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AZ ORGANIKUS EDESIPARI TERMEKEK
FOGYASZTASI SZOKASAINAK ELEMZESE

ANALYSIS OF THE CONSUMER HABITS OF ORGANIC

SWEETS INDUSTRIAL PRODUCTS

The organic sweets industrial products represent special quality and high added value. In case of organic products the consumers’ expectations

in connection with quality and with the products’ exemption of chemicals are a lot higher.

In our research we scrutinized the organic products within the consumer habits of confectioneries. We attach importance to get these products

a significant role in organic foodstuffs. Achievements of researches all show that our wrong nutrition habits are responsible for the expansion

of the illnesses of civilization. For this reason steps are be taken in every direction, so that in our nutrition habits not the quantity, but the qual-

ity should play the leading part.

It is clear from the achievements of our primary research that among young people who were asked the occasional style consumption of the

organic confectionery is typical. Because of this in case of this objective group an increase of the consumption would be desirable with the use

of specialized niche marketing communication devices.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az organikus élelmiszerek piaci részesedése hazinkban nagyon
kicsi, azonban fejlédési tendencidjit figyelembe véve egyre fonto-
sabbak. Ezt tdmasztjdk ald kiilonbozd kutatdsok is, igy a GFK
Hungiria Koézép- és Kelet-Eurdpai életstilus kutatdsa, amely
szerint a magyarok 65%-a az organikus élelmiszereket tekinti a
jové idedlis taplalékanak (SZENTE, 2009). Német kutaték is ide-
dlis tapléléknak tartjik az organikus élelmiszereket, miszerint az
élelmiszerek okozta betegségek szima az organikus termékek
fogyasztisival mintegy felére csokkenthetd. Ez annak készonhe-
t8, hogy azokban lényegesen kisebb a rizik6tényezdnek szidmitéd
hormonkészitmények, vegyszermaradvinyok, baktériumok és
virusok, valamint gydgyszerek ardnya (EBERLE és REUTER, 2004).

A visérldi igény tehdt a killonleges mindségl élelmiszerek
irdnt baviild tendencidt mutat, és azt is lehet egyértelmiien latni,
hogy a folyamatosan véltozé ilyen tipust igényeket a leghatéko-

nyabban és a leggyorsabban a kis- és kézépvillalkozdsok tudjik
kielégiteni. A véllalkozdsok szdmdra a kiilonleges mindségii ter-
mékek (organikus termékek, eredetvédett termékek) eldallitdsa
nagyobb hozzdadott értéket eredményez és regionilis vonatko-
zdsai is fontosak, hiszen segiti a vidékfejlesztést, a vidék népes-
ségmegtartd erejét és kozvetetten hozzdjirul a turizmus fejlesz-
téséhez is (PANYOR és BALOGH, 2006).

Kutatémunkink sorin az organikus édességek fogyasztisi
szokdsait kivintuk feltirni a fiatal korosztély korében, réviligit-
va azokra a fogyasztist gitlé tényezdkre is, melyek megoldasra
virnak. Fontos ismérvként figyelembe véve, hogy az organikus
termékek pozicionaldsa a termék egyes pozitiv (egészségesebb, j6
iz), illetve negativ tulajdonsigin (nem génmédositott, nincs hoz-
zdadott mesterséges izesités, vegyi anyagok nélkiil késziilt) alap-
szik. Nyugati tdrsadalmakban a hosszt élet, mint az egyik legje-
lent8sebb érték keriil kihangsilyozisra a termék pozicionaldsa
sordn (ZANOLI és NASPETTI, 2006).
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Kutatdsunk sordn a fiatal korosztdly (18-30 év kozéttiek) orga-
nikus édességfogyasztisi szokdsait vizsgdltuk kérddives mddszer
segitségével. A kérddivben alkalmazott tdbbkimenetelii kérdések
feltevésével az volt a célunk, hogy a vilaszadé a sz6bajohetd kate-
goridk kozott szelektdlhasson. Az el8re megfogalmazott vélasz-
kategéridkat nem kellett rangsorolnia, csupdn kivalasztani azt,
amelyik leginkdbb tiikrdzi a véleményét. Tobb, kérddiviinkben
szerepld téma esetében Likert-skala segitségével valaszolhattak a
megkérdezettek. A kiemelt témakdrokhoz kapesoléddan ,4lli-
taslista” alapjan értékelték a vilaszaddk az egyes ,allitisokat”,
hogy milyen mértékben értenek vele egyet vagy utasitjik el Sket
(LEHOTA, 2001). A minta kivalasztisa véletlenszerlien tdrtént,
az egyediili feltétel a mintéba keriiléshez az adott korcsoporthoz
valé tartozis volt.

A kérd8ivek kitoltetése kétféle mddon tortént, papiralapon,
illetve interneten kozzétett elektronikus kérd8iv formdjaban. A
kérd8iv tartalma mindkét esetben azonos volt, a pirhuzamos
mintavétel biztositotta a mintdba keriilés nagyobb esélyét. A kér-
déivek feldolgozisa — 250 darab értékelhetd kérddiv — a célnak
megfelel§ matematikai-statisztikai program segitségével tdrtént.
A kiértékelés soran a skila jellegii kérdéseknél atlagokat és ari-
nyokat szdmitottunk.

3. ORGANIKUS EDESIPARI TERMEKEK FOGYASZ-
TASI SZOKASAI - CONSUMER HABITS OF
ORGANIC SWEETS INDUSTRIAL PRODUCTS

3.1. Organikus édesipari termékkategdridk fogyasztdsi
szokasai — The distribution of the organic confectionary

A kérddiv elsS részében arra vonatkozdlag szerettiink volna
informéci6kat kapni, hogy az organikus édesipari termékek
koziil az egyes termékkategéridkat milyen mértékben fogyaszt-
jék (1. dbra), és ez a fogyasztas milyen rendszerességgel torténik.
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Organikus termékkategéridk fogyasztisinak megoszlisa — The
distribution of the organic confectionary

A legjellemz8bben fogyasztott termékcsoportot a miizliszele-
tek alkotjak, a megkérdezettek t5bb mint fele (53,2%) fogyasz-
totta mdr, jelentds tovdbbd a gabonapelyhek fogyasztisi ardnya
(42,8%), valamint az extrudalt biotermékeké is (28,4%). Az orga-
nikus desszerteket a teljes mintdbdl minddssze csak 49 f8
fogyasztotta, ez visszavezethetd ezen termékcesoport sziik kindla-
tara is.

3.2. Az organikus édességek fogyasztdsinak gyakorisiga —
The frequency of the consumption of organic sweets

Az organikus édesipari termékek fogyasztisi gyakorisiginak
vizsgilatibdl kittinik, hogy a rendszeresen fogyaszték csupin
4%-ot képviselnek. Az alkalmi fogyaszték csoportja 30%-ot tesz
ki. Nagy azoknak a hényada, akik mar késtolték az organikus
édesipari termékeket, de nem valtak a termékcsoport fogyasztd-
iva (47%). Itt mar valészintileg nagyobb szerepet kap az a tény,
hogy a fogyaszték nem akarnak kompromisszumokat kétni az
édességeknél megszokott izvildgot illet8en (2. dbra).
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2. dbra Fig. 2
Az organikus édességek fogyasztasinak gyakorisiga — The fre-

quency of the consumption of organic sweets

3.3. Az organikus édességek nem fogyasztdsdnak okai — The
reasons for not consuming organic sweets)

Arra a kérdésre is szerettiink volna vélaszt kapni, hogy mely
tényez8k miatt nem fogyasztanak ilyen jellegli termékeket. A
vilaszadok egy 1-5-ig terjedd intervallumskaldn értékelhették az
egyes tényez8ket (3. dbra).

A 3. dbra adatai alapjin a leginkdbb akadalyozé tényez8ként
jelenik meg, hogy a termékeket nem ismerik, illetve magasnak
taldljik az drakat. A sziik valaszték és a beszerezhetdség nehéz-
ségei kdzepes jelentdséggel birnak a vilaszaddk szdmdira. Meg
kell tovabba jegyezniink, hogy igen nagy azoknak az ardnya, akik
nem is érdekl8dnek ezen termékek irdnt.

3.4. Az informéciéforrdsok hatdsa a fogyasztdsra — The effect
of the information sources onto the consumption

A tovibbiakban azt is vizsgiltuk, hogy azok a vilaszaddk, akik
valamilyen rendszerességgel fogyasztanak organikus édesipari
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termékeket milyen informacidforrds hatdsira dontdtrek a fo-
gyasztas mellett. Erre a kérdésre 210 £6 adott értékelhetd vilaszt

(3. dbra).
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Az organikus édességek nem fogyasztisinak okai — The reasons
for not consuming organic sweets, n=47
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Az informécidforrasok hatdsa a fogyasztisra — The effect of the
information sources on the consumption, n=210

A megkérdezettek legtobb esetben azt jeldlték meg, hogy a ter-
méket sajit késztetés hatdsira kezdték el fogyasztani (43%).
Tehit a belsd késztetés a vilaszaddk nagy részénél fennill, de
nem elég erds és tudatos ahhoz, hogy nagyobb arinyt képvisel-
hessenek azok, akik életvitelszertien fogyasztjik ezeket a termé-
keket. A misik jelent8s informaciéforrds az ismer8sdk ajdnldsa
(33%), tehat egy bizalmas ajénlds vagy tanacs kozvetlen kdrnye-
zetbdl viszonylag erds befolyassal lehet a fogyasztisra. Meg kell
emliteniink még a média hatdsit is, amely jelen esetben 14%-ot
képvisel. Az orvos, illetve a természetgydgydsz ajinldsira meg-
kezdett fogyasztds egyiittesen 9%-ot tesz ki, ez a csoport viszont
rendszeresen fogyaszt organikus édesipari termékeket egészségi
dllapota miatt.

3.5. Az organikus édességek beszerzési csatorndi — The
procurement place of organic sweets by consumers

Arrdl is szerettiink volna informdciét kapni, hogy az értékesitési
helyeket illet8en mely kategdridkat részesitik elényben a visir-

16k (5. dbra).
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A megkérdezettek organikus édesség beszerzési helye — The pro-
curement place of organic sweets by consumers

A legnépszer(ibb beszerzési forrdsnak a szuper- és hipermar-
ketek bizonyultak, ezt kovetik a rangsorban a drogériik, és csak
a harmadik helyen jelennek meg a bioboltok (18%-o0s részesedés-
sel). Ennek oka koézott tarthatjuk szdmon, hogy a jelenlegi vasr-
lasi szokdsok alapjin egyre inkdbb terjed, hogy mindent egy
helyen akarnak megvésarolni a fogyasztdk, igy a szuper- és hiper-
marketekben torténd visirlast preferaljik.

3.6. Az organikus édességekre vonatkozé fizetési hajlanddésig
— Baying willingners concerning organic sweets

Azt is szerettitk volna megtudni, hogy a fogyaszt6k hajland6ak-
e a termékekben rejlé hozzdadott értékért tobbletkiadasokat fel-
véllalni a hagyomanyos élelmiszerekhez képest (6. dbra).
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Mennyivel hajlandéak tobbet fizetni az organikus édességekért? —
How much are they willing to pay more for the organic sweets?
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A vizsgalt termékesoport egyik meghatirozd tényezdje az r.
A 6. dbran lathatd, hogy a vélaszaddk 67%-a véli tgy, hogy haj-
landé valamivel tébbet (10-20%) 4dldozni az egészséges életmé-
dért. Mindossze 16% nyilatkozott tigy, hogy 20-40% drtobbletet
is hajlandé lenne kifizetni, illetve még ennél magasabb drat is.
Azoknak az ardnya a mintdban, akik egyaltalin nem hajlandéak
felarat kifizetni 17% volt.

3.7. Az organikus édességek vdsarldsit befolydsold tényezdk —
The factors influencing the shopping of the organic
sweets

A felmérés kovetkez részében a vilaszaddknak vasarldsi donté-
seiket befolydsolé tényezdket kellett értékelniiik egytdl otig ter-
jedd intervallumskdlin. Az igy kapott pontszdmok alapjin az
eredményt a 7. dbrdn lithatjuk.
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7. dbra Fig.7
Az organikus édességek vasirlisat befolydsol6 tényezdk — The fac-
tors influencing the shopping of organic sweets

Ezen értékek alapjin elmondhatjuk, hogy a 18-30 év kozott
korosztlyt a leginkdbb az egészséges életmdd és az organikus
édesipari termékek dra befolyasolja a visarldsi dontés meghoza-
tala sordn. Fontos tényezdként jelolték meg a beszerezhetdség és
a vélaszték kérdését is. Legkevésbé haté tényezSk egyike a csald-
di szokésok, azonban valdjiban ezek a szokdsok sokkal nagyobb
jelentdséggel birnak, csak teljes mértékben természetesek szd-
munkra, ezért nem is jelolik Sket befolydsolé tényezdként.
Legkevésbé meghatérozénak a csomagolds és a termékekhez
kapcsolédé rekldmozas bizonyult a vélaszadé fiatalok korében.
Ez érthetd is, hiszen az dltalunk vizsgalt termékcsoport esetében
gyakorlatilag alig taldlkozhatunk a marketingeszkozok alkalma-
z4saval.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND RECOMMANDATIONS

Felmérésiink eredményeib8l megallapithatd, hogy az éltalunk
vizsglt fiatal korosztaly jellemzden csak alkalmi fogyasztdk, akik
mir késtoltik az organikus édesipari termékeket, de nem rend-
szeres fogyasztdi a termékcsoportnak. A megkérdezettek a ter-

mékkategéridk mindegyikét ismerik, de jellemzden csak két-
haromféle termékcsoportot fogyasztanak alkalomszerien, ilye-
nek a miizliszeletek, a gabonapelyhek és az extrudilt biotermé-
kek.

Azok vonatkozisiban, akik nem fogyasztanak ilyen jellegli
terméket, és ki sem probéledk, megillapithatjuk, hogy a nagyfo-
ka érdektelenség és tijékozatlansig az oka, valamint harmadik
helyen szerepel a magas fogyaszt6i ar problémdja.

Akadilyozza a fogyasztis novekedését az is, hogy nincs elegen-
d8 értékesitési pont, ahol kdnnyen elérhet8ek a termékek. A fel-
mérés alapjin a szuper- és hipermarketek bizonyultak az egyik
legnépszeriibb beszerzési helynek. Ezek az iizletlincok bizonyos
mértékben kiszélesitették mind a termékskdldjukat, mind a
potencidlis visdrlok korét. A drogéridk és a bioboltok, amelyek
szintén kedveltek a fogyasztok korében. Ezek a multinacionilis
iizletlincokkal szemben helyzeti el8nyben vannak, hiszen a
fogyasztéi korrel bensdségesebb kapcsolatot tudnak kialakitani,
ennek fényében fontosnak tartjuk az intenzivebb és koriiltekin-
t8bb tigyfélkapcsolatot és a fogyasztdi tdjékoztatds bdvitését
egyardnt.

A kérddives felmérés sordn arra a kdvetkeztetésre jutottunk,
hogy a fiatalok nagy hinyada érdeklddik az egészséges életméd
irdnt. Szdmos kérdésre adott vilasz tekintetében azonban egyér-
telmiien megallapithatjuk, hogy a megkérdezettek korében 6ria-
si a tdjékozatlansig az organikus édesipari termékekre vonatko-
zban. Fontos feladatként fogalmazhaté meg, hogy az el8illiték-
nak, a forgalmazdéknak sokkal nagyobb hangsulyt kell forditani a
meglévd és leendd célcsoportok informéldsira. Olyan kommuni-
kiciés marketingeszkozok alkalmazdsa sziikséges, amelyek
konkrétan a szegmentici6 sordn jol behatdrolt piaci rés fogyasz-
téira irdnyulnak,

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az organikus édesipari termékek kiildnleges mindséget, nagy
hozzdadott értéket képviselnek. Az organikus termékek eseté-
ben sokkal nagyobbak a fogyasztdk elvirdsai a mindséggel és a
termék tisztasdgival, vegyszermentességével kapcsolatban.

Kutatdsunkban az organikus termékekkel foglalkoztunk, ezen
beliil pedig az édesipari termékek fogyasztisi szokdsait vizsgil-
tuk. Fontosnak tartjuk, hogy minél nagyobb szerepet kapjanak
ezek a termékek is az organikus élelmiszerek kozott, mivel
hazinkban a lakossdg éltalinos egészségi dllapota az Eurdpai
Uni6ban a legrosszabbak kozé tartozik. Kutatdsi eredmények
bizonyitjak, hogy helytelen taplilkozisi szokasaink a civilizdci6s
betegségek terjedését eredményezik. Lényeges tehit, hogy min-
den irdnyban lépéseket tegyiink azért, hogy a tiplalkozisi szoka-
sokban a mindség, és ne a mennyiség jitssza a f6 szerepet. fgy
fontos, hogy az organikus édesipari termékek korének fogyaszta-
sét tovabb néveljiik.

A primer kutatisunk eredményeibdl kittinik, hogy a megkér-
dezett fiatalok korében az alkalmi jellegi organikus édességfo-
gyasztis jellemzd, ezért ennél a célcsoportndl specializilt, niche
marketing kommunikéci6s eszkozok alkalmazasdval a fogyasztds
ndvelése lenne kivanatos. Tovabb4 kitlinik felmérésiinkbdl az is,
hogy a fiatalok kéziil nagyon sokan nem is ismerik a termékeket,
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és nem is érdekl8dnek ezirdnt a termékcsoport irdnt. A legin-
kébb befolyasolé tényezd a termékek visirldsi hajlandésiga kap-
csin a belsd késztetés, ez azonban nem elég erSs és tudatos
ahhoz, hogy nagyobb ardnyt képviselhessenek azok, akik életvi-
telszerflen fogyasztjdk ezeket a termékeket. A masik jelentds
informéci6forras az ismerdsdk ajinldsa, tehit egy bizalmas ajén-
las vagy tandcs kozvetlen kérnyezetbdl viszonylag erds befolyas-
sal lehet a fogyasztisra.
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