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Bioélelmiszer
fogyasztasi szokasok

Szegmentalas eés a bizalom fontossaga

.Mondd meg, mit eszel, s megmondom, ki vagy."
Anthelme Brillat-Savarin - francia mesterszakacs, epikureista iré

A marketing egyik nagy kihivasa  BEVEZETES
a rovid és hosszU tava fogyasztoi
érdekek szinkronizélasa, amit tdbb Az 1800-as évek elejétsl foglalkoznak mez&gazdaszok a fenntarthato,
modon is prébaltak mar 6sszhangba  kornyezetkimél§ eljarasok kifejlesztésével. Mara a vildg szamos orszaga-

hozni (pl.: 6ko-, felelgs-, zold-, ban alkalmazzak az ¢kologikus termesztés alapelveit (érintetlen kérnye-
fenntarthato-, zet megoévasa; klimahoz, terméterilethez alkalmazkodas; génmdédositas

kornyezetbarat-marketing).  tiltdsa; mesterséges vegyszerek, adalékanyagok mell6zése). A terméke-

A bioélelmiszer megfelel ezen ket a megfelel6 EU-s és hazai rendeletek szerint kell eléallitanil, melyek
termelési, fogyasztasi nem a végtermék paramétereire, hanem az el6allitasi folyamat 6sszessé-

és életvezetési elvek  gére vonatkoznak. Ezeket nevezziik organikus, 6ko- vagy bioélelmisze-
feltételrendszerének, ezért reknek. A tovabbiakban a bio, 6ko és organikus szavakat egyforma je-

a termékek fogyasztdi motivacidit, lentéstartalommal, felvaltva hasznaljuk, csakigy, mint ahogy a bio/6ko-
attit(idjét érdemes megismerni.  fogyaszté a bioélelmiszerek fogyasztojat jelenti jelen esetben.
Ezen kivil az 4gazat novekvd Az egészség megG6rzésének igénye, a fold er6forrasairél valé hosszu-

népszerlisége szép példaja a ritka  tdvi gondoskodas koézponti téma Eurépaban a 80-as évek kozepétdl
mez6gazdasagi sikertorténeteknek. (Krystallis, Chryssohoidis 2005), ami szinte az Osszes iparag piacan
megfigyelhet6 (Zsolnai 2001). Az életmin6ség javulasa, az egészségtu-
datossag, ezzel egyiitt a taplalkozaskultira valtozasa a fogyasztoi szoka-
sokra is kihatott: a kdrnyezetik irant elkdtelezett vasarlok inkabb vesznek
,201d” termékeket, mint nem elkbtelezett tarsaik (Schuhwerk,
Lefkoff-Hagius 1995; Dudéas 2006). A szemléletvaltozas megnovelte a mi-
ndségi élelmiszerek, az organikus termékek keresletét a magasabb élet-
szinvonallal rendelkez6 orszagokban (Caswell, Modjuszka 1994;
Datamonitor 2005). Az élelmiszergyartok és keresked6k valaszként bévi-
tették a minéségi termékek kinalatat, a kormanyzatok szabalyozasokat,
tanusitd rendszereket vezettek be, standardokat allitottak fel (Caswell,
Modjuszka 1994), hogy visszaallitsak a bizalmat a min6ségi élelmiszerek
irant. A marketing Uj gyakorlata, a holisztikus marketing - azon belil a
tarsadalmi felel6sségre épilé dimenzidja - afigyelem kdzéppontjaba alli-
totta a témat (Kotier, Keller 2006), nem beszélve a specialisabb marke-

1 2092/91/EGK Tanacsi rendelet, 140/1999. (IX. 3.) Kormanyrendelet és a 74/2004. (V. 1.) FVM rendelet
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tingirdnyzatokrol, mint példaul az o©6komarketing
(Orosdy 2006). Az biztos, hogy a mez6gazdasag
egyik megoldand6 kérdéskore a kornyezetbarat- és
témegtermelés 0sszeegyeztetése lesz a kozeljévdben
(Schuhwerk, Lefkoff-Hagius 1995).

Miért keresik a bio termékeket?

Az ut6bbi 30 évben a csalad szerkezetében és életsti-
lusaban, a haztartas bevételében bekovetkezett gyo-
keres valtozasok masfajta - szolgaltatasokat is tartal-
mazo6 - kinalatot igényeltek (Chinnici et al. 2002). To-
vabbi indokként emlitik a fogyasztok élelmiszerming-
séggel és biztonsaggal szemben tamasztott névekvé
elvarasait, az okogazdalkodas kornyezetre gyakorolt
pozitiv hatasat, a kornyezet- és egészségtudatossa-
got (Vindigni et al. 2002). A specidlis, bioélelmisze-
reket jellemzé terméktulajdonsdgok is dontd fontos-
saguak (magasabb tapérték, jobb iz, frissebb termék)
valamint az ezekért fizetett magasabb ar is befolyasol-
ja a valasztast (Chinnici et al. 2002). Ezen felil megje-
lenik a helyi gazdak tAmogatasanak igénye, allatjoléti
elvarasok biztositasa. A kereslet az el6rejelzések sze-
rint néni fog a kovetkez6 években is (Datamonitor
2005).

Miért nem veszik a biotermékeket?

Leggyakoribb ellenérvként a beszerzés nehézségét,
a magas arat (nem csak pénz, hanem id6- és
energiabefektetés), esztétikai problémakat jeldltek
meg, a megszokott tradicionalis étkezés mellett ér-
veltek, illetve félelmeik vannak a termékgaranciaval
szemben (Fotopoulos, Krystallis 2002). A promécio
hianya, az 6kotermelés lényegének - hogy folyamat-
orientalt és nem végtermék centrikus - félreértése
sem noveli a keresletet (Chinnici et al. 2002). Ezen ki-
vil szamos fogyaszt6 szamara érdektelen a szemé-
lyes és kornyezeti hasznossag kozotti kiloénbség:
azaz hogy mas j6 nekik és mas a természetnek
(Vindigni et al. 2002).

BIOELELMISZER FOGYASZTASI
SZOKASOK

A biofogyasztok jellemzésével szamtalan tanulmany
és kutatds foglalkozik, a kovetkez6kben ezekbdl
adok osszefoglalast. Abban a legtdbb kilféldi tanul-
many egyetért, hogy e termékek vasarloi elsésorban
nok, akik a haztarasok f6 bevasarloi. Az életkor hata-
sa semleges, mert annak ellenére, hogy a fiatalab-
bak kornyezettudatosabbnak valljdk magukat, arér-

zékenyebbek (bar a szakirodalom ebben a kérdés-

koérben kissé ellentmondasos). A jovedelmi szint in-

k&bb a vasarolt mennyiséget, mint a vasarlasi hajlan-
dbsagot befoly4solja.

A biovasarlok joizl, természetes, kdnnyen hasz-
nalhaté és nem romland6 élelmiszereket keresnek
(Zanoli, Naspetti 2002). Osszehasonlitva a hagyoma-
nyos élelmiszereket fogyasztdkkal, tdbb informaciot
igényelnek a termékrél, érteni és tudni akarjak, hogy
miben mas és jobb az 6koélelmiszer elballitasanak
és feldolgozasanak folyamata. Altalaban nem akar-
nak a mainstream része lenni, egészségesen akar-
nak taplalkozni, de nem akarnak lemondani az élve-
zeti cikkekrél sem. A tanusitas és a label fontos té-
nyezd szamukra. Altaldban a hagyomanyos élelmi-
szerek helyett valasztjak az organikusai, s nem az
egzotikus termékek a legkeresettebbek, ami termé-
szetesen fligg a termékekhez vald hozzaféréstél is
(Fotopoulos, Krystallis 2002).

Négy jol elhatarolhaté biovasérlasi okot lehet elki-
[6niteni, melyeket kilonb6z6é értékek befolyasolnak
(Padel, Foster 2005):

- jotékonysag, ami a helyi gazdasag, gazdak tamo-
gatasahoz kapcsolédik;

- kornyezetvédelem;

- természet és él6lények tisztelete, amihez az élla-
tok kiméletes tartasa is tartozik;

- egészség és ezen keresztil az egészséges taplal-
kozés.

Chinnici et al. (2002) tdbbvaltoz6s statisztikai
elemzést végeztek a fogyasztéi magatartas kutatasa-
ban, ahol klaszteranalizis segitségével négy homo-
gén csoportot kilénitettek el:

- Egészségtudatosak (health conscious): magas jo-
vedelemmel rendelkeznek, legalabb éve véasarol-
nak mar bioélelmiszert. Hajlandok 20-30%-kal tob-
bet fizetni, mert gy gondoljak, hogy az dkoélelmi-
szer egészségesebb a hagyomanyosnal.

- Uttér6k (pioneer): tagjai leginkabb alkalomszer(-
en vasarolnak kivancsisaghdl, 6k a megfeleld
marketing eszkozoékkel kénnyen befolyasolhatok.

- Pragmatikusak (pragmatist): szamukra komoly
akadalyt jelent a magas éar, ezért nem tudjak ma-
guknak mindig megengedni a bioélelmiszert.

- Nosztalgikusok (nostalgic): az elnevezés az id6-
sebb generacid képvisel6it foglalja magaba, sza-
mukra a bioélelmiszerek az eredetiséget és a mult
természetes izeit jelentik.

Magyarorszagon elvégzett fogyasztéi kutatasok
(GfK 2006, TNS 2002) szerint a megkérdezetteknek
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Magyar biofogyasztasi szokasok
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30%-a bevallottan nem tudja a ,bio” el6tag jelenté-
sét, 5% fogyaszt legalabb kéthetente, és altalaban
nem szandékoznak a vasarlas gyakorisagan valtoz-
tatni. Leginkabb zo6ldséget, gyiimolcsot, kenyeret és
tejterméket vasarolnak, féleg hipermarketben vagy
piacon. A magyar biofogyasztok tbbbsége gyerekes
csaladban él6 n8, magasabb iskolai végzettséggel
és jovedelemmel.

Méas hazai kutatasok szerint a biofogyasztas f6
motivaciéja az egyéni jolét és az egészség megdrzé-
se, ellentétben a nyugati eredményekkel, ahol meg-
jelennek a kérnyezetvédelmi, allatjoléti indokok és az
Okoldgiai gazdalkodasbol szarmazé Ossztarsadalmi
elényok figyelembevétele is (Furediné Kovacs 2006).
Egy masik kutatds biofogyasztasi indokként az
egészségkarositd hatasok kertlését és a presztizst
jeléli meg (Jozsa és tsai 2007). El6bbi indok az
egészségi okokbol fogyasztokat jellemzi, mig utébbit
az elégedettség érzése motivalja és a biiszkeség,
hogy megvehetik a terméket. Emellett a szerzdk ki-
emelik a magas arat, a hianyos ismereteket és elma-
radott szemléletet, amik visszafogjak a keresletet, de

36 Marketing & Menedzsment 2008/4.

Hormonmentes Egészséges
Stresszmentes Természetesen gyartott
Természetes Vegyszermentes
v v
Lelkiismeret- Egészségesnek lenni

furdalas elkerilése
Elkertilni a betegséget

Allatok szeretete Hosszu élet

v v

Elvezet, presztizs
Természet tisztelete
Sajat egészség
Allatj6lét
Csalad egészsége

Magyar fogyasztokra jellemzé motivaciok

ezen véleményik szerint a zéldmarketing helyes al-
kalmazasaval véaltoztatni lehet. A fent emlitett elméle-
tek Osszefoglalasa az 1 abran lathato.

ECOLABELLING - BIOCIMKEK

Az dkoélelmiszerek piacéat tobb karakteres ismérv is
jellemzi: szlikebb fogyaszt6i réteghez szdl,
hosszabb a termék-életciklus, gyengébb a verseny.
Folyamatosan magasabb atermék ara, nehezebb a
piacra |épés, az ar helyett a min6ségen és a terme-
lési folyamaton van a hangsuly. Tovabb neheziti a
dolgot, hogy kilénb6z6 min6ségbiztositasi rend-
szereknek is meg kell feleltetni. Ez utébbi a legfon-
tosabb, hiszen a cimke, az ecolabel nélkil a termék
bioélelmiszerként nem hozhatd forgalomba. A kor-
nyezetvéddk, a termel6k és a keresked6k a bioélel-
miszerekhez kapcsolédé tanusitvanyokat, label-t
vasarlastsztonz6é eszkdznek tartjak, és a ,zold” fo-
gyasztok megnyerésére hasznaljak (Grankvist et al.
2007). A 2. 4bran néhany ilyen cimke lathaté. Ezek
hasznalataval a fogyaszt6 és az el6allité kdzott in-
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Ecolabel - biocimkék kulonb6z§ fajtai
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formé&cios aszimmetria Iép fel, mert az elGallitas fo-
lyamata ugynevezett Potemkin-informéacié (Tietzel,
Weber 1991), amely a fogyasztdk és a tanusitd szer-
vezet szamara felismerhetetlen a termék végsé alla-
potaban (ilyen az allatjoléti, fair trade, és az organi-
kus el6allitasi elGiras is). Vagyis a fogyasztok lehe-
t6ségeikhez képest kevéssé informaltak, ami rész-
ben a sajat, a kormanyzat, a tanusité szervezetek és
az elosztasi csatorna szerepl6inek felel6ssége
(Grankvist et al. 2007).

A fogyasztok a cimke segitségével megkilonboz-
tetik a bioélelmiszereket a f6aramtél, a mainstream
ételektdl. Elvileg. Azonban fogyasztoknak hianyossa-
gai vannak a biocimke jelentését illet6en: a tobbfajta
forrds, és nem egzakt definicié tobb kutatds szerint is
Osszezavarja 6ket, sokan nincsenek tisztdban azzal,
hogy honnan van informéacidjuk az organikus termék
jelentésérél. A fogyasztok atanusitd szervezetek ira-
nyaba bizalmatlanok vagy érdektelenek. Az organi-
kus szot leginkabb a természetes vagy z6ld termi-
nussal azonositjak, de orszagonként valtozo, hogy
ezalatt mit értenek: emberi beavatkozastél mentes,
kérnyezetbarat, vegyszermentes, kérnyezetre nem
artalmas, mesterséges adalékanyagoktol mentes
(Aarset et al. 2004).

A vésarlok véltozatlan ar mellett a cimkézett ter-
méket szivesebben veszik fliggetlenil annak jelenté-
sétél, de az ar nodvekedésével a kereslet cstkken
(Blend, Ravensway 1999). Emellett kisérletekkel bi-
zonyitottak (Grankvist et al. 2007), hogy a fogyasztok
a biocimkével ellatott élelmiszereket jobb izlinek tart-
jak, mint a hagyomanyosat, illetve a megitélés a ter-
mék kinézetétdl is fllgg - a szebbet izletesebbnek
itélték. A cimkék hasonléan m(ikddnek, mint a mar-
kak, az ismert és szeretett fajtakat jobbnak értékelik,
de a vallott értékek és személyiség is befolyasolja a
vélasztast.

KIK A MAGYAR BIOFOGYASZTOK?

A biofogyasztok jellemzésére szamtalan tanulmany
készilt, mégis mindig Ujabb aspektusokat lehet talal-
ni, Uj szempontokat lehet bevonni az elemzésbe.
Ezért jelen kutatas f6 célja a fogyasztok csoportosita-
sa, majd a bioélelmiszerek iranti bizalom kérdéskoreé-
nek kifejtése lesz. Az irodalom attekintése utan a ko-
vetkez6 kérdések meriiltek fel bennem, amire a kuta-
tds soran vélaszt szeretnék kapni:

- Altalaban mijellemzi a biofogyasztokat Magyaror-
szagon? - Hol, mit, milyen el6itéletekkel vasarol-
nak?

- A magyar bioélelmiszer fogyasztok milyen csopor-
tokba sorolhatdk és rajuk mi jellemzé, milyen me-
nedzseri kovetkeztetéseket lehet a csoportositas
utan levonni?

- Ismerik illetve megbiznak a biotermékekben, a ta-
nasitvanyokban, az ecolabelben?

NETNOGRAFIA MINT KVALITATIV
MODSZERTAN

Kvalitativ elemzési moddszerként Kozinets (2002)
munkajabol kiindulva a netnogréafiat hasznaltuk, ami-
nek lényegét a 3. &bran mutatjuk be. Kilén kiemelen-
d6, hogy ennek eredménye er6sen 0sszecseng a
korabbi kutatasokkal. Emellett egy kdnnyen hasznal-
haté, és az eredmények alapjan igencsak hatékony
maodszertan, amit érdemes a kézeljov6ben mabdszer-
tani szempontbdl alaposan megvizsgalni. Alapvet6-
en egy adatgydjtési és egy elemzési fazisbol all,
melynek soran a megfeleld kulcsszavak segitségével
azonositani kell a témaval foglalkoz6 virtualis helye-
ket (férumokat). A hozzaszolasok elolvasasa, kigydij-
tése és rendszerezése utan az elemzés soran a ki-
emelt szempontok szerint azokat csoportokba ren-
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deztiik. A mddszertan sajatossa-
gaib6l adodd jellegzetességeket
(pl.: széls6séges érvelés) a meg-
felel6 kvalitativ elemzési technikéak
integraldsaval kezelni lehetett. A
magyar forumok elemzése kissé
nehézkes volt, mert a kulfoldi fel-
hozatallal 6sszehasonlitva kevés
téméaval foglalkoz6 topikot talal-
tam. Sajnos, ha elkezdtek vitazni,
akkor is gyorsan holtpontra jutott
a beszélgetés tovabbi érvek hia-
nyaban.

Aférumos post-ok (hozzaszola-
sok) alapjan a fogyasztas feltart
dimenziéi a kovetkez6k:

- Ar-érzékenység: sokalljagk az

3. abra

Netnografia

Mi is a netnografia?

A fogyaszték informaciészerzésre Gjabban az internetet is hasznéljak. Forrasként nem
csak a reklamokat (banner), cégek hivatalos oldalait, az ar és min6ség 6sszehasonlité ol-
dalakat hasznaljak, hanem mar 6k maguk is készitenek az 6ket érdekl6 témakbdl honla-
pot, blogot, férumos topikokat. Ezek a kommunikaciés csatorndk nem csak a fogyasztok,
hanem a marketinges szakemberek szamara is informaciéforrast jelentenek: mig a vasar-
16k a termékekrél, terméktulajdonsagokrdl informalédnak, a kutatéd a fogyasztok szokasa-
it, véleményét figyelheti meg és elemezheti.

Elényei a moédszernek

Hatranyai a médszernek

- kevéssé koltség és idGigényes - csak az online kdzosségek megfigyelésére

- nem tolakodé

alkalmas - lesz(ikitve ezzel a kutatasi témak
és kutathatd alanyok korét

- specidlis képesség szilkséges a kutatd
részérdl, hogy a néha hianyos informéciét is
hatékonyan tudja felhasznalni

arat, csak abban az esetben
lennének hajlandok megfizetni

- az egyéneket - egészen kildnleges - nehéz altalanos kovetkeztetéseket levonni
maodon - a természetes
kdzegikben tudja megfigyelni

az internetes kdzosségek véleménye alapjan
az egész tarsadalomra vonatkozdan

a kulonbséget, ha biztosra me- - mas megfigyeléses maddszerekkel - nem lehet a vélemények megbizhat6sagat

hetnének a jobb mindséggel
kapcsolatban, de ezt nem latjak

Osszevetve itt tébb kutat6 is
pontosan ugyan azt latja

ellenérizni a netes kozosségek névtelen
szerepl6i miatt, visszacsatolasra sincsen

; ) lehetéség
biztositottnak. Szerintik a mos-
. . s - akkor és ott elemezhetd, amikor - nem lehet demogréfiai adatokat gy(ijteni
tani t,anus[ta5| rendszer ngm a kutaténak jé
megbizhatd, nem lehet ott min-
- mindenki szamara elérhet6ek - nem lehet beleavatkozni

denitt az allam és nem ellen-
6rizhet, amit a termel6k ki is
hasznélnak.

Szkepticizmus: a tanyasi, hazta-
ji élelmiszerek jelentik nekik ,a
bioterméket”: ott biztosabb a
mindség, tudjak mit varhatnak. Nem bizonyitott
szamukra, hogy ezek a termékek ténylegesen
egészségesebbek, mint a konvenciondlis gazda-
sagokbdl szarmazok. Félnek a biora aggatott
.mindenre j6”, ,mindent meggyogyit’ jelzéktél,
egy divathullamnak tartjak. A biotermékek hiteles-
ségét nem vitatjak, létjogosultsagukat - hogy ma-
napsag érdemes ilyet venni - igen, hiszen mas
forrdsu kornyezetterhelést (példaul légszennye-
zés) is ki kell birni.

Biofogyasztas\ kicsit kuldetésiiknek érzik a nem
fogyasztok meggy6zését, amire a ,klasszikus”
érveket hasznaljak: nincs benne tartésitészer,
vegyszer, adalék ,E"-k és egészségesebb. Bio-
termék Kkiprobalasanak inditéka tobb esetben
egy betegség, vagy szimplan a jobb kbdzérzet el-
érése volt, sokuknal a fogyasztads egy gondolati
és életmddbeli véltozassal vagy valtoztatassal
jart egyutt. A hatésagi ellen6rzést el6nynek érzik,
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és ismertek lehetnek az adatok

- nem "real time” a kommunikacié
a hozzasz6lok kozott

1 Forras: Kozinets (2002) alapjan sajat szerkesztés

hiszen biztositja a minéséget, ellentétben a falu-
sival. A nagy aruhazak biopolcaiban nem tudnak
megbizni.

- Kiabrandultsag: legfébb ok a forgalmaz6k nemto-
rédomsége és ,profit-éhsége”, valamint a vonat-
kozo hatélyos jogszabalyok be nem tartasa. Véle-
ményilk szerint az ellendrzést és mindsitést na-
gyobb odafigyeléssel kellene végezni.

MONDD MEG, MIT ESZEL...

A kvalitativ kutatasi szakasz meger@sitett a bizalom
kérdéskorének fontossagdban, ezért a kérdGiv
Osszedllitasanal kiindulasi alapként kezeltik. A kuta-
tast 98 f6s mintan végeztik 2007-ben (Dornyei
2007). Csak a biofogyasztokat szandékoztunk vizs-
galni, ezért a kutatds hatékonysaga érdekében ira-
nyitott mintavételt alkalmaztunk. Nehézkes volt a
biofogyaszték hatékony elérése, ezért részt vettiink



az Eleter6 Naponl, ahol a konferencia résztvevéi és
arusok toltotték ki a kérddiveket. A varakozasoknak
megfeleléen majdnem mindenki biofogyaszt6 volt. A
kérd6ivek masik részét e-mailes formaban juttattuk el
a valaszaddkhoz. A kit6lt6k &ltalaban bevasarlast in-
téz6, magas jovedelemmel és végzettséggel rendel-
kez6, gyerekes haztartasbol lettek. A valaszadok
nagyrészt (82%) biotermék fogyasztok és kozulik
80% rendszeresen vasarolja is. A n6k a mintaban fe-
lulreprezentaltak (72%), féiskolai, egyetemi diploma-
val rendelkez6k 70%-o0s aranyt képviseltek. Az elem-
zés az SPSS 13.0 programcsomag segitségével ké-
szilt, alkalmazva a varianciaanalizis, faktorelemzés
és klaszteranalizis moddszereket (Malhotra 2005;
Bauer, Beracs 2006).

A vasarlas inditékarol sz6lo nyilt kérdés a varako-
zasoknak megfeleléen alakult, legtébben - a valasz-
addk tobb mint fele - az egészség, az egészséges
élet megdrzése miatt vasarolja a biotermékeket, ezt
kovette a vegyszerek, toxikus anyagok, névényvedé
szerek hasznalatanak keriilése. Nagyon kevesen je-
I6ltek meg ugynevezett pozitiv inditékokat - jobb, fi-
nomabb, taplalébb, mint a hagyomanyos élelmisze-
rek -, el6fordultak génmanipulacioét ellenzd valaszok,
konkrétan paran meg is nevezték, hogy a hagyoma-
nyosokat nem szeretik, ezért fogyasztjak a biot. Be-
tegség is szerepelt a felsorolt indokok ko&zoétt, bar
elenyész6 szamban. Feltin6en sokan a hagyoma-
nyos élelmiszerek ellen vannak és nem a pozitiv tu-
lajdonsagaiért szeretik a biot. A természet és allatvé-
delem csak igen kis hanyaduknal fordult el6. Az
eredmények szinkronban vannak a hazai kutatasok-
kal, miszerint a vasarlas okai behataroltabbak a nyu-
gati fogyasztokhoz képest.

A mostanaban divatos cimkék megitélésére kita-
lalt kérdés, miszerint melyik cimkével ellatott termé-
ket vennék szivesen, toronymagasan a bio gy6zott,
amit a natur koévetett. A Norbi Update kifejezetten ala-
csony pontszammal végzett az utols6 helyen a
wellness és fithesz cimkék utén.

A megkérdezett fogyasztdk legtdbbet vasarolt ter-
mékei a kovetkezdk: tejtermék, gabonafélék (liszt,
pékaru), zéldség és gyiumélcs, valamint olajos mag-
vak, ami egyezett a korabbi kutatasok eredményei-
vel. A zoldség és gyumaolcs nagy népszerlisége csak
részben koészonhetd a bio értékesitd helyeknek, hi-
szen sokan a vasarlas helyeként a kertet és az Gster-

mel6ket emlitették. Ugy véljik, ez érdekes ered-
mény, hiszen a kordbban kifejtett téves képzet, mi-
szerint ezek is bionak szamitanak, itt is beigazolddni
latszott.

Az elkotelezettebb vasarldék napi bevasarlasaik so-
ran hajlanddk aldozatot hozni és messzebbre jarnak,
mig a kevéssé elkotelezettek a szokasos vasarlohe-
lyeken valtoz6 rendszerességgel tesznek a koséarba
Lvalami bio-t” is. Legtdbben napi rendszerességgel
fogyasztanak bioélelmiszert, az ennél ritkdbban va-
sarlok nem alapélelmiszereket jeléltek meg, hanem
inkdbb ,ad hoc” médon valasztanak valamit: ha
megtetszett nekik egy termék, jobbnak talaltak a mi-
ndségét, vagy kénnyen hozza lehet jutni, akkor meg-
veszik. Els6sorban a megszokott minéséget, a hoz-
zaadott ,E"-k elkerlilését és a magyar termék prefe-
ralasat tartjak fontosnak.

A valaszaddék egyértelmlen felismerik az eladas
helyén a biotermékeket, s6t, legtdbben keresik, mert
rendszeresen fogyasztjak. Valdszin(ileg mivel a min-
tAban sok magas jovedelml biotermék fogyaszté
volt, nem tartjak igazan draganak ezeket a terméke-
ket, vagy a kilféldi kutatasban ismertetett indok, mi-
szerint az arérzékenység inkabb mennyiségi kildnb-
ségeket okoz, mutatkozott meg. A legkedveltebb va-
sarlasi helyként sorrendben a biotermel6ket, majd a
bioboltokat jeldlték meg, a hipermarketek biopolcai
kullognak leghéatul (4. abra). Erdekes, hogy a korab-
ban idézett hazai kutatasok szerint a hipermarketek a
leggyakoribb vasarlasi helyek, bar lehet ennek elle-
nére nem kedvelik ezeket. Ez az ellentmondés tovab-
bi megvalaszolandd kérdéseket vet fel.

A vegetarianizmus er@sen korrelal a bioélelmisze-
rek fogyasztadsaval, a megkérdezettek 20%-a nem
eszik hust egyaltalan, ezért tartja fontosnak ezen ter-
mékek fogyasztasat, mert pétolni kell a rostokat és
tapanyagot, ami a hus elhagyasa miatt van. A tobb-
ség sem ragaszkodik a husevéshez napi rendszeres-
séggel.

Arra a kérdésre, hogy mit tartanak fontosnak az
egészséges élet megbrzése szempontjabdl, elséprd
gy6zelmet aratott a karos szenvedélyek kerilése,
majd az egészséges étkezés és rendszeres sport ko-
vetkezett, mig az 6rokdlt gének és rendszeres orvosi
feligyelet kevésbé fontos tényezd. Eltér§ hozzAaallast
lehet tapasztalni a fiatalabb és id6sebb korosztalynal
az élelmiszerekhez és biotermékekhez kapcsolodoé

1 Magyar Természetgydgyaszok Tudomanyos Egyesiilete szervezésében http://www.harmonet.hu/cikk.php?rovat=104&alrovat=131&

cikkid=8731, letoltve 2008.01.22.
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attit(idjuk kapcsan. Az életkor névekedésével a bio-
termékeket szivesebben veszik és keresik, val6szi-
nlbb, hogy felismerik a polcon. Ennek magyarazata
a gyakoribb vasarlas is lehet. A fiatalabbak inkabb a
sport fontossagat hangsulyozzak, és kodzelebb Aall
hozzajuk a wellness és fitness életmdd, a bioélelmi-
szerek fogyasztasat is ennek részeként tekintik. El-
lentétben az id6sebbekkel, akik ez egészség megor-
zésére koncentralnak.

... MEGMONDOM KI VAGY!

A piacszegmentalast és a szegmensek elemzését
faktoranalizissel kezdtuk. A f6bb mutatok értékei
(korrelaciés matrix, Bartlett préba, KMO-mutato) iga-
zoltak a modszerek helyénvaldésagat. A faktoranali-
zisbe bevont tényez6k a biofogyasztas féleg bizalom
kérdéskorét érintd attit(idkérdéseib6l alltak, s a ko-
vetkez6 négy faktort lehetett képezni:

- Szeretem, keresem, jonak tartom a biot.

- Bizalmatlan vagyok a bioval szemben.

- A privat igazolas jobb, mint az allami.

- Dréga, és haszontalan a bio.

A biotermékek fogyasztasat tehat jellemzéen a ko-
rabbiakban is azonositott dimenziok mentén jellem-
zem: ar, bizalom, igazolas hitele. A faktoranalizisre
épitve harom csoportot kuldnitettiink el. A kovetke-
z6kben csak kett6, az biomanidsok és egészségtu-
datosak csoportjat mutatjuk be, a harmadik, nem-fo-
gyasztok csoportja jelen irds szempontjabdl irrele-
vans. Az alacsony mintaelem miatt a csoportok jel-
lemzése inkabb gondolatébreszté.

Biomaniasok

Atlagnal magasabb jovedelm(, gyerekes héaztartas-
ban élnek, a férfiak és n6k ardnya megegyezik, in-
kabb az id6sebb korosztaly képviselteti magéat, sokan
vegetarianusok. Tobbségik naponta fogyaszt bio-
élelmiszert. Nemcsak felismerik, de keresik is a bio-
éleimiszereket. Altalanossagban elmondhatd, hogy
elégedettek a min6séggel, a mostani szabalyozassal:
az allami garanciat megfelel6nek tartjak, és nem Kki-
vannak privat igazolast. Nekik nem kell tobb, meggy6-
z6bb bizonyiték az eredet igazolasara, inkabb eluta-
sitjak, hogy a tanyasi/falusi csirke jobb, vagy legalabb
olyan j6, mit a bio. Tisztadban vannak a bio el6nyeivel:
fogyasztasukkal magasabb min&séget, vegyszermen-
tes taplalkozast és ezéltal az egészség meglrzését
varjak. Elégedett fogyasztoknak tlinnek, nincs negativ
tapasztalatuk, fogyasztjdk és szeretik a bioterméke-

40 Marketing & Menedzsment 2008/4.

ket. A biotermel6kben biznak, a piaci kofakban mar
kevéshé, vasarlaskor keresik a megbizhato helyeket,
amihez aztan ragaszkodnak a kés8bbiekben. Tuda-
tossag jellemzi 6ket a vasarlas soran, célirAnyosan va-
sarolnak, altalaban listaval a kezikben. Konnyd,
egészséges ételeket féznek, a reformkonyha kozel all
hozzajuk. F&zés kdzben nem spoérolnak az id6vel,
természetet aktivan véd6 embernek tartjiak magukat,
amit a szelektiv hulladékgydijtés is alatamaszt. Nem all
messze télik az alternativ gyogyitas, hisznek az em-
ber 6ngydgyité képességében, bar ez a kovetkezés
bizonyosan 6sszefiigg a lekérdezés specialis helyével
is. Tovabbi kutatasokban, reprezentativ mintan érde-
mes lenne kitérni erre a kapcsolatra.

Egészségtudatosak

F6leg kdozépkoru vagy id6sebb nék vannak ebben a
csoportban. Bar jovedelmik nem magasabb a tobbi-
ekénél, a bioélelmiszereket nem tartjak megfizethe-
tetlendl draganak. Mind napi, mind heti fogyasztok
megtalalhatok. Bizalmatlanok a biotermékekkel
szemben: a falusi, tanyasi arukban jobban megbiz-
nak, mint a boltban kaphato, igazolassal rendelke-
z6kben. A bizalom annyira nem létezik szamukra,
hogy egyaltalan nem hisznek a bolti termékek erede-
tének igazolasaban. Csak akkor hisznek, ha lattak a
termékeket feln6ni/termeszteni. Bizalmatlansaguk el-
lenére a bioélelmiszereket fogyasztjak és hiszik
egészségmegbrz6 szerepiket, jobb min&séglnek
és finomabbnak tartjak azokat. A fogyasztasukkal a
vegyszerek szervezetiikbe keriilését szeretnék meg-
akadalyozni. Ez utalhat arra, hogy szamukra a bio fo-
gyasztasa nem a termelés filozéfiaja, hanem inkabb
a hatdsa miatt tetszet6s. Hasznossaga miatt fo-
gyasztjak és nem a természetet megovo, fenntartha-
té fejl6dést el6seqitd tulajdonsaga miatt. Kevésseé tu-
datosak bevasarlasaik soran, a megszokott és bevalt
markaikat keresik, a hozzaadott ,E”-k elkerillése a f6
cél. Nem mondhatdk természetvédéknek.

KOVETKEZTETESEK, TOVABBI KUTATASI
TEMAK

A téma feldolgozasa alatt - az elmult egy-masfél év-
ben - valtozasban volt a bioélelmiszerek piaca: a fo-
gyasztok mindennapjainak szerves részévé kezd val-
ni, a valaszték boévil, az elad6éhelyek struktiraja val-

tozik. A kovetkez6kben Osszefoglaljuk jelen kutatas
és az irodalmi elemzés kodzotti kdzos terileteket:



A kutatds altalanos biofogyasztasra vonatkozé
eredményei 6sszefoglalva:

- A biofogyasztas és a vegetarianizmus korrelal
egymassal.

- A terméket nem a bio j0 tulajdonsagaért veszik,
hanem a rosszat akarjak elkerlni.

- A biotermékek vasarlasa (az egészséges élet
meglrzése és a természet megdvasa miatti indi-
ték is) hosszu tavi gondolkozast feltételez, ami a
tarsadalom altalanos, jelennek él6 hozzaallasaval
ellentétes, ez mindenképpen egy k6zos jellemzdje
a fogyasztéknak

- A biofogyasztok tobbsége kilénbséget tud és
akar tenni minéség és megbizhatésag szerint a
bioterméket &rusitd helyek koézott. De ez nem fel-
tétlentl fligg 6ssze a tényleges bevasarlas helyé-
vel. Annak ellenére, hogy nem szeretik egyes he-
lyeket, mégis ott vaséarolnak.

- A bioélelmiszer fogyasztasa sok esetben egyiitt
jar az igényes étkezéssel (elkészités madja és for-
méaja).

- Sok esetben a ,természetesnek” tin6 ételek (haz-
taji has, 6stermel6i zoldség-gylimolcs, sajat ke-
nyérsitével sitott kenyér) 6sszemosddnak meg-
itélés szempontjabol a tanusitott bioélelmiszerek-
kel. A kérdés, hogy kiknél milyen mértékben je-
lentkezik ez a fogalomzavar.

A szegmentumok kiszolgalasadhoz eltér6 marke-
tingstratégia, marketingmix szikséges. A biomania-
sok a min8ségi termékeket keresik, a természetet dv-
jak, alapvet6en tudatos vasarlok, 6k a klasszikus
z6ld fogyasztok. Szamukra a min6ségi elarusitéhe-
lyek szamitanak, kerilik a nagy bevasarlokézponto-
kat, elutasitjdk a tomegtermékeket és a hagyoma-
nyos marketing eszkozoket, viszont nyitottak az al-
ternativ vaséarldsi médokra. Nehéz 6ket a klasszikus
eszkdzokkel megfogni, de a bizalmukat sem kell mar
megnyerni, nekik nincsenek kételyeik.

Az egészségtudatosak a jovedelmez6bb cso-
port, hiszen tébben vannak, kénnyebben befolya-
solhaték. A termék arara nem érzékenyek, mert ha
az egészségikrél van szd, akkor ar-rugalmasak. A
hagyoméanyos eszktzokkel hatékonyan kommuni-
kalhatd az egészség megl6rzésérdl szélé lzenet,
ami mindenképpen hatasos lehet a célcsoport sza-
mara. Azon tendenciak, miszerint az emberek tob-
bet foglalkoznak majd az egészségikkel mutatja,
hogy atarsadalmon belil az ardnyuk néni fog. Kér-
dés az, hogy a biomaniasokat nem riasztja-e el a
marketing tevékenység, vajon elég er6sen hisznek

a bio élelmiszerek pozitiv jelentéstartalmaban,
hogy elfogadjak annak tomegtermékké valasat,
ugyanis az egészségtudatosak kiszolgalasa min-
denképpen ezzel jarna.

A kulféldi kutatasokkal 6sszehasonlitva kevesebb
szegmentumot tudtunk azonositani. Erdekes kutatasi
kérdés, hogy kovetkezd években nagy valdszinliség-
gel megjelennek hasonlé csoportok, tehat a vallala-
toknak fel kell készilniik igényeik kielégitésére. A
nosztalgikus csoport, a természet szeretetébdl, tisz-
teletébdl fogyasztok és allatjoléti eldirasok betartasat
fontosnak tarték csoportja még igen kis szamban, de
képviselteti magat hazankban, de klasztert képezni
nem lehetett bel6lik.

A legfontosabb elvalaszt6 szempont az, hogy a fo-
gyasztok biznak-e vagy sem a biélelmiszerekben, a
legfontosabb feladat természetesen az utébbi hozza-
allds minimalisra csokkentése. Az értékesitési volu-
men és fogyasztoi bizalom novelhetd a kérnyezetba-
rat termékeknél bevethetd technikdk alkalmazaséaval
(Nagy 2004): ujrafelhasznéalas el8segitése, energia-
hatékony termelés bevezetése és kommunikalasa,
megfelel§ kinézet, ugynevezett eco-design kialakita-
sa - ami optimalis esetben kdrnyezetbarat is - haté-
kony megoldas lehet. A legfontosabb mégis az,
hogy joval tébb informéaciot kell nydjtani a termékrél,
el6allitasi folyamatrél, a tanusitasi rendszerrél. Ez
megvaldsithaté a csomagolason, személyesen vagy
marketingkommunikaciés eszkozokkel a vallalat al-
tal, allami vagy nonprofit szervezetek kézremikodé-
sével. A biotermékekkel szembeni bizalmatlansagot,
szkepticizmust legf6képp megfelel6 tajékoztatassal
lehet csbkkenteni, hiszen a hazai szabalyozas kielé-
gitd, minden szempontbo6l megfelel az eurdpai gya-
korlatnak.

Egyuttal létfontossagu ez a piaci szerepl6k sza-
mara, hiszen a vevlk (kulondsképp az egészségma-
nidsok) barmilyen hihet6bb, megbizhatébb alternati-
va esetén attérhetnek mas helyettesit6 termékre,
mert nem a termékhez, hanem annak pozitiv hatasa-
hoz ragaszkodnak. A cimkézett termékek, a cimke-
fajtak szaporodnak, bio mingsités nem egyedilallo a
maga nemeében, szamos kihivoja van (fair trade, ha-
zai, helyi gazdaktol szarmazo, hozzéadott ,E"-k nél-
kili). Amennyiben a termel6k nem tudjak és akarjak
meggy6z6en bizonyitani a termékelénydket, barmi-
kor szamitani lehet - az Gjdonsag erejével hat6é - ha-
sonld termék megjelenésére. A termékpaletta egye-
dulallé és hasznossagaban megismételhetetlen sze-
repléivé kell tenni a bioélelmiszereket. Mivel a bizal-
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matlansadg nemcsak a termékekkel szemben tapasz-
talhatdé, hanem az eladas helye is kritikus tényezé, a
probléma inkdbb egy komplexebb kommunikaciés
megoldast kivan. S6t, a kételyek eloszlatasa egyutt
kell jarjon az egészségtudatos gondolkodasmad
er@sitésével, ami er6teljes tarsadalmi kommunikaci-
Os aktivitast is igényel.

A kutatas alapjan azt mondhatom, hogy a bizal-
matlansag igenis gatlo tényezdje a kereslet néveke-
désének, egyben a magyar biotermékek hazai érté-
kesitési arAnyanak novelésének, ezért ezt megoldani
csak a problémak, és biotermékekhez két6dé nega-
tiv hiedelmek alapos feltarasaval lehet. Fontos tehat
a kozeljpv6ben ennek a témanak a tovabbi elemzé-
se, mert sok érdekes és (j felfedezést hozhat a fo-
gyasztok megismerése.
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