids €s nemzeti jogszabalyoknak, tovabba
a feldolgozott élelmiszerek esetében a Magyar Elelmiszerkonyv el6irasainak illetve
iranyelvének, valamint a Miikddési Szabalyzatban meghatarozott egyéb kdvetelményeknek,
tovabba rendelkezik legalabb egy olyan pontosan azonosithatd ¢és értelmezhetd
tulajdonsaggal, amely az azonos vagy hasonld termékek kindlatdban a megszokottnal
lényegesen kedvezdbb.

A megfeleldségi tanusitvany és a védjegy hasznalati jog elnyerését a Magyarorszagon
forgalmazott termékek el6allitoi kezdeményezhetik az FVM Agrarmarketing Centrumnal. A
kivald mindségli magyar €lelmiszer terméktanusitvany elnyerése €s a védjegy hasznalati jog a
Nizzai Megéllapodas 29, 30, 31, 32, 33 aruosztalyadba besorolhatd valamennyi, az elsddleges
¢lelmiszertermelésbdl vagy feldolgozasbol szarmazo, kozfogyasztasra szant olyan
élelmiszerre kezdeményezhetd, amely Magyarorszagon kereskedelmi forgalomban van. fgy a
védjegy elnyerésére az aldbbi elsOdleges termeld és feldolgozott élelmiszert eldallitd
agazatokbol lehet palyazni: hus, baromfi, hal, vad, édesség, cukor, friss ¢és feldolgozott
z0ldség-gylimolcs, sor, ndvényolaj és margarin, kenyér ¢és péksiitemény, dsvanyviz,
gyumolcslé, tiditdital, szaraztészta, jégkrém, szeszesital, tej és tejtermék, méz, gabona.

A védjegy hasznalatdt a tanusitasi dontést hozo altalaban 3 évre engedélyezi. Ezen
id6tartam lejartaval csak ujabb, megljitoé palyazat benyujtasaval lehetséges a védjegy tovabbi

hasznalata.
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3.3.4. Kiilfoldi és hazai tapasztalatok a foldrajzi arujelzos termékek

fogyasztasaval kapcsolatosan

A foldrajzi arujelzével rendelkez6 élelmiszerek magas hozzaadott értéket képviselnek,
igy a régioban marado érték lehetdséget nyit az ott €loknek, mindezzel megakadalyozva a
vidéki térségek elnéptelenedése. Ennek szemléletes példajaként emlithetjiik a portugaliai
Portalegre térség esetét. A térség lakossaga évekkel ezeldtt fokozatosan eldregedett, a
befektetok érdektelennek mutatkoztak az elszigetelodott, fejlett infrastruktira és képzett
munkaerd nélkiili Portalegre irant. Az emberek két utat valaszthattak, vagy farmerként
dolgoznak, vagy elhagyjak a vidéket, €s mashol probalnak szerencsét. Valamit tenni kellett,
az emberek szervezkedni kezdtek, kiilonleges mezdgazdasagi termékeik értékesitésére
l1étrehoztak a NATUR-AL-CARNES és az APAFNA nevil termeldi csoportokat. Rajottek
arra, hogy csak akkor épithetik fel jovojiiket, ha nagysziileik tudasat a modern technologiaval
otvozik. Ugy dontottek, kiilonleges termékeiket kozosségi oltalomra javasoljak. igy kapott
oltalmat a Queijo de Nisa és a Queijo de Tolosa sajt, a Salsicharia de Portalegre kolbasz, a
Borrego de Nordeste Alentejano baranyhus, a Cereja de Sao Juliao cseresznye, a Castanha de
Marvao — Portalegre gesztenye, a Maca de Portalegre alma, az Azeite de Norte, Aletejano

olivaolaj (PALLONE KISERDI, 2005).

Az ¢élelmiszervasarlds soran az eurdpaiak 30%-a szerint a szdrmazasi hely (orszag vagy
régid) fontos kritérium, 76%-uk nyilatkozott tigy, hogy igényli a hagyomanyos termékeket,
50% hallott az eredetjelzésrdl, 4% mar vasarolta is (DEFRA, 2000).

VAN LANS ¢és munkatarsai (2001) olasz eredetli sziiz olivaolajokkal végzett
vizsgélataik sordn megallapitottak, hogy a regionalis szarmazas kozvetleniil is befolyasolja a
fogyasztd termékpreferenciajat, nemcsak kozvetetten, az észlelt mindségen keresztiil. A
fogyasztd altal észlelt mindséget a régioeredet-imazs és a PDO jelolés is kedvezden
befolyasolta, ezen tilmenden elsdsorban a helybeli lakosok esetében kimutathatdé volt a
kozvetlen mindségészlelésre gyakorolt kedvezd hatas is.

A PGO/PGI termékek vidékfejlesztésben betoltott szerepét vizsgaltadk PACCIANI és
munkatarsai (2001). A két kiilonbozo stratégia koziil az egyik a termék hirnevére épitd (RPR
stratégia), melynek a helyi gazdasag felpezsditésére van hatdsa, a vidékfejlesztéssel csak
kozvetett kapcsolat mutathaté ki. A masik a teriileti/helyi mindség stratégidja (TQ stratégia),

mely az adott teriilet gazdalkodoinak Osszefogasaval, egymas hatasat erésitve komplexen
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érvényesiil a sajatos mindség minden teriiletén (ugymint 6kogazdalkodas, falusi turizmus,

természetvédelem, kulturalis események stb.).

GERSCHAU ¢és munkatarsainak (2002) tanulmanya atfogd és gyakorlati szemléletii
elemzését adja az orszadg regionalis élelmiszerekkel torténd ellatasa fejlesztésének. A
,1€giobol a régionak” (aus der Region fiir die Region) mottoval meghirdetett regionalis
¢lelmiszerpiacok jellemzdje a helyben eldallitott termékek helyi fogyasztohoz torténd
eljuttatasa, melynek elényei tobbek kozott a termék frissessége, rovidebb szallitas €s a bizalmi
tényezOk jelentOsek. A szerzok a regiondlis élelmiszerellatas szervezettségének fokozasaban
rejlé elonydk érvényre jutdsat a régidimazs érzelmi vonatkozasainak megerdsitésével, a
falugazdéaszok tovabbképzésével, intenziv marketing-tandcsadassal, az iskolai és egyéb

képzésekbe vald integracioval kivanjak elérni.

POPOVICS ¢és GYENGE (2005) a foldrajzi arujelzé oltalmaval rendelkezé magyar
termékek ismertségét vizsgalta a Grilne Woche 2004 kiallitdison. A megkérdezett német
fogyasztok - a magyar termékek vésarldsi gyakorisdgara vonatkozoan - 40%-a nyilatkozott
Gigy, hogy havonta vasarol magyar terméket. Evente mintegy harmadrésziik, de viszonylag
magas azok aranya is, akik hetente, kéthetente veszik le tudatosan a polcrdl a magyar
termékeket.

A magyar termékek mindségének megitélésére is igen pozitiv visszajelzés érkezett, 69%
nagyon jonak, 24% kivalonak tartja a termékeket. A termékek kivaldo mindsége tehat biztos
alapul szolgal a marketingtevékenységhez, igy a hangstlyt az alland6éan kivalo mindségre kell
helyezni. A 11 konkrét eredetvédett termék ismertségére vonatkozdan a legpozitivabb kép a
Szegedi szalamir6l, a Szabolcsi almapalinkarol és a Gyulai kolbaszrol alakult ki a
megkérdezettek korében. A valaszadok altal kozolt informaciok alapjan a szerzok
klaszterelemzés segitségével 3 klasztert kiilonitettek el. A ,kiilonlegességeket keresok™
klaszterébe (32%) tartozok a magyar eredetvédett kiilonleges termékek biztos célcsoportja,
akiknek a fobb jellemzdi: a termékeket mindig feliilértékelik, a szdrmazasi helyet kiemelten
értékelik, a magyar termékeket kivalé mindségiinek tartjak, altalaban kéthetente vagy havonta
vasarolnak magyar termékeket, foleg 29-40 év kozotti fiatal hazasparok, illetve kisgyermekes

csaladok, egyértelmiien fels6foku végzettségiiek képezik a klasztert.
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SZABO (2006) munkaja szintén alatimasztja a mindség és az oltalom alatt allo
¢lelmiszerek kozotti szoros kapcsolatot, valamint a piaci rések feltardsaval a vidék
lehetdségeinek boviilését.

A 2004. évi Foodapesten tortént fogyasztdéi megkérdezés alapjan elkészitett klaszter-
elemzés ramutat, mely tényezok jelentik a legnagyobb biztonsdgot a jO6 mindségre (12.
tablazat). A harom klaszter értékelése kozel azonos sorrendet eredményez az egyes felsorolt
tényezOkbe fektetett bizalom tekintetében. Legnagyobb bizalom a fiiggetlen tanusitasi
rendszert (pl. KME) 6vezi, de méltanyoljak (helyesebben méltanyolnik, mivel ezzel alig
talalkozhattak) az eredetvédelem alatt 4ll6 termékek, valamint a hagyomanyos és tajjellegi
termékek EU-ban egységes megkiilonboztetd jelzéseit is. Az 1. klaszter szamara a kivalo
magyar ¢lelmiszer védjegy jut kiemelt szerephez, becsiilete van tovabba a wvallalati
mindségligyi rendszerekre valo hivatkozasnak és a védett eredet-megjeldlésii termékeknek is.
A 2. klaszter szamara az eredetvédelem és a kivalé mindség élvezi a legnagyobb bizalmat. E
csoportba tartozok a harmadik klaszterhez viszonyitva nyitottabbak, tobbféle mindségi

biztositékot fogadnak el, vesznek tekintetbe vasarlasaik soran.

12. tiblazat Az On szdmdra az aldbbi informaciok milyen mértékben jelentenek biztositékot a

j6 mindségre? Pontozzon 1-5-ig! 1=nem jelent biztositékot, 5= megnyugtato biztositékot ad

Klaszterek SZD
Biztositék 1. 2. 3. (p<0,05)
Fiiggetlen tanusitasi rendszer jele (pl. kivalo magyar | 4,63 4,17 4,09 1-2,3

¢lelmiszer)

Az eredetvédelem alatt allo termékek megkiilonboztetd 4,35 4,19 3,98 1-3; 2-3
jelzése az EU-ban egységesen

A hagyomanyos €s tajjellegti ¢lelmiszerek | 4,04 3,87 3,78 -
megkiilonboztetd jelzése az EU-ban egységesen

Allami ellendérzdjegy (hatésagi tételes vizsgalat alapjan | 3,84 3,86 3,65 -
kibocsatott szamozott termékcimke)

Oko-bio jel (tanusitas) 3,96 3,77 3,68 -

Az eléallitdo altal miikodtetett ISO 9000 és HACCP | 4,22 3,72 3,65 1-2,3
rendszer, amelyrdl a cimke is emlitést tesz

Az eléallitdé kisiizem - tulajdonos vagy kistermeld 3,75 3,61 3,16 1-3, 2-3

személyes szavatolasa

Termel6i csoport egyiittes védjegye 3,80 3,52 3,26 1-3,2-3
Gasztrondmiai szervezet ajanlasa 3,56 3,34 3,21 1-3
Kereskedelmi vallalat tantsito rendszere 3,40 3,07 2,98 1-2,3
Ismert médiaszemélyiség, sportold ajanlasa 2,56 2,27 2,15 1-3

Forras: Szabo, 2006.
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3. 4. Hagyomanyos és tajjellegii (HIR) élelmiszerek

A regionalis termékek alatt csak mezdgazdasagi termékeket €s élelmiszereket értiink. A

regionalis termékek koz¢é sorolhatjuk a hagyoményos ¢€s tajjellegli élelmiszereket is.

ITTERSUM (2002) alapjan a regionalis termék olyan termék, ami az adott régionak
koszonhetd mindséggel €s ismertséggel rendelkezik, és amelynek piacra jutasdban a régionak,

mint megnevezésnek is kulcsszerepe van.

A fejlett nyugat-europai orszagokban mar az 1980-as évek végétdl egyre nagyobb
fogyasztoi érdeklodés mutatkozik a hagyomanyos és téjjellegti élelmiszerek irant, melyek
egyedi, kiilonleges minéséget képviselnek. Igy az eredetvédelmet szabalyozo 2081/92 EGK és
a hagyomanyos kiilonleges tulajdonsdg tanusitdsi rendszerét megteremtd 2082/92 EGK
rendeletek megjelenése utan — mintegy ezek tarsadalmi, civil szervezddésu hdtteréiil — keriilt
elinditasra az Europai Bizottsdg altal tdmogatott Euroterroirs Program, az egyes régiok
hagyomanyos ¢s tajjellegli élelmiszereinek Osszegylijtésére. A gylijteménybe vald bekeriilés
feltételeinek 1ényege azonos az eredetvédelmi és a hagyomanyos kiilonleges tulajdonsag
tanusitasi rendeletekben rogzitettekkel. A feltételeket azonban lazdbban, tobb eltérési
lehetdséggel fogalmaztdk meg. Ez egyrészrél azon ¢élelmiszerek felvételét is lehetdve teszi,
amelyek a rendeletek szigor kritériumait nem elégitik ki. Mésrészrdl viszont — miutan a
gylijteménybe vald felvételt nem a termeldnek kell kérnie, hanem a hagyomanyos termékek
Osszegyljtése a Program feladata — biztositja, hogy ne ,,vesszenek el” azon élelmiszerek sem,
amelyek védelmére vagy tanusitasara az el6allité nem is gondolt (PALLONE KISERDI,
2003).

A magyar mezOgazdasagi ¢és ¢élelmiszeripari kultira tobb évszazadra visszatekintd
hirnevének koszonhetéen a Program kozép-kelet-europai kiterjesztésébe eldszor hazdank
kapcsolédhatott be 1998-ban. A ,, Hagyomdnyok-Izek-Régick” (HIR) program célkitiizése az
volt, hogy létrehozza Magyarorszag hagyomanyos és tajjellegii mezégazdasagi termékeinek

gyljteményét €s elOsegitse gazdasagi hasznositasukat.

A kiilonleges mindséget a termék eldallitashoz kotddo taj, torténet és kultura hatarozza meg,
melynek alapjan a gylijteménybe keriilés kovetelményei a kovetkezdk voltak:
- az eldallitdsi moéd hagyomanyossaga,

- az adott tajegységhez valo kotddés,
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- legalabb két generaciods torténeti mult,
- ismertség az adott térségben,

- ma is létez6 és forgalmazhato termék. (PALLONE KISERDI, 2006)

Az igy elkészilt gytjtemény 300 hagyomanyos ¢és tajjellegi termék szakmai-torténeti
leirasat tartalmazza régionként, és azon beliil agazati bontasban. Agazati megoszlas szerint a
legtobb termék a termesztett, gylijtogetett és feldolgozott gylimdlcs és zoldségfélek kore.
Regionalis megoszlas alapjan a termékekben leggazdagabb régiok: Dél-Alfold (86 termék),
Eszak-Alfold (58 termék) és Kozép-Magyarorszag (46 termék).

Jelenleg folyamatban van a program Kkiterjesztése, Erdélyben kozel 150 termék

Osszegylyjtésére kertilt sor, melynek publikdldsa hamarosan varhat6.

A HIR termékek erbteljesen hozzajarulnak - a hozzajuk kot6dd kép (image) alapjan -
mind a hazai, mind a kiilfoldi vasarlé/vendég véleményformaldsahoz, mely sok esetben a
tobbi magyar ¢élelmiszer vasarldsara is hatdssal van. Ezért nagyon 1ényeges, hogy ezeket a
termékeket egyenletes, jO mindségben, megfeleld ¢élelmiszerbiztonsagi feltételek kozott
allitsak eld, valamint korszeri marketing moddszerek alkalmazasaval, a szovetkezésben, az
egyiittes védjegyben, a kozdsségi marketing tevékenység kiilonb6zo lehetdségeinek
céliranyos, hatékony alkalmazdsival, minél nagyobb gazdasigi eredményt elérve hozzak
forgalomba.

Meg kell emliteniink, hogy a hagyomanyos, tajjellegli élelmiszerek gazdag lehetdséget
kinalnak az emocionalis {izenetekkel kinalt termékekre vagyddo szélesedd fogyasztoi
rétegnek. Célszerli ezeket az emocionalis lizeneteket is régidspecifikusan megfogalmazni,
tehat a kiilonboz6 régiok meglévd sajatossagait feltarni és kozérthetéen kommunikalni. A
megfelelden felépitett orszag- ill. régidimazs dontési szitudcioban megkdnnyiti €s irdnyitja,
befolyéasolja a dontéshozatalt. A kiilfoldiekben kialakulé orszagimazst gazdagitja, illetve
arnyalhatja az a kép, amelyet a turizmus sordn az egyes régiokban tapasztal.

A hagyomanyos ¢lelmiszerek koziil szdmos termék (pl. termesztett, gylijtogetett és
feldolgozott gyiimolcsok ¢és zoldségek, tejtermékek, haldszati termékek, kiilonbozo
mézféleségek stb.) szorosan illeszthetd az egészséges taplalkozasi étrendbe, amely az utobbi
idészakban egyre jelentdsebb vasarloerdt kot le az élelmiszerpiacon. E piaci szegmens
azonositasa ¢és az igények megismerése kivalo gazdasagi lehetdséget kinal a gyiijteményben

szerepld egyes termékeknek, melyek meghatarozoak lehetnek egy-egy régioban €é16k szamara.
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Tovéabba a sajatos, csak nalunk fellelheté termékek nem jelentenek konkurenciat az eurdpai
tomegtermékekkel szemben, egyedi jellegiiknél, egyedi mindségiiknél fogva gazdagitjadk az

europai ¢lelmiszerek valasztékat.

3.4.1. A hagyomanyos és tajjellegii termékeink fogyasztasaval kapcsolatos
tapasztalatok

LAKNER (2002) tobb példaval tamasztja ala, hogy gazdasagi szempontbol fontos
kitorési pont lehet a regiondlis specialitdsok eldallitdsa, hiszen a kordbban exportsikereket
jelentd tomegtermékek a piacon leértékelddtek, és a magas hozzaadott értékkel rendelkezd

termékek irant fokozodik a fizetoképes kereslet.

SZABO, LAKNER és PALLONE KISERDI (2004) vizsgalatai megéllapitjik, hogy a
hagyoméanyos ¢és tajjellegli élelmiszerekhez harom fogalmat kapcsolnak szorosan a
fogyasztok: a hagyomanyos készitésmod (69,3% - mindség dimenzid), a torténetis€ég — mar a
nagysziileim is ismerték (63,1% - id6 dimenzid), és a foldrajzi hely, ahol a leghiresebb
(59,7% - hely dimenzid). A felmérés arra is ravilagit, hogy a magyar fogyasztok nem
idegenkednek a kis-és kozépvallalkozasok termékeitdl, ezekkel szemben nem részesitik
eléonyben a nagyiizemek termékeit. Az ,,értékérz6 fogyasztok”(a megkérdezettek 41%-a)
azok, akik nyitottabbak mas régiok értékeinek megismerésére, tovabba hatarozottabban

fogalmazzék meg a hagyomanyos termékekkel kapcsolatos elvarasaikat is.

A hagyomanyos magyar kertészeti és ¢lelmiszeripari termékek fogyasztdi megitélését
vizsgalta HAJDUNE és NOTARI (2006). A kapott eredmények alapjan a fogyasztok az
érzékelhetd tulajdonsdgok (iz, illat) mellett a termékek magyar eredetét, szarmazasi helyét (az
adott régiot) és hagyomanyos jellegét is fontos szempontnak tekintik. A valaszadok a
szakértelmet és a kivaldo mindséget viszont kevésbé tartottak jellemzo tulajdonsagnak, pedig
ezek nélkiil nem lehet a termék versenyképes.

A szerz6k kiemelik, hogy fontos feladat a fogyasztokban is tudatositani, a
hagyomanyos, védjeggyel ellatott termékek kiilonleges mindségét, marketingstratégiat
kidolgozni a termékek ismertségének novelésére és versenyképességiik fokozasara. Ezek a
termékek nem Onmagukban adhatok el, hanem megfeleld ,,torténelmi, kulturalis hattérrel”

egyutt.
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POPOVICS ¢s GYENGE (2006) felmérésének eredményei is a hagyomanyos ¢€s
tajjellegli termékek mindségének iddbeli (torténetiség), térbeli (foldrajzi helyhez kotddés) és
kulturdlis dimenzi6jat helyezik a koézéppontba. Ezen kiviil még a megkérdezettek fontos
szerepet tulajdonitottak a védjegy hasznalatanak, mely szintén alatamasztja a kozosségi
oltalmak megszerzésének ¢€s népszeriisitésének sziikségesseégét.

A megkérdezett fogyasztok naponta vagy hetente vasaroljadk a hagyomdnyos magyar
¢lelmiszereket. A felmérésbdl kimutathaté a ,,bizalmi termékosszetevok™ Osszefiiggése: a
szarmazasi hely, az eredet és a hagyomanyos jelleg. Ezekhez a paraméterekhez csatlakozik a
,védjegy van a csomagoldson” ismérv. Fontossaga abban rejlik, hogy a fogyasztok meg
szeretnének bizonyosodni a szdrmazasi hely ,hagyomdnyossdgaban”, és ennek legjobb

eszkoze egy védjegy lehet, vagy a foldrajzi eredetre utalo jelolés.

POPOVICS ¢és PALLONE KISERDI (2004) fogyasztéi felmérése alapjan a
legkdzismertebb hagyomanyos termékek a Pick szaldmi, a fliszerpaprika és a gyulai kolbasz.
A hagyomanyos ¢és tajjellegli gomolya esetében faktoranalizissel bizonyitottdk, hogy a
fogyasztok az érzékelhetd tulajdonsdgok mellett a termék eredetét és hagyomanyos jellegét is

fontos szempontnak tekintik vasarlaskor.

57



4. ANYAG ES MODSZER

Kutatési célkitlizéseink megvalositasahoz az elméleti alapokon, valamint a hazai és
kiilfoldi vonatkoz6 (szekunder) kutatdsokon tal primer marketingkutatasi eszkdzoket
alkalmaztunk. Az elemzéseinket tobb vizsgélatra alapoztuk, a megkérdezettek kore nem
tekinthetd reprezentativnak, viszont jol fedik azt az értékkeresd fogyasztoi klasztert, amely a

kiilonleges ¢élelmiszerek elsddleges célcsoportjat alkotja.

Az Okotermékek fogyasztoi szokdsainak felmérése

Kutatasunk legjelentdsebb részét az okotermékekkel kapcsolatos fogyasztdi szokasok
vizsgalatai jelentették. Fontosnak tartjuk kiemelni azt a tényt, hogy a taplalkozasi szokasokkal
kapcsolatos szemléletvaltozas sem megy egyik évrél a masikra. Még a mai fiatalok, a
jovobeni értelmiség korében is lassu az attorés.

Az Okotermékek fogyasztasdra vonatkozd felmérésiink soran azokat a szekunder
informéaciokat hivtuk segitségiil, melyekbdl egyértelmiien bizonyithatd, hogy az
»ertékkeresok™ jellemzden a 18-30 év kozotti, tobbnyire értelmiségi fiatalok, akik jellemzden
a magasabb atlagjovedelemmel rendelkez6k kozé tartoznak (HORVATH, KOVACS és
GYENGE, 2003). Megitélésiink szerint ez a csoport mutatja majd a legnagyobb érdeklédést
az Okologiai élelmiszerek irdnt, mert a termékcsoport jelenlegi fogyasztoira is az jellemzd,
hogy az atlagosnal aktivabban keresik az értékeket, illetve demografiai ismérvek is
alatamasztjak ezt a feltevésiinket. SZENTE (2005) tanulmanyéanak megallapitasa szerint is a
magasabb iskolai végzettséggel rendelkezd, 30 év alatti, tilnyomorészt ndk alkotjak az
okoterméket vasarlok csoportjat, akik korukbol kifolydlag hosszutavon fogyasztoknak
bizonyulnak.

Mindehhez kapcsolddoan fontosnak tartjuk hangsulyozni, hogy a fogyasztoi izlés é€s
magatartds szempontjabol mérvadonak tekintendd a fiatalabb és képzettebb generaciod
viselkedése. Ok azok, akik alapvetd fontossagl véleményvezetd, mintaadd szerepet jatszanak
a tarsadalom egészében ¢és ezért magatartasuk, viselkedésiik donté modon befolyasolja a

tarsadalom tobbi tagjanak viszonyulésat a kiilonb6z6 termékekhez és szolgéltatasokhoz.

Az oOkotermékek fogyasztdsi szokasainak vizsgalatat - kérddives megkérdezéseket
alkalmazva (M6 melléklet) - a Szegedi Tudomanyegyetem Elelmiszeripari Foiskolai Kar

hallgatoinak segitségével végeztiik 2005-ben, melynek sordn 530 értékelheté kérddivhez
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jutottunk. A kutatdsunk arra irdnyult, hogy informaciokat szerezziink az alapvetden fiatalabb
¢s képzettebb korosztaly fogyasztéi szokasairdl, ismereteirdl az Okotermékekkel
kapcsolatosan, felmérjiik a fogyasztasi hajlanddsagukat, illetve mivel lehetne 6ket megnyerni
fogyasztoknak, és esetlegesen mi tartja vissza Oket attdél, hogy ilyen élelmiszereket

vasaroljanak.

Az 0Osszedllitott kérddiv — a konnyebb feldolgozhatosag érdekében — dontden zart
kérdéseket tartalmazott, egyes kérdéseknél intervallumskala segitségével vélaszolhattak a
megkérdezettek. Az intervallumskala olyan rangsoroldst biztosit, hogy az egyes poziciok
kozotti tavolsag is meghatarozott. Az intervallumskala fokozatai kozti kiillonbségek allandoak,

ezért az egyes fokozatokat szamszertisithetjiik (LEHOTA, 2001b).

A beérkezett kérddivek valaszait kodoltuk, majd a kapott értékek az SPSS 10.0 for
Windows matematikai-statisztikai program adattablazataban kertiltek rogzitésre. A kiértékelés
szintén ennek a programnak a segitségével tortént. A kapott adatok, informaciok

értékeléséhez a leiro statisztika, az 6sszehasonlitd elemzések kertltek felhasznalasra.

Okoméz fogyasztasi szokésainak felmérése

Munkénk ezen részében az Okologiai termékek koziil kivalasztottuk az 6komézeket,
melyek vasarlasi és fogyasztasi szokasait vizsgaltuk. A valasztdsunkban szerepet jatszott,
hogy az okomézek is jellegzetes niche termékek, mindegyik fajta specidlis, kiilonleges
tulajdonsagokkal rendelkezik, mindamellett, hogy az egészséges taplalkozasban is jelentOs

szerepet toltenek be.

SZALAY (2000) definicidja szerint, az 6komézet a haziméhek vegyszerekt6l mentes
kultarnévények vagy szennyezddésnek ki nem tett természetes kornyezet nodvényeinek
nektarjabol allitjak el6. Nem alkalmas oOkoméz eldallitdsara az intenziv vegyszeres
novényvédelemben részesiil gazdasag teriilete, sem az a természetes t4j, amelyet ipari, vagy

kozlekedésbol szarmazo szennyezOdés ér.

Az okoméz fogyasztasi szokasokkal kapcsolatosan 2003. 6szén készitettiink felmérést,
melynek soran 320 értékelhetd kérddivhez jutottunk (M7 melléklet). Valaszadoink életkori

Osszetétele az orszagos atlaghoz viszonyitva eltér, a 18-24 év kozottiek aranya jelentdsebb,
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mig a 60 év felettiek részardnya jelentdsen kisebb, a tobbi korcsoport részardnya az orszagos
atlaggal kozel megegyezden alakult. Kutatdsunkban a megkérdezettek véleményét,
fogyasztasi szokdasait, motivacioit kutattuk a mézfogyasztasi szokasokhoz kapcsoléddan és
ezen belill hangstlyos szerepet kaptak az 0koméz ismertségét és az okoméz fogyasztasat

vizsgald kérdéseink.

A kérddivben szerepld kérdések tehat tobb témakort is magukba foglalnak, amely
témakorok logikai sorrend alapjan keriiltek 0sszeallitasra. Egyrészt a résztémakat tartalmilag
egymasra ¢€pitettiilk, masrészt egy-egy kérdéskor tekintetében a konkrét kérdések keretében
minden lényeges informdaciot igyekeztiink beszerezni, és csak azutdn tértiink 4t a masik
témakorre. A logikai sorrend kialakitasdban segitségiinkre voltak Un. atvezetd kérdések,

amelyek az 0ijabb kérdéskor bevezetését szolgaltak.

A kérdbéivben zart kérdéseket alkalmaztunk, azaz a megkérdezetteknek az eldre
megadott valaszlehetdségek koziil kellet kivalasztani a megfelelét. A zart kérdések soran
alternativ, illetve egyszerre tobb valaszvariaciot is megjelolhettek a megkérdezettek, melynek
eldnye, hogy a hosszabb valaszkatalogusbol konnyebb az egyéni véleménynek megfelelot
kivélasztani.

Az adatfeldolgozés soran a kapott valaszok kodolasat kdvetden Excel tablazatba
keriiltek rogzitésre az adatok. Az eredményeket egyvaltozés feldolgozasok (gyakorisag,
relativ gyakorisag, atlag) segitségével elemeztiik, illetve tobb valasz kapcsolodasat elemezve

kereszttabla elemzéseket is készitettiink.

A hagyomanyos és téjjellegii siitbipari termékekre vonatkozé felmérés

A D¢l-Alfoldi Régi6 siitdipari termékeinek ismertségét vizsgalva az volt a célunk, hogy
a felmérjiik a régioban miikddo, siitdipar teriiletein dolgozd szakemberek tdjékozottsagat a
Hagyomanyok-izek-Régiok programrol és megismerjiik jov6beni elképzeléseiket. Tovabbé a
program jovObeni piaci lehetdségeihez kapcsolodoan, a kinalati oldal szerepére is szerettiink
volna ravildgitani.

A vizsgalat a Dé¢l-Alfoldi Régio siitdipari kis- és  kozéplizeme vezetdinek

megkeresésével tortént, melynek sordn 32 valaszadot sikeriilt elérni kérdezdbiztosok
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segitségével. A pékségekre altalanosan jellemzd, hogy méretiikbdl adoéddan egyikiik forgalma
sem haladja meg a napi harminc mazsa kenyér termelését.

Strukturalt interji modszerét (M8 melléklet) alkalmaztuk munkéank soran. Gyakorlatilag
elore elkészitett, meghatarozott sorrendi kérdések kovették egymadst, amely struktiratol a
kérdezdbiztos nem térhetett el. A moddszer szdmos eldnnyel bir, eldszor is a kérdoiv
alkalmazdsa egyszerli. Masodszor az 0sszegytiijtott adatok megbizhatoak, mert a véalaszok
elére megadott alternativakra korlatozottak. Az elézetesen rogzitett adatok csokkentik a

kiilonb6z6 kérdezdbiztosok okozta valaszbeli sokszintiséget (MALHOTRA, 2001).

A vizsgalt téma elemzéséhez hipotéziseket fogalmaztunk meg. A hipotézis egy
bizonyitast igényld allitds vagy feltételezés a kutatd szdmara érdekes tényezokrél vagy
jelenségekrol. Az adatok feldolgozasat kovetden keriilt sor a helyes allitasok igazolésara,

illetve a téves hipotézisek elvetésére.

A falusi turizmus keresleti oldalanak felmérése

A falusi vendéglatas kiépitésére szamunkra legtanulsagosabb példat Ausztria nyujtja,
ahol sokféle tevékenység, szerepld, vallalkozasi cél és tartalom keveredik. Jellemzden a falusi
vendéglatas keretében nem elegendd csak szallast biztositani, ennél sokkal tobbre van
szlikség: a helyi lehetdségek és vonzerdk feltardsara, a telepiilés és a csaladok egyéni
kinalatanak kifejlesztésére, a szolgaltatasok megteremtésére. Ezek feltarasa és komplex

termékké formalasa kovetendd irany szamunkra is.

A hazai falusi turizmusra vonatkozd primer vizsgalatunkban arra kerestiik a valaszt,
hogy a megkérdezettek milyen véleménnyel rendelkeznek az adott témaban, milyen a
megitélése a vidéknek, milyen ismeretekkel rendelkeznek hazank egyes tajegységeirdl,

milyen szempontokat helyeznek kdzéppontba a falusi turizmus kindlta lehetdségek koziil.

A kérdéives megkérdezéseket a Szegedi Tudoméanyegyetem Elelmiszeripari Féiskolai
Kar hallgatéinak segitségével végeztiink. Arra kértiik dket, a kérddéiveket (M9 melléklet) 6k
maguk, illetve barataik, sziileik, ismeréseik toltsék ki. gy Osszesen 250 értékelhetd
kérdéivhez jutottunk. A valaszadok 43 %-a Csongrad, 19 %-a Békés, 1o %-a Bacs-Kiskun

megyébol tevodott ki, azaz a teljes minta mintegy kétharmada a Dél-Alfoldi Régiobol
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szarmazott. Eletkorukat tekintve a valaszadok kozott a 18-22 év kozotti korcsoport dominalt,
ebbdl a rétegbdl kertilt ki az 6sszes valaszado 43 %-a.

A kérddéives felmérésiinkben elsdsorban zart kérdéseket alkalmaztunk, ahol tobbnyire
Likert-skala segitségével valaszolhattak a megkérdezettek. Itt a valaszadonak jeldlnie kellett,
mennyire ért, vagy nem ért egyet egy sor, a vizsgalati egységre vonatkozé allitassal. Minden
egyes skalatételhez 6t valaszkategodria tartozott, melyek az ,,egyaltalan nem ért egyet” és a
»teljesen egyetért” végpontok kozott helyezkedtek el.

Az adatfeldolgozast kovetden az eredmények értékelésére gyakorisagi eloszlasokat
szamitottunk (atlag, szoras), illetve a falu és varos megitélésére vonatkozoan az Osgood- féle

szemantikai skalazast alkalmaztunk.

A kérdoivek megszerkesztésénél, a strukturalt interju lefolytatasanal, az adatfeldolgozas
modszertani alkalmazasanal, és a statisztikai kiértékelés soran a vonatkozo szakirodalmak
ismereteinek felhasznalasa és attanulmédnyozédsa volt segitséglinkre (LEHOTA, 2001b;
MALHOTRA, 2001; HOFFMANN, KOZAK és VERES, 2000; SCIPIONE, 1994;
TOMCSANYTI, 1988; SZEKELYI és BARNA, 2003.).
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5. EREDMENYEK

5.1. Az 6kotermékek fogyasztasaval kapcsolatos felméréseink eredményei

Az 0kotermékek fogvyasztasi gyvakorisaga

A kutatasi eredményeink alapjan a megkérdezettek tilnyomo része (94,4%) hallott mar
az Okotermékekrdl, de a fogyasztasi szokdsaik nagyon eltéréek. Az 4. szamu abrabol jol
lathato, hogy a megkérdezettek 36%-a mar kostolta, 27%-a alkalmanként fogyasztja és csak
8%-a fogyasztja rendszeresen ezeket a termékeket. A valaszadok 29%-a még nem fogyasztott
okoélelmiszert. A kapott adatok KURTHY (1997) eredményeihez hasonlitva jelentés
azonossagot mutatnak, amely bizonyitja azt, hogy az elmult tiz év alatt a belfoldi piaci

fogyasztasban igen minimalis pozitiv elmozdulas tortént.

@ mar kostolta
m alkalmanként fogy.
O rendszeresen fogy.

O nem prébalta még

27%

4. dbra: Az okotermékek fogyasztasanak gyakorisaga

Az 0kotermékeket nem fogyasztok

Amint a felmérés soran kapott adatok mutatjdk, jelentds azok aranya, akik még
egyaltalan nem fogyasztottak okoterméket. Igy a kovetkezd kérdésiinkben valaszt kerestiink
arra, hogy ennek milyen okai vannak. A feltett kérdésre a megkérdezettek egy otfokozatu
intervallumskala segitségével valaszolhattak, ahol a kiilonb6z6 tényezdket (8 tényezd) 1-5-ig
terjedd intervallumskalan értékelhették. Az iskolai osztalyzatoknak megfelelden a legkevésbé
jellemzé tényezd kapta az egyes értéket, a leginkdbb jellemzd pedig az 06tds értéket

(LEHOTA, 2001b).
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A megkérdezettek legjellemzObb tényezoként emlitik meg, hogy nem ismerik kelléen a
termékeket, til magasnak taldljdk ezen termékek 4arat, illetve problémat jelent a
beszerezhetdség, az értékesitési csatornak sziikdssége. Megemlitendd még azoknak az aranya

is (20,5%), akik nem is érdeklédnek a termékcsoport irant (5. abra).
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5. abra: Miért nem fogyasztanak okotermékeket a megkérdezettek?

Az 0kotermék vasarlas motivacioi

Azok szamara, akik valamilyen rendszerességgel fogyasztanak Okoterméket, arra
vonatkozoan tettiink fel kérdést, hogy vasarlasi dontéseikben, mely tényezdk befolyasoljak a

leginkabb (6. abra).
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6. abra: A fogyasztokat befolyasol6 tényezok az 6kotermékek vasarlasakor
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A kapott valaszokbol egyértelmiien kiemelendd az egészséges életmod motivacioja.
Ezen kiviil a vasarlok jelentdés részénél az érak is fontos szerepet kapnak, tovabba
megjelennek még, kisebb ardanyban az élelmiszerek beszerezhetdségi lehetdségei és a
rendelkezésre allo valaszték is. Mig legkevésbé jellemzoként emlitik meg a csomagolast, a

csaladi szokasokat és a reklamok hatasat.

Az informéaciéforrasok szerepe a vasarlas soran

Azok szdmara, akik fogyasztanak dkoterméket, fontosnak tartottuk annak a kérdésnek a

megvalaszolasat, hogy milyen informaciok hatasara kezdték el a fogyasztast.

8%

@ onosi aj.
42% m természetgy. aj.
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7. ébra: Az informacioforrasok hatdsa az 6kotermékek fogyasztasi hajlandosagara

A 7. 4bra adatai jol szemléltetik, hogy az okotermékeket a megkérdezettek alapvetden
(42%) sajat késztetésre — valdsziniileg a tudatos taplalkozas eredményeként - kezdték el
fogyasztani. Hiszen az egészséges taplalkozas eldtérbe keriilésével az emberek probalnak
fokozottabban torddni egészségiikkel és figyelni életmodjukra — melyet tobb példaval is
alatdmasztottunk a 3.2. alfejezetben. Ezen kivill jelentds szerepet jatszott (30%) az
ismerdsoktol kapott tajékoztatas, az egyének szamara meghatarozé csoportok informacioi.
Joval kisebb stllyal szerepel az informacios forrdsok koziill az orvosi ajanlas, a

természetgyogyasz ajanlasa és a média hatasa.
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Az O0kotermékek beszerzési forrasai

A felmérés kovetkezd részében a megkérdezettek Okotermék beszerzési szokasait
vizsgalva (8. ébra) megallapithatjuk, hogy a legjellemz6bb beszerzési forrds a
szupermarketekben (32,8%) torténd vasarlas. Az értékesitési csatorndk ezirdnyl nyitasa
hazankban csak az elmult években kezd6dott meg, melyet alapvetéen az
¢lelmiszerkereskedelmi struktara véltozdsa indokolt. Hiszen ismert tény, hogy a nagy
alapteriileti lizletek a napi cikkek forgalmazdsinak teriiletén mar elérték azt a telitddési
pontot, amikor mar intenziv ndvekedési formak felé kell fordulniuk és differencidlodniuk kell.
Ezen sajatos értékesitési csatornakba torténd bevezetése az Okotermékeknek altaldban két
1épcsdben torténik. Elséként a figyelem kézéppontjaba allitott 0korészleget alakitanak ki, és
az egészségtudatos fogyasztokat célirdnyosan ide vezetik. Kovetkezd 1épésben az
okotermékeket kihelyezik a termékcsoportjukhoz tartoz6é hagyomanyos termékek kozé. Ezt a
1épést természetesen csak akkor lehet megtenni, ha a fogyasztok mar tudjak, hogy lehet az

izletben 6kotermékeket is kapni.
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8. dbra: A megkérdezettek okotermék beszerzési szokasai

Az egyre szélesebb korben 1étrejovd bio-bolt halozat is novekvd részaranyt képvisel
(27,4%). Itt azonban meg kell jegyezni, hogy a bioboltok tobbsége nem csak az 6kologiai

termelésbdl szarmazo termékeket forgalmazza, igy sokszor megtéveszté informaciok jutnak
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el a fogyasztokhoz. Kozvetleniil a termeldtdl a megkérdezettek 17,7%-a vésarol és az
okopiacon kozel 8%.

A lehetéségeket kihasznalva vannak, akik sajat kertjilkben (11,6%) termelik meg a
fogyasztani kivant termékeket. Tovabba igen jelentds a drogéridk - mar a korabbi
idészakban is jellemzd - részesedése az értékesitési csatorndkbol (13,5%). Minddssze a
megkérdezetteknek 0,5%-a vasarol hazhozszallitas Gtjan okoterméket, melynek okai koziil

kiemelhetjiik a bizalom hidnyat és a hagyomanyos vasarlasi modhoz valo kotddést.

Az 0kotermékekre vonatkoz fizetési hajlanddsig

Fontos tényezdként szerepel a fogyasztoi dontések szempontjait vizsgalva az adott
termékcsoportok 4arai. Kérdéseink kozott szerepelt, hogy a megkérdezettek mennyivel

hajlandok tobbet fizetni a hagyomanyos termékekhez képest az 6kotermékekért.
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9. dbra: A valaszadok mennyivel hajlandok tobbet fizetni az 6kotermékekért?

A 9. abra adataibdl kitlinik, hogy az dkoterméket fogyasztok jelentds része (kozel fele)
mindossze csak 10-20%-kal hajlandd tobbet adni azért, hogy egészségesebben taplalkozzon.
A megkérdezettek 9,8%-a nem hajlandé vagy nem tud ezen termékekért tobbet fizetni. Nem
jelentds azoknak az aranya sem, akik 20-40%-kal tobbet fizetnek, vagy tobbet tudnanak
fizetni egészségiik érdekében. Minddssze 3,7% azoknak az ardnya akiknek az ar nem szamit,
¢s ki tudjék fizetni a hagyomanyos termékek arahoz képest joval magasabb aron beszerezhetd

okoterméket.
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A védjegyek szerepe a fogyasztok szamara

Fontosnak tartottuk annak a kérdésnek a megvalaszolasat is, mely szerint a
megkérdezettek elényben részesitik-e vasarldsuk sordn a hivatalos védjeggyel ellatott

termékeket.

Véleményiink szerint ugyanis a fogyasztok bizalmanak megszerzéséhez, megtartasahoz
elengedhetetlentil sziikséges az Okotermékek egyértelmil, konnyen felismerhetd jeldlése. A
fogyasztd szdmara az Okotermékek kivalasztdsanak megkonnyitése, valamint az dkotermék
nyomon kovethetdségének biztositdsa a teljes termelési, feldolgozasi és értékesitési

folyamaton keresztiil.

Oigen
Hnem

78%

10. abra: Elényben részesitik-e a hivatalos védjeggyel ellatott termékeket

A 10. 4bran lathatjuk a felmérés adatait, azaz a megkérdezettek jelentds hanyada (78%)
elényben részesiti a védjeggyel ellatott termékeket vasarlasai soran. A kapott eredmény
nemcsak az Okojeldlés szerepét emeli ki, hanem a munkank tovabbi részéhez is fontos

informéacioval szolgal.

Az okotermékek fogvasztasanak formai

Kérdéseink kozott szerepelt, hogy az Okoterméket milyen formaban fogyasztjdk a
vasarlok (11. abra). A megkérdezettek fele nyersen és feldolgozott formaban is fogyasztja a
termékeket, mig kozel azonos azok aranya, akik csak nyersen (pl. gyliimolcsok, zoldségek)

vagy csak feldolgozva (pl. tejtermékek, péksiitemények).
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11. abra: Az 6kotermékek fogyasztasanak formai

Az Okotermékek vasarlasa sordn felmeril6 problémak

Fontos azoknak a kérdéseknek a tisztdzasa is, hogy a fogyasztok milyen problémakkal

talalkoznak a vasarlasaik soran, hiszen ezen informaciok birtokdban tudunk megoldasi

javaslatokkal élni,

¢s az 4gazatra vonatkozdan fejlesztési Iépéseket javasolni. A

megkérdezettek szdmara a legnagyobb probléma az dkotermékek vasarlasakor a tul magas ar,

amely, csak sziik réteg (piaci rés) szamara teszi lehetévé a vasarlast.

140+

100+

80+

60+

40

20+

szlik aruval.

tilmag.dr  rendszertkin. kevbesz.leh.  kedvnyitwat. kedv.kisz kedv.csom.  reklamok hidnya

0 legkevésbé jell.
mkevéshé jell.

O kozepes
Dinkdbb jell.
mleginkabb jell

12. &bra: A vasarlas soran felmeriil6 problémak
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Tovabba leolvashato a 12. dbrabdl, hogy a vasarlas soran felmeriilo problémak kozott
kiemelt szerepet tolt be az iizletekben, értékesitési helyeken tapasztalt szlik druvalaszték, és a
rendszertelen kinalat. Igen jelentds sulyt a kedvezdtlen beszerzési lehetdségek, értékesitési
csatorndk Osszetétele és hianyossagai. Tovabba meg kell emliteni a megfeleld mennyiségii
informaciok, ismeretek ¢és reklamok hidnyat, amelyhez jelentds mértékben hozzajarul a

kommunikécios csatorndk sziikdssége.

A vasarlasi feltételek valtozasanak hatasai

Felmérésiink utols6é részében azt vizsgaltuk, hogy bizonyos feltételek megvaltozasa
hogyan befolyasolnd a fogyasztast. Ezen feltételek: jobb beszerezhetdség, arcsokkenés,
hazhoz széllitas, szélesebb valaszték, tobb informacios forras és kedvezobb kiszerelés (13.

abra).
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13. 4bra: A tényezOk megvaltozasanak hatdsai

A kedvezdbb beszerzési lehetéségek esetén a megkérdezettek 22%-a rendszeresen,

53%-a alkalmanként fogyasztand, és 20% pedig kiprobalné az 6koélelmiszereket.

Alacsonyabb fogyasztdi arak esetén a megkérdezettek 45%-a rendszeresen fogyasztana,
38% alkalmi fogyasztoja lenne ezen termékeknek. 15% pedig kiprobalna, ha a konvencionalis

¢lelmiszerekhez hasonld aron lehetne megvasarolni az 6kotermékeket.
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Hazhozszéllitas esetén a megkérdezettek 21%-a rendszeres, 48% alkalmankénti
fogyaszto lenne, 23% kiprobalna az okotermékeket és 10% még ebben az esetben tovabbra
sem fogyasztand. A magyar vasarlasi szokasoktol még idegen, hogy élelmiszert megrendelés
alapjan, hazhoz szallitva vegyenek, azonban az elmult idészakban pozitiv irdnyt elmozdulast
tapasztalunk ezen a teriileten is.

Szélesebb valaszték esetén 26% rendszeresen fogyasztand, 48% alkalmanként
fogyasztand, és 21% kiprobalnd, amely eredmények egyértelmilen aldtdmasztjak a
valasztékbdvités sziikségességét ¢és a feldolgozott 6kotermékek iranti fokozodo keresletet.

Ha tobb informacioval rendelkeznének a megkérdezettek, akkor 19% rendszeresen
fogyasztand, 53% alkalmankénti fogyaszto lenne és 21% kiprobalna. A kedvezdbb kiszerelésii

egységek megjelenése szintén hasonlod eredményeket hozott.

5.2. Az 6koméz fogyasztassal kapcsolatos felméreésiink eredményei

A mézfélék ismertsége

A kérddives felmérésiink eredményei ramutattak, hogy a megkérdezettek nem sok féle
mézet ismernek, €s csak az altaluk megszokott mézféleségeket fogyasztjak. A legismertebb az
akdcméz, melyet a megkérdezettek 93,6%-a ismer, ezt kdveti a vegyes viragméz 84%, ¢és a
harsméz 60,4% ismertséggel. Legkevésbé ismertek a selyemkoroméz (3,6%), a pohanka, a

l6hereméz, a gesztenyeméz, az aranyvesszoméz (14. abra).

100%

80%

60% - —

40% -

20% -

Pohanka []

0%

Hars

Repce |
Napraforgo |

Selyemkéro D
Vegyes
viragméz
Akacmeéz

Aranyvessz6 D

Lohereméz D

Gesztenyeméz D

14. abra: A mézfélék ismertsége
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A kevésbé ismert, kiilonleges mindségii és kiilonleges tulajdonsagti mézekre is fontos
lenne felhivni a figyelmet, kiemelve kedvezé tulajdonsagaikat. igy példaul a selyemkoro
mézre, amely az Asclepias Syriaca nektarjabol szarmazik, jellegzetes dohdny illata van.
Lassan kristalyosodik, nyers ételek kiilonleges izesitéje. Mivel Europaban hazankban alkotja
a selyemkord a legnagyobb Osszefiiggd mezoket, a selyemkérd méz elismert magyar
kiilonlegesség.

A valasztékbdvités érdekében is fontos lenne tobb féle mézre is felhivni a figyelmet,
hiszen mindegyik jellegzetes aromaval, szinnel, tulajdonsaggal bir. Olyanok, mint a sajtok,
vagy a borok, érdemes Oket végigkostolni, jellegzetes aromajukat megismerni, megfeleld

ételekhez felhasznalni Oket.

A statisztikai adatok szerint Magyarorszagon az egy fore jutd éves mézfogyasztas igen
alacsony: 0,5 kg/f6, ezzel szemben az Eurdpai Unids atlag 0,7 kg/f6. Néhany unids orszagban
az atlagosnal joval magasabb a fogyasztds mennyisége, példaul Ausztriaban 1,6 kg/f6/év,

Gorogorszagban 1,5 kg/fé/év, Németorszagban 1,2 kg/fé/év (PANYOR, 2005).

A mézfogyasztas gyakorisdga és modjai
A 15. abra adatai is azt tadmasztjdk ald, hogy nem siirlin fogyasztunk mézet, a

megkérdezettek majdnem kétharmada csak kéthetente vagy még ennél is ritkabban.

Mindossze csak 10% azok aranya, akik rendszeresen, naponta fogyasztanak mézet.
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15. abra: A mézfogyasztas gyakorisaga
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Sokan nem ismerik a méz elényds tulajdonsagait ¢és sokoldalu felhasznalasat. A 16.
abrabdl kitlinik, hogy a legelterjedtebb fogyasztasi mod, az italok, ezen beliil is a tea izesitése

¢s csak utana jon a kenyér és az ételek izesitése.

A mézet nem csak nyersen fogyaszthatjuk, hanem f6zéshez, siitéshez, tésztak
készitéséhez is. Keverhetjik mas méhészeti termékekkel, példaul virdgporral (ezaltal
novekszik a méz vitamintartalma), propolisszal stb. Eldallithatunk beldle erjesztett italokat,
mézbort, mézsort és mézecetet. Mézzel készithetiink alma-, eper-, és narancssalatat, ¢s még

szamtalan dolgot lehetne felsorolni.
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16. abra: Mézfogyasztasi modok

Az 0komézet fogyasztok aranya

Vizsgéalatunkban fontosnak tartottuk annak a kérdésnek a megvalaszolasat, hogy a
megkérdezett fogyasztok fontosnak tartjak-e taplalkozas-élettanilag a vegyszermentesen

termelt és eldallitott (6ko) élelmiszereket.

A kapott adatok alapjan a megkérdezettek, tobb mint haromnegyede ugy gondolja, hogy
fontos ezeknek az élelmiszereknek a fogyasztdsa. Ehhez képest a megkérdezetteknek

mindossze 19%-a fogyaszt valamilyen rendszerességgel 6komézet (17. abra).

73



O igen
19%

W nem
81%

17. 4bra: Okoméz fogyasztasi adatok

Els6 ranézésre a két kérdésre adott valaszok kozott ellentmondéas van. Hogy lehet az,
hogy a fogyasztok 82%-a eldnyben részesiti az Okoélelmiszereket, és mégsem fogyaszt

okomézet? A kovetkez6 kérdésiunkkel erre kerestik a valaszt.

A kapott eredmény elgondolkodtatd, mivel a megkérdezettek 67%-a nem ismeri. Ehhez
képest elenyészd azoknak a szama, akik ismerik, de nem tudjdk beszerezni vésarlds sordn
(19%), vagy magasnak tartjdk a termék arat (9%). A 18. abra adatai szemléltetik a kapott
adatokat.
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ONem ismeri

B Tdl magas az ara
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18. abra: Miért nem fogyasztanak 6komézet

Ez az eredmény leginkdbb abbdl adodik, hogy a fogyasztok nincsenek megfeleléen
tajékoztatva, meglehetdsen alacsony az informaltsaguk szintje. Az emberek jelentds része €s
még a hagyomanyos méhészek egy meghatarozott kore sem tudja, hogy mi az 6koméz és a

hagyomanyos technoldgiaval eldallitott méz kozotti kiillonbség.
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Az 6komézfogyasztok motivacioi

Azoknak, akik fogyasztanak 6komézet, tovabbi kérdéseket tettiink fel. Arra kerestiik a
valaszt, hogy mi motivalja dket vasarlasuk soran, és mennyivel hajlanddak tobbet fizetni az
Okomézért. A kérdésben kiilonbozd valaszlehetdségeket adtunk meg, amelyeket 1-t6] 5-ig
rangsorolhattak. Amelyik valasz kevésbé befolydsolta a vasarlasban, annak adtak 1-est,
amelyik legjobban, annak 5-0s értéket adhattak. A diagrammban minden értéknek kiilonb6zo
szint adtunk, igy jol lathatd, hogy milyen tényezdk vannak hatassal a fogyasztasra, valamint
egyes kérdések fontossdga egymassal is Osszehasonlithatd. A jelolések alatt a kovetkezd

tényezoket értjiik:

Kiméli a természetet ez az eldallitasi mod
Betegségmegel6z6 szerepe van

Betegsége miatt sziikséges, gyogyulast eldsegiti
Természetgyogyasz ajanlotta

Ismerdsei ajanlottak

Kornyezetbarat csomagolas
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19. 4bra Okoméz fogyasztds motivacioi
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A valaszok kiértékelése utan készitett 19. abrabol a kovetkezd Osszefiiggéseket
vonhatjuk le. A legtobben az egészségiik megovasa érdekében fogyasztanak 6komézet, ezutan
szinte egyforma aranyban, a természetkiméld termelési mod és a meglévd betegségek
gyogyitdsa miatt részesitik elonybe a termékcsoportot. A megkérdezettek tobbsége nem
természetgyogyasz vagy ismerdseinek hatdsara dont és nem is a divat miatt fogyaszt
Okomézet. Ez arra utalhat, hogy egyre tobben tudatosan az egészséges taplalékokat részesitik
elényben, ezéltal nem rovid ideig, hanem hosszu tavon kivanjdk ezeket az élelmiszereket

fogyasztani.

Az 0komézek artobbletére vonatkozo fizetési hajlanddsag

Arra a kérdésiinkre, hogy mennyivel hajlandéak tobbet fizetni az Okomézért, a
valaszadok kozel fele mindossze 10-20%-os felarat tart elfogadhatonak. Azok aranya is igen
magas (29%), akik még ennél is kevesebb felarat hajlandoéak kifizetni. Minddssze 15% azok
aranya, akik hajlandéak 20-40%-kal tobbet fizetni az 6komézért (20. abra). Itt is bizonyitast
nyert a kiilonboz6 kutatasokbol levonhaté fontos kovetkeztetés, miszerint az egyik
leglényegesebb korlatozd tényezd a vasarlas soran az arak kérdése. Ezért a megfeleld piac
kiépitéséig, megfeleld ismertség eléréséig nagyon Ovatosan, mértékkel ajanlatos az 6koméz

arat kialakitani.
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20. abra: Mennyivel hajlandéak tébbet fizetni az dkomézért?

Az 6komézvasarlast befolyasold tényezok

Felmérésiink folytatdsaként még arra is valaszt kerestiink, hogy milyen tényezdk

befolyéasoljak az okomézvasarlasnal a fogyasztokat. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a
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legnagyobb jelentdséget a méz gyogyhatasdnak tulajdonitanak. Fontos szempont még a
termék 4ra, a beszerezhetdség és a kiszerelés nagysidga. Kevésbé jelentds szerepet
tulajdonitanak a csomagolasnak, a csaladi szokasoknak, markanak és a reklamnak (21. dbra).
Véleménylink szerint - felmérésiink eredményével ellentétben — a csaladi szokasok sokkal
hangsulyosabb szerepet toltenek be a fogyasztdi szokdsok kialakulasdban, mint ahogyan ezt a

megkérdezettek értékelték.
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21. 4bra Okoméz vésarlasat befolyasolo tényezok

A keresletnovelés lehetOségei

Tobb mézet vasarolna a fogyasztok kozel fele (22. abra), ha olcsobb lenne, egynegyede
pedig akkor, ha nem lennének mindségi gondok a mézzel, vagyis nem hamisitanak. Itt
jegyezziik meg, hogy téves informdciok alapjan a méz atkristdlyosodasat sokan mindségi
romlasnak, hamisitasnak vélik. A fennmaradoé hanyad pedig szeretne tobbet tudni a mézrdl,
ugy érzik, nincs megfeleld tdjékoztatas. A régi, tobbgeneracios csalddok megsziindben
vannak, egyre tobb az egy vagy kétszemélyes haztartas, akik csak kész élelmiszert vasarolnak,
ezaltal hidnyzik a csalddi szokasok tovabborokitése. Nincs, aki megtanitsa a fiatalabb

generaciot arra, hogy mi mindenre hasznélhat6 fel a méz.
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O Ha nem ragadna [0 Ha tobbet tudna roéla

OHa olcsdébb lenne OHa nem hamisitanak

22. abra: A keresletndvelés lehetdségei

A fogyasztok 9%-a azért nem kedveli a mézet, mert ragad. Ezzel kapcsolatosan is
vannak megoldasi lehetdségek, példaul a Bio-Honig méhészeti szovetkezet beszamolt arrdl a
termékfejlesztésérdl, amely soran a pumpas mézadagold segitségével a méz csepp- €s
elcsurgasmentesen a gyerekek szamara is konnyen adagolhatd. A skandindvoknal az un.
Krém-mézet részesitik elényben, mert ebben a formaban nincs sziikség ismételt hdkezelésre,
ez a méz nem folyik le a kenyérrdl, vastagabban kenhetd és ezaltal nagyobb fogyasztasra

0sztonoz.

A mézbeszerzés forrasai

A mézvasarlas helyeit vizsgalva megallapithatjuk, hogy a fogyasztok legnagyobb része
(45%) a termelOktdl szerzi be a mézet, egyrészt mert benniik megbiznak, masrészt kedvezdbb
aron tudjak beszerezni. Ezutan a piacot, kisebb boltokat részesitik elényben, majd a nagyobb
aruhazlancok (17% részesedéssel) kovetkeznek. Mindossze a megkérdezettek 9%-a vasarol
méhészeti/bio szakboltban, pedig itt altalaban tobb féle mézet be lehet szerezni, és megfeleld

tajékoztatast is tudnak nyujtani (23. abra).
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23. 4dbra: A mézvasarlas helyei

A mézfogvyasztok megoszlasa nemek szerint

Mind a rendszeres mézfogyasztok (akik naponta vagy hetente fogyasztanak mézet),
mind pedig az Okoméz fogyasztok kozott a nék ardnya magasabb (24. é&bra). Ez
Osszefiiggésbe hozhato azzal, hogy a holgyek jobban odafigyelnek a helyes taplalkozasra, és
jobban ovjak egészségiiket. Masrészt altalaban a ndk intézik a bevasarlasokat, 6k készitik el a

kiilonbo6z6 siiteményeket, ételeket, amelyekbe esetleg mézet is felhasznalnak.

Biomeézfogyasztok %-ban

Rendszeres mézfogyasztok %-ban j = Férfiak
@ NSk

Kérdbivet kit6itk %o-ban ]

0 10 20 30 40 5 60 70

24. abra Nemek szerinti mézfogyasztas alakulasa

A mézfogyasztas alakulasa életkor szerint

A mézfogyasztok életkor szerinti vizsgalatabol megallapithatjuk, hogy a leggyakoribb
fogyasztok az komézek esetében a fiatal korosztaly, a 20 és 30 év kozottiek. Ok azok, akik a
leginkabb fogékonyak az uj €s egészséges, természetbarat élelmiszerek irant (25. abra). Mig a
rendszeres mézfogyasztok (hagyomanyos mézek esetében) az 50 év koriiliek. Ahol talan a

korabbi csaladi szokdsok a meghatarozoi a hagyomanyos mézfogyasztasnak.
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25. dbra: A mézfogyasztas alakulasa életkor szerint

A mézfogvyasztas alakulasa az iskolai végzettség fliggvényében

A 26. abrabol jol latszik, hogy az iskolai végzettség befolyassal van a rendszeres
mézfogyasztokra ¢€s az dkoméz fogyasztokra is. Minél képzettebb valaki, annal gyakrabban
fogyaszt mézet, illetve ismeri és fogyasztja az Okomézet. Mindez természetesen szoros
Osszefiiggésbe hozhaté az aldbbiakban mar vazolt jovedelmi paraméterekkel is, hiszen

jellemzden egy tanultabb ember fizetése magasabb, igy jobban megengedheti maganak a

mézvasarlast, és az egészséges ¢letmodhoz kapcsolodo fogyasztasi szerkezetet.
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26. abra: A mézfogyasztas alakuldsa az iskolai végzettség fiiggvényében
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A jovedelem és a keresletnovelés lehetoségeinek Osszefiiggése

Felmérésiinkben azt is vizsgaltuk, hogy milyen 0sszefiiggés mutathat6 ki a jovedelmek
nagysaga ¢€s a keresletnovelés lehetdségei kozott (27. abra). Minden jovedelemcsoport esetén
(kivéve a legmagasabb kategoriat) lathato, hogy a leginkabb visszatarté erd a méz ara. Ha
olcsobb lenne a méz, akkor a fogyasztok 40-60%-a tobbet vasarolna. Mig az egy fOre jutod
100.000Ft feletti nettd jovedelemmel rendelkezdknek csak 17%-a tartja soknak a méz arat, itt
legtobben (58%) a méz ragadossagat kifogasoltak. Masodik legnagyobb probléménak a méz
hamisitasat hoztak fel, ez viszont fliggetlen a jovedelmektdl, mert mindeniitt 16-30% kozotti
értéket kapott. A megkérdezettek kozel egynegyede jelezte, hogy nem rendelkeznek
megfeleld mennyiségli informacioval a mézrél, mely hidnyossag leginkabb az egy fore eso
30.000-100.000Ft nettd jovedelmiiek kozott mutathatd ki, ardnyuk 22-28% kozott van. A
legmagasabb jovedelmiiek esetén ez mar nem is jelenik meg problémaként, mely alapvetden a

magasabb végzettségiliek szélesebb informaciotdbbletének tudhaté be.
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27. abra: A jovedelem és a keresletndvelés lehetdségeinek Osszefiiggése

A mézvasarlas helye és a jovedelmek kapcsolata

Vizsgalatunkban arra is valaszt kerestiink, hogy a kiilonb6z6 jovedelmi kategoéridkba
tartozo fogyasztok honnan szerzik be, hol vasaroljak a mézet. A 28. abran jol latszik, hogy
majdnem minden jovedelmi csoport esetében a f6 beszerzési forras a termeld. Ez alol csak a
70.000-100.000Ft kozotti jovedelemmel rendelkezdk jelentenek kivételt, 6k inkabb a
piacokat, kisebb boltokat részesitik elényben vasarlasaik soran. A szakboltok jelentdsége a

legcsekélyebb, melyet még az aruhazak (szupermarketek) is megeléznek. Véleménylink
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szerint a termeldi beszerzések legnagyobb ardnya azzal magyarazhatd, hogy sokkal jobban
megbiznak a fogyasztok a termeldben, tovabba kedvezébb aron tudjak beszerezni a mézet
ezen az értékesitési csatornan keresztiil. Természetesen azonban nem szabad figyelmen kiviil
hagyni, hogy azok az emberek, akik falvakban, kisvarosokban élnek, jobban vannak
lehetdségeik kozvetleniil a termeldket elérni, nagyobb valoszinliséggel talalhatdo a
kornyezetiikben olyan személy, aki méztermeléssel foglalkozik. Mig a nagyvarosokban ¢élok

szamara a kozvetlen kapcsolat minddssze csak a piacokon valdsulhat meg.
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28. abra: A mézvasarlas helye a jovedelem fiiggvényében

5.3. A hagyomanyos és tajjellegii siitipari termékek ismertsége a Dél-Alfoldi

Régioban

A hagyomanyos ¢és tajjellegi termékekben leggazdagabb régi6o a DéEl-Alfold, 86
termékkel. A termékek kozott 13 siitdipari terméket taldlunk: gubartd, hézi jellegli kenyér
morzsoltkaval, kulcsos kaldcs, mindszenti kaldcs, oroshdzi bandn, paprikas kaldcs, paprikas
kifli, rétes, soskalacs, szegedi kenyér, szegedi vagott kenyér, szilvalekvaros héjas tészta,
tepertds pogacsa.

A vizsgalat a D¢l-Alfoldi Régio siitdipari kis- €s kozépvallalkozoinak megkeresésével
tortént, melynek soran felmértilk a hagyomanyos és tajjellegli siitdipari termékek gyartoi
(eloallitoi) ismertségét. A felmérésiinket megelézden hipotéziseket fogalmaztunk meg. Ezeket
arra alapoztuk, hogy véleményiink szerint a szaksajtoban és a szakirodalomban megjelent

cikkek ¢és értekezések, valamint a szakmai konferencidk hatassal voltak a siitdipari
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szakemberekre, és a HIR programrél megfelelé informacioval rendelkeznek. Az irasok és

eldadasok hagyomanytiszteletiiket felébresztik és a programot magukénak érzik.

Vizsgalataink kezdetén a kdvetkez6 hipotéziseket allitottuk fel:
H1. A siitéipari szakemberek ismerik a HIR programot és a termékeket.
H2. A régio kis-és kozépiizemeiben gyartott siitdipari termékek 10%-a
hagyomanyos termék.
H3. A szakemberek fontosnak tartjdk megdrizni a hagyomanyos, magyar siitdipari

termékeket.

A HIR program ismertségére vonatkozoan a valaszadok 81%-a nemmel vélaszolt, amely
arra enged kovetkeztetni, hogy az informaciok aramlésa, a szakemberek tajékozottsaga
meglehetdsen alacsony szinten mozog.

Ennek megfelelden - a kovetkezd kérdés ismertetése eldtt - a kérdezdbiztos felsorolta a
HIR gyiijteményben szereplé termékek listajat, azon vélaszadok szamara is, akik eddig nem
hallottak a programroél. Erre azért volt sziikség, mert csak igy tudtdk megvalaszolni a kérdést,
melybdl azt szerettiik volna megtudni, hogy gyartanak-e HIR termékeket abban az iizemben,
ahol 6k dolgoznak. A valaszokbol egyértelmiien kideriil, hogy minden pékség foglalkozik
valamilyen szinten a hagyomanyos termékek eldallitasaval, van ahol 5-6 fajta terméket is
készitenek, és van ahol csak egyet. Kozvetve tehat a szakemberek - még ha nem is hallottak a
HIR program meglétérdl — az eldallitas soran mindennapjaikban mégis talalkoznak magaval a
termékekkel. Innen mar csak egy 1épés, hogy a hozzijuk ko6tédd ismeretanyagot is

elsajatitsak.

Amennyiben gyartanak hagyomanyos termékeket, arra kerestiik a valaszt, hogy a kinalt
valasztékukban milyen ardnyban szerepelnek a HIR termékek. A valaszadok 71%-a (25
pékség) 0-10% kozé helyezte az altaluk termelt mennyiség aranyat, mig 23% (7 pékség) 10-
15% kozotti értéket jeldlt meg, valamint 3-3% jelolte meg a 15-20% illetve a 20% feletti
aranyt.

A kovetkezOkben arrdl kérdeztiik a szakembereket, hogy véleményiik szerint melyek
azok a sitdipari termékek, amelyeket kiilfoldon is ismernek. A valaszadok szerint a
legismertebb a rétes €s a tepertds pogacsa, majd a hazi kenyér és a fonott kalacs. A
megkérdezett cégeknél a gyartott HIR termékek kozott szintén a rétes és a tepertds pogacsa

mennyisége volt kiemelkedd, mindkettét gyartja majdnem minden megkérdezett pékség.
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A tovabbi kérdéseinkben azt is kutattuk, hogy fontosnak tartjdk-e megOrizni a
hagyomanyos ¢és tjjellegli siitdipari termékeket. Habar az el6z6 kérdéseknél kideriilt, hogy a
HIR programot és termékeket nem ismerik kelld mértékben a szakemberek, azonban a
hagyomanyokhoz valé hozzaallasuk teljesen pozitiv és értékelendd (91%). Véleményiink
szerint, ha ilyen fontos a szakemberek szdmara a hagyomany, €s valosziniileg minden mas,
ami ehhez kapcsolodik, lehet rajuk szamitani a program tovabbi épitésében is.

A kovetkezd kérdés szervesen kapcsolddott az el6z6hdz, melyben megkérdeztiik, hogy a
valaszadok miért tartjak fontosnak a hagyomanyos magyar siitdipari termékek megdrzését. A
legtobben azt valaszoltak, hogy a magyar hagyomanyok megoérzése miatt fontos, masok az
Union beliili sajatossagok megoOrzését tartottdk fontosnak, mely valaszok egyértelmiien
utalnak a nemzeti kiilonlegességek megdrzésének jelentdségére €s szerepére az egységes unid

piacan.

A felmérés adatainak elemzését elvégezve a HI hipotézisiink, miszerint a siitdipari
szakemberek ismerik a HIR programot, nem fedi a valésigot, mert a Régidban ¢é16
megkérdezett szakemberek koziil csak 19% ismerte a Programot, ami igen csekély
ismertséget mutat.

A H2 hipotézis, miszerint a Régio kis-¢és kdzépilizemeiben gyartott siitdipari termékek
10%-a HIR termék, igaznak bizonyult, hiszen 70% azt mondta, hogy 0-10% kozotti
lizemiikben a gyartas, 23% vallotta, hogy 10-15% kd&zotti, a tobbiek még ennél is tobbet
termelnek a hagyomanyos termékekbdl.

A H3 hipotézis, miszerint a szakemberek fontosnak tartjdk megdrizni a hagyoményos

magyar siitdipari termékeket, szintén helytallo, a 91%-os igen valaszok aranyat tekintve.

5.4. A kiilonleges élelmiszerek fogyasztas-novelési lehetoségei a falusi turizmus

keretében

Kutatasunk soran fontosnak tartottuk egy olyan teriiletnek a vizsgalatat is, amely a
kiilonleges élelmiszerek (hagyomanyos, tajjellegli termékek; foldrajzi helyhez kotddo
¢lelmiszerek; valamint attételesen az Okotermékek kore) eldallitasi helyéhez kapcsolodik.
Szoros Osszefliggés mutathatd ki az adott tijegység, régié hagyomanyai, az ott élok

¢letkoriilményei, a vidéki lakossag lehetdségei €s a falusi turizmus kozott.
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fgy munkidnk ezen részében alapvetéen két témateriiletre fokuszalva végeztiink
elemzéseket végezni és értékeljiik vizsgdlataink eredményeit. Egyrészt az el6ttiink jard
Eurépai Unids orszdgok koziil, Ausztria péld4jabol merithetd falusi vendéglatas
tapasztalatainak elemzését €s értékelését végezziik el. Masrészt primer vizsgalatunk soran a
hazai falusi turizmus keresleti oldaldnak felmérésével igyeksziink a kiilonleges ¢lelmiszerek

fogyasztas-novelési lehetdségeit feltarni, ravilagitani a kiaknéazatlan lehetdségekre.

5.4.1. A falusi vendéglatas — ausztriai tapasztalatok

A falusi vendéglatas kiépitésére szamunkra legtanulsagosabb példat Ausztria nyujtja.
Ausztridban mar az 1960-as években kiadtak a parasztcsaladok a szabad szobakat, a tobbnyire
belfoldi vendégeknek. Az 1970-es éveket a termelési fazis jellemezte, tehdt a szobak
kialakitasa, az ellatdas megszervezése. Az 1980-as éveket a marketing, tehat a piac
megfigyelése, a tendenciak, célcsoportok elemzése, specidlis kinalatok fejlesztése, orszadgos
marketing- és reklamkoncepciok kidolgozasa, valamint az értékesités jellemezte. Az 1990-es
évek a mindség jegyében teltek el. Megtortént a hazak osztalyba soroldsa, ami a vendégek
szamara attekinthetébbé és biztonsdgosabba teszi a kinalatot és a vendéglatokat is dsztonzi,
hogy a szolgaltatdsuk mindségét megdrizzék. A mindségi kategoridkat viragokkal jelzik. A
szobdk sajatossdgain kiviil a jelzés tartalmazza az 0kologiai szempontokat, az arculatot, a
sajat eloallitasti termékek kindlatat, valamint az élmény mindségét. A kdzponti egységes
adatfeldolgozasi, fogadasi és nyilvantartasi rendszerre épiilden keriil kialakitdsra az
alkalmazand6 marketing.

Mindezek Onmagukban nem tudtak volna létezni és hatékonyan miikddni, ezért az
., Urlaub am Bauernhof” (,,Udiilés parasztgazdasagban™) fejlesztése érdekében az osztrak
Mez6gazdasagi és Erdészeti Minisztérium szervezési és marketing-koncepcidt dolgozott ki.
Ennek szellemében a vidéki vendéglatok, a regionalis vendégkor, a tartomanyi szdvetségek
valamint az Udiilés Parasztgazdasagban Szovetség egy olyan zart szervezetet alkot, amelynek
minden eleme konkrét feladatokat lat el. Ilyen mdédon ez az idegenforgalmi szolgéltatés
egyenrangu partnerévé valt az osztrak idegenforgalmi szervezetnek, amelyekkel hatékony

egyiittmiikddést folytat.

A falusi turizmus esetében a térség viszonylag érintetlen természeti kornyezete, a

hangulatos falvak, a taj valtozatos képe az alapvetd vonzerd. A helyi hagyomanyokat
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felelevenitve azonban egy-egy telepiilés sajatos arculatot kaphat. {gy alakultak ki Ausztria-

szerte specialis kinalatféleségek, mint példaul az

idiilés bortermeld gazdanal,

- udiilés biogazdasagban,

- gyermekiidiiltetés parasztgazdasagban,
- lovasiidiilés parasztgazdasagban,

- kerékparos-iidiilés parasztgazdasagban.

Ezek az udiilési formak alkalmasak az érintett vendégrétegek kozvetlen megszolitasara
¢s ilyen moédon a kereslet novelésére is. A falvak adottsdgainak figyelembevételével
folyamatosan szaporodik a helyi iddtoltésre lehetdséget add oOtletek kidolgozasa és
megvalositasa. E torekvések lényege, hogy keresik a helyi, sajatos vonzotényezdket: a
hagyomanyos kézmiives mesterségek miithelyeivel (szovés, fazekassag, fafaragés) a tanulni
vagyokat, az okogazdasagukbdl szarmazo termékekkel az egészséges ¢letmodhoz tartozokat
c¢lozzédk meg. Az aktiv pihenést kedveloknek tevékeny kikapcsolodasi lehetdségeket kindlnak

(pl. lovasturizmus, kerékparos turizmus, erdei-hegyi turizmus).

Az ausztriai falusi turizmus a konkrét turisztikai szolgaltatasokon tal tobb tevékenységet
is magéba foglal, igy a termékeldallitast, a termékfeldolgozast, a termékértékesitést. Tehat egy
térség specialis kulturdlis és természeti erdforrasait, kiegészitve a helyben megtermelt,
feldolgozott termékek értékesitésével.

A gazdasagokban eldallitott hagyomanyos termékek magas hozzaadott értéket
képviselnek. Igy az érték hozzaadasaval a termeld kozelebb keriil a végsd felhasznalohoz,
amihez elengedhetetlen a kiillonbdzd marketingmodszerek alkalmazasa. Fontos latnunk azt is,
hogy a termelének novelnie kell a megtermelt termék értékét, melyet kétféle modon tehet
meg. Alternativ értékesitési utakat (direktmarketing) kereshet, vagy/és a gazdasagaban
feldolgozza a megtermelt alapanyagokat.

Direktmarketing sordn a termel6 a kovetkez6 lehetséges utakat valaszthatja:

- A terméket a termeld hazhoz szallitja, jellemzdéen tej és zoldségfélék esetében

alkalmazhato.

- A terméket a gazdasdgban arusitjak egyszerii standokrol vagy a sajat boltjukban.

- ,,Szedd magad” akcidk keretében kertészeti termékek esetén jarhato lehetdség.

- A terméket hagyomanyos piacon értékesitik — vagy piaci standokon vagy

zOldségboltban — de a gazdalkodo végigkdveti az egész marketingfolyamatot.
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A direktmarketing eldnye, hogy a termelés, a feldolgozas és a kereskedelem eredménye nem
oszlik el haromfelé, hanem a termeldnél marad, biztositva az elérheté legmagasabb
nyereséget.

A masik modszer amivel egy termék értéke ndvelhetd, a gazdasdgban megtermelt
nyersanyag feldolgozasa. Az eldallitott késztermékek vagy részben feldolgozott termékek (a
tejbdl joghurtot vagy sajtot készitenek, a gyilimolcsbdl lekvart féznek, a sz6l6bol bort
készitenek, stb.) héazias jellegliek. Ezen falusi izek vonzdak a fogysztok szamdra, azonban
egyértelmiien latnunk kell, hogy csak bizonyos fogyasztoi rétegek, piaci rések igényeit
elégitik ki.

Az elmult években az osztrak gazdasagokban egyre jobban el6térbe keriil a falusi, tanyai
mezdgazdasagi termelés kihasznalasara épiild turisztikai kindlat szervezddése. A tajak
specidlis konyhaja, egyedi izvilaga kiilonleges vonzerdt jelent. A falusi vendéglatok tajjellegii
specialis ételkiilonlegességeikkel nemcsak a helyi turistaforgalmat, hanem az &atmend

turizmust is fellendithetik.

Az ausztriai falusi turizmus tapasztalatait a kovetkezOkben Osszegezziik, értékeljik és
kovetendd példakat fogalmazunk meg a hazai falusi turizmus fejlesztési lehetoségeire
vonatkozoan. A falusi turizmus keretében a vendégek szamara egy olyan szolgaltatasi
csomagot kell kindlni, mely a térség egyediségére, kiilonlegességére probal épiteni. Ez mind a
helyben megtermelt, feldolgozott termékek értékesitését, mind pedig a térség egyedi kulturalis
¢s természeti erdforrasait foglalja magaba. A vendéglatast, szallaskinalatot Ossze kell
kapcsolni a sajat eldallitast termékek (bor, gyogyfl, tedk, ecetek, olajok, tej és tejtermékek,
lekvarok, hazias huskészitmények stb.) kozvetlen eladdsaval, hiszen a falusi vendéglato a
frissességet, a természetkdzeliséget, a megbizhatd eredetet tudja élelmiszereivel eladni a
vasarloknak. Tehat elengedhetetlentil fontos kialakitani a direktmarketing lehet6ségét az adott
térségben, ami mogott ott vannak a hézilag eldallitott hagyomanyos és tajjellegii (sok esetben
okologiai eredetil) kiilonleges mindségli termékek és a koordinalt kapcsolatrendszer a
gasztronomiai és borutakkal.

A falusi turizmus egyértelmiien a helyi eréforrasokra alapoz, ezeket folhasznalva képes
lassan kiteljesedd szerves fejlodést indukalni a vidéki térségekben. Idedlis esetben a falusi
turizmus az egyéni-, kis ¢és kozépvallalkozasok valamint a kistérségeken beliili
egylittmiikddések gerjesztéje ¢és integraldja, kikényszeriti a marketing-szemléletmod

kialakulasat. Ugy gondoljuk, hogy megfelelden szabélyozott egyiittmiikodésben egy adott
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térség termék-eldallitoi, vendéglatdipari szakemberei, kézmiivesei, népmiivészei, iparosai

egyarant megtalalhatjdk szamitasukat.

5.4.2. A hazai falusi turizmus keresleti oldalanak vizsgalata

Kutatasi eredményeink kozlése elott néhany fontos tényezot szeretnénk kiemelni a hazai

falusi turizmus vonatkozasaban. Mindenek el6tt egyértelmiien latnunk kell, hogy a magyar

gazdasagstratégia egészehez, a falusi turizmus fejlesztése szervesen kapcsolddik, hiszen:

a természeti értékek megismerésére/megismertetésére irdnyuld torekvés €és a falusi élet
megismertetése kozott célszerli dsszhang teremthetd;

a vidéki vendégfogadas szervesen illesztheté a gazdalkodd csaladok életritmusaba, a
csaladi munkamegosztasba;

lehetéséget teremt a csaladokban rendelkezésre allo toredék (rész) munkaerd célszerii
kihasznalasara;

lehetéség adodik a régioban eldallitott termékek értékesitésére a kozvetitd szervezetek
kikapcsolasaval;

a falusi turizmus kozvetlen szerepet jatszhat az adott régié megismertetésében, ezzel
attételesen hozzéjarulhat a régioban eldallitott termékek hirnevének javitasahoz is;

a falusi turizmus lehetévé teszi azt, hogy a vidékre érkezOk kdzvetlen tapasztalatokat
szerezzenek a mezdgazdasadgi munkarol, igy fogékonyabba valhatnak a mezdgazdasagi
termékmarketing irant és nagyobb érdeklddést tanusithatnak a vidékfejlesztéssel
kapcsolatos egyéb programokra is;

a falusi turizmus sokszinii kinalata modot nyujt arra is, hogy rugalmasan kielégithetéek
legyenek a fizetoképes kereslet szegmentdlddasa miatt mindjobban differencialodo

fogyasztoi igények (PANYOR és LAKNER (2001), KOCSONDI és PANYOR (2002).

A bemutatott tényez6kbdl kovetkezik, hogy makrogazdasagi szempontbodl elemi érdek a

mindségi turizmus fejlesztése, a turisztikai szolgaltatdsok soran képzddott hozzaadott

értéktartalom novelése és ebben kiemelkedd fontossagu szerepet tolt be a falusi turizmusban

rejlo lehetdségek minél szélesebb korli kiaknazasa is.

Munkénk sorén arra torekedtiink, hogy megismerjiik miként gondolkodnak a magyar

fogyasztok a belfoldi turizmusrdl €s ezen beliil a falusi turizmus vildgarol, milyen értékeket

helyeznek a kozéppontba valasztasuk soran.
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A turizmussal kapcsolatos allitdsok fontossaga

ElsOként arra kerestiik a valaszt, hogy a megkérdezettek az utazasaik soran, az uticél
kivalasztasdnal milyen szempontokat részesitenek eldnyben. A kapott eredményeket a 13.

tablazat adatai tartalmazzak.

13. tablazat Az egyes turizmussal kapcsolatos allitdsokkal vald azonosulds mértéke 1-5-ig

terjed6 intervallumskalan

Allitas .
Atlag |Szoras

Szerintem az utazas f6 célja az, hogy az ember teljesen kikapcsolodjon a
hétkdznapi hajtasbol 4.043 1.057
Sokan eldbb utaznak kiilfoldre, mint hogy a magyar t4j és kultara értékeit
megismernék 4.005 1.171
Fontosnak tartom az utak megfelel szervezettségét 3.995 1.103
Ha az ember szabadsagon van, ne az legyen a legfontosabb, hogy fogahoz veri a
garast 3.930 0.916
Mindig érdekelt a természet, példaul szivesen nézek természetfilmeket 3.909 1.120
Az utazés soran fontos, hogy 0j embereket, szokdsokat ismerhessek meg 3.775 1.151
Az utazas soran nagyon fontos, hogy egyiitt lehetek a csaladommal 3.761 1.200
Az utazas tervezésénél mindig igyekszem a takarékos megoldasokat valasztani | 3.694 1.157
Utazasaim alatt szeretek aprobb vasarlasokat tenni 3.572 1.116
Az utazisaim soran igyekszem minél tobb kulturalis értéket megismerni 3.529 1.128
Utazasaim soran szeretem kiprobalni az 6nallosagot 3.408 1.233
Az uticél kivalasztasakor fontos szamomra, hogy minél érdekesebb, tavolibb
vidéket ismerjek meg 3.396 1.206
Nekem az a legfontosabb, hogy az utazas alatt fizikailag regeneralodjak 3.369 1.158
Ha egyszer szabadsagon vagyok, azt szeretem ha kiszolgalnak és kényelem vesz
koriil 3.342 1.232
Olyan helyre utazom, ahol napfény van és vizpart: nekem ez a legfontosabb 3.283 1.287
Gyerekkoromban sokat jartunk Magyarorszagon kirandulni 3.214 1.378
Nincs még egy olyan vendégszereté nép mint a magyar — én itthon érzem jol
magam 3.187 1.064
Ha csak Iehet igyekszem aktivan pihenni: sokat sportolok, kirandulok az
utazasaim soran 3.144 1.157
Gyerekkoromban gyakran nyaraltam vidéki rokonaimnal 2.888 1.536
Az utazas elott igyekszem alaposan felkésziilni a meglatogatni kivant teriilet
torténetébol és az ott €16 emberek kulturajabol 2.829 1.241
Nincs idém arra, hogy alaposan felkésziiljek arra, hogy majd hova utazunk,
nincs id6 elore ttikonyveket bongészni 2.826 1.268
Nem szeretek messzire utazni, az ember a lakohelye kozelében is jol érezheti
magat 2.813 1.241
Az egzotikus tajakra torténd utazas a magamutogatas, a felvagés eszkoze is 2.610 1.369
Ha szabadsagon vagyok akkor én nem szeretek semmit sem csinalni, inkabb
hagyjanak békén 2.588 1.243
Szabadsagom alatt szeretném egészségi allapotomat is javitani, ezért érdekel a
gyogyturizmus 2.529 1.263
A komoly, korrekt vendéglatashoz kiilf61don értenek igazan 2.369 1.135
Ragaszkodom a megszokott helyekhez 2.011 1.134
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A valaszadok alapvetd jelentdséglinek tekintik a kikapcsolodast és a pihenést, a
természet-kozeliséget. Nagyon egyértelmiien allast foglaltak amellett is, hogy fontosnak
tartjak a belfoldi turizmus kindalta lehetdségeket. Az utazas soran készek viszonylag magasabb
Osszeget is aldozni a szabadidd kellemes eltoltésének reményében. Tobbségilik szivesen
ismerne meg Uj kulturalis értékeket és ¢életformakat. Viszonylag magas értéket kapott azonban
az a szempont is, hogy a vélaszadok szeretnék, ha egyszerlien csak nyugalomban lehetnének
utazasuk alkalméval, mely j6 alapot biztosit a falusi turizmus lehetdségeinek kialakitasahoz és

tovabbi bovitéséhez.

A bemutatott Gsszefliggésekbdl azonban azt is latnunk kell, hogy a megkérdezettek
viszonya meglehetdsen sok ellentmonddst tartalmaz az utazasi cél és a szabadidd eltoltése
tekintetében. Valoszinlileg a viszonylag alacsony utazasi- és szabadidd eltoltési kulturaval
magyarazhat6, hogy nem fogalmazddott meg egyértelmii igényrendszer, mit is szeretnének
tenni szabad idejiikben, milyen varakozéasaik és elvarasaik vannak a valaszadoknak az
utazasok szervezdivel szemben. Ez jelentds mértékben meg is neheziti a turizmus
magyarorszagi fejlesztésének feladatain munkalkodok helyzetét, mert a magyar fogyasztoknal
korantsem hatarozhatd6 meg olyan egyértelmii igényrendszer, mint példaul a német vagy az

osztrak vendégek esetében.

A varos és a falu megitélése

Kutatasunk erre vonatkozo részébdl megallapithatjuk, hogy mind a varos, mind a falu
vonatkozdsdban vannak kiemelkedéen pozitiv, illetve negativ tényezdk, amelyek
egyértelmisitik a valaszadok szamdra a telepiiléstipusok kozotti kiilonbségeket. A falu
megitélése esetében tobb olyan kedvezdbb tényezdt emelhetiink ki (példaul nyitottsag,
kozvetlenebb emberi kapcsolatok, nyugalom, természet-kozeliség), melyekre célszerli épiteni
a kovetkezd id6szak fejlesztési célkitlizéseinek meghatarozasa soran (29. abra).

A vidékrol, a falusi életformarol kialakult kép az emberek életciklusa soran
folyamatosan valtozhat. Azok, akik nagyvarosokban ¢élik a mindennapjaikat az oOriasi
forgalom, az alland6 rohanas, stressz és hajszoltsag kozepette, hatalmas vagyat éreznek a
nyugalom, a természet-kozeliség, a csend irant. Szdmukra ideélisak a falusi turizmus kinalta

lehetdségek.
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A "varos" és a "falu" szavak imazsprofilja

hivalkodas, kivagyisag
banézés
szerényéség, visszafogot
nyitottsag, baratsagossa
nyugalom
szegénység
természet-kozeliség —

felszinesség — _._ VarOS
fiatalok —
sigpsig ] —o— Falu

szabadido sokoldald el ]
szérakozasi lehetdségek -
faragatlan, “bunkd” vise .
hajszoltsag -
kivagyisag, hivalkoas —]
nyitottsag, vendégszeret -
idos emberek ]
rohanas, tirelmetlenség _-

Kézvetlenség ] \’—7
alkoholizmus -

I I I I I 1
15 20 25 3.0 35 4.0 5.0
Az adott jelzd vagy fonév jellemzdségének mértéke 1-5 intervallumskalan

T
4.5

29. ébra: A varos ¢és a falu megitélése

A vidéki turizmus kinalta lehetdségek fontossdga

A kovetkezokben megvizsgaltuk, hogy az elébbiekben elemzett ,,varos-falu” jelzékon
tul az egyes valaszadok milyen jelentdséget tulajdonitanak a kiilonbozd tényezdknek a vidéki
utazasuk céljanak kivalasztasakor. A feldolgozas soran kapott eredmények koziil (14. tablazat
adatai) kiemelenddk a természeti szépségek és a tdjalkotd elemek jelentdsége, valamint a
vendégszeretd emberekkel kapcsolatok kialakitasa.

A kapott valaszok alatamasztjak, hogy a falusi turizmus fejlesztésében alapvetd szerepet
kell hogy kapjanak ezen tényezdék bemutatisa és hangsulyozdsa. Azonban meg kell
jegyezniink, hogy a fejlett orszagok (Isd. Ausztria) gyakorlatatol eltéréen Magyarorszagon
még viszonylag kisebb az igény az adott taj sajatos turisztikai attrakcidinak megismerésére. A
kiilonleges ¢lelmiszerek, az adott tajegységre jellemzd specidlis ételek, a hagyomanyok
kozepes jelentdséggel birnak a megkérdezettek korében. A torténelmi hagyomanyokra épiild

kulturalis események, kiilonboz6 fesztivalok iranti érdeklddés is csak kozepes mértékdl.
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14. tablazat A vidéki turizmus igénybevételénél figyelembe vett tényezok jelentdsége

Tényezok .
Atlag | Szoras

Természeti szépségek 4.337 10.854
Kiilonleges természeti képzddmények 4.203 |3.866
Viltozatos tajak 4.059 |1.001
Vendégszeretd emberek 4.043 10.932
J6 uthal6zat konnyt elérhetdség gépjarmiivel 3786 |1.234
Csak csend és nyugalom 3.733 |3.882
Olcso arak 3.731 1.031
Tiszta, érintetlen természeti kornyezet 3.652 |1.179
A helyi ételek elkészitésének megismerése, szabadtéri siités-f6z¢és 3.578 |1.261
Torténelmi nevezetességek 3.439 |1.205
Kiilonleges élelmiszerek, a kornyék gasztrondmiai hagyomdnyai 3.380 [1.213
Sokoldalu gasztrondmiai kindlat 3.342 |1.218
Egyedi kulturalis események, fesztivalok 3.246 |1.179
Fejlett kozlekedési lehetdségek, konnyti elérhetdség tomegkozlekedési
eszkozokkel 3.230 |[1.314
Fejlett tavkozlési lehetdségek 3.081 |1.251
Rokonok vagy a csalad régi laké (szdrmazasi) helyének felkeresése 3.005 [1.262
A vidéki ember hétkoznapjaihoz tartozo érdekesebb munkak (pl.
kosarfonas, kenyérsiités, 10 felszerszamozasa, halaszat stb.) megismerése/
kiprobalasa 2.924 |1.308
Kiépiilt bevasarlasi lehet0ségek 2.856 |1.198
A kornyék néprajzanak targyi emlékei ( pl. népviselet, népi iparmiivészet) |2.840 |1.185
Sportolasi lehetdségek 2.829 |1.193
Tévol lehessek a civilizaciotol 2.786 ]1.243
A paraszti élet hétkdznapjainak megismerése 2.741 |1.250
Ismerkedés a vidék haziiparaval, sajatos mesterségeivel (pl. szénégetés,
vizimalmok) 2.711 1.174
Lovaglas lehetdsége 2.556 |1.415

Az egyes magvar tajegységek ismertsége

Vizsgéalataink sordn arra is valaszt kerestiink, hogy a megkérdezettek milyen
ismeretekkel rendelkeznek egy-egy jellegzetes magyar tajrol. Fontosnak tartottuk ezt azért,
mert alapvetéen azt tapasztaljuk szamtalan szinten ¢és témateriileten, hogy a
fogyasztok/valaszadok ismeretszintje meglehetdsen alacsony, amely egyértelmii feladatokat
r6 az adott szakteriileten tevékenykeddk szdmara.

Az ismeretszint mérésére Otfokozata skalat alkalmaztunk és arra kértiik a valaszadokat,
hogy ezen jeloljék be ismereteik szintjét az adott tdjegységre vonatkozoan. A skalan a

kovetkezo lehetdségek szerepeltek:
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- nem hallottam ro6la

- hallottam ro6la, de nem tudom pontosan, merre van

- tudom hol van, de alig ismerem

- elégjol ismerem, de az elmult 6t évben nem, vagy csak atutazoban jartam ott

- jol ismerem, az elmult években tobb napot is toltdttem ott

A megkérdezettek altal adott valaszok Osszegzését al5. tdblazat adatai szemléltetik.

15. tablazat Néhany magyar t4j ismertsége a valaszadok szazalékaban

Tajegység Nem Hallottam réla, | Tudom hol | Elég jol ismerem, de | JOl ismerem, az
hallottam de nem tudom |van, de alig |azelmult 6t évben | elmult években
rola pontosan, merre | ismerem nem, vagy csak tobb napot is

van atutazoban jartam | toltottem ott
ott

Zselicség 71,2 7,7 19,2 1,9 -

Orség 7,8 33,3 43,1 11,8 3,9

Szatmar 1,3 13,2 67,3 11,5 -

Hortobagy - - 46,2 48,3 5,8

Balaton- - - 7,7 442 48,1

felvidék

Kunsag - 3.9 38,5 42,3 13,2

Hortobagy - 4,0 46,0 44,0 6,0

Ormansag 26,0 50,0 20,0 4,0 -

Vértes 4,0 14,0 64,0 14,0 -

Alpokalja - 5,8 46,2 40,4 7,7

Velencei - 49 58,8 31,4 3.9

hegység

Matra - - 28,8 44,2 26,9

Bakony - 1,9 35,8 42,3 14,3

A bemutatott eredmények is igazoljak feltevésiinket. Annak ellenére, hogy a valaszadok
tobbsége - életkorukbdl kifolyodlag is - az atlagnal frissebb foldrajzi, torténelmi ismeretekkel
¢és valdsziniileg nagyobb mobilitassal jellemezhetéek, mégis sokuknak alig volt elképzelése
arrél, hol is van a Zselicség, az Orség, vagy az Orméansag. A Balaton-felvidék kivételével nem

volt olyan felsorolt t4j, melyet a véalaszadok legalabb fele tigy értékelt volna, hogy azt jol
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ismeri és az elmult években tobb napot toltott volna ott. Legaltalanosabb a ,koriilbeliil tudom
hol van, de alig ismerem” értékelés volt. Az adatok magukért beszélnek, melybdl
egyértelmiien adodik az a kovetkeztetés, hogy a belfoldi turizmus - a falusi-tanyai vendéglatas
- fejlesztésének érdekében tovabb kellene novelni az orszag egy-egy jellegzetes, vonzo,

érdekes tajegységével kapcsolatos tajékoztatd munkat.

Az informdacidszerzés forrasai

A hazai turizmus fejlesztése, az egyes régiok vonzerejének novelése szempontjabol
alapveto jelentdséget tulajdonitunk annak, hogy honnan szereznek informaciot a valaszadok
az egyes turisztikai szolgaltatasokrol, az adott tajegységekhez kapcsolodd nevezetességekrol,

eseményekrol.

A kulonbozo informacidforrasok értékelése a belfoldi
uticél kivalasztasa soran
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Jelentdség 1-5 intervallum-skalan

30. abra Az informacioforrasok jelentdsége

A 30. abrabdl kitiinik, hogy a legjelentésebb szerepe a korabbi tapasztalatoknak és a
személyes kapcsolatoknak van. Ezért kiilondsen fontos, hogy a belfoldi turizmust igénybe
vevOk minél tobb pozitiv benyomast szerezzenek, ebben fontos szerepet tolthetnek be —tobbek
kozott - a hagyomanyok felelevenitéséhez kapcsolhatd gasztrondmiai, kulturalis és torténelmi

események altal kinalt lehetéségek bovitése.
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5.5. A kutatas eredményeinek osszegzése

Kutatasaink a kiilonleges ¢élelmiszerek meghatarozasdra és a forgalmazasukhoz
kapcsolodd sajatos marketing modszerek keresésére terjedt ki. A kiilonleges élelmiszerek
koziil vizsgalatunkba az Okoélelmiszereket, az Okomézet, valamint a hagyomanyos ¢s
tajjellegli stitdipari termékeket vontuk be. Tovéabba vizsgaltuk a kiilonleges ¢lelmiszerek
szerepét a falusi turizmushoz kapcsoldddan. Feltartuk a kiilonleges ¢élelmiszerek

forgalmazasanal alkalmazhato, ugynevezett niche marketing modszertani sajatossagait.

A kutatési feladat sordn a szekunder informdacidkat nagy bdségben (112 irodalmi
hivatkozas) tartuk fel és sajat adatgyiijtés keretében primer informaciokkal egészitettiik ki

(1100 f6s fogyasztoi megkérdezés, valamint gyartoi oldal elemzése).

1. Az okoélelmiszerekre vonatkozd felmérésiink eredményeibdl megallapithatjuk, hogy a
megkérdezetteknek mindossze 8%-a fogyaszt rendszeresen Okologiai gazdalkodasbol
szarmazo ¢lelmiszert és 27% az alkalmankénti fogyasztok aranya, tovabba jelentds

(29%) akik még egyaltalan nem fogyasztottak.

2. Kutatasaink ravilagitottak arra, hogy az okotermékek alacsony hazai piaci részesedése
mogott az ismertség hidnya, a magas ar, az értékesitési helyeken tapasztalhato sziik
valaszték és az értékesitési csatorndk sziikdssége a leginkabb meghataroz6 okok. Az

arak szerepét kiemelve, azt tapasztalhattuk, hogy a fogyasztok 49%-a minddssze csak

10-20%-os felarat hajlando elfogadni.

3. Az 6kotermékek vasarlasakor a fogyasztokat motivald tényezok koziil kiemelkeddéen magas
értéket kapott az egészséges ¢életmdd, mig legkevésbé jellemzoként emlitik meg a

csomagolast, a csaladi szokdsokat és a reklamok hatasat.

4. Az okotermékek beszerzési szokasaiban - a korabbi felmérésekkel ellentétben - jelentds
mértékli valtozast észlelhetiink, hiszen a megkérdezettek legjellemzébb beszerzési
forrasként a szupermarketeket (32,8%) jelolték meg, melynek okaként elsdsorban a
hazankban is jellemzd ¢élelmiszerkereskedelmi struktura 4talakuldasa hazodik meg.
Ugyanakkor meg kell jegyezniink, hogy a bioszakiizletek szamdnak emelkedése is

elénydsen érinti a fogyasztast, a valaszadok 27,4%-a vasarol itt.
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. A megkérdezettek 78%-a fontosnak tartja, és eldnyben részesiti a termékek hivatalos
védjeggyel torténd ellatasat, amely véleménylink szerint a fogyasztoi tudatossdgnak mar
egy bizonyos megnyilvanuldsi formdja, és az elmult évek élelmiszerbotranyai hatasara

egyre inkabb eldtérbe kertil.

6. Az Okotermékek vasarlasi feltételeinek megvaltozasa esetén, a megkérdezett fogyasztok

véleményének alapjan a kovetkezd megéllapitdsokat tehetjiik:

- kedvezObb beszerzési lehetdségek esetén 53%-ra emelkedne a valaszadok korében az

alkalmankénti fogyasztok aranya,
- alacsonyabb fogyasztoi arak hatasara 45% rendszeresen fogyasztana,

- szélesebb valaszték hatdsdra 26% rendszeres fogyasztoként jeldlte meg magat a

felmérésben.

Azaz a megkérdezettek szamara bizonyos vasarlasi feltételek megvaltozasa pozitivan
befolyasolna a fogyasztasukat. gy az Okotermékek jobb beszerezhetésége, az
arcsokkenés, a hazhozszallitas boviilése, a szélesebb valaszték, valamint a tobb
informdcios forrasbol torténd tdjékozodas hatasara novekedne a valaszadok fogyasztasi,

vasarlasi hajlandosaga

7. A mézfogyasztasi szokdsokat vizsgalva megallapithatjuk, hogy a fogyasztok az akdcméz és
vegyes viragmézen kiviill alig ismerik a specialis, kiilonleges tulajdonsadgokkal
rendelkez6 mézeket (példaul a megkérdezettek csupan 3,6%-a ismeri a selyemkord

mézet, €¢s még alacsonyabb az ismertsége a gesztenyeméznek €s aranyvesszoméznek.)

8. Az okomézet fogyasztok aranya a megkérdezettek korében minddssze 19%. A nem
fogyasztas okai kozott a fogyasztok 67%-a nyilatkozott ugy, hogy nem ismeri az
okomézeket. Ehhez képest alacsony azoknak az ardnya, akik nem tudjak beszerezni

(19%), vagy magasnak tartjak a termék arat (9%).

9. Az 6koméz fogyasztds motivacidit vizsgalva, kiemelt szerepet tulajdonitanak a valaszadok
az 0koméz betegségmegel6zd szerepének. Majd ezt koveti szinte egyforma aranyban a

természetkiméld termelési mod és a meglévo betegségek gydgyitasanak motivacioja.
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10. Az 6koméz magasabb araval kapcsolatos fizetési hajlanddsag tekintetében, kozel ugyanazt
az eredményt kaptuk, mint az Okotermékek esetében. A 10-20%-os feldrat tartja
elfogadhatonak a megkérdezettek 48%-a. Tovabba fontos szempontként jelolték meg a
fogyasztok a mindséget, az eredeti, hamisitatlan termék iranti sziikségletet, tovabba
Iényegesnek tartanak a kelld mennyiségii informaciohoz jutast.

11. A méz keresletndvelési lehetdségeit vizsgalva megallapitottuk, hogy a fogyasztok
egynegyede tobb mézet vasarolna, ha nem lennének mindségi gondok a mézzel, vagyis
nem hamisitandk. A megkérdezettek 20%-a tobbet szeretne tudni a mézrdl, ugy érzik
nincs megfelelé tajékoztatas. Erdekes kiemelni, hogy a fogyasztok 9%-a azért nem
kedveli a mézet, mert ragad és nehezebben kezelhetd a fogyasztas soran.

12. A mézvasarlas soran felmeriil problémak ¢€s a jovedelmek kozotti 6sszefliggést vizsgalva
kimutathat6 minden jovedelemcsoport esetében (kivéve a legmagasabb jovedelemmel
rendelkezdket), hogy a leginkabb visszatartd erdnek a méz arat tartjak.

13. A mézbeszerzési helyek ¢és jovedelmi kategoriak kozotti Osszefliggést vizsgalva
elmondhatjuk, hogy a 70.000-100.000Ft kozotti jovedelemmel rendelkezdk kivételével
(6k a piacokat, kisebb boltokat részesitik elényben) a f& beszerzési forrasként a
termel6tol valo vasarlast jeldlték meg. A szakboltok jelentosége a legesekélyebb, melyet

még az aruhazak (szupermarketek) is megeléznek.

14. A hagyomanyos és tajjellegli siitGipari termékek ismertségére vonatkozdan a termel6i
oldalt elemeztiik, strukturalt interji modszerét alkalmazva. Felmérésiinket megel6zden
hipotéziseket fogalmaztunk meg. Az elsé hipotézisiink, miszerint a siitdipari
szakemberek jol ismerik a HIR programot, nem fedi a valésigot, a régioban él6
megkérdezett szakemberek kdzott minddssze 19%-os volt az ismertség.

15. A masodik hipotézisiink, miszerint a régidban gyartott siitdipari termékek 10%-a HIR
termék, igaznak bizonyult. A megkérdezettek 70%-a éallitotta, hogy 0-10% kozotti
mennyiséget gyartanak az tizemiikben, 23% vallotta, hogy 10-15% kozotti, a tobbiek
még ennél is nagyobb mennyiséget termelnek a hagyoményos termékekbdl.

16. A harmadik hipotézis, miszerint a szakemberek fontosnak tartjdk megdrizni a
hagyomanyos magyar siitipari termékeket, szintén helytallo a 91%-os igen valaszok

aranyaval.
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17. A hagyomanyos magyar siitdipari termékek megdérzésének fontossagaval kapcsolatosan a
valaszadok kiemelték a magyar eredetet, a sajatos, csak nalunk fellelhetd
kiilonlegességek  valasztékbovitd  szerepét. A hagyomdnyaink megdrzésével,
egyediségeink hangsulyozasaval lehetiink csak az egységes eurdpai piacon
versenyképesek. A kiilonbozé, HIR termékekhez kapcsolodd gasztrondmiai fesztivalok

¢s kulturalis események hozzajarulhatnak a belsd piaci lehetdségek bovitéséhez.

18. A kiilonleges ¢élelmiszerek eldallitasi helye alapvetéen a vidék. Kutatdsunk soran igy
fontosnak tartottuk a falusi turizmusban rejlé, ahhoz kapcsolodd lehetdségek
feltérképezését is. A megkérdezettek egyértelmiien kinyilvanitottak, hogy utazasuk
sordn szivesen ismernek meg 0j kulturalis értékeket és életformékat. Viszonylag magas
értéket kapott az a szempont is, hogy a valaszadok vagynak a nyugalomra, csendre és a
természet-kozelségre, mely jO alapot biztosit a falusi turizmus Ilehetdségeinek
kiaknazasahoz és tovabbi bdvitéséhez. Ezt tamasztjak ald a falu és a varos
megitélésének vizsgalata soran kapott eredményeink is, melyet Osgood-féle szemantikai
skalazast alkalmazva kaptunk.

19. A helyi ételek, specialitasok elkészitésének megismerése, a kiilonleges élelmiszerek, és a
hagyomanyok iradnti vonzalom kozepes jelentdséggel birnak a megkérdezettek korében.
A torténelmi hagyomanyokra épiilé kulturalis események, kiilonbozd fesztivalok iranti
érdeklédés is csak kozepes jelentségii (atlagértékek: 3,2 -3,5 kozott talalhatok).

20. A hazai turizmus fejlesztése szempontjabol fontos, honnan szereznek informaciot a
valaszadok. A kapott eredmények alapjan a legjelentésebb szerepet a korabbi
tapasztalatoknak ¢és a személyes kapcsolatoknak tulajdonitanak. A  kiilonb6zo
marketingeszkdzok (prospektusok, hirdetések, reklamok) kisebb sullyal szerepelnek

valasztasi dontéseikben.

5. 6. Uj tudomanyos eredmények
1. Az értekezés elsdként mutatja be az Okomézek ismertségére és fogyasztasi

szokésaira vonatkoz6 szokasokat. Kiemelten foglalkozik a falusi turizmus és egyes

kiilonleges élelmiszerek fogyasztasanak kapcsolataval.
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Megallapitast nyert, hogy a kiilonleges ¢lelmiszerek iranti fogyasztoi igények
tovabbra sem lesznek tomegméretliek és csak meghatarozott fogyasztoi csoportok
igényeinek kielégitését szolgaljak. Ezeknek a csoportoknak (piaci réseknek) a
felkutatasa sajatos marketing-eszkdzoket igényel.

A kiilonleges ¢€lelmiszerek esetében a fogyasztdi magatartasban két meghatarozo
tényez0 van jelen, nevezetesen az egészségkockazat és a kornyezeti kockazatok
¢észlelése. A jovOben az egészség €s a kornyezeti érzékenység tovabbi ndvekedése
varhatd, valamint az értékrendszerrel kapcsolatos motivaciok szerepének
novekedése, melyek egyértelmiien determindljak a termékfejlesztés iranyait.

A piaci rések (niche-k) kiszolgalasa a kis-, €s kozepes vallalkozasok szaméara nyujt
lehetdséget azaltal, hogy a — méretiikbdl fakadd6 — nagyobb rugalmassagukat
kihasznalva tevékenységiiket a specidlis termékek piacara dsszpontositsak, a niche
marketing specialis eszkozeinek alkalmazasaval a fogyasztoi kort bovitsék.
Ravilagit a falusi vendéglatasnak, mint a kiilonleges ¢lelmiszerek kozvetitd
kozegének kiemelkedd szerepére, melyet jobban ki lehetne hasznalni tobbek
kozott a tajjellegh ételek, élelmiszerek népszeriisitése altal, egyuttal novelve a

falusi turizmus szerepét a vidéki térségek fejlesztésében.
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6. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az Okotermékek fogyasztdsi nagysagrendjére ¢és gyakorisdgara vonatkozoan
megallapithatjuk, hogy alig tortént valtozas a hazai szakirodalombol ismert tiz évvel ezel6tti
felmérés soran kapott eredményekhez. Ez igazolni latszik, hogy az Okotermékek belpiaci
eredményei egyértelmiien ravilagitottak. Az alacsony hazai piaci részesedés leginkabb
meghataroz6 okai: az ismertség hianya, a magas ar, a sziik aruvalaszték és az értékesitési

csatorndk sziikossége.

A hazai piac bdvitése kapcsdn kiemelten fontosnak tartjuk az Okotermékek
ismeretségének novelését, a hazai fogyasztok felvilagositasat, meggydzését, mellyel
kapcsolatban szdmos hidnyossagra vildgitanak rd felmérésiink eredményei. Az 6komézet a
megkérdezettek 67%-a nem ismeri, az 0kologia élelmiszerek esetében pedig meglehetdsen
magas (20,5%) azok aranya akiknek még az érdeklddését sem keltette fel a termékcsoport.
Ezért javaslataink kozott kiemelten fontosnak tartjuk a marketingtevékenység, illetve a niche—
marketing sajatos eszkozeinek bdvitését. A piaci résekhez maximadlisan alkalmazkodo
marketing-mix kidolgozasat, melyben jelentds szerepet kapnanak azok a kommunikacios

eszk6zok, melyek a fogyasztok ismereteinek bovitését célozzak meg.

Az oOkotermékek beszerzési forrasait elemezd vizsgalati eredményeink ramutattak,
hogy fokozddd szerephez jutnak az értékesitésben a nagy alapteriiletli izletek,
szupermarketek. Véleményiink szerint a kiskereskedelmi ldncok egyszeri elérhetdségiik,
kedvezdébb araik miatt a jovében is dominans szerepet fognak betdlteni az dkoélelmiszerek
forgalmazasaban. Ugyanakkor latjuk felmérésiink eredmény¢ébdl és a szekunder irodalmakbol
is, hogy rendkiviil alacsony a hazhozszallitas, ,,dobozkereskedelem” szerepe a csatornakban.
Itt boviteni lehetne az Gn. kozdsségi gylijtépontok rendszerét, és a valasztékban megjelentetni
az idényjellegli zoldségek és gyiimolcsok mellett, a feldolgozott termékeket is (példaul
tejtermékeket, pékarukat, huskészitményeket, zoldségkrémeket). Tovabbi jarhatd utnak tlinik
a termeldk altal sajat okobolt-lancok 1étrehozédsa, a termeldk kozosségének sajat tlizletei. A
termel6k Osszefogasaval profitérdekeltségi alapon lehetne elinditani, és a képzddott
eredménybdl lehetne wjabb lizleteket nyitni illetve visszaforgatni egy részét a magasabb
feldolgozottsagi foku termékek eldallitasaba. A kisfeldolgozok szamanak novekedése mar

tapasztalhat6 az elmult 1-2 évben, akik egyre differencialtabb kinalattal, sokszor
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ujdonsagokkal jelennek meg, melyeket elsdsorban ezeken az elosztasi csatornakon lehetne
értékesiteni.

Kutatéasi eredményeink ravildgitottak arra is, hogy a fogyaszt6 igényli mind a nyers,
mind a feldolgozott Okotermékeket, ami a termékinnovacié fontossagat huzza ala. A
feldolgozott, szamtalan esetben kényelmi termékek iranti igény egyre gyorsabb {itemben
novekszik, amely az ¢élelmiszeripari vallalatok szamdéra is egyértelmiien meghatarozza az
INnovacio iranyat.

Ugy gondoljuk, hogy az okotermékek mennyiségi piaci részesedésének noveléséhez
jelentésen hozzajarulna egy egységes nemzeti dkovédjegy kialakitdsa €s komoly Osszegii
reklamkampannyal vald népszerisitése. Az is bizonyos, hogy az okotermelés fokozottabb
allami tdmogatasa miikodd piacokat teremt, melynek érdekében a kindlat és a kereslet oldalat
is hasonld6 mértékben kell fejleszteni. Mindezekhez sziikséges a kutatds, a tanacsado -, €s
képzési rendszer fokozottabb kiépitése, valamint a fogyasztok informalasanak bdvitése. Ez a

tudatformalas a kozosségi marketing szervezettel egyiittmiikodve érhetd el hatasosan.

Az okologiai termékek korében kiilonleges értéket képviselnek az Okomézek.
Felmérésilink eredményébdl azonban kitiinik, hogy ezt a kiilonleges értéket a fogyasztok nem
érzékelik. Javaslataink arra irdnyulnak, hogy

- az Okomézet a marketing-kommunikacidoban a ,prémium”- termékek
madjara kellene kezelni;

- a fogyasztok felé¢ irdnyuld6 promodcioban ezen értékekre kellene
Osszpontositani (példaul specialis, egyedi tulajdonsagaikat kiemelve
népszerlisiteni, a fiatal generaciok és az egészségtudatosan taplalkozok
szamara a kedvezd ¢élettani hatdsokat hangsulyozni);

- a fogyasztas kiterjesztésében fel kellene hasznalni a falusi turizmus kinalta

sajatos lehetdségeket.

Kiemelten Iényegesnek tartjuk a piaci igényeknek jobban megfeleld, kisebb
kiszerelésti termékvalaszték kialakitasat. Példaul magyaros, népi hagyomanyokat feltjitva
cserép szilkében és iivegben, kiilonféle (egyedi) toltelékekkel dusitott 6komézek kindlatanak

bdvitésével, mézes alkoholos termékek bevezetésével a piacra.
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A vizsgalatunk soran az is megallapitast nyert, hogy a fogyasztok igényelnék a nem
ragados, csurgasmentes méztermékeket (krémméz), ezért az ezirdnyl termékinnovacid
szlikségességét fontosnak tartjuk kiemelni.

Felmérésiink eredményébdl kdvetkezoen megallapithatjuk azt is, hogy megkérdezettek
csaknem fele a legfontosabb mézbeszerzési forrasnak a termeldket jelolte meg. Igy tehat
fontos kihangsulyoznunk, hogy a termeldkkel valé személyes talalkozas kedvezdbb
feltételeket teremt a kereskedéshez, mint az adruhazak személytelen polcai. Ezért a jovoben
Iényegesnek latjuk bdviteni ezt az értékesitési csatornat, tobbek kozott a termeldk illetve a

termeldi csoportosulasok dsztonzésével, tamogatasaval.

A hagyomdnyos ¢és tjjellegli siitdipari termékek — az Okologiai termékekhez
hasonléan — sajatos értéket képviselnek a kiilonleges élelmiszerek piacan, ismertségiik
azonban még nem ¢éri el a kivanatos mértéket. Véleményiink szerint e helyzet
megvaltoztatasara sokat tehetnek a siitdipari szakemberek (vallalkozok), hiszen a
fogyasztokra jelentdés hatast gyakorolhatnak a termékek gyart6i, igy is erdsitve a
hagyomanyok felkarolasat, a nemzeti identitastudat erdsitését.

Meglatasunk szerint sokkal nagyobb sulyt kellene fektetni a siitdipari szakemberek
rendszeres tajékoztatdsara, ugyanis latszik, hogy fontos szdmukra a hagyomanyok apolasa (a
megkérdezettek 91%-a szerint), de meg kell nekik mutatni az utat a tudatos hagyomanydrzés
felé. Ebben jelentOs szerep harul az oktatasra, az ismeretek minél tagabb korti atadasara.
Fontosnak tartjuk a fiatal szakemberek érdeklddésének felkeltését, melyre kitlind lehetdséget
nyujt a hagyomanyos termékek beépitése a tananyagokba, képzési programokba. Tovabba az
oktatas fejlesztésével is Osszekapcsolhaté a HIR program gyiijteményének hasznositasa
(példaul kiillonbozé hagyomanydrzé versenyek, vetélkeddk, nyari taborok, siitési bemutatok
stb.).

A siitdipari kis-és kozépiizemek szamara tovabbi piaci lehetdséget jelent a HIR
termékek tovabbi bdvitése azaltal, hogy tevékenységiiket a piaci szegmensek kozott nyild
résekre iranyithatjak, és a kiilonleges hagyomanyos termékekre jobban ¢és tudatosabban

specializalédva jabb fogyasztoi korok nyerhetok meg.
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A falusi vendéglatast, mint a kiilonleges ¢lelmiszerek kozvetitd kozegét vizsgalva
eredményeink ravildgitottak a kiilonleges termékek falusi turizmusban rejld, még kiaknézatlan
lehetéségeire. Felmérésiinkbol 1atjuk, hogy a kiilonleges élelmiszerek, az adott tijegységre
jellemz6 specialis ételek, a hagyomanyok kozepes jelentdséggel birnak a megkérdezettek
korében. Igy egyértelmiien adodik a feladat, fontos kiemelni és tudatositani a fogyasztok
szdmara, hogy a legnagyobb hozzaadott érték a hagyomany, azoknak a kiilonlegességeknek a
felfedezése, amelyek egy régiora, egy kozosségre jellemzdek, a terméket massa, egyediveé és
értekessé teszik. Ezeken a termékeken keresztiil, a hozzdjuk kot6dd kép alapjan alakit ki
legkonnyebben véleményt a tobbi élelmiszerrdl is mind a hazai vasarld, mind a kiilfoldi
vendég. Ezért nagyon Iényeges, hogy a specidlis, egyedi termékeket egyenletes, jo
mindségben, megfeleld élelmiszerbiztonsagi feltételek kozott allitsak eld, és minél szélesebb
korben gazdasagi eredményt elérve hasznositsak.

Fontosnak tartjuk kiemelni az egyes régiok ismertségének és vonzerejének tovabbi
novelését a programvalaszték gazdagitdsaval, a kulturdlis események, fesztivalok
népszerlsitésével, a hagyoméanyok Orzésével. Hiszen latjuk azt, hogy a kiilonleges termék
onmagaban nem elég turistavonzerd. A tajat, kultirdt, az ételeket és a hagyomanyos
vendégszeretet térségi Osszefogassal egy modern turisztikai termékké formalva érhetd el
latvanyos eredmény. Igy marad a keletkezé hozzaadott érték a régioban, amely noveli a helyi
fogyasztast, munkalehetdséget teremt, boviti a helyi vallalkozasok lehetdségeit, mindezzel

megakadalyozva a vidéki térségek elnéptelenedését.

Altalanos érvénnyel allapithatjuk meg, hogy mind a termelék, mind a fogyasztok
kevésbé tajékozottak a kiilonleges élelmiszerekrdl. Ez is aldtamasztja és indokolttd teszi
megkiilonboztetésiiket, egyedi tulajdonsagaiknak, eldnyeiknek kiemelését. Természetesen a
kiilonleges termékek megkiilonbozteté mindségi jelzése (foldrajzi arujelzd, mindségtanusitd
védjegy) akkor lehet igazan eredményes, ha megfeleld marketing menedzsmenttel parosul. Ez
a kis-, és kozépvallalkozasok esetében a niche-, és a kozdsségi marketing dsszekapcsolasaval

a leghatékonyabb.

6. 1. Javaslatok a tovabbi kutatasi feladatokra

1. A jelenleg 4tmenti nemzeti oltalom alatt 4ll6 foldrajzi arujelzds magyar termékeink
ismertségére és fogyasztasara vonatkozd fogyasztdi felmérés a hazai vonatkozo rendeletek

figyelembevételével.
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2. A régionkban mikodd é€lelmiszeripari kis,- és kozépvallalkozasok korében,
mélyinterju segitségével felmérést késziteni az 6kotermékek eldallitasara illetve feldolgozasi
hajlanddésagéra vonatkozdan.

3. A falusi turizmus keresleti oldalanak tovabbi komplex vizsgalata, kiemelten kezelve a
torténelmi hagyomanyokra, az adott tajegységre jellemzd hagyoményos, specidlis ételek
keresletbefolyasolo hatdsat.

4. A HIR gytijteménybdl kivalasztasra keriil6 konkrét termékcsoportokra vonatkozoan

fogyasztoi szokasok vizsgalata.
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7. OSSZEFOGLALAS

Az értekezés a kiilonleges élelmiszerek hazai fogyasztas-novelési lehetdségeit vizsgalja.
Elemzéseink alapjan altalanos érvényt, illetdleg az egyes, altalunk vizsgalt élelmiszer-
csoportokra vonatkozo kovetkeztetéseket egyarant megfogalmaztunk, s ezek képezik
javaslataink alapjat.

A magasabb hozzaadott értéket képviseld kiilonleges élelmiszerek alkalmasak arra,
hogy egy specialis célkdzonség igényeit elégitsék ki, piaci réseket tdltsenek ki. Mindamellett
ezen termékeket fogyasztok esetében gyakran megjelenik bizonyos tarsadalmi tudatossag és
elkotelezettség is, amely a természeti kornyezet megdrzésére, a vidéki élet értékeinek
megovasara, a helyi, torténelmi tdvlatokban hagyomanyosnak tekinthetd tradiciok

megtartasara irdnyul.

A kapcsolodd nemzetkdzi és hazai szakirodalom feldolgozast kovetden primer
vizsgalatok alkalmazasaval igyekeztiink a kiilonleges élelmiszerek hazai fogyasztas-novelési
lehetéségeit feltarni. Vizsgalataink gerincét fogyasztdi vizsgalatok tették ki. Felméréseink
eredményei ravilagitottak mind fogyasztéi, mind termel6i oldalrol az ismeretek hidnyara az
altalunk vizsgalt kiilonleges élelmiszerek kiilonféle csoportjainak mindegyikénél. Ugy
gondoljuk, hogy a hazai kiilonleges ¢lelmiszerek piaci fejlesztésének elsdsorban a fogyasztok
felvilagositasan, meggydzésén kell alapulnia és kiemelten kell kezelni, hogy a magyar
fogyasztd részesitse elonyben a hazai, egyedi tulajdonsagokkal, kiilonleges mindséggel
rendelkez6 termékeket. Az egyedi tulajdonsagok védelmének fontos eszkéze az oltalom, a
tanusitas, a mindségtantsitd védjegyek. Ezért nagyon fontosnak tartjuk a megkiilonboztetd,
figyelemfelhivo jelzések alkalmazasat (pl. nemzeti Skovédjegy bevezetése, KME védjegy
tovabbi népszeriisitése), €s a fogyasztok felé torténd intenziv kommunikalésat.

Véleménylink szerint a piaci rések kiszolgalasa a kis-, és kozepes vallalkozasok
szamara nyujt lehetéséget azaltal, hogy tevékenységiiket adott, specialis piacra
Osszpontosithatjak, és a niche marketing sajatos eszkdzeinek alkalmazasaval a fogyasztok
korét bovithetik. Munkéank soran ravilagitottunk, hogy a kiilonleges ¢lelmiszerek eldallitasa és
értékesitése segitené a vidékfejlesztést, hozzdjarulna a vidék fenntarthatdosdganak
biztositasdhoz, a falusi turizmus fejlédéséhez.

Kutatdsunk eredményei alkalmazhatok a vallalati gyakorlatban és a kozosségi
marketingtevékenység fejlesztésében. A vizsgalatok szamos tovabb kutatando témateriiletre is

rdiranyitjak a figyelmet.
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8. SUMMARY

The possibilities to increase the consumption of special foods in Hungary are
examined in the study. Based on the analysis, both general conclusions and conclusions
concerning certain food groups included in the study are drawn, and these constitute the basis
of our suggestions.

Special foods representing a higher added value can satisfy the needs of a special
target group and can fill market gaps. Besides, consumers opting for these products often
show certain social consciousness and commitment to protect the natural environment, to
preserve the values of rural life and to maintain local traditions which can be considered
traditional from a historical perspective.

After the survey of the relevant international and national literature, primary studies,
constituted mainly by consumer studies, were performed in an attempt to explore the
possibilities of increasing the national consumption of special foods. The results of our study
revealed the lack of knowledge both on the consumers’ and on the producers’ side in all the
various groups of special foods studied. In our opinion the market development of domestic
special foods should be based primarily on informing and convincing the consumers, and it is
of special importance that Hungarian consumers should give preference to domestic products
with individual properties and special quality. Important means of protecting individual
properties include protection, attestation and trademarks certifying quality. Therefore it is
particularly important to use labels which distinguish and draw attention to the products (e.g.
introduction of the national organic-trademark, further popularization of Excellent Hungarian
Food (Hungarian abbreviation: KME) trademarks, and to have intensive communication with
the consumers.

In our opinion providing supply for the market gaps offers possibilities for small and
medium-sized enterprises as they can concentrate their activity on a given, special market and
they can enlarge their consumer group by using special means of niche marketing. During our
work it was pointed out that the production and sale of special foods would considerably
promote rural development and would contribute to rural sustainability and to the
development of village tourism.

The results of our research can be applied in company practice and in improving the
marketing activity of the community. Furthermore, attention is also drawn to several fields

needing further research.
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http:// ccvista.taiex.be/Fulcrum/CCVista/hu/31991R2092-HU.doc

509/2006/EK rendelet a hagyomanyos kiilonleges terméknek mindsiilé mezdogazdasagi
termékekrol és ¢lelmiszerekrol http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/site/hu/0j/2006/1_093/1 0932006033 1hu00010011.pdf

510/2006/EK rendelet a mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek foldrajzi jelzéseinek és
eredetmegjeldléseinek oltalmarol http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/site/hu/0j/2006/1 093/1 09320060331hu00120025.pdf

58/2004. (IV. 24.) FVM rendelet a mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek hagyomanyos
kiilonleges tulajdonsidga tanusitasi rendszerének miikddésére vonatkozd részletes
szabalyokrol. Magyar Kozlony, 2004. (54) 5144-5147. p.

74/2004.(V.1.) FVM rendelet, a mezdgazdasagi termékek é&s élelmiszerek Okologiai
kovetelmények szerinti eldallitasanak, forgalmazasanak és jelolésének egyes eljarasi
szabalyairol. Magyar Kozlony, 2004. (61), 6411-6412. p.

A ,Kivalo Magyar Elelmiszer” védjegy megfeleléségi-tanusitisi rendszer Miikodési
Szabdlyzata (2007. februar )

A magyar felnétt lakossag megoszlasa az étkezési szokasok adatai alapjan, 2006-ban GfK
Hungaria — Etkezési szokasok http://www.gfk.hu

Az ¢élelmiszervasarlast befolyasold legfontosabb tényezdk sorrendje, a valaszadok
véleményének atlagaban. GfK Hungéria Piackutato Intézet — Shopping Monitor, 2004

Biokontroll Hungéria Kht. 2005. évi jelentés.
http://www.biokontroll.hu/eves/2005/2005beszamolo.pdf

Consumers in Europe. Facts and figures. Data 1996-2000., Eurostat, Luxemburg 2001.

Elelmiszermérlegek és tapanyagfogyasztas 2004, KSH Kiadvany
Enrichment and Fortification in Food and Drinks. Datamonitor kiadasa, London, 2001 dec. 18

Functional Food and Drinks for Specific Conditions and Aliments. Datamonitor kiadasa,
London, 2001 dec. 18

Gernot Schmidt és Helga Willer, Stiftung Okologie&Landbau altal karbantartott honlap:
http://www.organic-europe.net/europe_eu/statistics.asp

Hagyomanyok — Izek — Régiok. Magyarorszag hagyomanyos és tajjellegli mezdgazdasagi és
¢lelmiszer-ipari termékeinek gyijteménye 1. kotet, FVM, Budapest 2001, 415 p.

Hagyomanyok — Izek — Régiok. Magyarorszag hagyomanyos és tajjellegli mezdgazdasagi és
¢lelmiszer-ipari termékeinek gytjteménye II. kotet, FVM, Budapest 2001, 365 p.
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Innovationsbewertungen: Productscan Online und Marketing Intelligence Service,
http://www.productscan.com/index. cfmnid., 2006. jinius 8.

Kényelmi élelmiszerek jovéje Németorszagban. Elelmiszermarketing Korkép 2003, (1), 64-
65. p.

MezOgazdasagi termékek ¢és ¢€lelmiszerek egyedi tulajdonsdgainak védelme, FVM
Elelmiszeripari Féosztaly Kiadvanya, 2003.

Mezégazdasagi termékek és élelmiszerek eredetvédelme, FVM Elelmiszeripari Féosztaly
Kiadvanya, 2003.

Oltalom alatt 4116 eredet-megjeldlésti és foldrajzi jelzésti termékek:
http://www.europa.eu.int/comm/agriculture/qual/en/index_en.htm (2006. oktoberi
allapot)

The World Health Report 2006. Working together for health. Genova, Switzerland 1-237.p.
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Egyes élelmiszerek fogyasztasa az EU-15-ben és Magyarorszagon, 2003-ban

M2 melléklet

K
Orszag Hus | Hal | Tej | Tojas| Allati Novényi [Ceredlia | Burgonya Cukof igi)ildség Gyiimolcs
zsiradék olajok

Ausztria 1121 15 | 300 | 13 18 18 111 60 41 90 137
Belgium 80 | 22 | 256 | 12 26 23 108 84 50 131 69
Dania 1121 24 | 239 | 18 26 8 140 77 45 102 147
Finnorszag 68 | 33 | 356 8 11 11 107 72 31 71 92
Franciaorszag 98 | 31 | 275 ] 15 18 18 117 65 37 143 96
Gorogorszag 79 | 23 | 262 9 4 25 153 65 32 276 147
Hollandia 67 | 24 | 329 | 16 9 18 103 87 49 73 182
Irorszag 103 | 18 | 329 7 11 16 125 120 37 82 138
Nagy-Britannia 83 | 23 | 242 | 12 7 15 116 121 40 92 116
Németorszag 85 | 15 | 256 | 12 22 17 113 72 38 91 113
Olaszorszag 91 | 26 | 252 | 11 11 27 163 41 30 178 131
Portugalia 87 | 59 | 215 | 10 14 18 133 125 30 181 116
Spanyolorszag 1221 47 | 174 | 13 5 28 99 79 33 143 113
Svédorszag 77 | 34 | 378 | 11 19 14 104 54 44 78 115
EU-15 92 | 26 | 255 | 13 14 20 121 77 37 126 117
Magyarorszag 89 3 169 | 17 28 16 125 69 35 117 71

Forras: Elelmiszermérlegek és tipanyagfogyasztas 2004, KSH

113



M3 melléklet

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi preferenciak az Europai Unio tagorszagaiban, 1996

mértékegység: szazalék

Minéséo/ ‘ . Egészségi Csalidi Adalék-
Tagorszag {NOSES Ar Izletesség £ 8 preferenciak | Szokas | Kényelem
frissesség szempont anyag

Belgium 76 34 46 37 29 19 12 11
Dénia 64 39 29 48 22 18 25 17
Németorszag 76 40 31 31 29 26 11 7
Gorogorszag 75 18 47 32 38 28 11 5
Spanyolorszag 80 52 22 32 25 20 11 5
Franciaorszag 77 57 42 25 21 20 13 5
frorszag 49 30 45 35 36 29 13 5
Olaszorszag 84 29 40 25 36 19 15 5
Luxemburg 68 18 49 24 18 18 14 21
Hollandia 73 36 41 28 36 21 16 9
Ausztria 90 54 25 50 32 10 8 8
Portugalia 66 38 40 34 24 21 12 5
Finnorszag 67 62 41 40 17 20 17 7
Svédorszag 73 59 37 30 31 21 17 8
Egyesiilt Kiralysag 59 43 49 40 30 20 15 5

Forras: Consumers in Europe, Eurostat, 2001.
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M4 melléklet

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi preferenciak az Europai Unioban, a lakossag kiillonb6z6 csoportjainal,

1996
mértékegység: szazalék
L s Csaladi .
. ”wor , , E A l k_
Megnevezés M,‘“"Seg/ Ar Izletesség geszsegl preferen- Szokas Kényelem dale
frissesség szempont iy anyag
ciak

A fogyaszto neme 5
férfiak 71 41 44 27 25 23 13 7
nék 78 44 32 37 32 19 13

A fogyaszto kora 6
15-34 évesek 70 42 42 29 27 23 17 7
35-54 évesek 77 42 34 33 34 20 12 6
55 é&v feletti 78 44 36 33 25 20 10

Gazd. Aktivitasa 7
keresdk 74 41 40 33 30 21 13 6
haztartasbeliek 80 42 33 33 40 20 12 5
tanulok 63 41 48 27 21 23 17 7
munkanélkiiliek 68 48 34 27 23 21 17 5
Képzettsége

altalanos iskola 77 48 33 28 27 23 11 6
kozépiskola 74 40 41 33 31 20 13 6
fels6foku képz. 74 38 38 38 28 23 16 6

Forras: Consumers in Europe, Eurostat, 2001.
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M5 melléklet

Oltalom alatt allé foldrajzi arujelzos termékek az Europai Unioban

EU tagallam
Termék | F |P|[E|GR|D |GB|A|NL| B |L| DK |IRL
Sajt 31 | 43 11219 | 20 4 |11 ] 6 4 1 2 1
Gyiimolcs
zoldség és
gabona 45 | 24 [ 19| 28 | 22 2 1 3 2 1
Friss hus és
belsoségek 2 50 | 25| 13 3 7 1
Olaj- és
zsirfélék 37 1 7 | 5]16] 25 1 1 1 |1
Husalapu
termék 28 | 4 |21 10 8 2 2 |1 1
Egyéb italok 5 31 3
Egyéb allati
eredetii termék | 2 6 [10] 2 1 1 1
Etkezési
olajbogyo 2 3 1 10
Sor 12 | 3

Kenyér, tészta,
siitdipari és
cukraszati
termékek 3 2 6 1 4

Nem élelmiszer
és egyéb termék | 5 2 3 4

Friss hal,
kagylo és a
tenger
gyiimolcsei 2 1 2 3 1

Osszesen: 155 (148 {93 [ 97 | 84 [ 67 | 29 | 12 6 4 |14 3 3

Forrds: www.europa.eu.int/comm/agriculture/qual/en/index en.htm (2007. marciusi allapot)
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M6 melléklet

Fogyasztoi kérdoiv az okologiai gazdalkodasbol szarmazo élelmiszerek fogyasztasi

szokasainak elemzéséhez

Tisztelt valaszado!

Ko6szonom, hogy megtisztel bizalmaval, és 1d6t szakit a kérddiv kitoltésére. Célja, hogy
feldolgozas utan pontosabb képet kapjunk a hazai okotermék-fogyasztdsi szokéasokrol, és a
magyar bio/0kokultararol (Bio/0ko szinonim fogalmak. Az 0Okologiai mindsitésii
¢lelmiszereket ,,mesterségesen eldallitott” tartdsitoszerek, szinezékek ¢€s adalékanyagok,
radioaktiv sugarzoanyagok ¢és toxikus anyagokat tartalmazoé, szintetikus novényvédo szerek
nélkiil allitjdk eld, kizarjdk a genetikailag modositott szervezetek, antibiotikumok és

novekedésserkentdk hasznalatat.)

1. Hallott-e mar az okotermékekrol?
[ligen
[Inem

2. Fogyasztott-e mar 6koterméket?
] mar kostolta
] alkalmanként fogyaszt
[ rendszeresen fogyaszt
[l nem probalta még

3. Ha még nem késtolta az 6kotermékeket, milyen okai vannak?

Osztalyozza 1-5-ig terjedd skalan a tényezoket (amelyik legkevésbé jellemz6, adjon 1-es értéket,
amelyik legjobban annak, pedig 5-0s értéket).

Nem ismerem 1 23 435
Tul magas az ara 1 23435
Kevés helyen lehet beszerezni 1 2 3 45
Nem kielégitd valaszték 1 2345
Kedvezdbtlen csomagolas 1 23 45
Nem biztos az eredete 1 2 3 435
Kedvezotlen kiszerelés 1 23 45
Nem érdekel 1 23 45
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4. Az étkezési szokasai alapjan melyik a legjellemzébb Onre?
1 hagyomanyos magyar konyha
U] vegetaridnus
[l reformkonyha
] diétas étrend

Ha még egyaltalan nem fogyasztott 6koterméket, akkor ugorjon a 12. kérdésre!

5. Vasarlasai soran elonyben részesiti-e a hivatalos védjeggyel ellatott termékeket?

[ligen
[Inem

6. Milyen formaban fogyasztja az 6koterméket?

[ nyers, feldolgozatlan
[l feldolgozott
I mindkettd

7. Milyen informaciéforras alapjan kezdte el az 6kotermékek fogyasztasat?
(Tobb valasz is lehetséges !)

] orvosi ajanlasra

U] természetgyogyaszati ajanlasra
] ismer6s ajanlotta

UI divat hatdsara

') média hatasara

[ sajat késztetésre

8. Honnan szerzi be az okotermékeket?
(Tobb valasz is lehetséges!)

U] sajat termelés

[ kdzvetleniil termel6tol

I bio-bolt

[ bio-piac

[ drogéria

) szupermarket, aruhazlanc
[l hazhozszallitas

9. Mennyivel hajlandé tobbet fizetni az 6kotermékért?
[Jnem hajland6 tobbet fizetni

] valamivel tobbet (10-20 %)
L] jelentdsen tobbet (20-40 %)
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10. Milyen tényezok befolyasoljak az 6kotermék vasarlasanal?
Osztalyozza 1-5-ig terjedd skalan véleményét (amelyik legkevésbé jellemzd, adjon 1-es értéket,

amelyik legjobban annak, pedig 5-0s értéket).

Csaladi szokasok

Csomagolas
Ar

Elérhet6ség, beszerezhetdség

Valaszték

Egészséges életmod

Marka

Reklam

U U U (UG U IR U
N[NNI [ po 0|
W W |Www|w|uwl|w|w
N ES R IR EN RS
|||k DN

11. Milyen problémakkal talalkozik az 6kotermékek vasarlasa soran?
Osztalyozza 1-5-ig terjedd skalan véleményét (amelyik legkevésbé jellemzd, adjon 1-es értéket,

amelyik legjobban annak, pedig 5-0s értéket).

Szlk aruvalaszték

Tl magas az ar

Rendszertelen kinalat

Kevés beszerzési lehetdség

Kedvezotlen nyitvatartas

Kedvezdbtlen kiszerelés

Kedvezdbtlen csomagolas

Reklamok hidnya

—t | | = | = | | | e |
DO [N R[N po [0 |
BN ENE N EN YR PN
|| |N DN n

W[ [ LI WAoo |W

12. Melyik kategoriaba sorolna magat, ha a kovetkez6 tényezok érvényesiilnének?

1. Jobb beszerzési lehetdség esetén:

[l rendszeres fogyasztanam
(] alkalmanként fogyasztandm

2. Arcsokkenés esetén:

[l rendszeres fogyasztanam

(] alkalmanként fogyasztandm
3. Hazhoz szallitas esetén:

I rendszeres fogyasztandm
] alkalmanként fogyasztandm
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] kiprébalnam
] tovabbra sem fogyasztanam

] kiprébalnam
] tovabbra sem fogyasztanam

1 kiprobalnam
1 tovabbra sem fogyasztanam




4. Sz¢élesebb valaszték esetén:

[l rendszeres fogyasztanam
] alkalmanként fogyasztandm

] kiprébalnam
] tovabbra sem fogyasztanam

5. Tobb informacio esetén (reklam, informacidk a csomagolason):

[l rendszeres fogyasztanam
(] alkalmanként fogyasztandm

6. Kedvezobb kiszerelés esetén:

[l rendszeres fogyasztanam
] alkalmanként fogyasztandm

13. Neme:
[1no
[ férfi

14. Eletkora:
[] 18 év alatt
[118 —30 év kozott
031 —45 év kozott
146 — 60 év kozott
160 év felett

15. Csalad 1 fére juto netté havi jovedelme:
7110.000 — 30.000 Ft kozott
7130.001 — 50.000 Ft kozott
1150.001 — 70.000 Ft kozott
1170.001 — 100.000 Ft kozott
(1100001 Ft felett

16. Iskolai végzettsége:
(] altalanos
[ szakmunkas
[ kozépiskola, gimnazium
[ fels6foku (vagy folyamatban )

17. Lakohely:
] fovaros
[ varos
[ kozség/falu

] kiprébalnam
] tovabbra sem fogyasztanam

] kiprébalnam
] tovabbra sem fogyasztanam

Koszonjiik a valaszait!
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M7 melléklet

Fogyasztoi kérdoiv az 6komézek fogyasztasi szokasainak elemzéséhez

Tisztelt Valaszado!

Ko6szonom, hogy megtisztel bizalmaval, és a mai rohano vilagunkban egy kis 1d6t szakit a
kérddiv kitoltésére.

A kérddiv kitoltésének célja, hogy megismerjiik véleményiiket a mézfogyasztasi szokasokrol,
ezen beliil az 6komézek ismertségére és vasarlasi hajlandosagara is kitérve.

A kérdoiv kitoltése névteleniil torténik, igy utdlag a valaszadod személyére semmi sem utal, az

adatfeldolgozas utan pedig bizalmas megdrzésre, archivalasra keriilnek.

1. Milyen fajta mézet ismer? Az On altal ismert mézeket jelolje x-el!

O selyemkoroméz 0 akacméz

0 harsméz O gesztenyemeéz

O vegyes viragmeéz O aranyvesszOmez
O repcemeéz O 16hereméz

0 napraforgoméz O pohénka

2. Milyen gyakran fogyaszt mézet?

o 1 vagy 2 naponta
O hetente

0 két hetente

o havonta

o ritkabban

3. Mihez hasznal mézet?

O ételek izesitéséhez

O kenyérhez

O italok, tea izesitéséhez

O csak magaban fogyasztja
0 nem fogyaszt mézet

4. Fontosnak tartja-e taplalkozas-élettanilag a  vegyszermentesen termelt
(6ko)élelmiszerek fogyasztasat?

O igen
O nem
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5. Szokott-e 6komézet fogyasztani? (Okoméz: az a méz szamit dkoméznek, amelyet a
méhek megfeleld kornyezetbdl gylijtenek utaktol, gydraktol stb. tavol, feldolgozasa soran
semmilyen vegyszerrel nem kezelik. Megfelel6en ellendrzik és ezt az tivegeken is feltiintetik.)
O igen
O nem

6. Ha nem fogyaszt 6komézet, mi az oka?

0 Nem ismerem

0 Tul magas az ara

0 Vasarlas soran nem tudom beszerezni
o0 Nem kielégitd a valaszték

Ha egyaltalan nem fogyaszt 6komézet, akkor a 10. kérdéstol folytassa a valaszadast!
7. Amennyiben fogyaszt 6komézet, akkor milyen okok motivaljak?

Osztalyozza 1-5-ig terjedd skalan véleményét (amelyik legkevésbé jellemzo, adjon 1-es értéket,
amelyik legjobban annak, pedig 5-6s értéket).

Kiméli a természetet ez a termelési mod OJOJOXOXO)
Betegségmegel6z6 szerepe van OJOJORONO)
Betegsége miatt sziikséges, gyogyulast ONORORONO)
eldsegiti.

Természetgyogyasz ajanlotta DOO®O
Ismerdsei ajanlottak ODOBOBOG
Kornyezetbarat csomagolds O OJOXOXO)
Divat DOO®O

8. Mennyivel hajlando tobbet fizetni az 6komézért?

0 Nem hajlando tobbet fizetni.

0 Valamivel tobbet (kb. 10-20% )

o Tobbet (kb. 20-40% )

0 Sokkal tobbet (40-80% )

0 Nem befolyasolja az ar (80-100%)

9. Mi befolyasolja Ont az 6koméz vasarlasanal?
(Osztalyozza 1-5-ig terjedd skalan véleményét)

Ar D@OO®O6
Csaladi szokasok OJRJOXOXO)
Csomagolas D@O®OG
Elérhetdség, valaszték ODQO®O
Marka D@6
Kiszerelés nagysaga OJRJOXOXO]
Reklam OJOJOXOXO)
Egészség D@6
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Mikor vasarolna tobb mézet?
0 ha nem ragadna
0 ha olcsobb lenne
0 ha tobbet tudna rola
0 ha nem hamisitanak

Honnan szerzi be a mézet?

O termel6td]

O piacrol, kisebb boltokbol

O szakbolt ( méhészbolt, biobolt )

0 nagyobb aruhazak (Tesco, Penny, stb. )

A valaszado neme:

o Férfi
o NO

Eletkora:
0 20 év alatt
0 20-30 év kozott
o 31-50 év kozott
0 51-60 év kozott
0 60 év felett

Csalad nagysaga:

Felnétt: ............ i) Gyermek: ........... 6

Csalad 1 fore juté nett6 havi jovedelme:
1110.000 — 30.000 Ft kozott
[130.001 — 50.000 Ft kozott
[150.001 — 70.000 Ft kozott
1170.001 — 100.000 Ft kozott
11100.001 Ft felett

Iskolai végzettsége:
[ &ltalanos
] szakmunkas
1 kozépiskola, gimnazium
[ felséfoku (vagy folyamatban )

Lakdhely:
[ foévaros
[J varos
[ kozség/falu

Koszonjiik a valaszait!
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MS8 melléklet

A Dél-Alfoldi siitoipari Kkis-, és kozépvallalkozasok megkérdezése soran alkalmazott

strukturalt interju kérdéssora

Tisztelt Valaszado!

1. Hallott-e mar a HiR programrol?

(] Igen
[l Nem

2. Amennyiben igen, On szerint mit jelentenek a HIR termékek?

"] Olyan hagyomanyos termékek gytiijteménye, melynek listaba vételét a termeld

kérte.

] Olyan termék, amely tdjegységhez kotott és meghatarozott mennyiségben ma

is eldallitjak.

] Olyan termék vagy élelmiszer, amelyet egy adott tajegységhez kdthetd modon
hagyomanyosan allitanak eld, torténelmi multja van, ugyanakkor ma is
1étezd, arucsere targyat képezo termeék.

7] Olyan hagyomanyos receptek gyijteménye, amelyeknek torténelmi multjuk

van, fiiggetleniil attdl, hogy jelenleg gyartjak-e.

3. Elgallitanak-e az Onok iizemében a HIiR termékek korébe tartozé siitéipari terméket?

(] Igen
[l Nem

4. Az alabbiak koziill mely termékeket ismeri, melyeket gyartjak és mit terveznek
bevezetni egy éven beliil?

Termékek

Ismeri

Gyartjak

Egy éven  belil
tervezik a bevezetést

Gubarud

Hazi jellegli kenyér
morzsoltkaval

Kulcsos kalacs

Paprikas kifli

Paprikas kalacs

Mindszenti kalacs

Rétes

Séskalacs

TepertOs pogacsa

Szegedi kenyér

Szegedi vagott
kenyér

Szilvalekvaros héjas
tészta

Oroshazi banan
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5. Az Onék altal gyartott termékek hany %-a tartozik a HiR termékek korébe?
11 0-10%
11 10-15%

[115-20%
(1 20% felett

6. On szerint, kiilfoldon mely magyar siitéipari termékek ismertek?

7. Fontosnak tartja-e megérizni a hagyomanyos, magyar siitéipari termékeket?

[ Igen
'] Nem

8. Amennyiben fontosnak tartja, kérem indokolja meg valaszat!

9. A valaszado neme:

(] férfi
[1 nd

10. Hany éve dolgozik a siitéiparban?
[10-5¢év
15-10 év
1 10-15 év
"1 15 évnél tobb

11. Mi az On munkakore?

[] vezeto
[0 muszakvezetd
legyéb: oo

Koszonom szépen a valaszait!
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M9 melléklet

A falusi turizmus Keresleti oldalanak felmérésénél alkalmazott kérdoiv

TISZTELT VALASZADONK!

Jelen kérdoiviink segitségével felmérést készitliink az utazasi szokasokkal kapcsolatosan, ezen

beliil kiemelt szerepet szdnva a falusi turizmusnak. Kérjiik, az alabbi kérddéiv - mintegy hisz

percet igénybe vevo - kitoltésével segitse munkankat.

Van az életben néhany igazan fontos dolog. Ezek koziil most tizet sorolunk fel.

Kérjiik, tegye 6ket sorrendbe aszerint, hogy On melyiket milyen jelentéségiinek tartja!

Tényezo

Sorszam

anyagi jolét

a szépség vilaga

Szerelem

Baratsag

a haza biztonsaga

tarsadalmi megbecsiiltség

csaladi biztonsag

Szabadsag

kellemes, valtozatos élet

bels6 harmodnia

Most felsorolunk néhany, az utazéassal kapcsolatos allitast. Kérem, jeldlje meg 1-t6l 5-ig

terjedd skalan, melyikkel mennyire ért egyet. Ha az allitassal egyaltalan nem ért egyet, akkor

adjon 1-est, ha teljes mértékben azonosul a leirt véleménnyel, adjon 5-6st!

Szerintem az utazds f0 célja az, hogy az ember teljesen
kikapcsolddjon a hétkdznapi hajtasbol

ONORONONO)

Nem szeretek messzire utazni, az ember a lakohelye
kozelében is jOl érezheti magat

ONONONONO)
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Az uti cél kivalasztasakor fontos szamomra, hogy minél
érdekesebb, tavolibb vidéket ismerjek meg

ONONONONO)

Az utazasaim soran igyekszem minél tobb kulturalis értéket ONONORONO)
megismerni

Az utazds tervezésénél mindig igyekszem a takarékos O@BO®06
megoldasokat valasztani

Gyerekkoromban gyakran nyaraltam vidéki rokonaimnal ONONONONO)
Az utazds soran nagyon fontos, hogy egyiitt lehetek a OXORORONO)
csalddommal

Sokan eldbb utaznak kiilfdldre, mint hogy a magyar t4j és OXORORONO)
kultara értékeit megismerjék

Szeretem az apré6 meglepetéseket utazds kozben. OXORORONO)
Idegenkedem attol, hogy mindent el6re megtervezzek

Olyan helyre utazom, ahol napfény van és vizpart: nekem ez ONONORONO)
a legfontosabb

Ha csak lehet igyekszem aktivan pihenni: sokat sportolok, ONORORONO)
kirdndulok az utazésaim soran

Nincs még egy olyan vendégszeretd nép, mint a magyar — én ONONORONO)
itthon érzem jol magam

Ha az ember szabadsagon van, ne az legyen a legfontosabb, O@BO®06
hogy fogéhoz veri a garast

Nekem az a legfontosabb, hogy az utazas alatt fizikailag O@BO®O6
regeneralddjak

Gyerekkoromban sokat jartunk Magyarorszagon kirandulni ONONORONO)
Az utazas soran szeretem kiprobalni az 6nallosagot ONONONONO)
Az utazas soran fontos, hogy 1j embereket, szokdsokat ONONORONO)
ismerhessek meg

Ha egyszer szabadsagon vagyok, azt szeretem ha ONONORONO)
kiszolgélnak és kényelem vesz koriil

Az utazas elott igyekszem alaposan felkésziilni a ONONORONO)
meglatogatni kivant teriilet torténetébdl, és az ott €l

emberek kulturdjabol

Szabadsagom alatt szeretném egészségi allapotomat is OXORORONO)
javitani, ezért érdekel a gyogyturizmus

A komoly, korrekt vendéglatashoz kiilfoldon értenek igazén OXORORONO)
Utazasaim soran szeretem kiprébalni az 6nallosagot OXORONONO)
Fontosnak tartom az utak megfelel6 szervezettségét ONONONONO)
Utazasaim alatt szeretek aprobb vasarlasokat tenni OXORORONO)
Az egzotikus tajakra torténd utazds a magamutogatds, a OXORONONO)
felvagas eszkoze is

Nincs idém arra, hogy alaposan felkésziiljek arra, hogy majd OXORONONO)
hova utazunk, nincs idd elére utikonyveket bongészni

Ragaszkodom a megszokott helyekhez O@B®®6
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Ha azt a szot haszndlja, ,.falu”, mi jut errdl eszébe? Kérjiik, 1-5 skalan jelezze, On szerint

mennyire jellemzdek az alabbi tényezdk a falura? Adjon 1-et, ha egyaltalan nem jellemzd, 5-

0t, ha nagymértékben jellemz0 a feltiintetett allitas.

természet-kozeliség OB ®06
Szegénység ONGRONONO)
Nyugalom (ORORONONO),
nyitottsag, baratsagossag ONBGRONONO)
szerénység, visszafogottsag ONGRONONO)
Blin6zés (ORORONONO),
hivalkodas, kivagyisag ORORONONO),
Alkoholizmus ONGRONONO)
Kozvetlenség ONGRORONO)
rohanas, tiirelmetlenség ORORONONO),
id6s emberek ONGRONONO)
nyitottsag, vendégszeretet (ORORONONO),
Hajszoltsag QOB ®06
faragatlan viselkedés ONGRONONO)
szorakozasi lehetdségek (ORORONONO),
szabadido sokoldalu eltoltésének lehetdsége ORORONONO),
Dragasag OB ®06
Fiatalok (ORORONONO),
Felszinesség ONBGRONONO)

Ha azt a sz6t haszndlja, ,,varos”, mi jut errdl eszébe? Kérjiik, most is osztalyozzon, igy mint

az eldbb!

természet-kozeliség OB ®O6
Szegénység ONGRONONO)
Nyugalom (ORORONONO),
nyitottsag, baratsagossag ONBGRONONO)
szerénység, visszafogottsag ONGRONONO)
Blin6zés (ORORONONO),
hivalkodas, kivagyisag ORORONONO),
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Alkoholizmus ORORONONO),
Kozvetlenség ONGRONONO)
rohanas, tiirelmetlenség (ORORONONO),
id6s emberek ORORONONO),
nyitottsag, vendégszeretet ONGRONONO)
Hajszoltsag ONBGRONONO)
faragatlan viselkedés CQOB®06
szorakozasi lehetdségek ONGRONONO)
szabadidd sokoldalu eltoltésének lehetdsége (ORORONONO),
Dragasag CQOB®O6
Fiatalok ORORONONO)
Felszinesség (ORORONONO),

On mennyire tartja fontosnak az alabbi tényezdket az uticél kivilasztisaban? Kérjiik, 1-5

skélan jelezze véleményét.

Fejlett kozlekedési lehetdségek, konnyld elérhetdség OB ®06
tomegkdzlekedési eszkozokkel

J6 thalozat, konnyt elérhetdség gépjarmiivel OB ®06
A kornyék néprajzanak targyi emlékei (pl. népviselet, népi ONGRONONO)
iparmiivészet)

Egyedi kulturalis események, fesztivalok ONGRONONO)
Sportolasi lehetdségek QOB ®06
Természeti szépségek OB ®06
Csak csend és nyugalom ONGRONONO)
Tiszta, érintetlen természeti kornyezet ORORONONO),
Kiilonleges természeti képzédmények OB ®06
A vidéki ember hétkéznapjaihoz tartozo érdekesebb munkak ONGRONONO)
(pl. kosarfonas, kenyérsiités, haldszat...) megismerése,

kiprobélasa

Sokoldalu gasztronomiai kinalat QOB ®06
Kiilonleges élelmiszerek, a kornyék gasztrondmiai ONGRONONO)
hagyoményai

Vendégszeretd emberek ONGRONONO)
Fejlett tavkozlési lehetdségek (ORORONONO),
Rokonok vagy a csalad régi lako (szarmazasi) helyének OB ®06
felkeresése
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A helyi ételek elkészitésének megismerése, szabadtéri siités-
f6z¢s

ONONONONO)

Ismerkedés a vidék haziiparaval, sajatos mesterségeivel (pl. ORORONONO),
szénégetés, vizimalmok)

Kiépiilt bevasarlasi lehetéségek OB ®O6
A paraszti élet hétkdznapjainak megismerése (ORORONONO),
Valtozatos tajak ONGRONONO)
Lovaglas lehetosége OB ®O6
Olcso6 arak ORORONONO)
Tavol lehessek a civilizaciotol ONGRONONO)
Torténelmi nevezetességek OB ®O6

Mennyire jol ismeri a magyar tajegységeket? Kérem, jelolje be, hogy a kovetkezOkben

kivalasztott magyar tdjakra vonatkozéan milyen ismeretekkel rendelkezik !

Tajegység

Nem
hallottam

rola

Hallottam rola,
de nem tudom
pontosan,

merre van

Tudom hol
van, de alig

ismerem

Elég jol ismerem,
de az elmult 6t
évben nem, vagy
csak atutazoban

jartam ott

Jol ismerem,
az elmult
¢vekben tobb
napot is

toltottem ott

Zselicség

Orség

Szatmar

Hortobagy

Balaton-

felvidék

Kunsag

Hortobagy

Ormansag

Vértes

Alpokalja

Velencei

hegység

Matra

Bakony
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On milyen informéciok alapjan hozza meg dontését az utazasrol? Kérem, jeldlje meg 1-tdl 5-

ig terjed6 skalan, hogy az alabbi tényezék mennyire jatszanak szerepet az On dontésében?

Korabbi tapasztalatok ORONONONO)
Internet ONORORONO)
Utazasi irodak prospektusai ONONONONO)
Idegenforgalmi kiallitasok ONORORONO)
Csaladtag, barat ajanlasa ORONONONO)
Utifilmek PQO®®0
Olvasmanyélmények OOB®®O6
Televizid- vagy radiotudositasok ORONONONO)
Korabbi emlékek ONORORONO)
Ujsaghirdetések OO®®O6
Baratok, ismerdsok elbeszélései, javaslatai ONORORONO)
Osztalykirandulasok, iskolai tdborozasok élményei ONORORONO)

A valaszok tudomanyos igényli feldolgozasa érdekében néhany személyes adatot is

szeretnénk megkérdezni.

Neme:
N6
Férfi

Kora: ....... év

Lakohelye:

Budapest
Varos, tobb mint 20.000 lakos
Varos, kevesebb mint 20.000 lakos

Kozség, falu,egyéb

Jelenlegi allando6 lakohelye melyik megyében van?

Gyermekkorat (vagy annak egy részét) toltotte-e falun?
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Igen

Nem

Van-e az On csal4djaban. ..

Hany

személy?

Kisgyermek (0-6 éves korig)

Gyermek (6-14 éves korig)

Fiatal (14-18 éves korig)

Feln6tt (18 éves kortdl nyugdijkorhatarig)

Nyugdijas

Ko6szonjlk tiirelmét és valaszait!
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KOSZONETNYILVANITAS

Doktori tanulmanyaim sordn ¢és értekezésem készitése kapcsan rendkiviil sok segitséget

kaptam tanaraimtol, munkahelyi vezetdimtdl, munkatarsaimtol és csalddomtol.

Mindenekel6tt halas kdszonetemet fejezem ki témavezetdmnek, Dr Balogh Sandor Professzor
Urnak, aki kiemelkedd szerepet vallalt tudomanyos fokozatszerzésem kezdeményezésében és
mindvégig tdmogatott, segitette munkamat. Szamos publikacios tevékenység kapcsan komoly
segitséget kaptam tdle. Kivalo emberi tulajdonsagai mellett, rendkiviil sok szakmai tanaccsal
és széleskori ismereteit alkalmazva segitette értekezésem elkészitését. Szamtalan
elfoglaltsaga mellett mindig tudott velem foglalkozni, biztatdsa, tiirelme €s szeretete segitett

atvészelni a nehéz iddszakokat is. Sokoldalu segitségét halasan koszonom.

A kutatdsi témdm megalapozasahoz nyujtott szakmai felkészitésért, szakmai és erkodlcsi
tamogatd segitségiikért Dr. Dimény Imre Professzor Urnak, Dr. Lakner Zoltan egyetemi
docens Urnak, Hajdu Istvanné Dr. tanszékvezetd asszonynak, Dr. Balint Janos egyetemi

docens urnak, tovabba Dr. Kollar Gabor egyetemi docens Urnak tartozom kdszonettel.

Munkahelyi vezetdim Dr. Véha Antal dékéan ur, valamint Dr. Kis Maria és Dr. Czagany
Laszlo az értekezésem elkészitését mindvégig tdmogattak és ezzel kitartasra 0sztonodztek,

segitokészségiiket és bizalmukat koszondom.

A fogyasztoi megkérdezések, interjuk lebonyolitasaban valamint az adatbeviteli munkakban
diplomazé hallgatok és kollegdim voltak a segitségemre. Ezuton is kdszondm Dr. Marosi

Tibornak és Balo Tiindének a munkajat és segitokészségét.

A szakmai segitség mellett halaval tartozom a csalddomnak is, akik tdmogatasa és megértése
nélkiil nem késziilhetett volna el ez a munka. Az elmult 5 év sordn rengeteget nélkiiloztek a
csaladi életb6l, nagyon koszonOm nekik, hogy ebben a nehéz idészakban megértok és

figyelmesek voltak, amiben tudtak mindig segitettek.
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