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Sittünk ai öEcoszemléiet 
és a fogyasztói mértékletesség 
tükrében kívánja megvilágítani 

a zöldmarketing lehetőségeit a hazai 
bioélelmiszer-fogyasztás növelésére, 

a zöldtudás-zöldfogyasztás 
dilemmájának szellemében. 

I  s itt a Széchenyi István 
Egyetemen 2001-2007 között 
folytatott kutatásból mutat be 

fáziseredményeket. Érzékelteti® 
a hazai biofogyasztás indítékait, 

akadályait, a fogyasztói 
szemléletváltáshoz szükséges 
tényezőket, a biogazdálkodás 
kilátásait, és a zöldmarketing 

javasolható atoióirányaü. 
I  Maslsw-féle szükségleti piramis 

adaptációjával kitérünk 
a marketingkommunikáció 

eszközeire, majd a Porter-féle 
öttényezős midelit adaptálva 

teszünk javaslatokat a bioélelmiszer 
értéklánc szereplőinek stratégiai 

szövetségén alapuló zöldmarketing 
lehetőségeinek kihasználáséra.

Figyelemre méltó szójátékkal indul egy 2003-ban megjelent hazai 
cikk, amelynek szerzője a „natúrhatnám polgár” jelenségét fejte­
geti. James Nash amerikai teológust idézi, aki felhívja a figyelmet 

a mértékletességnek, mint az erkölcsi integritás részének növekvő fon­
tosságára az emberi életben. Az idézet egyetemes erkölcsi normaként 
kezeli a mértékletességet, de annak torzulásaira is felhívja a figyelmet -  
Nash gondolataiban a hatmilliárdos bolygó iránti környezettudatos fele­
lősség esetenként mint nosztalgia, hóbort, mesterkélt vonzalom ölt for­
mát. Ennek zavaró hatásaira hívja fel a figyelmet a cikk szerzője, 
Szvetelszky Zsuzsanna, amikor a zöld tudás és a zöld fogyasztás el nem 
hanyagolható eltéréseit fejtegeti.1

A zöldmarketing mozgalom, amely az Egyesült Államokban indult út­
jára a kilencvenes évek elején, mind nagyobb hangsúllyal támogatja a 
környezetbarát megoldásokat, és különösen azok alkalmazásának nyil­
vánosságát.1 2 Ez a marketingirányzat ma már nálunk is terjedőben van, 
mind több vállalkozás tűzi zászlajára a ZÖLD jelzőt, különös tekintettel 
a termék jellegére, minőségére, csomagolására, az előállítási technoló­
giára vagy a termékből származó hulladékok hasznosítására.

A cikkünk elején hivatkozott forrás szerzője érdekes ellentmondás­
okon keresztül világít rá a zöldmarketing szemléletformáló felelősségé­
re. „Aki műanyag tálban keveri a tésztát, nem azért teszi, mert megveti 
a kézzel faragott, öblös fatálakat, hanem mert másra nem futja neki. 
Akinek a fürdőszobájában bio-szemránckrémet pillantunk meg, arról 
még ne feltételezzünk emelkedettséget.” -  írja a szerző fent idézett cik­
kében, hangsúlyozván, hogy az ökobarát magatartás nem csupán 
szemlélet kérdése, hanem a lakosság többsége számára kemény pénz­
kérdés is. Biofogyasztási kutatásaink tanúsága szerint is ez az egyik 
legnagyobb gátja hazánkban a bioélelmiszer-fogyasztás terjedésének.

Nem véletlen, hogy az élelmiszeripari fogyasztás zöldmarketingje 
Magyarországon ma még inkább a kereskedelem, mintsem a termesz­
tés és feldolgozás eszköze. A bioboltok ezernyi, változatos és többsé-

1 Szvetelszky Zsuzsanna (2003): A natúrhatnám polgár. Liget, 2003/9.
2 Philip Kotler-Kevin Lane Keller(2006): Marketing-menedzsment. Akadémiai Kiadó, Budapest, 144. o.
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gében külföldi eredetű bioterméket, táplálékkiegészí­
tőt és gyógyhatású készítményt kínálnak, miközben 
a hazai mezőgazdaság és élelmiszeripar termékszer­
kezete még mindig nagy arányban a vegyszerkezelt 
termékek skáláját mutatja. A kereskedelmet ez nem 
zavarja, hiszen széles választékára folyamatosan 
akad tehetős, bioszemléletű vásárló.

tésére irányuló élelmiszer-feldolgozás irányába. Ezt 
a tendenciát a vegyszermentes termelés környezet- 
terhelést csökkentő hatására utaló, valamint az 
egészségügyi prevenciót szorgalmazó reklámkam­
pányok egész sora támogatta -  el nem hanyagolható 
hatással a jövő generációk sorsáért érzett egyéni és 
társadalmi felelősségre.

„A fejlett EU-országokban az ökoszemlélet mindenek 
előtt az élelmiszeriparban hódít -  a táplálkozástudatos 
lakosság körében szinte hagyománynak számít ma 
már a bioélelmiszerek rendszeres fogyasztása, mivel a 
biotermékek az egyes tagállamok régen kialakult öko­
termelési kultúrájának köszönhetően állandó minőség­
ben, elérhető közelségben kaphatók, az emberek tájé­
kozottak a biokínálatról, és jövedelmi viszonyaik sem 
jelentenek akadályt a valamivel drágább bioélelmisze­
rek fogyasztásában. ’’

A Z  O K O T R E N D  J E L E I

Különféle trendkutató intézetek 
előrejelzése szerint egyre gyorsu­
ló trend jellemzi az öketikai elköte­
lezettséget a vállalkozók körében.
Ennek jelei a többi között a követ­
kezők:
-  a természetes anyagok előtér­

be kerülése az építőiparban, ru­
házkodásban, lakáskultúrában,

-  a mezőgazdasági termelés el­
tolódása az iparszerű kényszer­
től a természetes megoldások 
felé,

-  energiatakarékosság és a megújuló energiaforrá­
sok növekvő használata, továbbá:

-  az eldobható csomagolás visszaszorulása, a hul­
ladékok újrafeldolgozásának fokozódása.
Az ökoszemlélet terjedésének trendje a fogyasztói 

tudatosság növekedésének eredménye, amelynek 
pozitív hatásai és negatív -  elsősorban költségnövelő
-  következményei egyaránt jól ismertek. A fejlett 
EU-országokban az ökoszemlélet mindenek előtt az 
élelmiszeriparban hódít -  a táplálkozástudatos lakos­
ság körében szinte hagyománynak számít ma már a 
bioélelmiszerek rendszeres fogyasztása, mivel a bio­
termékek az egyes tagállamok régen kialakult öko­
termelési kultúrájának köszönhetően állandó minő­
ségben, elérhető közelségben kaphatók, az embe­
rek tájékozottak a biokínálatról, és jövedelmi viszo­
nyaik sem jelentenek akadályt a valamivel drágább 
bioélelmiszerek fogyásztásában.

B IO F O G Y A S Z T Á S I IN D ÍT É K O K

A hazai agrár- és élelmiszeripari biogazdálkodás tér­
hódításának kezdete a nyolcvanas évekre tehető. A 
lassú, de fokozatos fejlődés jelének tekinthető a ter­
mékszerkezet és technológia eltolódása a vegyszer- 
mentes agrártermelés, káros hozamfokozók nélküli 
állattenyésztés, valamint a káros adalékok csökken-

Felméréseink szerint a biofogyasztás két fő indí­
téka az egészségkárosító hatások kerülése, és a 
presztízs. A két indíték esetenként együtt hat, más­
kor elkülönül. Az egészségi okokból biofogyasztók 
aggályosabb természetűek, sokat adnak a tisztaság­
ra is, és előfordulnak közöttük hipochonderek, akik 
minden apróbb betegségtünetre is érzékenyen rea­
gálnak. A presztízsfogyasztókat elsősorban az az 
elégedett érzés motiválja, hogy ők megengedhetik 
maguknak, büszkék rá, hogy tehetősek. A kettő nem 
zárja ki, sőt gyakran erősíti egymást.

Elterjedt szemlélet, hogy a betegségeket külső 
okok idézik elő -  légszennyezés, mérgezések, és a 
helytelen táplálkozás. A magyar egészségügy -  
többnyire jószándékúan és a legváltozatosabb esz­
közökkel -  erősíti ezt a szemléletet. A holisztikus 
egészségfelfogás ma még csak szűk lakossági körre 
jellemző. A lélektani hatásokkal foglalkozó népszerű­
sítő és szakirodalom mind gazdagabb ugyan, de az 
emberek szemlélete igen lassan formálódik. A ma­
gyar egészségügy erőfeszítéseinek hatására tehát a 
táplálkozás és az egészségi állapot összefüggéseire 
irányul egyre növekvő figyelem. Az élelmiszerek cím­
kézésén kötelezően feltüntetendő egészségkárosító 
komponensek gyakran ködösek ugyan, de egy-egy 
tudatosult információ arról, hogy mit keressünk és 
mit kerüljünk el, igen hamar elterjed -  nagyrészt is­
merősök közötti szájreklám hatására. így alakul ki
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egy-egy termékkörben valamely gyártócég adott ter­
méke iránti vonzalom, elutasítás vagy közömbösség 
a terméktartalom iránt érdeklődő fogyasztóban. A tu­
datos zöldmarketing erre irányítható eszközei azon­
ban még messze nincsenek kihasználva.

Joggal merül fel a kérdés, hogy az egészségre ár­
talmas termék, és a tisztán biotermék között hol a ha­
tár? Milyen élelmiszeripari termékösszetétel vagy ter­
mékminőség tekinthető bioterméknek? Erre a kér­
désre -  úgy tűnik -  a jelenlegi gyakorlatban a bio­
címkézés adja meg a választ. Ez a záloga a fogyasz­
tói bizalomnak. Az ökocímkés élelmiszeren már nem 
kell keresgélni a káros összetevők arányát, nem kell 
eligazodni a bűvös betűk és számok rengetegében. 
A bioterméket fogyasztó közönség a többszörös ár­
ral fizeti meg egészségtudatát, de a tehetősebb la­
kosságot ez kevésbé zavarja.

A  B IO G A Z D Á L K O D Á S  K IL Á T Á S A I

Az Európai Unióban több évtizedes gyakorlatra te­
kinthet vissza a biogazdálkodás, és a fejlett EU-or- 
szágokra általában jellemző volt az áttérés állami 
támogatása, amelynek eredményeként dinamikus 
fejlődésnek indulhatott az ágazat. A fejlődés lehető­
sége a piaci kereslettől, agrártámogatástól, környe­
zetvédelmi törekvésektől függően tagországonként 
igen eltérő ugyan, de az EU magas célt tűzött ki a 
biogazdálkodás fejlesztése elé azzal, hogy annak 
területét 2010-ig átlagosan 10%-ra kell növelni. E 
célhoz hazánk is csatlakozott, és sürget az idő. Bio­
gazdálkodásunk területi részaránya jelenleg mind­
össze 3%, néhány év alatt tehát ennek csaknem a 
négyszeresét kell elérni. Ez csak úgy lehetséges, 
ha a terjeszkedés piaci hátterét is megteremtjük -  
részben a hazai, részben uniós és más exportpia­
cokon. E törekvésnek komoly hátterét képezheti a 
vállalkozói, intézményi kör zöldbeszerzési arányá­
nak növelése.

Export esélyeink szempontjából bíztató, hogy az 
EU-ban hiány van biotermékekből, a tagországok 
igényeinek mintegy felét importból kell fedezni. A ha­
zai piacméretekhez képest ez a tény tág lehetősége­
ket kínál. A versenyviszonyok ismeretében esélyeink 
a Porter-féle megkülönböztető stratégiában kereshe­
tők, továbbá meg kell találnunk a kínálkozó réspiaco­
kat, és az is fontos, hogy kapcsolatépítő marketing és

termékfejlesztés révén a nagyobb feldolgozottság, 
jobb minőség, szélesebb választék terén is gyors fel­
zárkózásra legyünk képesek.

Az árviszonyok hatása
A hazai jövedelmi és árviszonyok folytán a szélesebb 
népesség sajnos, ma még egyszerűen nem enged­
heti meg magának, hogy rendszeresen biotermékek­
kel éljen. Ezzel a ténnyel szemben a zöldmarketing 
első közelítésben tehetetlennek tűnik, mivel a helyzet 
megoldásának kulcsa elsősorban a hazai életszínvo­
nal növelése lenne. Erről, tanúskodik a fejlettebb 
EU-országok sokkal kedvezőbb biofogyasztási sta­
tisztikája.

Nem szabad azonban lebecsülni a szemléletfor­
málás szerepét, és ez a zöldmarketing egyik fontos 
feladata. Kutatásaink szerint ugyanis a megvizsgált 
széles mintára sokkal jellemzőbb a biotudatosság hi­
ánya, mintsem a hátrányos anyagi helyzet miatti tar­
tózkodás a biofogyasztástól. A megkérdezettek nagy 
arányára jellemző, hogy kevésbé ismerik, vagy ke­
vésbé tartják fontosnak a mezőgazdasági vegyke- 
zelés egészségkárosító hatásait, alig ismernek bio­
termék-márkákat, és az sem jellemző igazán, hogy 
jelentős árcsökkenés esetén szívesen átállnának a 
biotermékek fogyasztására.

A hazai biotermékek viszonylag magas ára sokak 
körében valós és kemény vásárlási korlát ugyan, de 
a fogyasztói kosár összetételét az ő esetükben is 
erősen befolyásolja az ismereti szint és a szemlélet. 
Hogy csak egy példát említsünk: az infománia roha­
mos terjedésének köszönhetően a kevésbé tehetős 
családokban is előfordul több TV-készülék vagy több 
mobiltelefon, miközben az egészségtelen táplálko­
zás káros hatásait esetleg csak később érzékelik. 
Fogyasztási szerkezetükön csak akkor változtatná­
nak, ha meggyőződésüket valamilyen markáns külső 
hatás formálhatná. A Toby Smith könyvében taglalt 
marketingmítosz erősíthetné e csoport fogyasztói 
identitását1, de véleményünk szerint csak akkor, ha 
több és tartalmasabb információ forogna közkézen a 
hazai bioélelmiszerek választékáról, elérhetőségéről, 
előnyeiről. Kutatásaink szerint ugyanis hazánkban a 
bioélelmiszerek ismertsége még a képzettebb lakos­
sági rétegek körében is hiányosnak mondható. Erre 
a tényre alapozzuk a zöldmarketing-ajánlásainkat a 
bioélelmiszerek népszerűsítése érdekében.

1 Smith, T. M. (): A zöld marketing mítosza. Boda Zsolt könyvismertetése nyomán, Kovász, IV: é v i 1-4. szám, 2000. Tavasz-Tél, 
89-94. oldal.
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A hazai b iofogyasztás népszerűségének  
vizsgálata

A Széchenyi István Egyetem Marketing és Menedzs­
ment tanszéke és a Multidiszciplináris Doktori Iskola 
keretében indítottuk el azt a kutatómunkát, amely a 
hazai biofogyasztási szokások és értékrend feltárá­
sára irányult. A biofogyasztást befolyásoló tényezők 
kutatására szolgáló kérdőíves felméréseket 2005.

decemberében kezdtük meg, 
összesen 275 egyetemi és főisko­
lai hallgató megkérdezésével. A 
felmérést 2006-ban nagyrészt a 
felnőtt lakosság körében folytat­
tuk, összesen 571 fős mintán. A 
felmérések alapján kirajzolódtak a 
ma még alacsony hazai biofo­
gyasztás okai, a növekedés főbb 
akadályozó tényezői, de egyben a 
jövőbeni fogyasztás motiváló fak­
torai is. Kutatásainknak a zöldmar­
keting szempontjából releváns fá­
ziseredményeit a következő diag­
ramokkal szemléltetjük.

Az első kérdéskör a különféle 
vegyszerek, köztük a permetező­
szerek és tartósítószerek károsító 
hatásainak ismeretére, érzékelésé­

re irányult. A megkérdezettek igen hasonló arányban 
tartották károsnak a kérdőívben felsorolt szennyező 
forrásokat, amint azt az 1. diagram mutatja.

Az élelmiszereket károsító vegyszerezés magas 
említési aránya arra utal, hogy a fogyasztók egyre 
inkább érzékelik a biotáplálkozás fontosságát. A 
bioterméket ritkán vagy egyáltalán nem fogyasztók 
körében a nemfogyasztás okait vizsgáltuk (2. diag­
ram).
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Kissé meglepő az az eredmény, hogy a magas ár­
nál is fontosabb gátló tényezőnek bizonyult a be­
szerzés körülményessége. Ezen kívül igen magas 
említési arányt kapott a saját biotermesztés, ami tor­
zítja a rangsort, mert éppen hogy nem jelent elzárkó­
zást a biofogyasztástól, sőt az egész család egész­
séges étkezésének biztosítéka.

A biofogyasztási attitűd vizsgálata a fogyasztás fő 
indítékaira kérdezett rá. Nem meglepő, hogy igen 
sok megkérdezettnél vezet a gyermek érdeke, ezt

követi a betegség miatti átállás, majd az egészség 
megőrzése iránti igény. Jóval kisebb említési arányt 
mutat a reklámhatás, illetve a rokonok, ismerősök, 
ügynökök rábeszélésének hatása, amint az a 3. di­
agramon látható.

Felméréseinkben kíváncsiak voltunk a különféle 
biotermék-kategóriák kedveltségére is, amit a fo­
gyasztás gyakorisága alapján ítéltünk meg. Eszerint 
a felmérés kezdetén a rendszeres biofogyasztók kö­
rében a biogyümölcs és a biozöldség volt a legked­

veltebb termékfajta, a legkisebb 
kedveltségi arányt pedig a biopék­
áru és biohús mutatta, ami biofo­
gyasztási kultúránk tipikus kezdeti 
hiányossága. A bioélelmiszerek fo­
gyasztásának gyakoriságát szem­
léletesen mutatja a 4. diagram, 
amelyen a rendszeresen, szórvá­
nyosan, illetve soha nem fogyasz­
tók megoszlását ábrázoltuk.

A felmérés szerint a biopékáru 
és a biohús az a termékkör, ame­
lyet a legtöbben soha nem fo­
gyasztanak. Havonta a legtöbben 
a biogyümölcsöt fogyasztják. A 
hetente fogyasztók termékszerke­
zetében a biozöldség vezet, 
amely feltehetően a hétvégi, kö-
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bőséges teendőt szolgáltatva a 
zöldmarketingnek a fogyasztás fo­
kozása érdekében.

A felmérések eredményeinek 
feldolgozása most folyik, és remé­
nyeink szerint megerősíti majd a 
bioélelmiszer-értékesítést és fo­
gyasztást gátló okokra, ellentmon­
dásokra, akadályokra vonatkozó 
hipotéziseinket. A teljes adatfel­
dolgozást, és annak SPSS-kiérté- 
kelését követően a bioélelmezési 
lánc kulcsszereplőivel készítendő 
mélyinterjúk alapján konkrétab­
ban is meghatározhatók majd a 
hosszú távú versenyképességhez 
szükséges, tartós sikerre vezető 
termékstratégiák, és az ezek meg­
valósításához szükséges fejleszté­
si, együttműködési és zöldmarke­
ting teendők.

zös családi étkezés szokására vezethető vissza, 
míg a biogyümölcs fogyasztása inkább egyéni szo­
káshoz kötődik. Ezt támasztja alá az is, hogy a na­
ponta fogyasztók körében megint a biogyümölcs 
vezet, míg az állandóan fogyasztók körében a bio­
gyümölcs és a biozöldség hasonló szavazati arányt 
kapott, ami már inkább a nagyfokú biotudatosság 
eredménye.

A fáziseredmények közül egy végső, jellegzetes 
megállapítás kívánkozik még ide a zöldmarketing 
szemszögéből. Azt kérdeztük a fogyasztóktól, hogy 
szerintük milyen változásokra lenne szükség legin­
kább a hazai bioélelmiszer-fogyasztás jelentősebb 
növekedéséhez. A felsorolt tényezők fontosságának 
összehasonlítására az egy-egy megkérdezett által 
legfontosabbnak tekintett tényező említéseinek szá­
mát szemlélteti az 5. diagram. Ennek alapján a gya­
koribb fogyasztás legerősebb motiváló tényezője az 
árcsökkenés lenne, utána a lakosság jobb tájékozta­
tása következik -  például reklámokkal -  és ezt követi 
a biotermékekhez történő hozzájutás lehetősége a 
gyermekintézményekben.

Bíztató eredmény az is, hogy az értékesítési háló­
zat bővítését, a nagyobb választékot és az egészség- 
ügyi felvilágosítás szerepét szintén igen magasra ér­
tékelték a megkérdezettek. Ez arra figyelmeztet, 
hogy a hazai jövedelmi viszonyok javulásával mind­
három tényező hasonló fontossággal lép előtérbe,

A ZÖLDMARKETING LEHETŐSÉGEI

A biogazdálkodás túl lassú hazai fejlődésének okai 
ismertek. Az elvégzett kutatás eredményei nyilvánva­
lóvá teszik, hogy a szemléletformálás, bio-tájékozta­
tás terén sok még a lehetőség és a tennivaló, a zöld­
marketing sokat tehet hazai biofogyasztásunk növe­
kedése érdekében. A széles lakossági körnek cím­
zett környezetbarát reklámok azonban világszerte el­
sősorban a tőkeerős nagyvállalatok eszközei, a hazai 
élelmiszeripart pedig -  beleértve a nyersanyag-szol­
gáltató hazai agrárgazdaságot is -  sem kiterjedése 
és tőkeereje, sem érdekeltsége nem erősíti abban, 
hogy jobban népszerűsítse a bioélelmiszereket, és 
fokozza a biofogyasztás iránti hajlandóságot. Ma 
még elsősorban a bioélelmiszer-kereskedelem terén 
hozhat nagyobb eredményt a marketingaktivitás nö­
velése, amely jelenleg nem kifejezetten a hazai ter­
mesztést és feldolgozást támogatja.

A zöldmarketing mind növekvő szerepét minden­
nek ellenére Magyarország számos olyan sajátossá­
ga támogatja, amely más EU-országokra kevésbé 
jellemző. Hazánk ilyen sajátos értékei például a kö­
vetkezők:
-  Nagy kiterjedésű művelésre alkalmas, jó termőké­

pességű földterület,
-  kedvező természeti adottságok, éghajlati és öko­

lógiai viszonyok,
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-  az agrártermelés és agrárképzés jó hagyományai,
-  a hungarikumok ismertségének, világviszonylatú 

hírnevének márkaerősítő hatása,
-  s végül, de nem utolsó sorban a magyar agrárter­

mékek, köztük a biotermékek szigorú minősítési 
rendszerre épülő kiváló minősége.
Erkölcsi kötelességünk örökölt értékeinket meg­

őrizni, ésszerűen hasznosítani az egészségesebb 
társadalom érdekében, és megőrizni a jövő generá­
ciók létfeltételeit. Ehhez segítheti hozzá az élelmi­
szeripart és kereskedelmet a zöldmarketing, a többi 
között a következőkkel:
-  a biotermékek széles választékának megismerte­

tésével,
-  az egészségüggyel karöltve a hazai lakosság 

biotudatosságának erősítésével,
-  az értékesítési csatornák kiszélesítésével, a vá­

laszték bővítésével, a biotermékek elérhetőségé­
nek növelésével,

-  a létező és ismert igények magasabb színvonalú 
kielégítésével -  tartalmasabb és színvonalasabb 
termékválasztékkal és vevőgondozással,

-  a kielégítetlen hazai keresletet feltáró piackutatás­
sal,

-  új igények generálásával, nagyrészt a javuló tö­
megtájékoztatás hatására,

-  s végül a magyar biotermékek exportképességé­
nek és exportmarketingjének fokozásával.

Akcióirányok
Nagy szükség van olyan felmérésekre és elemzések­
re, amelyek rávilágítanának a biofogyasztás fokozó­
dása és az egészségügyi kiadások csökkenése kö­
zötti összefüggésre. Ennek alapján lehetne stratégiai

partnerként megnyerni az egészségügyi szervezete­
ket a biofogyasztási marketing sokoldalú támogatá­
sára -  közös teherviselésre a marketingben, majd 
osztozásra az elért eredményekben, megtakarítások­
ban.

A biofogyasztás fokozásának főbb akcióirányai le­
hetnek a következők:

-  A versenyképesebb és jövedel­
mezőbb bioélelmiszerek rész­
arányának és volumenének nö­
velése.
Országos agrárstratégia kidol­
gozása, s ennek keretén belül -  
a támogatási lehetőségeket is 
kihasználva -  a többi EU-tag- 
állammal összehangolt bioélel- 
miszer-termelési és értékesítési 
taktikák, akciótervek összeállí­
tása.

-  Biotermelők együttműködése a 
biotermékeket hasznosító vendéglátóipari vállal­
kozásokkal, étkeztetési intézményekkel, élelmi­
szerfeldolgozó és exportáló vállalkozásokkal a 
magasabb minőség és széleseb választék érde­
kében.

-  Termelői és kereskedői szövetségek a marketing- 
munka hatékonyságáért, a bio-értékesítés volu­
menének és jövedelmezőségének növeléséért.

A marketingkommunikáció eszközei
A cikkünk elején hivatkozott forrásmunka felhívja a fi­
gyelmet a zöldmarketing szómágiájára, és annak tu­
datformáló hatására. A szerző meggyőző iróniával 
jellemzi a biofogyasztó önmaga által kreált, néha 
mesterkélten jó közérzetét: „A natúrhatnám polgár 
kevert fogyasztási struktúrával jellemezhető. Ugyan­
olyan örömmel vásárol, mint a diszkontfogyasztó, de 
érzelmeit megnemesíti, hogy biotermék került vesz- 
szőből font kosarába. A vásárlói élvezethez hozzátar­
tozik az ökológiai felelősség megélése: lám, vigyá­
zok a bolygóra, hisz biobanánt vettem!”1

Valóban elgondolkodtató, milyen teremtő ereje 
van az olyan szavaknak, mint „reformtáplálék”, 
„vegyszermentes”, „biotermesztésű”, „natúr”, „bioti- 
kus” stb. -  e szavak a fogyasztó önértékelését, biz­
tonságérzetét erősítik. Jobban kihasználhatnánk ezt 
a lehetőséget -  nem csak a késztermékek címkézé-

„Elgondolkodtató, milyen teremtő ereje van az olyan 
szavaknak, mint ’reformtáplálék’, ’vegyszermentes’, 
’biotermesztésű’, ’natúr’, ’biotikus’ stb. -  e szavak a fo- -  

gyasztó önértékelését, biztonságérzetét erősítik. Job­
ban kihasználhatnánk ezt a lehetőséget -  nem csak a 
késztermékek címkézésében, hanem már a megneve­
zésükben, sőt a biotermesztési -  értékesítési lánc sze­
replőinek egymás közti kommunikációjában is. ”

1 Szvetelszky Zsuzsanna (2003): A natúrhatnám polgár. Liget, 2003/9.
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sében, hanem már a megnevezésükben, sőt a bio­
termesztési -  értékesítési lánc szereplőinek egymás 
közti kommunikációjában is. Ilyen és hasonló mági­
kus szavakat lehetne használni például egyes termé­
kek márkanevének megválasztásában, a cég vagy a 
termék lógójának megtervezésében, majd a széles 
körű reklámkampányban is.

Az egészséges táplálkozás iránt közömbös fo­
gyasztóra kevésbé hatnak a rábeszélő reklámok, e 
fogyasztói körben vagy egyáltalán nem, vagy csak 
lassan remélhető változás a fogyasztó magatartás te­
rén. A legfontosabb célcsoportot azok a reménybeli 
fogyasztók képezhetik, akik kevésbé ismerik a vá­
lasztékot, és hiányolják a jobb hozzáférhetőségét. Az 
ő fogyasztói magatartásukat erősítheti a biotermékek 
jobb terítése, a kereskedők vonzóbb értékesítési 
csatornapolitikája, és hozzájuk érdemes eljuttatni 
minden lehetséges eszközzel a biotermékekről szó­
ló, minél frissebb és gazdagabb információt.

Járulékos hatások

A biofogyasztás népszerűsítésének járulékos hatásai 
is biztatóak lehetnek. Az egészségtudatos és környe­
zettudatos szemlélet összekapcsolása kihat a termé­
szet szeretetére, a természeti kör­
nyezet igényére, és megóvásának 
hajlandóságára is. A cikk elején 
idézett mértékletesség összhang­
ban áll Gerd Gerken metatrend- 
jének egyikével, az „új szerény­
ség" mozgalmával, amely gyakran 
éppen a tehetősebb fiatalok köré­
ben hódít.1 E fiatalok mindinkább 
elfordulnak a fogyasztói társada­
lom üres értékeitől, és helyettük a 
Maslow-féle szükségleti hierarchia 
magasabb szintjeihez tartozó érté­
keket, a közösségi élet, egymás­
hoz tartozás, elismertség, szeretet 
értékeit hangsúlyozzák. Az 1. áb­
rán Abraham Maslow eredeti mo­
delljének bioélelmezési kultúrára 
adaptált változatát mutatjuk be.

A új szerénység mozgalmának 
vezérelve a már idézett mértékle­
tesség, és a természetesség. A 
mozgalom képviselői elutasítják a

fogyasztói társadalom mennyiségi és hatékonysági 
szemléletét, szembefordulnak a tömegfogyasztással, 
a biofogyasztás felel meg mértékletességi és termé- 
szetességi elvüknek. Egészséges életfelfogásuk, po­
zitív értékrendjük viszonylag gyorsan terjed. Nem 
csupán az egészséges táplálkozásra, hanem az 
egészséges életmód más tényezőire is figyelnek. Él­
tető elemük a szabad levegő, a mozgás, az együttlét, 
a takarékos fogyasztás. Mindez erősíti a közösségi 
érzést, és jó hatással van az egyének önértékelésé­
re, közérzetére, egészségére. Az ő érdeklődésüket 
szintén igényesebb választékkal, tartalmas és szak­
szerű tájékoztatási kampányokkal lehet fokozni. S 
mivel e fiatalok általában a tehetősebb családokból 
kerülnek ki, a bioélelmiszerek az ő esetükben presz­
tízsfogyasztás tárgyát is képezhetik, ilyen irányú vá­
sárlási hajlandóságuk tehát közös értékrendjükre hi­
vatkozó marketingkommunikációval erősíthető.

Stratégia i szövetkezés

A biotermesztők, feldolgozók és kereskedők együtt­
működése stratégiai szövetségek keretében hozhat­
na lendületes fejlődést a hazai biotermesztés és 
biofogyasztás területén. A biotermesztő agrárvállal-

1. ábra
A Maslow-piramis adaptációja a biokultúrára

1 Gerken, Gerd (1993): A 2000. év trendjei. Akadémiai Kiadó, Budapest.
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kozások elsődlegesen beszállítói szerepet töltenek 
be, nagyrészt a feldolgozóknak, kisebb arányban ke­
reskedőknek szállítanak nyers vagy gyengén feldol­
gozott biotermékeket. A szemléletformálás e cégek­
nek elemi érdeke lenne, de működésük jellegénél 
fogva sem igényük, sem lehetőségük nincsen a szé­
lesebb reklámozásra. Marketingtevékenységük a 
partnerkeresésben, kapcsolatépítésben merül ki, és 
legfeljebb az árképzés, árpolitika eszközével élhet­
nek, ha rövid távon sikeresebbek akarnak lenni. Kö­
zepes időtávon terjeszkedésüket erősen meghatá­
rozzák a kialakult piaci erőviszonyok.

A feldolgozó vállalatok -  a Porter-féle klasszikus öt 
versenyerő-modellnek megfelelően -  köztes helyet 
foglalnak el a beszállító agrárvállalkozások és a ter­
mékeket értékesítő kereskedelmi vállalkozások kö­
zött, amint az az alábbi, adaptált ábrán látható. Az 
agrártermékek beszállítóinak ők a vevői, feldolgozott 
termékeiket pedig a kereskedelmi vállalkozásoknak 
adják el, ott ők a beszállítók. A 2. ábrán látható adap­
tációnk a versenyerők néhány konkrét megnyilvánu­
lási tényezőjét szemlélteti.

A bioterméket feldolgozó vállalkozás a meglévő 
versenytársak támadásainak kereszttüzében pró­
bálja megőrizni és erősíteni alkupozícióját a lánc 
másik két szereplőjével. Ez nem csupán áralku: a 
minőség és a szállítási, fizetési feltételek is alku tár­
gyát képezik, és akkor még nem beszéltünk arról, 
hogy a láncvégi kereskedő vállalkozás milyen polc­
stratégiát folytat majd a magyar biotermék kelendő­
sége érdekében -  erre pedig a lánc elején és köze­

pén álló másik két szereplőnek 
egyáltalán nincs ráhatása.

Az új belépők már EU-csatlako­
zásunk előtt is erősen fenyegették 
a hazai élelmiszerpiacot, a helyet­
tesítő termékek pedig óriási vá­
lasztékban léteznek a kialakult ver­
senypiacon. Mit tehetnek tehát a 
magyar vállalkozók? Néhány lehe­
tőség a marketing eszköztárából:
-  Hazai biotermékek erőteljesebb 

reklámozása, márkázása
-  Hagyományőrzés, hagyomány­

teremtés
-  Népszerűsítő rendezvények, kós­

tolók szervezése
-  Egészségügyi intézményekkel 

közös tájékoztatók, reklámkam­
pányok

-  Szakmai tanácskozások, konferenciák a bioélel­
mezési lánc szereplőivel

-  Környezetvédelmi, egészségügyi ellenőrző és mi­
nőségvizsgáló intézmények kutatásai, kampányai

-  A hazai biotermesztést és feldolgozást erősítő 
cégstratégiák

-  A hazai bicéiéi miszer-lánc nemzetközi terjeszke­
dését erősítő marketingakciók -  termékfejlesztés, 
márkapolitika, árpolitika

-  A tájékoztatás, képzés, továbbképzés körének 
szélesítése

-  Az érdekeltek körében stratégiai szövetségek ki­
alakítása

-  Az ökocímkézés gyakorlatának kiszélesítése és 
továbbfejlesztése

-  Tisztességes vevőtájékoztatás, vevőszolgálat
Az érdekeltek stratégiai szövetségének megte­

remtése nyithat utat a hazai biotermékek exportjának 
kiterjesztésére, amely hazánk kis földrajzi mérete mi­
att is, de központi fekvésének köszönhetően is szinte 
egyetlen járható útja a hazai bio-iparág fellendítésé­
nek. Az ebből eredő költséghatékonyabb termelés, 
és nagyobb értékesítési volumen adhatna reális ala­
pot a termékek árcsökkentésére, amely a mai jöve­
delmi viszonyok mellett is jelentősen fokozhatná ha­
zai fogyasztást.

A fogyasztói bizalom erősítését szolgálhatná az 
ökocímkézés gyakorlatának kiszélesítése és tovább­
fejlesztése, valamint a tisztességes vevőtájékoztatás, 
vevőszolgálat. A fogyasztóban jobban kellene tuda­
tosítani, hogy a biofogyasztás mi mindenben szol-
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gálja az <5 egészségét, környezetének védelmét, tisz­
taságát -  nemcsak a termék részéről, hanem a gyár­
tás, csomagolás anyaga, technológiája, energiaigé­
nye és újrafelhasználhatósága tekintetében is.

Az átfogó környezetvédelmi szemlélet rohamosan 
telítődő és nem tágítható Földünk állapota iránt egy­
re szélesebb lakossági rétegekben ébreszt igényes­
séget, növekvő felelősségtudatot. A többi között fon­
tos lenne népszerűsíteni azt a széles tömegtájékoz­
tatási irodalmat, amely a könyvkereskedések polcain 
várakozik az érdeklődő olvasóra. A biofogyasztás le­
hetőségeit és előnyeit hangsúlyozó szórólapok, ve­
vő-kereskedő találkozók, tájékoztató kiadványok, fil­
mek, rendezvények mellett önkormányzati kampá­
nyok is segíthetnék a lakosság átállását az egészsé­
gesebb táplálkozásra.
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