Sittlink ai 6Ecoszemiéiet
és a fogyasztoi mértékletesség
tlkrében kivanja megvilagitani

a zoldmarketing lehetGségeit a hazai
bioélelmiszer-fogyasztas novelésére,
a z6ldtudas-zoldfogyasztas
dilemmajanak szellemében.

| sitt a Széchenyi Istvan
Egyetemen 2001-2007 kozott
folytatott kutatasbol mutat be
faziseredményeket. Erzékelteti®

a hazai biofogyasztas inditékait,
akadalyait, a fogyasztoi
szemléletvaltashoz sziikséges
tényezdket, a biogazdalkodas
kilatasait, és a zoldmarketing
javasolhatd atoidiranyad.

| Maslsw-féle szlkségleti piramis
adaptaciojaval kitértink

a marketingkommunikacio
eszkozeire, majd a Porter-féle
6ttényez6s midelit adaptélva
teszlink javaslatokat a bioélelmiszer
értéklanc szereplGinek stratégiai
szOvetségén alapuld zéldmarketing
lehet6ségeinek kihasznalaséra.

J6zsa Laszl6 - Hofer WNlaria - Varsanyi Judit

Zoldmarketing
az elelmiszeripar
szolgalataban

igyelemre mélté szoéjatékkal indul egy 2003-ban megjelent hazai

cikk, amelynek szerz@je a ,,natirhatnam polgar” jelenségét fejte-

geti. James Nash amerikai teolégust idézi, aki felhivja a figyelmet

a mértékletességnek, mint az erkélcsi integritas részének novekvé fon-

tossagara az emberi életben. Az idézet egyetemes erkdlcsi normaként

kezeli a mértékletességet, de annak torzulasaira is felhivja a figyelmet -

Nash gondolataiban a hatmilliardos bolygé iranti kdrnyezettudatos fele-

I6sség esetenként mint nosztalgia, hébort, mesterkélt vonzalom 6lt for-

mat. Ennek zavard hatadsaira hivja fel a figyelmet a cikk szerzgje,

Szvetelszky Zsuzsanna, amikor a zoéld tudas és a z6ld fogyasztas el nem
hanyagolhato eltéréseit fejtegeti.1l

A z6éldmarketing mozgalom, amely az Egyesiilt Allamokban indult Gt-
jara a kilencvenes évek elején, mind nagyobb hangsullyal tamogatja a
kdrnyezetbarat megoldasokat, és kulondsen azok alkalmazasanak nyil-
vanossagat.2 Ez a marketingirdnyzat ma mar nalunk is terjed6ben van,
mind tobb vallalkozas tlzi zaszlajara a ZOLD jelz6t, kulonos tekintettel
a termék jellegére, min6ségére, csomagolasara, az el6allitasi technolo-
giara vagy a termékbd6l szarmazoé hulladékok hasznositasara.

A cikkink elején hivatkozott forras szerz6je érdekes ellentmondas-
okon keresztil vilagit ra a zoldmarketing szemléletformalé felel§sségé-
re. ,,Aki mlanyag talban keveri a tésztat, nem azért teszi, mert megveti
a kézzel faragott, 6blos fatadlakat, hanem mert masra nem futja neki.
Akinek a furd6szobajaban bio-szemranckrémet pillantunk meg, arrdl
még ne feltételezziink emelkedettséget.” - irja a szerz6 fent idézett cik-
kében, hangsulyozvan, hogy az o6kobarat magatartds nem csupén
szemlélet kérdése, hanem a lakossag tdbbsége szamara kemény pénz-
kérdés is. Biofogyasztasi kutatdsaink tanlsaga szerint is ez az egyik
legnagyobb gatja hazankban a bioélelmiszer-fogyasztas terjedésének.

Nem véletlen, hogy az élelmiszeripari fogyasztas zéldmarketingje
Magyarorszagon ma még inkabb a kereskedelem, mintsem a termesz-
tés és feldolgozas eszkdze. A bioboltok ezernyi, valtozatos és t6bbsé-

1 Szvetelszky Zsuzsanna (2003): A natarhatndm polgér. Liget, 2003/9.
2 Philip Kotler-Kevin Lane Keller(2006): Marketing-menedzsment. Akadémiai Kiadd, Budapest, 144. o.
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gében kulfoldi eredetl bioterméket, taplalékkiegészi-
tét és gyogyhatasu készitményt kinalnak, mikdzben
a hazai mez6gazdaséag és élelmiszeripar termékszer-
kezete még mindig nagy aranyban a vegyszerkezelt
termékek skalajat mutatja. A kereskedelmet ez nem
zavarja, hiszen széles valasztékara folyamatosan
akad tehet8s, bioszemléletli vasarlo.

AZ OKOTREND JELEI

Kulonféle trendkutatd intézetek

el6rejelzése szerint egyre gyorsu-

16 trend jellemzi az 6ketikai elkote-

lezettséget a vallalkozék korében.

Ennek jelei a tobbi kdz6tt a kdvet-

kezok:

- a természetes anyagok el6tér-
be kerllése az épitSiparban, ru-
hazkodasban, lakaskulturaban,

- a mez6gazdasagi termelés el-
tolédasa az iparszerd kényszer-
t6l a természetes megoldasok
felé,

- energiatakarékossag és a megujuld energiaforra-
sok novekvé hasznalata, tovabba:

- az eldobhaté csomagolas visszaszorulasa, a hul-
ladékok Ujrafeldolgozasanak fokozédasa.

Az 6koszemlélet terjedésének trendje a fogyasztoi
tudatossag novekedésének eredménye, amelynek
pozitiv hatasai és negativ - els6sorban koéltségnoveld
- kovetkezményei egyarant jol ismertek. A fejlett
EU-orszagokban az 6koszemlélet mindenek el6tt az
élelmiszeriparban hoédit - a taplalkozastudatos lakos-
sag korében szinte hagyomanynak szamit ma mar a
bioélelmiszerek rendszeres fogyasztasa, mivel a bio-
termékek az egyes tagallamok régen kialakult 6ko-
termelési kultarajanak kdszénhetéen allandé mind-
ségben, elérhetd kozelségben kaphatdk, az embe-
rek tajékozottak a biokinalatrol, és jovedelmi viszo-
nyaik sem jelentenek akadalyt a valamivel dragabb
bioélelmiszerek fogyasztasaban.

BIOFOGYASZTASI INDITEKOK

A hazai agrar- és élelmiszeripari biogazdalkodas tér-
héditasanak kezdete a nyolcvanas évekre tehetd. A
lassu, de fokozatos fejl6dés jelének tekinthet6 a ter-
mékszerkezet és technolégia eltolodasa a vegyszer-
mentes agrartermelés, karos hozamfokozék nélkiili
allattenyésztés, valamint a karos adalékok csokken-

tésére iranyuld élelmiszer-feldolgozas iranyaba. Ezt
a tendenciat a vegyszermentes termelés kérnyezet-
terhelést csokkenté hatasara utald, valamint az
egészséglgyi prevenciot szorgalmazé reklamkam-
panyok egész soratamogatta - el nem hanyagolhato
hatassal a jov6 generacidk sorsaért érzett egyéni és
tarsadalmi felel6sségre.

LA fejlett EU-orszagokban az 6koszemlélet mindenek
el6tt az élelmiszeriparban hoédit - a taplalkozastudatos
lakossdg korében szinte hagyomanynak szamit ma
mar a bioélelmiszerek rendszeres fogyasztasa, mivel a
biotermékek az egyes tagallamok régen kialakult 6ko-
termelési kulturajanak koszénhetéen allandé minéség-
ben, elérhet§ kbzelségben kaphatdk, az emberek tajé-
kozottak a biokinalatrdl, és jovedelmi viszonyaik sem
jelentenek akadalyt a valamivel dragabb bioélelmisze-
rek fogyasztasaban.”

Felméréseink szerint a biofogyasztas két f6 indi-
téka az egészségkarositd hatasok kerilése, és a
presztizs. A két inditék esetenként egyutt hat, mas-
kor elkulondl. Az egészségi okokbdl biofogyasztok
aggalyosabb természetliek, sokat adnak a tisztasag-
ra is, és el6fordulnak kozottik hipochonderek, akik
minden aprobb betegségtiinetre is érzékenyen rea-
galnak. A presztizsfogyasztokat els6sorban az az
elégedett érzés motivalja, hogy 6k megengedhetik
maguknak, buszkék ra, hogy tehetdsek. A kett§ nem
zarja ki, s6t gyakran er@siti egymast.

Elterjedt szemlélet, hogy a betegségeket kils6
okok idézik el6 - légszennyezés, mérgezések, és a
helytelen taplalkozas. A magyar egészséglgy -
tobbnyire jészandéklan és a legvaltozatosabb esz-
kozokkel - er8siti ezt a szemléletet. A holisztikus
egészségfelfogds ma még csak szik lakossagi korre
jellemzé. A lélektani hatasokkal foglalkozd népszer-
sité és szakirodalom mind gazdagabb ugyan, de az
emberek szemlélete igen lassan formalédik. A ma-
gyar egészségugy erb6feszitéseinek hatadséara tehat a
taplalkozas és az egészségi allapot 6sszefiiggéseire
iranyul egyre novekvd figyelem. Az élelmiszerek cim-
kézésén kotelez6en feltiintetendd egészségkarositod
komponensek gyakran kéddsek ugyan, de egy-egy
tudatosult informéacié arrél, hogy mit keressink és
mit kertljunk el, igen hamar elterjed - nagyrészt is-
mer6sok kozotti szajreklam hatasara. igy alakul ki
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egy-egy termékkdrben valamely gyartdcég adott ter-
méke iranti vonzalom, elutasitas vagy k6zombosség
a terméktartalom irant érdekl6d6 fogyasztoban. A tu-
datos zéldmarketing erre iranyithatd eszkozei azon-
ban még messze nincsenek kihasznalva.

Joggal merul fel a kérdés, hogy az egészségre ar-
talmas termék, és a tisztdn biotermék kozott hol a ha-
tar? Milyen élelmiszeripari termékdsszetétel vagy ter-
mékminéség tekinthetd bioterméknek? Erre a kér-
désre - ugy tlnik - a jelenlegi gyakorlatban a bio-
cimkézés adja meg a valaszt. Ez a zaloga a fogyasz-
toi bizalomnak. Az 6kocimkés élelmiszeren mar nem
kell keresgélni a karos Osszetev6k aranyat, nem kell
eligazodni a blivos betlk és szamok rengetegében.
A bioterméket fogyasztdé kdzénség a tobbszoros ar-
ral fizeti meg egészségtudatat, de a tehet6sebb la-
kossagot ez kevésbé zavarja.

A BIOGAZDALKODAS KILATASAI

Az Eurdpai Unidban tobb évtizedes gyakorlatra te-
kinthet vissza a biogazdalkodas, és a fejlett EU-or-
szagokra altalaban jellemz6 volt az attérés allami
tamogatasa, amelynek eredményeként dinamikus
fejl6édésnek indulhatott az agazat. A fejl6dés lehet6-
sége a piaci kereslett6l, agrartamogatastol, kornye-
zetvédelmi torekvésektdl figgéen tagorszagonként
igen eltér6 ugyan, de az EU magas célt tlzott ki a
biogazdalkodas fejlesztése elé azzal, hogy annak
tertiletét 2010-ig atlagosan 10%-ra kell ndvelni. E
célhoz hazank is csatlakozott, és siirget az id6. Bio-
gazdalkodasunk terileti részaranya jelenleg mind-
0ssze 3%, néhany év alatt tehat ennek csaknem a
négyszeresét kell elérni. Ez csak ugy lehetséges,
ha a terjeszkedés piaci hatterét is megteremtjik -
részben a hazai, részben uniés és mas exportpia-
cokon. E térekvésnek komoly hatterét képezheti a
véllalkoz6i, intézményi kor zéldbeszerzési aranya-
nak ndvelése.

Export esélyeink szempontjabdél biztaté, hogy az
EU-ban hiany van biotermékekbél, a tagorszagok
igényeinek mintegy felét importbdl kell fedezni. A ha-
zai piacméretekhez képest ez a tény tag lehet6sége-
ket kinal. A versenyviszonyok ismeretében esélyeink
a Porter-féle megklilonboztetd stratégiaban kereshe-
ték, tovabba meg kell talalnunk a kinalkozo réspiaco-
kat, és az isfontos, hogy kapcsolatépité marketing és

termékfejlesztés révén a nagyobb feldolgozottsag,
jobb mindség, szélesebb valaszték terén is gyors fel-
zarkdzasra legylnk képesek.

Az arviszonyok hatasa

A hazai jovedelmi és arviszonyok folytan a szélesebb
népesség sajnos, ma még egyszerlen nem enged-
heti meg maganak, hogy rendszeresen biotermékek-
kel éljen. Ezzel a ténnyel szemben a zéldmarketing
els6 kozelitésben tehetetlennek tlinik, mivel a helyzet
megoldasanak kulcsa els6sorban a hazai életszinvo-
nal novelése lenne. Errdl, taniskodik a fejlettebb
EU-orszagok sokkal kedvez6bb biofogyasztasi sta-
tisztikaja.

Nem szabad azonban lebecsilni a szemléletfor-
malas szerepét, és ez a zéldmarketing egyik fontos
feladata. Kutatasaink szerint ugyanis a megvizsgalt
széles mintara sokkal jellemz8bb a biotudatossag hi-
anya, mintsem a hatranyos anyagi helyzet miatti tar-
tézkodas a biofogyasztastol. A megkérdezettek nagy
aranyara jellemz8, hogy kevésbé ismerik, vagy ke-
vésbé tartjak fontosnak a mez6gazdasagi vegyke-
zelés egészségkarositd hatasait, alig ismernek bio-
termék-markéakat, és az sem jellemz§ igazan, hogy
jelent6s arcsokkenés esetén szivesen atallnanak a
biotermékek fogyasztasara.

A hazai biotermékek viszonylag magas ara sokak
korében valés és kemény vasarlasi korlat ugyan, de
a fogyasztoi kosar Osszetételét az 6 esetikben is
er6sen befolyasolja az ismereti szint és a szemlélet.
Hogy csak egy példat emlitsiink: az infomania roha-
mos terjedésének kdszonhetfen a kevésbé tehetbs
csaladokban is el6fordul tobb TV-készilék vagy tobb
mobiltelefon, mikdézben az egészségtelen taplalko-
zas karos hatésait esetleg csak kés6bb érzékelik.
Fogyasztasi szerkezetiikdon csak akkor valtoztatna-
nak, ha meggy6z6désiket valamilyen markans kuls6
hatas formalhatna. A Toby Smith kényvében taglalt
marketingmitosz er@sithetné e csoport fogyasztoi
identitasatl, de véleményink szerint csak akkor, ha
tobb és tartalmasabb informéacié forogna kézkézen a
hazai bioélelmiszerek véalasztékarodl, elérhet6ségérdl,
elényeir6l. Kutatdsaink szerint ugyanis hazankban a
bioélelmiszerek ismertsége még a képzettebb lakos-
sagi rétegek korében is hianyosnak mondhat6. Erre
a tényre alapozzuk a zoldmarketing-ajanlasainkat a
bioélelmiszerek népszerisitése érdekében.

1 Smith, T. M. (): A z6ld marketing mitosza. Boda Zsolt kdnyvismertetése nyoman, Kovasz, IV: évi 1-4. szam, 2000. Tavasz-Tél,

89-94. oldal.
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A hazai biofogyasztas népszerl(iségének
vizsgalata

A Széchenyi Istvan Egyetem Marketing és Menedzs-
ment tanszéke és a Multidiszciplinaris Doktori Iskola
keretében inditottuk el azt a kutatbmunkat, amely a
hazai biofogyasztasi szokasok és értékrend feltara-
sara iranyult. A biofogyasztast befolyasol6 tényez6k

kutatdsara szolgalé kérdGives felméréseket 2005.

decemberében kezdtik meg,
Osszesen 275 egyetemi és féisko-
lai hallgat6 megkérdezésével. A
felmérést 2006-ban nagyrészt a
feln6tt lakossag korében folytat-
tuk, 0sszesen 571 f6s mintan. A
felmérések alapjan kirajzolédtak a
ma még alacsony hazai biofo-
gyasztas okai, a ndvekedés f6bb
akadalyozo tényezd6i, de egyben a
jov6beni fogyasztas motivald fak-
torai is. Kutatdsainknak a zéldmar-
keting szempontjabdl relevans fa-
ziseredményeit a kovetkezé diag-
ramokkal szemléltetjik.

Az els6 kérdéskor a kulonféle
vegyszerek, koztik a permetezé-
szerek és tartositdszerek karositd
hatasainak ismeretére, érzékelésé-

re iranyult. A megkérdezettek igen hasonlé aranyban
tartottdk karosnak a kérd@ivben felsorolt szennyez6
forrasokat, amint azt az 1. diagram mutatja.

Az élelmiszereket karositd vegyszerezés magas
emlitési aranya arra utal, hogy a fogyasztok egyre
inkabb érzékelik a biotaplalkozas fontossagat. A
bioterméket ritkan vagy egyaltalan nem fogyasztok
korében a nemfogyasztas okait vizsgaltuk (2. diag-
ram).
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Kissé meglepd az az eredmény, hogy a magas ar-
nal is fontosabb géatld tényezének bizonyult a be-
szerzés korilményessége. Ezen kivil igen magas
emlitési aranyt kapott a sajat biotermesztés, ami tor-
zitja a rangsort, mert éppen hogy nem jelent elzarkoé-
zast a biofogyasztastdl, s6t az egész csalad egész-
séges étkezésének biztositéka.

A biofogyasztasi attitlid vizsgalata a fogyasztas f6
inditékaira kérdezett r&. Nem meglep6, hogy igen
sok megkérdezettnél vezet a gyermek érdeke, ezt

28 Marketing & Menedzsment 2007/6.

koveti a betegség miatti atallas, majd az egészség
megO6rzése iranti igény. Jéval kisebb emlitési aranyt
mutat a reklamhatés, illetve a rokonok, ismerdsok,
Ugynokok rabeszélésének hatasa, amint az a 3. di-
agramon lathato.

Felméréseinkben kivancsiak voltunk a kilonféle
biotermék-kategdridk kedveltségére is, amit a fo-
gyasztas gyakorisaga alapjan itéltink meg. Eszerint
a felmérés kezdetén a rendszeres biofogyasztok ko-
rében a biogyiimolcs és a biozéldség volt a legked-

veltebb termékfajta, a legkisebb
kedveltségi aranyt pedig a biopék-
aru és biohls mutatta, ami biofo-
gyasztasi kultrank tipikus kezdeti
hidnyossaga. A bioélelmiszerek fo-
gyasztasanak gyakorisagat szem-
léletesen mutatja a 4. diagram,
amelyen a rendszeresen, szOrva-
nyosan, illetve soha nem fogyasz-
tok megoszlasat abrazoltuk.

A felmérés szerint a biopékaru
és a biohus az a termékkor, ame-
lyet a legtébben soha nem fo-
gyasztanak. Havonta a legtébben
a biogyimolcsot fogyasztjak. A
hetente fogyasztok termékszerke-
zetében a biozdldség vezet,
amely feltehet6en a hétvégi, ko-



z0s csaladi étkezés szokasara vezethetd vissza,
mig a biogyimodlcs fogyasztasa inkabb egyéni szo-
kdshoz kot6dik. Ezt tamasztja ala az is, hogy a na-
ponta fogyasztok kdrében megint a biogyimdlcs
vezet, mig az allanddéan fogyasztok kérében a bio-
gyumolcs és a biozéldség hasonlé szavazati aranyt
kapott, ami mar inkdbb a nagyfoku biotudatossag
eredménye.

A faziseredmények kozil egy végsd, jellegzetes
megallapitas kivankozik még ide a zdldmarketing
szemsz6gébdl. Azt kérdeztik a fogyasztoktodl, hogy
szerintik milyen valtozasokra lenne sziikség legin-
kdbb a hazai bioélelmiszer-fogyasztas jelentésebb
névekedéséhez. A felsorolt tényez6k fontossaganak
Osszehasonlitasara az egy-egy megkérdezett altal
legfontosabbnak tekintett tényez6 emlitéseinek sza-
mat szemlélteti az 5. diagram. Ennek alapjan a gya-
koribb fogyasztas leger6sebb motival6 tényezdje az
arcsokkenés lenne, utana a lakosséag jobb tajékozta-
tasa kovetkezik - példaul reklamokkal - és ezt koveti
a biotermékekhez t6rténé hozzajutas lehetfsége a
gyermekintézményekben.

Biztat6 eredmény az is, hogy az értékesitési halo-
zat b@vitését, a nagyobb valasztékot és az egészség-
Ugyi felvildgositas szerepét szintén igen magasra ér-
tékelték a megkérdezettek. Ez arra figyelmeztet,
hogy a hazai jovedelmi viszonyok javulasaval mind-
harom tényez6 hasonlé fontossaggal lép el6térbe,

b&séges teend6t szolgéltatva a
zbldmarketingnek a fogyasztas fo-
kozéasa érdekében.

A felmérések eredményeinek
feldolgozasa most folyik, és remé-
nyeink szerint meger6siti majd a
bioélelmiszer-értékesitést és fo-
gyasztast gatlé okokra, ellentmon-
dasokra, akadalyokra vonatkozé
hipotéziseinket. A teljes adatfel-
dolgozast, és annak SPSS-kiérté-
kelését kovet6en a bioélelmezési
lanc kulcsszerepl6ivel készitendd
mélyinterjuk alapjan konkrétab-
ban is meghatarozhaték majd a
hosszu tavl versenyképességhez
szikséges, tartds sikerre vezetd
termékstratégiak, és az ezek meg-
valésitasadhoz szikséges fejleszté-
si, egyuttm(ikddési és zéldmarke-
ting teenddk.

A ZOLDMARKETING LEHETOSEGEI

A biogazdalkodas tul lassu hazai fejl6désének okai
ismertek. Az elvégzett kutatas eredményei nyilvanva-
lova teszik, hogy a szemléletformalas, bio-tdjékozta-
tas terén sok még a lehetfség és a tennivald, a zold-
marketing sokat tehet hazai biofogyasztasunk néve-
kedése érdekében. A széles lakossagi kornek cim-
zett kdrnyezetbarat reklamok azonban vilagszerte el-
s@sorban a t6keer@s nagyvallalatok eszkézei, a hazai
élelmiszeripart pedig - beleértve a nyersanyag-szol-
galtatd hazai agrargazdaséagot is - sem kiterjedése
és t6keereje, sem érdekeltsége nem er@siti abban,
hogy jobban népszer(sitse a bioélelmiszereket, és
fokozza a biofogyasztas iranti hajlandésagot. Ma
még elsésorban a bioélelmiszer-kereskedelem terén
hozhat nagyobb eredményt a marketingaktivitas no6-
velése, amely jelenleg nem kifejezetten a hazai ter-
mesztést és feldolgozast tAmogatja.

A z6ldmarketing mind névekvé szerepét minden-
nek ellenére Magyarorszag szamos olyan sajatossa-
ga tamogatja, amely mas EU-orszagokra kevésbé
jellemz8. Hazank ilyen sajatos értékei példaul a ko-
vetkezdk:

- Nagy kiterjedés(i m(ivelésre alkalmas, j6 term&ké-
pességul foldterilet,

- kedvez6 természeti adottsagok, éghajlati és o6ko-
l6giai viszonyok,
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- az agrartermelés és agrarképzés j6 hagyomanyai,

- a hungarikumok ismertségének, vilagviszonylatd
hirnevének markaerésité hatasa,

- svégul, de nem utols6 sorban a magyar agrarter-
mékek, koztik a biotermékek szigord mindsitési
rendszerre épulé kivalé mindsége.

Erkolcsi kotelességiink 6rokolt értékeinket meg-

,Elgondolkodtat6, milyen teremt6 ereje van az olyan
‘vegyszermentes’,
biotermesztés(’, 'natur’, 'biotikus’ stb. - e szavak a fo-

szavaknak, mint ‘reformtaplalék’,

partnerként megnyerni az egészségigyi szervezete-

ket a biofogyasztasi marketing sokoldaltd tamogata-

sara - kozos teherviselésre a marketingben, majd
osztozasra az elért eredményekben, megtakaritasok-
ban.

A biofogyasztas fokozasanak f6bb akcidiranyai le-
hetnek a kdvetkezdk:

- A versenyképesebb és jovedel-
mez6bb bioélelmiszerek rész-
aranyanak és volumenének né-
velése.

Orszagos agrarstratégia kidol-

gyasztdé onértékelését, biztonsagérzetét erdsitik. Job- gozasa, s ennek keretén beldl -

ban kihasznalhatnank ezt a lehet6séget - nem csak a
késztermékek cimkézésében, hanem mar a megneve-
zésilkben, s6t a biotermesztési - értékesitési lanc sze-
repléinek egyméas kozti kommunikaciéjaban is.”

Orizni, ésszerlen hasznositani az egészségesebb

tarsadalom érdekében, és meg6rizni a jové genera-

ciok létfeltételeit. Ehhez segitheti hozza az élelmi-
szeripart és kereskedelmet a zéldmarketing, a tobbi
kozott a kovetkezbkkel:

- a biotermékek széles valasztékanak megismerte-
tésével,

- az egészségluggyel kardltve a hazai
biotudatossaganak er@sitésével,

- az értékesitési csatornak kiszélesitésével, a va-
laszték bdvitésével, a biotermékek elérhet6ségé-
nek novelésével,

- a létez6 és ismert igények magasabb szinvonald
kielégitésével - tartalmasabb és szinvonalasabb
termékvalasztékkal és vevégondozassal,

- a kielégitetlen hazai keresletet feltaré piackutatas-
sal,

- Uj igények generalasaval, nagyrészt a javuld to-
megtajékoztatas hatasara,

- s végil a magyar biotermékek exportképességé-
nek és exportmarketingjének fokozasaval.

lakossag

Akcidiranyok

Nagy sziikség van olyan felmérésekre és elemzések-
re, amelyek ravilagitandnak a biofogyasztas fokozo6-
dasa és az egészségligyi kiadasok csokkenése ko-
z06tti 6sszefliggésre. Ennek alapjan lehetne stratégiai

a tamogatasi lehet6ségeket is
kihasznalva - a tobbi EU-tag-
allammal 6sszehangolt bioélel-
miszer-termelési és értékesitési
taktikak, akciotervek Osszedlli-
tésa.

- Biotermel6k egyittmikodése a
biotermékeket hasznosité vendéglatéipari vallal-
kozasokkal, étkeztetési intézményekkel, élelmi-
szerfeldolgozé és exportalé vallalkozasokkal a
magasabb minéség és széleseb valaszték érde-
kében.

- Termel6i és keresked6i szovetségek a marketing-
munka hatékonysagaért, a bio-értékesités volu-
menének és jovedelmezfségének ndveléséért.

A marketingkommunikéacioé eszkozei

A cikkiink elején hivatkozott forrAsmunka felhivja a fi-

datformalé hatasara. A szerz6 meggy6z6 ironiaval
jellemzi a biofogyaszté 6nmaga altal kredlt, néha
mesterkélten jo kozérzetét: ,,A natdrhatnam polgar
kevert fogyasztasi struktdraval jellemezhetd. Ugyan-
olyan drémmel vasarol, mint a diszkontfogyaszto, de
érzelmeit megnemesiti, hogy biotermék kerilt vesz-
sz6bdl font kosaraba. A vasarléi élvezethez hozzatar-
tozik az okologiai felelésség megélése: lam, vigya-
zok a bolygoéra, hisz biobanant vettem!”1

Valéban elgondolkodtatd, milyen teremtd ereje
van az olyan szavaknak, mint ,reformtaplalék”,
»vegyszermentes”, ,,biotermesztési”, ,,natar”, ,bioti-
kus” sth. - e szavak a fogyasztd onértékelését, biz-
tonsagérzetét er@sitik. Jobban kihasznalhatnank ezt
a lehet6séget - nem csak a késztermékek cimkézé-

1 Szvetelszky Zsuzsanna (2003): A natirhatndm polgér. Liget, 2003/9.
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sében, hanem mar a megnevezésiikben, sét a bio-
termesztési - értékesitési lanc szerepl6inek egymas
kodzti kommunikaciodjaban is. llyen és hasonlé magi-
kus szavakat lehetne hasznalni példaul egyes termé-
kek markanevének megvéalasztasaban, a cég vagy a
termék légoéjanak megtervezésében, majd a széles
kord reklamkampéanyban is.

Az egészséges taplalkozas irant kdzombos fo-
gyasztora kevésbé hatnak a radbeszélé reklamok, e
fogyasztoi koérben vagy egyaltalan nem, vagy csak
lassan remélhet6 valtozas a fogyaszté magatartas te-
rén. A legfontosabb célcsoportot azok a reménybeli
fogyasztok képezhetik, akik kevésbé ismerik a va-
lasztékot, és hianyoljak a jobb hozzaférhet6ségét. Az
6 fogyaszt6i magatartasukat erdsitheti a biotermékek
jobb teritése, a keresked6k vonzobb értékesitési
csatornapolitikdja, és hozzajuk érdemes eljuttatni
minden lehetséges eszkdzzel a biotermékekrél szo6-
16, minél frissebb és gazdagabb informaciot.

Jarulékos hatasok

A biofogyasztas népszer(sitésének jarulékos hatasai
is biztat6ak lehetnek. Az egészségtudatos és kornye-
zettudatos szemlélet 6sszekapcsolasa kihat a termé-
szet szeretetére, a természeti kor-
nyezet igényére, és megoévasanak
hajlandésagéara is. A cikk elején
idézett mértékletesség 6sszhang-
ban &ll Gerd Gerken metatrend-
jének egyikével, az ,0j szerény-
ség" mozgalmaval, amely gyakran
éppen a tehet8sebb fiatalok koré-
ben hédit.1 E fiatalok mindinkadbb
elfordulnak a fogyasztéi tarsada-
lom Ures értékeitdl, és helyettik a
Maslow-féle sziikségleti hierarchia
magasabb szintjeihez tartozo érté-
keket, a kdzosségi élet, egymas-
hoz tartozas, elismertség, szeretet
értékeit hangsulyozzak. Az 1. ab-
ran Abraham Maslow eredeti mo-
delljének bioélelmezési kultdrara
adaptalt valtozatat mutatjuk be.

A Uj szerénység mozgalmanak
vezérelve a méar idézett mértékle-
tesség, és a természetesség. A
mozgalom képvisel6i elutasitjak a

1. dbra

fogyaszt6i tarsadalom mennyiségi és hatékonysagi
szemléletét, szembefordulnak a témegfogyasztassal,
a biofogyasztas felel meg mértékletességi és termé-
szetességi elvilknek. Egészséges életfelfogasuk, po-
zitiv értékrendjiuk viszonylag gyorsan terjed. Nem
csupan az egészséges taplalkozasra, hanem az
egészséges életmdd mas tényezéire is figyelnek. El-
tet6 elemik a szabad leveg8, a mozgas, az egyduttlét,
a takarékos fogyasztds. Mindez er@siti a k6zosségi
érzést, és j0 hatdssal van az egyének dnértékelésé-
re, kOzérzetére, egészségére. Az § érdekl6désiiket
szintén igényesebb valasztékkal, tartalmas és szak-
szer(i tajékoztatasi kampanyokkal lehet fokozni. S
mivel e fiatalok &ltalaban a tehet6sebb csalddokbdl
kertlnek ki, a bioélelmiszerek az 6 esetiikben presz-
tizsfogyasztas targyat is képezhetik, ilyen iranya va-
sarlasi hajlandésaguk tehat k6zos értékrendjikre hi-
vatkozé marketingkommunikéaciéval er@sithetd.

Stratégiai szOvetkezés

A biotermeszt6k, feldolgozék és keresked6k egyutt-
miikbdése stratégiai szovetségek keretében hozhat-
na lendiletes fejl6édést a hazai biotermesztés és
biofogyasztas teriiletén. A biotermeszt§ agrarvallal-

A Maslow-piramis adaptacidja a biokultdrara

1 Gerken, Gerd (1993): A 2000. év trendjei. Akadémiai Kiad6, Budapest.
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kozasok elsédlegesen beszallitdéi szerepet téltenek
be, nagyrészt afeldolgozdknak, kisebb aranyban ke-
resked6knek széllitanak nyers vagy gyengén feldol-
gozott biotermékeket. A szemléletformalas e cégek-
nek elemi érdeke lenne, de mikodésik jellegénél
fogva sem igényik, sem lehet8ségik nincsen a szé-
lesebb reklamozasra. Marketingtevékenységik a
partnerkeresésben, kapcsolatépitésben meril ki, és
legfeljebb az arképzés, arpolitika eszkdzével élhet-
nek, ha rovid tdvon sikeresebbek akarnak lenni. Ko6-
zepes id6tavon terjeszkedésiket er6sen meghata-
rozzak a kialakult piaci eréviszonyok.

A feldolgoz6 vallalatok - a Porter-féle klasszikus 6t
versenyerd-modellnek megfelel6en - kodztes helyet
foglalnak el a beszallit6 agréarvéllalkozasok és a ter-
mékeket értékesit6 kereskedelmi vallalkozasok ko-
zO6tt, amint az az alabbi, adaptalt abran lathat6. Az
agrartermékek beszallitdinak 6k a vevdi, feldolgozott
termékeiket pedig a kereskedelmi vallalkozasoknak
adjak el, ott 6k a beszallitok. A 2. abran lathaté adap-
tacionk a versenyer6k néhany konkrét megnyilvanu-
lasi tényez6jét szemlélteti.

A bioterméket feldolgozé vallalkozas a meglévé
versenytarsak tamadasainak kereszttiizében pro-
masik két szerepl6jével. Ez nem csupan aralku: a
min6ség és a szallitasi, fizetési feltételek is alku tar-
gyat képezik, és akkor még nem beszéltiink arrdl,
hogy a lancvégi kereskedd vallalkozas milyen polc-
stratégiat folytat majd a magyar biotermék kelendé-
sége érdekében - erre pedig a lanc elején és koze-
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pén all6 masik két szerepl6nek
egyaltalan nincs rahatasa.

Az Uj belép6k mar EU-csatlako-
zasunk el6tt is er6sen fenyegették
a hazai élelmiszerpiacot, a helyet-
tesit§ termékek pedig oriasi vé-
lasztékban léteznek a kialakult ver-
senypiacon. Mit tehetnek tehat a
magyar vallalkozok? Néhany lehe-
t6ség a marketing eszkoztarabdl:
- Hazai biotermékek er6teljesebb

reklamozésa, markéazésa
- Hagyomany6rzés, hagyomany-

teremtés
- Népszer(isitd rendezvények, kos-
tolok szervezése

- Egészségugyi intézményekkel
kozos tajekoztatok, reklamkam-
panyok

- Szakmai tanacskozasok, konferencidk a bioélel-
mezési lanc szereplGivel

- Koérnyezetvédelmi, egészségliigyi ellen6rz6 és mi-
néségvizsgalod intézmények kutatasai, kampanyai

- A hazai biotermesztést és feldolgozast er6sitd
cégstratégiak

- A hazai bicéiéimiszer-lanc nemzetkdzi terjeszke-
dését er6sitd marketingakciok - termékfejlesztés,
mérkapolitika, arpolitika

- A tajékoztatas, képzés, tovabbképzés korének
szélesitése

- Az érdekeltek korében stratégiai sztvetségek ki-
alakitasa

- Az oOkocimkézés gyakorlatanak kiszélesitése és
tovabbfejlesztése

- Tisztességes vevtajékoztatas, vevdszolgalat

Az érdekeltek stratégiai sztvetségének megte-
remtése nyithat utat a hazai biotermékek exportjanak
kiterjesztésére, amely hazank kis féldrajzi mérete mi-
att is, de kdzponti fekvésének kdszonhetben is szinte
egyetlen jarhat6é Gtja a hazai bio-iparag fellenditésé-
nek. Az ebbdl eredd koltséghatékonyabb termelés,
€s nagyobb értékesitési volumen adhatna redlis ala-
pot a termékek arcsdkkentésére, amely a mai jove-
delmi viszonyok mellett is jelent6sen fokozhatna ha-
zai fogyasztéast.

A fogyaszt6i bizalom er@sitését szolgalhatna az
Okocimkézés gyakorlatanak kiszélesitése és tovabb-
fejlesztése, valamint a tisztességes vevotajékoztatas,
vev@szolgalat. A fogyasztdban jobban kellene tuda-
tositani, hogy a biofogyasztds mi mindenben szol-



gélja az $egészségét, kdrnyezetének védelmét, tisz-
tasdgat - nemcsak a termék részérdl, hanem a gyar-
tds, csomagolas anyaga, technologiaja, energiaigé-
nye és Ujrafelhasznéalhatésaga tekintetében is.

Az atfogd kornyezetvédelmi szemlélet rohamosan
telit6d6 és nem tagithaté Foldiunk allapota irant egy-
re szélesebb lakosséagi rétegekben ébreszt igényes-
séget, novekv( felel6sségtudatot. A tébbi kdzoétt fon-
tos lenne népszer(siteni azt a széles tomegtajékoz-
tatési irodalmat, amely a kdnyvkereskedések polcain
varakozik az érdekl6d6 olvasora. A biofogyasztas le-
het6ségeit és el6nyeit hangsulyoz6 szérdlapok, ve-
vB-keresked§ talalkozok, tajékoztatd kiadvanyok, fil-
mek, rendezvények mellett dnkormanyzati kampa-
nyok is segithetnék a lakossag atallasat az egészsé-
gesebb taplalkozéasra.
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