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Biotermékek közvetlen 
értékesítése
„A jóhiszem ű, szakképzettség  nélkül való  g azd á lko 
dás annyi, mint a létért való  küzdelemben talán hősi
esen, de végül is elbukni... Az idealizm us eltűnt, he
lyét átadva a létért küzdő m ezőgazdának, az üzlet
embernek."

Kerpely Károly (1864-1940)

Az összes élelmiszer-termelést figyelembe véve a 
biotermékek előállításának aránya Európában átlago
san 1 százalék alatt van. Németországban viszont a 
biotermelés 2,5 százalékkal részesedik a mezőgazda
ság össztermeléséből. Magyarországon ez az érték 
nem éri el a fél ezreléket sem (Lukács, 1995). 1992-ben 
7000 hektáron folyt ökológiai termesztés, míg 1993- 
ban már csak közel 3500-on. Ennek oka a kárpótlás, a 
privatizáció (Bódi, 1994).

1993-ban az Európai Unió tagállamai 400 000 hek
tár területen folytattak ökológiai termelést. Ez 1987- 
hez képest négyszeres növekedést jelent. Az említett 
területnek több mint a fele, 228 000 ha Németországra 
jut, utána Franciaország és Nagy-Britannia követke
zik (30 000 ha). Szemléletesebb képet ad az ökológiai 
módszereket alkalmazó termelők száma, amely 1992- 
ben az egész Európai Unióban mintegy 14 000 fő volt, 
ebből 4800 fő Németországban.

Az Amerikai Mezőgazdasági 
M inisztérium  becslései szerint 
több mint ötezer minősített orga
nikus termelő van az Egyesült Ál
lamokban, továbbá vannak olya
nok, akik a gazdaság gyengébb 
jövedelm ezősége m iatt nem is 
igénylik a minősítést.

Étvágygeijesztő legyen

Sok bioterméknél megfigyelték, 
hogy jobban ízlenek, mint a kon
vencionális termékek. Másrészt 
azonban sok feldolgozott termék 
ízét olyannyira feljavították, hogy 
az nemegyszer éppolyan jó, vagy

még ízesebb, mint a biotermék. A feldolgozóknak 
jobban kell ügyelniük a kímélő kezelésre, hogy az ér
tékadó (belső) minőséget messzemenően megtartsák. 
Sajnos sokan nem tudják, hogy a természetes élelmi
szernek milyen az íze, mert ízlelő idegeik a szinteti
kus aroma- és fűszeranyagokhoz szoktak hozzá. így 
aztán például jobbnak tűnik az édesített ananászlé a 
konzervdobozból, mint a frissen préselt.

A biotermékek külső minősége, jóllehet az utóbbi 
években javult, még mindig nem érte el azt, amit az 
átlagfogyasztó elvár. Másrészt: még többet kell tájé
koztatni a vevőközönséget például arról, hogy a na
gyobb paradicsom nem feltétlenül jobb, mint az apró. 
Az ökotermékek gyakran kisebb méretűek, mint a 
konvencionálisak. A bemutatás módjának és a csoma
golásnak is megfelelőnek kell lennie. A teljes értékű 
táplálkozás egyik fontos elve, hogy lehetőleg friss 
élelmiszert kell fogyasztani. A frissesség garantálása 
miatt, valamint a szállításhoz szükséges energiafel
használás minimalizálása érdekében, a biotermékeket 
lehetőleg helyben kellene termelni, feldolgozni és ér
tékesíteni.

Az ökológiai termesztésben új piacok és termékek 
kialakítására van szükség. ígéretes piacnak mutatkoz
nak a kórházak is, mondja az Organic Food Business fő- 
szerkesztője, Dennis Blank: „Egy lllinois-beli kórház- 

bán organikus menü is választha
tó, amelyben nincs só és finomí
tott termék sem." Talán a mai ma
gyarországi egészségügyi viszo
nyokat nézve utópiának tűnik, de 
az egészsége érdekében az ember 
még a kevésből is hajlandó áldoz
ni. Szó lehet a kozm etikai és 
gyógyszerészeti alapanyagok 
ökológiai termesztéséről is. Fur
csaságok is megemlíthetők, mint 
például a ruházat, amelynek len 
vagy gyapjúszálai ökológiai ter
m esztésből szárm aznak, és 
amelynek feldolgozásánál, előállí
tásánál kémiai segédanyagok fel- 
használását nem engedélyezik.

A fogyasztói igények felméré
sével rendkívül sok kutatás fog

Sokan nem tudják, hogy 
a természetes 

élelmiszernek milyen az íze, 
jobbnak tűnik az édesített 

ananászlé a konzervdobozból, 
mint a frissen préselt.

♦

Az ökológiai termesztésben 
új piacok és termékek 

kialakítására van szükség.

33



lalkozott és foglalkozik napjainkban is (Székely, 1993 
in Bódi, 1994, Bódi, 1994, Lukács, 1995). Tény, hogy a 
vásárlók megújuló érdeklődést mutatnak a biotermé
kek iránt. Nagyon sokan valamilyen betegség (példá
ul daganatos betegség) miatt állnak át biotermékek 
fogyasztására.

A közvetlen értékesítés

Egyes országokban (Japán, Svájc vagy Németország) 
egyre népszerűbbek azok a termelő-fogyasztó szövet
kezetek, ahol a fogyasztók és a termelők együtt hatá
rozzák meg a farmok termelési terveit, és ezekben a 
fogyasztók bizonyos anyagi kockázatot is vállalnak 
egy gyengébb termés esetén. Ezek a szövetkezetek le
hetővé teszik, hogy a termelők és a fogyasztók har
monizálják érdekeiket a biotermesztésben. Azonban a 
legtöbb esetben a termelés volumene túlszárnyalja a 
helyi értékesítést, s így egyetlen útként az áruházak 
és az üzlethálózatok maradnak (Lampkin, 1992).

Az előfizetéses alapon működő értékesítési rend
szer a háztartások számára elkészített, különböző 
nagyságú egységcsomagokon alapul, amit a termelő 
maga szállít ki rendszeres időközökben a háztartá
sokba vagy egy előre megállapodott elosztóhelyre. 
Ebbe a rendszerbe mindenekelőtt gyümölcs és zöld
ség, de tojás, vaj, friss tej, sajt kerülhet. Az értékesítés 
nagy odafigyelést és precíz szervezést igényel (példá
ul a kiszállítás optimális útvonalának megtervezése). 
Akár több termelő is összefoghat a széles választék 
előteremtésére, sőt individuális igények kielégítésére 
is. Speciális termék-szortiment is jól értékesíthető. 
A kevésbé kedvelt termékek megszerettetése érdeké
ben recepteket lehet mellékelni a fogyasztónak. A szi
lárd törzsvásárlói körben a termelés és értékesítés jól 
tervezhető (Pottebaum-Bullerdiek, 1994).

A bajor parasztszövetség közvetlen termékforgal
mat szorgalmazó sajtótájékoztatóján rámutattak, hogy 
a kétszereplős termékpálya helyett a termelő és fo
gyasztó közé ékelődött feldolgozó-kereskedelmi válla
latok, illetve a politikusok az élelmiszer-forgalom fő
szereplői. A közvetlen kapcsolattal a paraszt és a fo
gyasztó is jól jár. Az áru friss, minősége jó, a feldolgo
zott élelmiszer egyedi sajátosságú, fogyasztói ára ala
csonyabb a kiskereskedelmi árnál, és a termelő is töb
bet kap, mint ha közbeékelődött cégeken keresztül ad 
el. Ám jelenleg a közvetlen forgalom aránya csak 3-4 
százalékra tehető. Bajorországban 95 „parasztpiac" 
működik. Ezeken mezőgazdasági termelők és kiske
reskedők árusíthatnak, így a forgalom fele saját terme
lésű áru. A vásárolt árukat is az eredeti termelő nevén 
(az eredet megjelölésével) szabad forgalomba hozni. 
Az eladók egyesülést hoztak létre, amely ügyel a vá
lasztékra, szerződést köt a működésről a városokkal. 
A piacokon biotermékek is kaphatók, így a kínálat ez
által is színesebbé válik. A nélkülözhetetlen ismerete
ket, az információs igényt igyekszik szolgálni a pa

rasztszövetség, amely a közvetlen értékesítők számára 
1983 óta tanfolyamokat is szervez. A postai úton törté
nő értékesítés csak tartós, tárolható termékek (szárított 
gyógy-, fűszernövény, bor, müzli stb.) esetében műkö
dik. Tradíciójuk van a „gördülő elárusítóhelyek"-nek 
(dinnye, burgonya, alma, hagyma stb.). Németország
ban ez a forma nagyon sokat vesztett népszerűségéből 
és ma szinte alig található. Magyarországon és a kör
nyező országokban még népszerű a kertészeti termé
kek értékesítésében.

Hogy egy gazda tud-e eredményes közvetlen érté
kesítést folytatni, az több feltételtől is függ. Balling, 
(1994), Pottebaum -Bullerdiek, (1994) és Koesling, 
(1994) munkái alapján összeállítottunk egy keretfelté
tel-rendszert:

Üzemi feltételek a gazdaság  e lh e lyezke d ése  1 tábla 
m unkatervezés, -sze rvezés 
gép- és m unkaerő-kapacitás 
ren d e lkezésre  á lló  vag y bevonható  
tőke

Piac kereslet fe lm érése

Marketins term ékpo litika
árpo litika
d isz trib ú c ió s p o litika 
kom m unikációs p o litika

Törvényességi
határok

ad ó zás
a m űködés jo g i form ái 
állam i tám ogatás
fe ld o lg o zásra , táro lásra , sa ját ü z le t kialakítására 
idegen m unkaerő ig énybevéte lére

3. tábla

A gazdaság helye és a megfelelő 
értékesítési forma

A gazdaság helye Értékesítési formák
A település közelében 
vagy a város szélén

telephelyen történő értékesítés 
sze d d  magad

Bekötőút mentén telephelyen történő értékesítés 
sze d d  magad 
útszél m elletti értékesítés, 
út menti áruda

Autóval elérhető település p iaci standon 
„gördülő" elárusítóhelyek 
házaknál
szállítás nagy tételben vásárló vevőnek

Idegenforgalmi és szabad
idős létesítmények közelében

árusítóhelyek kem pingeknél, 
fürdőhelyeken, kirándulóhelyeken stb .

Távol a piactól csom agküldő szolgálat 
kereskedőnek történő eladás

Forrás: Koesling, 1994
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3. tábla

A  p iacpotenciált befo lyáso ló  tényezők közvetlenül értékesített term ékek
esetéb en

Befolyásoló tényezők Kérdés

A lakosság száma Hány lakosa van annak a körzetnek, am it a term ékértékesítéssel 
el lehet érni?

Család- és népességszerkezet Túlnyom órészt városi vagy falusi lakosságról van szó ?
Mekkora je lentősége van a házikerteknek és a házi állatvágásoknak? 
Mekkorák a családok, m ilyen idősek a családtagok?
A  háziasszonyok állásban dolgoznak-e, vagy otthon?

Célcsoport M ilyen vásárlói csoportot szeretne elérni?
M ilyen term ékeket (figyelem be véve a feldolgozottsági fokot) 
vagy szolgáltatásokat kínálhat ennek a vásárlói körnek?

Kereset Mekkora a cé lcso po rt jövedelm e?
Mekkora az élelm iszerre fordított összeg aránya?

Vásárlási és fogyasztási 
szokások

A  vevők a nagyobb m ennyiséget alacsonyabb áron vagy 
a kisebb  m ennyiséget m agasabb áron részesítik előnyben? 
Rendelkeznek-e a vásárlók tárolóval vagy p incéve l, 
illetve m élyhűtővel?
Befőznek-e ?

Verseny a piacon Ki ad el ugyanolyan term éket?
M ilyen árat kér érte?
M it kínál még ezenkívül a vevőnek? (A d -e  például szaktanácsot 
a term ékről?)

Differenciálás Hogyan lehet a saját term éket a frissesség, m inőség, ár, 
a parasztudvar-im ázs vagy a kínált szolgáltatások által 
m egkülönböztetni m ásokétól?

Értékesítési forma Hogyan kell a term éket e lad n i, hogy az a vevőknek m egfeleljen: 
a term őterületről, út m entén, a gazdasági udvarból, heti p iacon , 
m ozgó árusítás, házhoz szállítás stb .?

Forrás: Koesling, 1994

4 tábla

Különböző termékek alkalmassága közvetlen 
értékesítésre Németországban

A gazdaság távolsága 5 km-ig 5-20 km 20 km és messzebb

Terméktuiajdonságok könnyen rom landó 
és gyakran fogyasztott

hosszabb  időn át 
eltartható

tartós fogyasztási cikkek, 
nagy értékű term ékek

Példák te j, tésztafélék, 
bogyósgyüm ölcsüek, 
friss zö ldség

to jás, burgonya, 
kenyér, vágott 
szárnyas stb .

szalám ifélék, bor, 
bioterm ékek

Forrás: Koesling,  1994

Hazánkban Galgahévízen a 
Galgafarm próbál közvetlen ér
tékesítési kapcsolatot teremteni 
a mezőgazdasági termékeket 
felhasználó háziasszonyok és a 
termelők között. Az előrendelési 
rendszernek az a lényege, hogy 
a háziasszonyok csoportjai által 
közösen megrendelt árukat elő
re megállapodott rendszeresség
gel (hetente kétszer, hetente 
vagy kéthetente) a csoport egy 
képviselője a lakóhelyén átveszi, 
és a csoport tagjai közti szétosz
tást már a háziasszonyok ma
guk szervezik. A cél az önsegítő 
csoportok kialakulásának támo
gatása.

A Galgafarm Háziasszony 
Szolgálata budapesti és orszá
gos rendszerré vált. Bőséges 
terméklistával, megrendelőlap
pal, a szállítási lehetőségekről 
és feltételekről szóló tájékozta
tóval rendelkeznek.

Felmérés a hazai biogazdák 
körében

A biotermesztés indoklása alap
ján úgy tűnik, hogy a termelők 
messze az első helyre tették az 
egészségvédelmi szempontokat. 
Egy vélemény szerint bioter
mesztéssel a növények aktívab
bak lesznek, és sokkal inkább al
kalmasak az egészséges élet
mód fenntartására. M ásodik 
helyre került a hagyományos 
növényvédelem  problém ája. 
Egy növényvédelmi végzettsé
gű termelő azt tette még hozzá, 
hogy tudja, m ennyi m érget 
szórtak ki. Harmadik helyre a 
talajtermékenység problémája 
került. A kárpótlás során vissza
kapott földet nem akarták tönk
retenni. Negyedik helyen állt a 
megváltozott életfelfogás. Egy 
fiatal gazdálkodó például amsz
terdami baráti körének hatására 
lett először biotermék-vásárló, 
majd itthon gazdálkodó. Ötö
dik helyet kapta az, hogy ne 
kelljen permetezni, spórolnak a 
vegyszereken. Érdekes módon 
hátrébb került a magasabb jö-
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vedelem elérése, de említettek biztonságosabb értéke
sítést is.

Volt, aki számára megkapaszkodási lehetőséget, 
vagy olyan komplex kihívást jelent a biogazdálko
dás, amit a mai hagyományos gazdálkodás nem tud 
kínálni. Megemlítették még, hogy nevelési módszer
ként a példamutatás milyen fontos, és hogy megszál
lottság is kell hozzá. Elkötelezett természetvédő is 
akadt közöttük.

•  Ismerik-e a környéken? 78 százalék határozott 
„igen"-t felelt. Az egyik termelő hozzátette, hogy ta
pasztalata szerint az így gazdálkodókat egyelőre kü
löncnek tekintik. Más szerint viszont a vevők adják 
tovább a címét, s így jelentkeznek az új vásárlók. 
Azok a termelők, akik „nem"-et válaszoltak, szinte 
kizárólag nagykereskedő útján értékesítenek.

•  A „Használ a biotermesztésre alkalmas speciális faj
tákat?" kérdésre a gazdák körülbelül fele-fele arány
ban válaszoltak „igen"-t és „nem"-et. Az „igen" vá
laszok egyik esetben sem jelentenek minősített biove
tőmagot vagy szaporítóanyagot, hanem az extenzí- 
vebb körülményeket kedvelő, de jó beltartalmi érték
kel bíró, köztermesztésben is használt fajtákat vagy 
rezisztens fajtákat.

A „nem" válaszokat nem magyarázták meg. Úgy 
tűnik, hogy sokan nem foglalkoznak a fajtaválasztás
sal. A termelők a vetőmagot hagyományos úton szer
zik be, vagy saját előállítású vetőmagot használnak. 
A saját előállítású vetőmagból palántát is nevelnek 
(például paprika, paradicsom esetében). Az egyik 
termelő pozitív szelekcióval állít elő saját vetőmagot. 
Németországban a termelők hozzá tudnak jutni bio
szaporítóanyaghoz, sőt a Demeter-szövetség minősí
tett szaporítóanyag-listát (biodinamikus termesztés
ből) ad ki. A biodinamikus gazdák egyrészt minősí
tett Demeter-szaporítóanyagot használnak, másrészt 
-  például búzánál -  saját előállítású vetőmagot hasz
nálnak éveken, évtizedeken keresztül. Az állomány 
nem romlik, mert a vetőmagot külön vetik, aratják és 
hosszú évek során egy, a termőhelyhez teljesen alkal
mazkodó állomány alakul ki (Tress, 1996, szóbeli 
közlés alapján).

•  A „Bírják-e a hagyományos termeléshez képest na
gyobb kézi munkaerő szükségletet igénylő gazdaság mun
káit?" kérdésre a termelők több mint 70 százaléka vá
laszolta, hogy „igen", a többiek azt, hogy „nehezen". 
A munkák egy részét saját erőből végzik el, másrészt 
fizetett munkaerővel végeztetik el, valamint géppel 
végzik vagy végeztetik.

•  A „Van-e lehetősége tárolásra?" kérdésre a terme
lők 70 százaléka azt válaszolta, hogy igen, 30 száza
lék azt, hogy nincs lehetősége tárolásra. Meglepő az 
„igen" válaszok magas aránya.

•  A „Rendelkezik-e feldolgozókapacitással?" kérdésre 
a termelők fele-fele arányban válaszoltak „igen"-nel 
és „nem"-mel. Ebbe bele kell érteni a szőlőfeldolgo
zás gépeit is. Aki nem rendelkezik feldolgozó kapaci
tással, az bérfeldolgoztatást végeztet. Például az 
egyik termelő a szilvalekvár készítését oldja így meg.

Említhetnénk itt még az aszalást, szárítást, konzerv- 
készítést is.

• A „Kinek kellene többet tennie azért, hogy növeked
jen az érdeklődés?" kérdésre érdekes módon a vála
szokból nagyon hasonló vélemények kerülnek ki. 
Szinte mindegyik termelő szerint a médiának és az 
oktatási intézményeknek sokkal többet kellene tenni
ük. Az egészségügy is jobban szívére vehetné, mert 
még mindig olcsóbb egészségesebben élni, mint a be
tegeket gyógyítani. Nagyon sok termelő említette, 
hogy vásárlóik között daganatos betegek vagy már 
gyógyult betegek is vannak. Például a Gerzson-kúrá- 
val kezelt rákos betegeknél csak biotermékeket hasz
nálnak a gyógyítás keretén belül. Többek szerint a 
kormánynak támogatnia kellene a biológiai módon 
gazdálkodó termelőket. S nem utolsósorban a Bio
kultúra Egyesületnek is lenne tennivalója a népsze
rűsítés területén.

Az értékesítési utak közül sokan választják a 
nagykereskedőnek és a kiskereskedőnek történő ér
tékesítést. Tehát a termelők igazából nem akarják 
vagy nem tudják vállalni termékeik nagy mennyisé
gű közvetlen értékesítését.

A megkérdezett termelők valamivel kevesebb, 
mint fele a gazdaságából él meg, a többieknek ez 
csak kiegészítő jövedelmet ad.

Az egyik közvetlenül értékesítő gazda arról is me
sélt, hogyan szerzett mára már szilárd vásárlói kört. 
Két és fél évvel ezelőtt még egyetlen vásárlója sem 
volt, ekkor kezdett el foglalkozni tehenekkel. Az illető 
nem rendelkezik szakmai végzettséggel. Kezdetben 
nagyon nehéz volt, mert az emberek bizalmatlanok 
voltak, „ajtót, ablakot becsaptak a kezdeményező em
ber előtt". Négy-öt hónap kemény munkája azt ered
ményezte, hogy 10-15 nyilvántartott család vásárolt 
nála rendszeresen tejet és tejterméket. Ezután az em
berek maguk vitték a hírt, ma pedig naponta kopog
tatnak és 3-4 km-ről is bejelentkeznek vásárlónak. A 
gazdának azóta 80-90 nyilvántartott törzsvásárlója 
van. Berendeztek egy kis helyiséget az udvarban, ahol 
a tejkimérés és a vevők kiszolgálása történik.

• A „Miért önöknél vásárolnak törzsvásárlóik?" kér
dés esetében messze az első helyre tették a termelők 
a „mert megbíznak bennem, tudják, hogy becsületes 
termelő vagyok" választ. Második helyre kerültek a 
„jobb (ízletesebb, frissebb, szebb) a portékám, mint 
másé", a „mert biotermékem van" és a „mert minősí
tett termékem van" válaszok. Harmadik helyen állt 
az „olcsóbb vagyok" válasz, vele majdnem egy sorba 
rendezték a „szívesen elbeszélgetek velük" feleletet. 
Legvégére került az „egyébként is ideszoktak már 
hozzám" válasz.

A biotermesztők közötti kapcsolattartást illetően 
egy termelő kivételével mindegyik azt válaszolta, 
hogy szakmai kiállításokat, előadásokat, gyűléseket 
látogat. Szinte minden esetben cél a tájékozódás, ta
pasztalatcsere, új információ, de a kapcsolattartás is. 
A termelők kiemelték a „Biokultúra Napok" jelentő
ségét.
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