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A GAZDASAGI VALSAG HATASA A KERESKEDELMI
MARKAS TERMEKEKRE MAGYARORSZAGON

THE INFLUENCE OF RECESSION ON TRADE BRAND

ProbpucTs IN HUNGARY

Food economy is the most important part of national economy. The sales turnover in retail shops was 6348 billion HUF in 2008 in Hungary.
Due to inflation in 2008 the prices rose by 6,1% on average, in comparison with 2007 data. As a consequence of the rising prices and the reces-
sion, the volume of trade has decreased by 7,5% compared to previous years.

The regression has had an influence on consumer behaviour too. According to market researches in the USA and Europe, consumers tend to
economise by choosing cheaper products while Hungarians tend to buy less of daily consumer products.

Besides the changing buyer behaviours, Hungarian customers’ loyalty towards the venues of shopping has also decreased The customers are
more sensitive to prices, so the traders believed that cheap private label products would become popular with the consumers. However, mar-
ket analyses have not proved this assumption. On the basis of turnover data analysis, the relatively higher priced but lower brand category
products have reached more sales turnover share. This phenomenon can be explained with the fact that if customers do not want to buy less,
but want to spend less, they will choose and buy mainly such products which are not so well-known, but still have acceptable quality. Consumers

are looking for products which represent “good value for price”.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A kereskedelmi markds termékek hazai helyzetének bemutatdsa
elStt rovid attekintést szeretnénk adni a magyar élelmiszergaz-
dasdg aktualis helyzetérdl.

Az élelmiszerkereskedelem a nemzetgazdasig egyik legfonto-
sabb teriilete. 2008-ban az orszdgos kiskereskedelmi Iincokban,
valamint a csomagkiild8 értékesitésben dsszesen 6348 millidrd
forint 4rut forgalmaztak. Az eladdsok 52%-a tortént az élelmi-
szer, valamint élelmiszer jellegii tizletekben, 6sszesen 3293 milli-
drd forint értékben. Statisztikai felmérések szerint a forgalom
volumene 1,2%-kal elmaradt az el8z8 évihez képest.

Az dremelések kovetkeztében a tavalyi évben 4tlagosan 6,1%-
kal voltak magasabbak az drak, mint 2007-ben. Az 1. tdbldzatban
néhény alapvetd élelmiszer drénak valtozdsa keriil bemutatdsra.

Az irak emelkedése természetesen hatdssal volt a gyartSk for-
galmazdsi adataira is. Az élelmiszer, dohdny és ital 4gazatban

2008-ban az értékesités volumene 7,5%-kal csokkent az el8z8
évhez képest (2. tdbldzat).

1. tablizat Table 1
A fogyasztéi drak szdzalékos névekedése 2008-ban a 2007-es évhez
képest (The rise of consumer prices in percentage in 2008
compared to 2007)

Elelmiszerfajta Az dremelkedés mértéke

(Food type) (The rate of price increase)
Etolaj (Cooking oil) 56%
Liszt(Flour) 33%
Tésztafélék (Pastas) 19%
Kenyér (Bread) 15%
Péksiitemény (Bakery products) 14%
Tej (Milk) 17%
Sajt (Cheese) 15%
Egyéb tejtermékek-(Other dairy products) 16%
Baromfihus (Poultry) 13%
Sertéshis (Pork) 11%
Marhahts (Beef) 5%
Gyiimdles (Fruit) 5%

Forras (Source): KsH adatok alapjén Coop Stratégiai jelentés, 2008
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2. tabldzat

Table 2

Meghatirozé élelmiszeripari szakdgazatok brutté termelési értéke, élelmiszeripari részaranya és termelésének volumenviltozisa (2008)

(Gross production value of dominant food industry sectors, their proportion in food industry and volume change of production, 2008)

. Termelés volumen index
Brutté termelési érték, Mrd Ft , i
. Részardny*% (2007=100)
Szakdgazat(Sector) (Gross production e .
. oportion* % oduction volume
(Proportion* %) (Production volum
value billion HUF) .
index(2007=100))
1. Tejfeldolgozds (Milk processing) 229,6 11,0 94,0
2. Hus és baromfi készitmény gydrtisa p
. 192 2
Manufacturing Meat and poultry products 9% 3 924
g P Y P
3. Gyiimoles- és z8ldségfeldolgozas
. . 191,3 9,2 92,4
(Processing Fruit and vegetables)
4.Baromfihus feldolgozis, tartdsitds
. . 166,1 8,0 89,5
(Poultry processing and preservation)
5. Husfeldolgozds, tartdsitds
. . 156,1 755 85,7
(Meat processing, preservation)
6. Udit6ital gyartis . .
(Producing soft drinks) 535 74 909
. Kenyér, tésztaféle gyirta
7. Kenyér, tészraféle gyareds ot 5.0 064
(Producing bread and pastas)
8. Allateledel 6 p 46
2 )
(Pet food) o 4 7
9. Sorgyartis
g){ 94,7 4,5 87,6
(Brewing)
10. Tea, kdvé feldolgozas
. 85,6 4,1 104,8
(Processing tea, coffee)
11. Malomipari termék gyartdsa
e 78,6 3,8 87,1
(Milling industry products)
12. Edesség gyarts
558 ByaTtas 30,1 1,4 90,8
(Sweets production)
I-12. Osszesen 8
I , .
(altogether) 579 75
Elelmiszer, dohany, ital gy4rtésa Ssszesen 2082 000 )
(Food, tobacco, drink production altogether) ’ 923

* Az élelmiszer, ital, dohdnygydrtis brutt6 termelési értékébsl.
Forras (Source): KSH adatok alapjin Coop stratégiai jelentés, 2009

2. A VALSAG HATASA A NEMZETKOZI ES HAZAI
PIACOKRA — THE INFLUENCE OF RECCESION
ON INTERNATIONAL AND NATIONAL MARKETS

A gazdasigi vélsig el8szelét mir a 2006-t8] érezte a hazai és a
nemzetkdzi piac. Az Eurdpai Unié 27 tagillamaban 4tlagosan
0,8 szizalékos gazdasigi visszaesés volt tapasztalhaté. A GFK
Hungéria piackutatd nemzetkozi felmérése sordn 600 véllalatve-
zetdt, kereskeddt és gyartdt kérdeztek meg arrdl, hogy 2009-ben
mit tartanak fontosnak ebben a helyzetben az élelmiszeriparban.

A vallalatvezet8k az alabbi vélaszokat jelolték meg (sorrend-
ben):
1. feladat: A gazdasig és a fogyasztdi kereslet élénkitése
2. feladat: Elelmiszerbiztonsig kérdése.
3. feladat: Fenntarthat6 vagy hosszu tévi fejlédés.

A kereskeddk és gyartok valaszainak sorrendje:
1. feladat: A gazdasig és a kereslet élénkitése.
2. feladat: A sajat szortiment optimélis kialakitdsa.
3. feladat: Versenyképes kornyezet kialakitdsa.

A tobb mint egy éve tarté gazdasigi vilsigra mdra mir a
fogyasztok nagy része reagilt valamilyen formaban. A The
Boston Consulting Group és a GfK felmérései szerint az
Egyesiilt Allamokban és Eurépaban a fogyasztok inkabb spérol-
nak és az olcsobb termékeket keresik, a magyarok viszont keve-
sebbet visdrolnak a napi fogyasztdsi termékekbdl. A visarlasi
szokésok valtozdsa mellett csdkken a hazai fogyasztok bevisirlds
helyszine irdnti lojalitdsa.

Elemzések szerint a regresszié a diszkont hélézatok malméra
hajtja a vizet, ezekben az iizlettipusokban talaljak meg leginkibb
az olcsébb termékeket. Az élményszerii nagybevisarlisok hely-
szinéiil szolgdlé hipermarketek piaci részesedése tovibb csok-

ken. (1. dbra).
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Az iizlettipusok sz4zalékos megoszlisa (2007, 2008, 2009 1. félév)
(Percentage distribution of business types, 207, 2008, 2009 first

half)

Forrés (Source): ACNIELSEN felmérés, Coop stratégiai jelentés 2009.

A diszkontok mind boltszdmban mind eladdsban tovibbi
dinamikus névekedést mutatnak bar az elmualt idészakban a szu-
permarket kateg6ridban is fejlédést figyelhetiink meg. Erdemes
kiemelni a hazai iizlethdlézatok szerepét is, Eurépaban egyedii-
l4lléan magas piaci részesedéssel birnak. A piackutaté cég felmé-
rései szerint a magyar bolthilézatok f& erdsségei a kényelmes
megkozelithetdség, megfeleld termékkihelyezés, a sajitmarkds
termékek kindlata és a j6 kiszolgidlds. A kereskedelmi mdrkik
szerepe megndtt a hazai és nemzetkdzi lancok vélasztékdban, a
private label termékek értékbeli jelentSségét a kiilonbozd iizlet-
tipusokban a 2. dbra szemlélteti.
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2. dbra Fig. 2
Kereskedelmi mirkak értékbeli jelentGsége Magyarorszigon
(Signifinance of trade brands in value in Hungary)

Forras (Source): ACNIELSEN felmérése alapjin Coop stratégiai jelentés 2009.

3. MELY TERMEKEKET NEVEZUNK KERESKEDELMI
MARKAS TERMEKEKNEK? - WHAT SORT OF
PRODUCTS ARE CALLED TRADE BRAND
PRODUCTS?

Kereskedelmi markas termékeknek nevezziik azokat a terméke-
ket, amelyeket egyetlen kiskereskedd vagy iizletlinc értékesit,
illetve a gydrté kodzvetlenill a linc szdmdra gydrt. A kereskedd

dltalaban nem valdsit meg termékfejlesztést, nem végez alap-
anyag beszerzést, nem gydrt csak megrendeli a terméket. Sta-
tisztikai felmérések szerint ezeknek a termékeknek az ardnya
hazinkban még nem érte el a nyugat-eurépaban mért egyharma-
dos forgalmi aranyt. 2000-2008-ig dinamikusan ndvekedett a ke-
reskedelmi markds termékek részesedése hazankban is (3. dbra).
A 2009-es év viltozisainak ismertetése eldtt, hogy a mdrkdk
kategorizildsandl milyen fogalmakkal talilkozhatunk.

2000 200 2002 2003 2004 2005 06 2007 2008
Ev (Year)

WBrand
O Kereskedelmi marka(private label

3. dbra Fig. 3
Kereskedelmi markak részesedése a napi fogyasztési cikkek piacin
(érték %) (Share of prive label in the market of daily consumer
products , value %)

Forras (Source): GFK HUNGARIA, Kereskedelmi Analizisek, 2008

A kereskedelmi mirkdk kifejezés mellett egyre gyakrabban
taldlkozunk a ,gydrtéi marka”, ,A” mirka és ,B” marka fogalma-
val is. Mit is jelentenek ezek a megnevezések?

- »Gyértéi vagy brand mirka”: gydrt6i mirka az a miérka,
amely egy gyarté tulajdondban van (pl: Boci, Gydri Keksz,
Coca-Cola).

- »A” miérka: magas értékkel rendelkezd, intenziv kampi-
nyokkal timogatott, ismertebb gydrtdi marka.

- ,B” marka: kevésbé reklimozott, altaliban olcsébb gyart6i
marka.

4. A GAZDASAGI VALSAG HATASA A KERESKEDEL-
MI MARKAS TERMEKEKRE — THE INFLUENCE OF
RECESSION ON TRADE BRAND PRODUCTS

A Gtk Hungiria Consumer Tracking felmérései alapjin megil-
lapitotték, hogy a honfitirsaink kozel 4 szdzalékkal kevesebbet
kolestek élelmiszerekre és vegyi drukra a 2009-es év elsd felében,
mint 2008-ban. A nehéz gazdasigi helyzetbsl adéd6an joggal fel-
tételezhettitk volna, hogy az alacsonyabb 4rszintet képviseld
kereskedelmi mdrkds termékek népszerlisége novekedni fog
ebben a nehéz iddszakban. A piaci eredmények azonban ezt a
feltevést nem tdmasztottik ald. A piackutaté cég szerint a maga-
sabb 4rszinvonalat képvisel§ ,A” mirkdkra jelent8sen kevesebb
(9%) pénzt koltdttek a magyar haztartdsok, viszont az elemzések
szerint recesszis gazdasigi helyzetbSl a ,B” markik tudtak
leginkdbb eldnyt kovicsolni, 3%-kal magasabb forgalmi rész-
ardnyt értek el a kordbbi évhez képest (3. dbra).
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4. ébra Fig. 4

Az ,A”, ,B” és sajaitmairkas termékcsoportok értékbeli forgalmanak
valtozasa (%-ban) 2009. I-IV. és 2008. I-IV. id3szakban a hiztarta-
sok vasdrldsai alapjan
(The change of turnover of ,A”, ,B” and own branded groups,
in %, in periods of 2009. I-IV. based on household purchases)

Forrés (Source): GFK HUNGARIA, Consumer Tracking

A hazai visarlék nagyon 4drérzékenyek, de az r mellett egyre
nagyobb hangstlyt kap a megfeleld 4r-érték ardny is. Ha a visar-
16 — az emlitettek kovetkeztében — nem tud kevesebbet venni, de
kevesebbet szeretne rd kolteni, akkor elsésorban kevésbé ismert
és reklimozott, valamivel olcsébb, de még elfogadhaté mindségii
terméket keres. Tehat a fogyasztdk olyan termékeket keresnek
melyek ,megérik az drukat”. A ,B” markdk népszerlisége joggal
fenyegeti tehit a kereskedelmi mirkds termékek dinamikus
ndvekedését. A mindségbe vettet bizalom mellett tovabbi
veszélyt jelenthet a kereskedelmi markdkra az a tény, hogy ,B”
mirkak 4ra sokszor megegyezik a sajitmarkds termékek 4raival.

s. OSSZEFOGLALO - SUMMARY

Az élelmiszergazdasig a nemzetgazdasig legfontosabb teriilete.
2008-ban a kiskereskedelmi boltokban 6348 millidard forint
értékben forgalmaztak. Az dremelkedések hatisira 2008-ban
dtlagosan 6,1%-kal voltak magasabbak az drak, mint 2007-ben.
Az irak novekedése és a gazdasdgi vlsdg hatdsira az értékesités
volumene 7,5%-kal csokkent az el8z8 évekhez képest.

A regresszi6 befolydsolta a fogyasztisi szokdsokat is. Piac-
kutatdsi felérések szerint az USA-ban és Eurépaban a fogyasz-
tok inkabb spérolnak és az olcsdbb termékeket keresik, a magya-
rok pedig kevesebbet visirolnak a napi fogyasztasi cikkekbdl. A
vasarlasi szokdsok viltozdsa mellett csokkent a magyar fogyasz-
tok bevasarlds helyszine iranti lojalitdsa is.

A vevSk fokozott drérzékenysége miatt a kereskedSk tgy vél-
ték, hogy az olcsé private label termékek népszeriisége megnd a
fogyasztok korében. A piaci elemzések ezt a feltételezést azon-
ban nem tdmasztottdk ald. A forgalmi adatok elemzése szerint a
magasabb drszinvonalat képviseld de alacsonyabb kategéridju
sbrand” (gyartéi) markdk magasabb forgalmi részardnyt értek el.

A jelenséget azzal magyardzhatjuk, hogy ha a visirlé nem tud
kevesebbet venni, de kevesebbet szeretne ra kolteni akkor elsd-

sorban kevésbé ismert- de még elfogadhaté mindségti terméke-
ket — fog megvisdrolni. A fogyasztdk olyan termékeket keres-
nek, amelyek ,megérik az drukat”.
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ALMAFAJTAK OKOLOGIAI TERMESZTESSEL
TERMELT GYUMOLCSEINEK FOGYASZTOI

ERTEKELESE!

CONSUMER EVALUATION OF APPLE FrRUITS COMING

FroOM ORGANIC PRODUCTION

To develop a new product, we often do not have enough information on preferred traits and their right combination. This is also the case in
the fruits of our apple varieties. Therefore, we set our goals to reveal the preference of five traits and the general impression of fruits of apple
varieties produced by applying organic technology. To do so, we have them evaluated by the traits such as taste, skin, colour, flesh consisten-
cy, and size. The subjects of the examination were fruits of nine apple varieties coming from organic production which were stored for 60-90
days under suitable circumstances before examination. Furthermore, we examined the relation between the traits and the general impression.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az 1j termékek kifejlesztésénél, a piaci megjelenéshez sziikséges
termékjellemz8k azonositisihoz gyakran nem 4ll rendelkezésre
elegendd ismeret sem belsd, sem kiils§ forrasbél. Ekkor a sze-
kunder adatgytijtés lehet8sége nem 4ll fenn, ezért a sajit kutatds-
ra alapulé informicidkra fektetjiik a hangsilyt. Az elsdleges
adatok (primer adatok) altaliban megfigyelések eredményei,
vagy kdzvetleniil a vilaszadétdl gytijtotték be Sket. Az elsSdleges
informéci6kat a kutaténak, gazdilkodénak maginak kell meg-
szereznie és feldolgoznia.

A marketing és tirsadalomtudoményokban alkalmazott pri-
mer kutatdsok leggyakrabban alkalmazott mddszere, amely méig
uralja az empirikus felmérések teriiletét, a megkérdezéses eljirds.
A megkérdezéses mbdszerrel mér a XX. szdzad elején talilkozha-
tunk. A tapasztalati Giton, empirikusan szerzett adatokat, ténydl-
last primer informacidknak, feltdrdsukra vonatkozé felméréseket
pedig primer kutatdsoknak nevezziik. Ebben az esetben a segéd-

" A kutatds a Bolyai Janos Kutatdsi dsztondij tdmogatdsdval késziilt.

eszkoz lehet csupdn kérddiv, vagy a kérdezSbiztos és kérddiv
egyiittese. A magyar almapiacon megjelend fogyasztéi attitiidok-
kel kapcsolatos elemz8 munkdt publikdltak FELFOLDI et al.
(2008). Az alma magyarorszdgi fogyasztdsival kapcsolatos
tovabbi ismereteket kozdltek VANCZAK et al. (2002) és GONDA
et al. (2007), akik vizsgdlatai kordbbi évekre vonatkoznak. A
z8ldség- és gyiimélesfogyasztds gyakorisigirdl aktualisan infor-
miélédhatunk a visirldi tudatossiggal foglalkozé munkdkbdl is
(TNS, 2009). Megkérdezéses modszerekkel olyan informacidk
birtokdba jutunk, amelyekhez mds titon nem, vagy csak korlito-
zottan lehet hozz4jutni (HOFFMANN et al., 2001).

Atfogé célunk az alma friss fogyasztds ndveléséhez sziikséges
ismeretek bdvitése primer vizsgilatbdl szdrmazé eredményekkel
és kovetkeztetésekkel. Eppen ezért célul tiiztiik ki a kovetkezs-
ket: az 6koldgiai termesztési m6dbdl szirmazé alma termékek ot
jellemzd, vagyis: az iz, a héj, a szin, az dllomany és a méret sze-
rinti értékelését. Tovdbba a birilatra bocsitott termékekrdl
kialakult 6sszbenyomds és az értékelt gyiimélcsjellemzdk kap-
csolatdnak feltdrasit.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Az 3ltalunk végzett felmérésre 2008-2009 években keriilt sor,
Jkérdez8biztosok” feliigyelete mellett. Elvégeztiik a birdlatban
résztvevSk (110 £8) termékjellemz8k szerinti értékelését és azok
osszehasonlitisit. A vizsgilat primer adatgy(jtést jelent és a
vizsgilat sordn kilenc dkoldgiai termesztési médbdl szirmazd
almafajtdt vontunk be az értékelésbe a szokdsos termékbirilat
eszkozrendszerét alkalmazva. Ezt organoleptikus vizsgélattal
kotottitk egybe (,kdstoltatds” és birdlati lap kitdleés). A termék-
birlatnal a legfontosabb kérdés, hogy mitdl tetszik az adott
alma, ez alapjan miként itélik meg az adott terméket a kiilsd jel-
lemz38k, vagyis a szin és a méret-alak alapjin. Ezzel egyiitt termé-
szetesen a belsd jellemzdket is értékeltettiik, vagyis az iz, a héj és
az éllomdny értékitélete is megtdrtént.

Az alma termékek tulajdonsiginak vizsgilata sordn tehat ot
jellemzd, vagyis az iz, a héj, a szin, az dllomany, és a méret alap-
jén értékeltek a fogyaszték. Minden egyes almafajta termése ese-
tében minden egyes jellemz3t 1-t8l 5-ig terjedd értékkel mindsi-
tettek a biralok. Tovibba 1-t8l 5-ig terjedd értéket rendeltek az
adott fajta gyiimolcsének jellemzéséhez, amit a résztvevékben
generalt osszbenyomds kifejezésére alkalmaztunk. Ezt ugyan-
ilyen, vagyis 6sszbenyomds megnevezéssel szerepeltettiik a biri-
lati lapokon. A birdlatokra négy kiilonboz8 alkalommal, eltérd
helyszineken keriilt sor. A birdland4 termékeket teljes kortien az
ujfehértdi kutatdintézet biztositotta minden alkalommal. A ter-
mékuntsdg elkeriilése érdekében a biraloknak altaliban 2-3 éra
éllt rendelkezésiikre, hogy mind a kilenc fajtat értékeljék.

A biralatra bocsatott termékekrdl kialakult 8sszbenyomas és
az értékelt termékjellemz8k kapcsolatinak feltdrdsihoz korrela-
ciészdmitdst alkalmaztunk. Ehhez nem-paraméteres tesztet
végeztiink, tekintettel a létrehozott adatbédzisra. A szdmolt kor-
relciés koefficiens a Kendall-tau-b volt.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS AND
DISCUSSION

3.1. Az alma gyiimélcsok vizsgalt jellemzdk szerinti
eredményei — Results of fruits of apple varieties
according to the traits

Az okoldgiai termesztési médbol szdrmazé alma termékek jel-
lemz8k szerinti eredményeit a vizsgilt fajtasorra az 1-5. dbrdk
szemléltetik. A fajtasor minden vizsgilt jellemz3 esetében ugyan-
azt a sorrendet koveti az eredmények konnyebb érthetdsége és
fajtahoz kothet8sége érdekében. Az 1. dbra a fajték szin alapjin
kialakult atlagértékeit mutatja. Minél magasabb egy fajtira adott
itlagérték, annal kedveltebbnek tekintjiik a szinét. A Florina
fajta szine a legkedveltebb, de alig valamivel kapott jobb mindsi-
tést a Rajka, Top4z és Rubinola fajtaknil.

Megjegyzendd, hogy a fajtik szinének azonositisira is meg-
kért fogyasztok alapvetSen pirosnak és vildgos pirosnak littak az
almafajtdkat. A sziniik alapjin kedveltebb fajtikat pirosnak l4t-
tik. Ugyanakkor éppen a Florina esetében egy zdldes-piros szin-
nel taldlkoztak, amelyet a vilaszadék 1/3-a inkdbb zsldnek

latott, mig 2/3-uk pirosnak, de ezt a szinkombindciét egyértel-
miien kedvelték. Nem kedvelték viszont a jellemz8en viligos
piros szind almat.
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1. dbra Fig. 1
A szinre adott fajtinkénti dtlagértékek — Means of colour
according to apple varieties

Nem csak a szin, de a méret alapjin is kedvelték a Topiz,
Rajka és Florina fajtikat, amelyek 70-75 milliméteres dtlagmé-
rettel rendelkeznek. A heterogénnek tekinthetd Rubinoldt, ami
inkdbb 78-80 milliméteres dtlagméretii volt, itt az egységesebb
gyiimolesméretii Prima véltotta 76 milliméteres dtlaggal. A tobbi
fajta méretével és egydntetiiségével szemben kritikusabbak vol-
tak, és ezek kozott is legkevésbé a Resi, Rewena és Releika fajta-
kat fogadtik el ebbdl a szempontbél. A Rewena gyiimolcsének
dtlagmérete 69 milliméter, ami akdr elfogadhatd is lenne, hiszen
ez még a kedvelt fajtik mérettartomédnydnak az alsé hatdra koriil
van, de til heterogénnek taldltak. A Resi és a Releika gyiimélcse-
it kicsinek és egyuttal heterogénnek mindsitették. A mérettel
kapcsolatos értékitéletet a 2. dbra mutatja, amin a kapott értékek
a gylimélcsméret és a méret egydntetiisége egyiittes hatdsat feje-

zik ki.
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2. dbra Fig. 2

A méretre adott fajtinkénti dtlagértékek — Means of size
according to apple varieties

A 3. dbrdn lithatd, hogy az izre adott értékek szerint hogyan
szerepeltek a vizsgilt fajtik Skoldgiai termesztéssel eldéllitott
termékei. Eszerint a Topdz végzett az élen, majd a Rajka kévet-
kezett, Ezeknél joval kevésbé kedvelték a Rubinolét és a Florinat,
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de nem kedvelték a Rewena és a Remo izét. A gyiimdles izét
befolyasolja annak cukor- és savtartalma. A cukortartalom tekin-
tetében a Brix-fokot, mig a savtartalmat itt citromsavban megad-
va alkalmazzuk. A Topaz 12,4 Brix-fokkal és 4,9 g/kg savtarta-
lommal, a Rajka 13,6 Brix-fokkal és 2,6 g/kg savtartalommal bir-
nak. Ezeket a szintén cukros, mert 12,2 Brix-fokos és enyhén
savas (2,8 g/kg) Resi, majd a 13 Brix-fokos és 3,8 g/kg savtartal-
mu Rubinola kévette. Ezekkel szemben a nem kedvelt Rewena
12,4 Brix-fokkal és 5,2 g/kg savtartalommal, a Remo 13,3 Brix-
fokkal és 5,3 g/kg savtartalommal birtak a vizsgilatkor. Ezek
alapjin a cukros, de kevésbé savas fajtak gyiimélcseit preferdltik
a valaszadk. Nem hagyhatd viszont figyelmen kiviil az, hogy a
cukor és sav egyiittes megjelenése a kozottiik 1év8 arany, harmé-
nia miatt befolydsolhatja az izérzetet. A preferdlt ardny és har-
monia értékeinek és kapesolatinak feltirdsa a késébbiek feladata
lesz.
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3. dbra
Az izre adott fajtinkénti dtlagértékek — Means of taste
according to apple varieties

Fig. 3

A gyiiméles hiisénak az éllaga, 4llomédnya alapjin nem volt
jelentds kiilonbségtétel, de lithatéan jobban szerepelt a tbbinél
a Resi és a Topiz (3. dbra).
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4. dbra Fig. 4

Az dllomdnyra adott fajtinkénti dtlagértékek — Means of flesh
consistency according to apple varieties

A Resi 3,62; a Topéz 3,53 4tlagértéket kapott. Ugyanakkor a
tobbi fajta ebben a kategdridban gyengén szerepelt, csak 3,0
koriili dtlagokat értek el. A héj, mint termékjellemz3 alapjin kie-

melkedik a Resi fajta termése 3,33 4tlaggal, amit a Topdz, a
Rajka és a Rubinola kévetnek 3,2 koriili értékekkel. Itt sem azo-
nosithaté jelentds értékkiilonbség a fajtak kozote, habir négyet is
jobbnak értékeltek a tobbinél. A leggyengébben szerepelt a
Prima, ami 2,96 dtlagot ért el (5. dbra).
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5. dbra Fig. 5

A héjra adott fajtinkénti atlagértékek — Means of skin
according to apple varieties

Az 5t jellemzd egyiittese alapjén szdmolt dtlagértékeknek meg-
felel8en (6. dbra) kiemelkedik a fajtasorbdl a Topdz. Figyelemre
mélté még a Rajka és a Resi fajtik gyiimolcseinek szereplése. Az
itlagok alapjén hdrom csoportba sorolhaté a vizsgalt kilenc fajta
gyiimoleseik fogyasztdi értékelése kdvetkezményeként. Ameny-
nyiben elfogadjuk, hogy jol, kézepesen és gyengén szerepld fajtik
csoportjit azonositunk, dgy jol szerepelt a mar emlitett hirom
fajta. Kozepesre értékelték a Rubinolit és a Florindt, mig gyen-
gének a Remo, a Prima, a Rewena és a Releika fajtdkat.

Dt jellemzd egyittese
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6. dbra Fig. 6
Az 6t jellemz§ egyiittese alapjin szdmolt dtlagértékek — Means

of the five traits according to apple varieties

6.2. A gyiimélcsok vizsgilt jellemz8i és az 6sszbenyomds
kapcsolata — Relation between the traits and general
impression

A vizsgilatban résztvev8knek nem csak a megadott jellemzdket
kellett értékelniiik 1-t8l 5-ig terjedd skdldin, hanem az adott fajta
gyiimélcséhez rendeltek még egy értéket (szintén 1-t8l 5-ig),
amin keresztiil a gyiimolccsel kapcsolatos &sszbenyomdsukat
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fejezték ki. Megvizsgiltuk, hogy a megadott jellemz8kre kiilon-
kiilon adott értékek és az 8sszbenyomasra adott értékek kozdee
kimutathaté-e barmilyen kapcsolat. Ehhez kiszdmoltuk a jellem-
z8k és az dsszbenyomds kozdtti korreldciés koefficienseket. Az
1. tdbldzat adatai alapjin jol latszik, hogy indokolt volt a jellem-
z8k szerepeltetése a vizsgilatban, mert mindegyik korreldl vala-
milyen mértékben az 6sszbenyomassal.

A péronkénti dsszehasonlitdsbdl kapott Kendall-tau-b érté-
kek mindegyike szignifikins, bir eltérd értékekrdl van sz6. A
korrelacids koefficiensek alapjan kialakult a jellemz8k iz, llo-
mdny, héj, méret és szin alkotta sorrendje. Ezek alapjén elmond-
hatd, hogy az értékelt gyiimolecsel kapesolatos Ssszbenyomds
kialakitisiban erds kozepes, vagyis 0,67-es értékii kapcsolattal
vesz részt az {z. Erés kozepes kapcsolatnak szdmit az 4llomdny
0,612-es korrelacids koefficiense is, mig kozepes a kapcsolat erds-
sége 0,563 koefficiensti gyiimoles héj, a 0,491 koefficiensti gyii-
molcs méret, és a 0,475 koefficiensii gyiimolcs szin és az 6sszbe-
nyomds kozott. Ezeket a kapcsolatokat kell8en erdsnek tekint-
jitk ahhoz, hogy elfogadjuk és indokoltnak tartsuk ezen jellem-
z8k szerepét és hatdsukat a gyiimolesok fogyasztdi értékelésé-
ben.

4. KOVETKEZTETESEK — CONCLUSIONS

A vilaszad6k egyértelmiien kedvelik a hatdrozott piros szin
dominancidjit a termékben, mig kevésbé fogadjik el a viligos
piros valtozatokat. A hatdrozottabb szinez8déssel egyiitt viszont
elfogadjak, akir még preferaljik is a z8ld szinnel valé6 kombina-
ciét. A kedvelt atlagos gyiimélcsméret 70-75 milliméter volt, ami
elfogadott méretkategéria a kereskedelemben is. S&t, elfogadtak
kisebb mérettartoményba esd gyiimélcsoket is — 65 milliméteres
dtlagméret — de a gyiimélccesel szemben minden esetben elvirjik
a homogén méretii 5sszetételt.

Elsésorban a cukros, de kevésbé savas fajtik gyiimélcseit pre-
feraltak a vilaszaddk. Viszont nem hagyhaté figyelmen kiviil az,
hogy a cukor és sav egyiittes megjelenése a kozottiik 1év8 ardny,
harménia miatt befoly4solhatja az izérzetet. Eppen ezért a
cukor-sav ardnyra ezuttal is felhivjuk a figyelmet.

A gyiimdles hisdnak az édllaga, 4llomédnya alapjin nem volt
nagymértékii kiilonbségtétel a fajtak gyiimélesei kozétt, tovabbi
a héj alapjin sem azonosithaté jelentds értékkiilonbség a fajtik
kozott. Az iz és az dllomdny mindsége egyarant befolydsolja az
adott fajta gyiimélcsének fogyasztisakor generdlt benyomdst.

1. tablizat Table 1
Az 8sszbenyomis és a vizsgilt jellemz8k kozotti kapcsolat
(Correlation between general impression and each trait)
. szin méret iz dllomdn héj dsszbenyomds
Kendall's tau_b , J ] Seoenyo
(colour) (size) (taste) (texture) (peel) (impression)
Korrelaciés koefficiens 1 0,457(**) 0,282(**) 0,322(**) 0,341(**) 0,475(**)
szin (colour) Szig. (2-tailed) 0o 0 0 o o
N 915 915 915 915 915 915
Korrel4cids koefficiens 0,457(**) I 0,302(**) 0,292(**) 0,292(**) 0,491(**)
méret (size) Szig. (2-tailed) 0 0 0 o o
N 915 916 916 916 916 916
Korrelaciés koefficiens 0,282(**) 0,302(**) 1 0,533(**) 0,424(**) 0,670(**)
iz (taste) Szig. (2-tailed) 0 0 0 o o
N 915 916 916 916 916 916
Korrelaciés koefficiens 0,322(**) 0,292(**) 0,533(**) I 0,490(**) 0,612(**)
/11 7
aomany Szig. (2-tailed) 0 0 0 . o o
(texture)
N 915 916 916 916 916 916
Korrelaciés koefficiens 0,341(**) 0,292(**) 0,424(**) 0,490(**) I 0,563(**)
héj (peel) Szig. (2-tailed) 0 o 0 0 . o
N 915 916 916 916 916 916
Korrel4ciés koefficiens 0,475(**) 0,491(**) 0,670(**) 0,612(**) 0,563(**) 1
5ss7b .
osszbenyomss Szig. (2-tailed) 0 o 0 o o
(impression)
N 915 916 916 916 916 916

**Szignifikdns a kapesolat 0,01 szinten (2-tailed)
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Vagyis a kapcsolat er8ssége alapjin ezek hatnak leginkdbb a gyii-
mélesrdl kialakuld 6sszbenyomasra. Ebbél a szempontbdl kevés-
bé befolyasol a tdbbi vizsgalatba vont jellemz8, vagyis a héj, a
méret és a szin.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Célul tiiztiik ki az 8koldgiai termesztési mdbél szirmazé alma-
termékek &t jellemz§ vagyis: az iz, a héj, a szin, az dllomany és a
méret szerinti értékelését. Tovabba a birilatra bocsitott termé-
kekrdl kialakult 8sszbenyomds és az értékelt termékjellemz8k
kapcsolatinak feltdrdsit. A vizsgilat primer adatgydijtést jelent,
amelynek sordn kilenc okolégiai termesztési modbdl szérmazé
almafajta 60-90 napos tirolds utdni gyiimolcseit értékeltettiink a
fogyasztékkal. Ezt organoleptikus vizsgélattal valésitottuk meg
(wkéstoltatds” és birdlati lap kitdleés). A korreldcids koefficiensek
alapjin kialakult a jellemz8k iz, dllomdny, héj, méret és szin
alkotta sorrendje. A kapcsolatokat kellden erdsnek tekintjitk
ahhoz, hogy elfogadjuk és indokoltnak tartsuk ezeknek a jellem-
z8knek a szerepét és hatdsukat a gyiimolesok fogyasztéi értéke-
1ésében.

A vilaszaddk egyértelmtien kedvelik a hatirozott piros szin
dominancidjit a termékben, mig kevésbé fogadjik el a viligos
piros valtozatokat. A hatirozottabb szinezddéssel egyiitt viszont
elfogadjak, akar még preferaljik is a zold szinnel valé kombini-
ciét. Mind a szin, mind a méret alapjin preferdltidk a Topdz,
Rajka és Florina fajtikat. A kedvelt dtlagos gyiimélesméret 70-75
milliméter volt, ami homogén méretii gyiimolcsokkel kell, hogy
parosuljon. Megengeddbbek a fogyasztdk az dltaluk elfogadott
mérettartomdnyt tekintve, hiszen elfogadtak 65 milliméteres
tlagméretet is, de a gyiimélcesel szemben elvirjik a homogén
méretli osszetételt. Az izre adott értékek szerint a Topiz végzett
az élen, majd a Rajka kévetkezett. Megallapithatd, hogy a cuk-
ros, de kevésbé savas fajtik gyiimolcseit preferdlték a vilaszaddk.
Viszont nem hagyhaté figyelmen kiviil az, hogy a cukor és sav
egyiittes megjelenése a kozottitk 1év8 ardny, harménia miatt
befolyasolhatja az izérzetet. A preferalt ardny és harménia érté-
keinek és kapcsolatanak feltdrdsa a késdbbiek feladata lesz.

A gyiimdles hisdnak az édllaga, llomédnya alapjin nem volt
nagymértékii kiilonbségtétel a fajtik gyiimolcsei kozott. A héj
alapjin sem azonosithaté jelentds értékkiilonbség a fajrik
kozote, habdr négyet (Resi, Top4z, Rajka, Rubinola) is jobbnak
értékeltek a tdbbinél. Az 6t jellemz§ egyiittese alapjén szdmolt
itlagértékeknek megfelelSen jol szerepelt a Topédz, a Rajka és a
Resi. Kézepesre értékelték a Rubinolat és a Florinat, mig gyen-
gének a Remo, a Prima, a Rewena és a Releika fajtdkat.

A vizsgilt jellemzdk és az dsszbenyomis kozotti korreldcids
koefficiensek alapjan megillapithatd, hogy indokolt volt a jellem-
z8k szerepeltetése a vizsgilatban, mert mindegyik korreldl vala-
milyen mértékben az 3sszbenyomdssal. A korreldciés koefficien-
sek értékei szerint az iz és az dllomany mindsége nagymértékben
befolyésolja az adott fajta gyiimélcsének fogyasztdsakor generdlt
benyomast. Ezeknél gyengébb, de mindenképpen figyelemre
mélté kapesolatot mutatnak a koefficiensek a tdbbi vizsgilt jel-
lemz8 esetében is.
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