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The market for local and organic food is still a niche market in Hungary. Both offer consumers an alternative to the anonymous,
globalized food supply chain. Yet local food and organic food seem to be overlapping and to some degree competing food concepts.
The main focus is to explore the perception of Hungarian consumers towards local and organic food, using results from one
research. We chose quantitative research as a method and carried out random interviews on a nationwide representative sample of
1000 respondents. Food of organic origin is considered somewhat important for 4 out of 10 respondents (38.9%), while the
majority (59.8%) is neutral towards this aspect of products. At the same time, in the case of local products, origin is partially or
wholly important for as much as 72.9% of the interviewees. We found it very important that 92.5% of respondents prefer to buy
local foods versus imported foods (if sold at the same price), whereas the number drops to 81.3% in the case of organic foods. Our
research reveals that the production and sales of local and organic foods is of very high (strategic) importance in our country as re-
flected in consumer needs. To that end producers, processors, traders and NGOs - in collaboration - need to create a quality

product base, and a sales strategy that needs to be well communicated and reflect special characteristics.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

Napjainkban egyre inkibb elétérbe keriilnek azok a termékek,
amelyek kdrnyezetbaritok, frissek és az egészséges taplalkozist
segitik el8. A helyi és az Skoélelmiszerek a ,természetes” megol-
ddsnak tlinnek ezen fogyasztéi igények kielégitésére, amelyek al-
ternativit kinalnak napjaink iparositott (globalizalt) élelmiszer-
rendszerével szemben (HAAS et al., 2013). Meghigyelhetd tovibba
az érdekl8dés novekedése a kozosségteremtés (virtudlis és valds
térben egyardnt) irdnt, és a kdzponti gazdasigfejlesztési beavat-
kozasok mellett nd a helyi gazdasigfejlesztés létjogosultsiga is
(MEZEL, 2006). Ez utébbi tényez8k pedig lehetdséget teremtenek
a fiiggetlenségre, a helyi er8forrdsokra alapozott identitds és gaz-
dasdg kialakitdsira és megSrzésére.

Alapelveiben hasonlé elgondolas volt az alapja az dkol6giai gaz-
dilkodasnak a fejlett gazdasigokban. A kezdetben kérnyezetbarat
technoldgidval elddllitott vegyszermentes okoldgiai termékeket
(de szinonimaként fogadjuk el a kézleményben az ckoélelmiszer,
bioélelmiszer és organikus élelmiszer kifejezéseket — hasonléan
mds szakirodalmakhoz) csak, divatcikk”-nek tituldledk, napjaink-

ban azonban fogyasztdsa trenddé valt Nyugat-Eurépaban és
Eszak-Amerikdban. Hazankban ezek a hatdsok csak alig észlel-
hetdk, de a jovében jelentds fejlddéssel szamolhatunk, ha figye-
lembe vessziik azt a kutat4si eredményt, hogy a magyarok mintegy
65%-a az Skoélelmiszereket tekinti a jovd idedlis tapldlékdnak
(SZENTE, 2009).

A becslések alapjan Magyarorszdgon az Skoélelmiszer-fogyasz-
tds szintje rendkiviil alacsony, a teljes élelmiszerfogyasztis érté-
kének megkozelitsleg 0,5%-a (CZELLER, 2009). Megjegyezziik,
hogy ugyanez az ardny Dénidban és a szomszédos Ausztriiban is
meghaladja az 5%-ot, s6t a tejtermékek esetén a Nagy-Britannidban
is eléria 20-30%-ot (GERRARD et al., 2013). Tovdbbi problémat
jelent, hogy Magyarorszigon az dkogazdalkodds exportorientélt:
az el8allitott termékek tobbsége (90-95%) feldolgozatlanul (pl.
buza, kukorica, napraforgémag, tokmag, rozs, széja, éléallat for-
mdjaban) kiilféldre keriil. Az tizletekben csak alig taldlhatunk ma-
gyar 8koélelmiszereket, inkdbb importbdl szdrmazé termékekhez
juthat hozz4 a vasérlo.

Még kevesebb informacié 4ll rendelkezésiinkre a helyi élelmi-
szerek piacdrdl. Tekintve, hogy nincs egységes, orszigos st nem-

* A kutatds a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 azonosité szdmdi Nemzeti Kivdlésdg Program — Hazai hallgatéi, illetve kutatoi személyi tamogatdst biztosité rendszer ki-
dolgozdsa és miikddtetése konvergencia program cimi kiemelt projekt keretében zajlott. A projekt az Eurépai Unié tdmogatdsdval, az Eurdpai Szocidlis Alap tdrsfinan-

szirozdsdval valésul meg.
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zetkdzi szinten elfogadott definici6, vagy valamilyen egységes helyi
termékmindsitd rendszer vagy adatbdzis, ezért a piac mértékére
vonatkozé becslés még pontatlanabb (és vélhet8en alacsonyabb),
mint az Skoélelmiszerek esetén.

Ha a fogalom megkozelitésére toreksziink, akkor FEKETE
(2009) alapjin ez két irdnybdl lehetséges:

+ Egyrészrdl helyi terméknek tekintjiik a helyben megtermelt
vagy Osszegytijtdtt alapanyagokbdl, helyben kialakult eljira-
sok (receptek) alkalmazasival, tobbnyire kisiizemi keretek
kdzote eldallitott, esetleg csomagoldsukban is helyi anyagokat,
helyi kulturélis elemeket felhaszn4lé — ily médon a hely sa-
jétossdgait megjelenitd — termékeket.

+ Misrészrdl a helyi munkaerdvel, a helyi — a jogszabaly alapjin
40 km sugart koron beliili — lakossdg igényeit kielégitd ter-
mékek sorolhatdk ebbe a korbe.

Mindkét értelmezésben a globalizdciéval szemben a helyi ter-
melés és értékesités felértékelddése jelenik meg. Az elsd megks-
zelitésben az egyediségen, a masodikban a kiilsé behozatal kival-
tdsan, a helyi ellitdson van a hangsuly (FEKETE, 2009).

Mindezen trendek és hatdsok alapjén azt a célt tiiztiik ki, hogy
a rés (niche) piaci jelleggel biré helyi és az Skoldgiai élelmiszerekkel
kapcsolatos fogyasztéi elvirdsokat dsszehasonlitsuk, majd rdimu-
tassunk azokra a marketingeszkozokre, amelyek segitségével azok
ardnya és forgalma névelhetd az élelmiszer-kiskereskedelemben.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A kutatds sordn orszdgos 1000 f8s reprezentativ fogyasztéi fel-
mérésre keriilt sor. Az egyes régidk és telepiiléstipusok esetében
eleve biztositottuk a reprezentativitast, igy azok szerkezete a KSH
4ltal el8zetesen megallapitott kvétinak teljes mértékben megfelelt
(kvdtas mintavétel). Az egyes régidkban és a kijeldlt telepiiléseken
az an. véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk, amely
teljes véletlenszer(iséget garantil a megfeleld vilaszaddk kivalasz-
tasdhoz. A felkeresett hdztartds lakéi koziil az tn. sziiletésnapi
kules alkalmazdsdval valasztottuk ki az interjira megfeleld sze-
mélyt, Ezzel a médszerrel madsodik 1épésben is biztositottuk a
teljes véletlenszeriiséget (MALHOTRA, 2009).

A felmérés soran alkalmazott kérddiv tartalmi és formai 6sszel-
litdsanal messzemenden torekedtiink a kérdések érthetdségére, az
esetleges kétértelmiiség maradékealan kisz(irésére, akdrcsak sorren-
diségére. A feltett kérdésekben az ckoldgiai és helyi élelmiszerek ese-
tén a legtdbb esetben ugyanazzal a megfogalmazassal és tartalommal
keriiltek meghatdrozdsra, igy az adatok jol 6sszehasonlithatdk.

A kérddivek feldolgozdsa a célnak megfeleld matematikai-sta-
tisztikai program segitségével (SPSS 18.0) tdrtént. Az adatok
elemzése sordn elsdként a teljes mintasokasdg szerinti gyakorisigi
megoszldsokat mutatjuk be. A héttérviltozéi csoportok koziil vi-
szont csak azokat jellemezziik, amelyek kozote szignifikins 6ssze-
fuggéseket talaltunk 95%-o0s megbizhatésigi szint mellett.

A kiértékelés sordn az intervallum skalikat alkalmazé kérdé-
seknél jellemzden 4tlagokat szdmitottunk, a t5bbinél sz4zalékos
formaban, kereszttabldzatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat.
A szazalékos megoszldsok esetében Chi-négyzet probaval szigni-
fikancia elemzéseket, tdbbvéltozés statisztikai vizsgdlatoknal va-
rianciaanalizist (ANOVA) alkalmaztunk. Fontos megemliteni
azt is, hogy a tabldzatokban az adatok szdzalékos Ssszege +o,1-
0,2%-kal eltérhet 100-tdl az SPSS szdmitdsi metodikdja miatt.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS
AND DISCUSSION

3.1. A helyben el&éllitott és az 6kolégiai élelmiszerek
szdrmazisdnak fontossiga — Importance of the origin of
local and organic foods

COSTANIGRO et al. (2011) kutatdsai szerint a, helyi élelmiszer”
kifejezéssel kapcsolatos attittidok er8sebbek az,ékolégiai élelmi-
szereknél” az amerikai fogyasztok kdrében, kiilonosen a tdrsadalmi
értékek vonatkozdsiban figyeltek meg eltéréseket. HAAS et al.
(2013) eredményei szerint is versenytarsak az USA-ban az oko-
és a helyi élelmiszerek, attd] fiiggetleniil, hogy az értékesitési csa-
torndk, a markdzis, az drazds és a jeldlések alkalmazdsa eltérd.
Egy alsé-ausztriai felmérés szerint épp a kett8sség tehet egy vil-
lalkozast sikeressé (MILESTAD et al.,2010).

Mindezek alapjén elsdként arra kérdeztiink r4, hogy az dko- és
a helyben (péld4ul a lakhelyén, vagy ahhoz kézel) el8allitote élel-

miszerek mennyire fontosak a valaszaddk szamara (1. és 2. dbra).

M Részben (Partially) mlIgen (Yes) m Nem (No) ® NT (Do not know)

1, dbra Fig.1
A helyben elallitott élelmiszerek fontossiga (N=1000)

(Importance of origin of local foods)

B NT (Do notknow) migen (Yes) m Részben (Partially) m Nem (No)
2. dbra Fig. >
Az 8ko szdrmazas fontossigdnak megitélése (N=1000)
(Judgement of importance of organic origin)

A vilaszaddk tilnyomd tobbségének (72,9%) részben vagy teljes
mértékben fontos, hogy helyben el8allitott élelmiszereket visa-
rolhasson. Kézel harmaduk mutatkozott érdektelennek. Az ko
szdrmazdst csak 1-bdl 4 véilaszadé tartja valamilyen mértékben
fontosnak (38,9%), a tobbség (59,8%) kézombosnek mutatkozott
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1. tdbldzat Table 1
A helyben el8allitott élelmiszerek fontossiga a valaszadok iskolai végezettségének fiiggvényében (N=1000)
(Importance of local produced foods depending on education level of respondents)
_ Max. 8 dltaldnos Szakmunkdsképzd, szakiskola Erettségi Felséfokd diploma
Vilasz-kategoria (Elementary school) (Vocational training) (Highschool graduation) (Higher degree)
(Answer categories)
F6 (Head) % Fé (Head) % Fé (Head) % Fé (Head) %
Részben(Partially) 50 34,2 130 41,5 137 37,7 78 43,8
Igen(Yes) 59 40,4 81 25,9 131 36,1 63 35,4
Nem(No) 36 24,7 31,9 95 26,2 37 20,8
NT(Don't know) 1 0,7 0,6 o 0,0 o 0,0

e terméktulajdonsiggal szemben. Erdekesség, hogy akiknek fontos,
hogy az élelmiszer okoldgiai gazdasigbdl szdrmazzon, azoknak
62,9%-a helyi el8allitdst részesiti elényben. Viszont a helyi élel-
miszerek mellett érvel8k koziil 48,1% egyltalin nem tartja fon-
tosnak az Skotermékeket (p=0,000).

Az 1. tdbldzatban a helyben eldallitott élelmiszerek fontossdgat
a valaszadok iskolai végzettségének fiiggvényében vizsgiltuk.

A felséfokt diplomaval rendelkezdk tartjik leginkabb fontosnak
a helyben el8allitott élelmiszereket. Részben vagy teljes mértékben
79,2%-uk mondta azt, hogy fontosak szdmukra a helyi termékek.
A szakmunkds képzettségiliek nagyjibdl harmada vélaszolta azt,
hogy szdmukra nem lényeges, hogy hol 4llitjik el8 az élelmiszert
(p=0,016).

HAAS et al. (2013) a helyi élelmiszerek vasarlsi helyeként el-
s8sorban a rovid értékesitési lincokat (REL) jeldli meg, kéztitk a
farmboltokat, termeldi piacokar, esetlegesen helyi kisboltokat. Az
Skoélelmiszerek ezzel szemben a szuper- és hipermarketekben,
diszkontokban érhetdk el legnagyobb ardnyban az amerikai kon-
tinensen. Hazankban a helyi élelmiszerek {6 beszerzési forrasainak
a piacok szidmitanak (SZABO és JUHASZ, 2013), de kaphaték
néhdny viros helyi élelmiszer szakiizletében és automatakbdl is.
Nem jellemz§ 4ltalinosan azonban a kizérélagos profil, ezért rd-
kérdeztiink a felmérésben a véleményekre.

A 3. dbra szemlélteti, hogy a megkérdezettek mennyire tartanik
fontosnak, hogy lakéhelyiikén olyan boltban vasirolhassanak helyi

élelmiszereket, ahol kizardlag ilyenek taldlhatéak a polcokon.

M Részben (Partially)

migen (Yes) mNem (No) ™ NT (Do notknow)

3. dbra Fig. 3
A helyi élelmiszerek vasarldsi hajlandésiga
kizarélag helyi termékeket forgalmazé boltban (N=1000)
(The willingness to buy local foods at a store
specializing in only local products)

A megkérdezettek 70,1%-a részben vagy teljes mértékben fon-
tosnak tartja, hogy a helyben el84llitott élelmiszereket egy ezekre
specializilt boltban visirolhassik meg. Ez az ariny hasonlit a
fontossigra adott vilaszokhoz, csak némi elmaradés tapasztalhatd.
A két kérdés eredménye alapjén jelentds az igény az olyan boltok
irdnt, ahol kiz4rdlag helyi termékeket forgalmaznak.

Korabbi kutatdsok szerint a helyi termékek ércékesitésének a
magasabb 4rak mellett kotldtja a beszerezhet8ség: minden misodik
fogyasztd szamdara gondot okoz, hogy nem tudja hol kaphaté a
helyi termék (HODGSON, 2012) vagy éppen a megkiilénboz-
tethetdség hidnya és a szokdsostdl eltérd értékesitési helyek meg-
talaldsa okoz gondot szdmukra (HAAS et al.,2013). A felmérésiink
eredményei alapjdn a tdjékoztatisra érdemes kiilénds gondot for-
ditani, hiszen akiknek fontos a helyi el84llitds, azok 94,4%-ban a
lakohelyiik kozelében szeretnék megvasirolni a helyi élelmiszereket.

Az skoélelmiszerek kapcsan is vizsgdltuk a beszerzési lehetd-
ségeket. Azt kértiik, jel5ljék meg minden felsorolt csatorna esetén,
hogy tébbnyire, elvétve vagy sohasem ott szerzik-e be a kategéria
termékeit (4. dbra).

Az Skoélelmiszerek ,bizalmi termék” jellegébdl adédéan nem
meglepd, hogy a legnagyobb ardnyban a vilaszadék azokat t5bb-
nyire kdzvetleniil a termel8t8l szerzik be. A velitk szemben t4-
masztott kritériumok — példdul ndvényvédd-, rovarirtdszer- és
hormonmentes — helytallésigit a fogyaszték / vasirlok nehezen
tudjak ellendrizni, ezért felértékelddik a termeld irdnti bizalom.
A sorban ezt kdvetden jelennek meg a koribbi kutatdsokban
(SCHAAK, 2013, ZAGATA, 2012) frekventiltabb szakboltok.
Hasonl6é mértékben jelolték meg a szuper-, hipermarketeket, va-
lamint a kisebb szakiizleteket is a vilaszaddk, amely a termékka-
tegdria egyre jobb elérhet8ségére utal. Néhiny éve mir a magyar-
orszagi diszkontokban is kaphatdk az 5koélelmiszerek, amelyet a
vilaszaddk 14,9%-a valamilyen rendszerességgel itt a kosardba is
tesz. Legkevésbé a webaruhazbdl torténd beszerzés jellemzd, in-
kabb a kiilonleges és kordbban mér kiprobalt termékek esetén
szdmithatnak megrendelésre az tizemeltetSk.

A kovetkezd kérdés az dkoélelmiszerek vasarlisarél vald dontés
helyszinére vonatkozott (5. dbra).

Azok, akik visirolnak 6koélelmiszereket, errdl inkabb az {izle-
tekben dontenek, amely ravildgit az in-store marketing sziiksé-
gességére a kategéria esetén. A csomagoldstdl kiindulva, az elhe-
lyezés, a polckép és a POP /POS eszkozok is meghatdrozok
lehetnek. Ezt megerdsiti az a fogyasztéi vélemény is, amelyet
HEMPFLING (2004) ir le:,Nem szeretem, ha a biotermék el-
dugott sarkokban van. Ilyenkor kiszelektdltnak érzem magam és
inkdbb nem is visirolok”. Kozvetlen értékesités esetén a termék
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m Tobbnyire (Mostly)

m El6fordul néha (Occasionaly)

w Sohasem (Never)

XA R
Webaruhaz (Web store) fi} $~ 94,8%
x X
=) AN 85,1%
Diszkont /Discount store (pl. Lidl, Aldi) <+ ‘9“ Jd
N B
Kisebb élelmiszerbolt /Smaller outlets (pl. Profi, Coop, CBA) < =l 82,2% *
® B
Hipermarket / Hypermarket (pl. Tesco, Auchan) NS ~ 79'8%*
R Fa3 .
Szupermarket / Supermarket (pl. Spar, Match) :~ =) 80,8%
Szakbolt (biobolt, hungarikumbolt) (Specialized shop (e.g. , organic food shop, Hungaricum F\% § 81,2%
store) el —
xR X
= = i ST berid . o 0, 72,6%
Kozvetleniil a termel6tél (piacon, haztdl) (Directly from the producer (e.g. market/farm) s o /!
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
4. dbra Fig. 4
A felsorolt iizlettipusok litogatottsiga az Skoélelmiszerek vasirldsa esetén (N=1000)
(Frequency of choosing different outlet types for purchasing organic foods)
Részben elbre eldonteném, részben a boltban déntenék a vésarlasrdl. (I would decide about the -‘
purchase partly before hand, partly in the outlet.) -
A boltban déntenék a vésarlasardl. (I would decide the purchase in the outlet.) 10,9%
Otthon elére eldénteném a vasarlasét. (I would decide about the purchase at home before
" -
Nem vasérol. (No purchase.)
NT/NV (Do not know/No answer.)
0 10 20 30 40 50 60
5. dbra Fig. 5

Az 8koélelmiszerek vasarlasarél valé dontés helye (N=1000)

(Place of making purchasing decisions about organic food products)

kinézete (frissesség, vonzd csomagolas), kiprébalisi lehet8sége
(iz) és a termeld ajdnldsa lehet segitségre.

Arra is rikérdeztiink, hogy a vilaszad6k mennyire figyelnek
oda, hogy &koélelmiszert vasiroljanak (6. dbra).

A vélaszadék mindéssze 3,7%-a fordit figyelmet arra, hogy a
kosarba keriil§ élelmiszer bio legyen, ellenben 10% nyilatkozott
gy, hogy fontosnak tartja az dkoldgiai gazdalkoddsbdl valé szér-
mazist. Tehdt a megkérdezettek valamivel t5bb, mint egynegyede
csak tervezi vagy szeretné megvasdrolni azokat, de valamilyen kor-
lat(ok) miatt ezt nem teszi. Akik az igen mellett érveltek jellemzden
ndk (36,0%), felséfoka végzettségliek (39,9%), szellemi munkat
végeznek (41,9%) és az dtlagosnal magasabb jovedelemmel ren-
delkeznek (45,7% és 30,8%). A tobbség ebben az esetben is nemmel

valaszolt a kérdésre. A két dbra eredményei alapjén arra lehet k-
vetkeztetni, hogy tdbben tartjik fontosnak az dko eredetet, mint
akik ezt vdsarlasaik sordn érvényre is juttatjdk.

Rikérdeztiink a korldtokra is a kutatdsban. Az elhangzott oko-
kat a 7. dbrdn foglaljuk 8ssze.

Az elutasits els8dleges oka a magas 4r, ugyanis a vélaszadoék
megkézelitdleg fele (44,4%) ezzel érvelt. Tobb tényezshdz kap-
csolédé értéket Ssszeadva, amely a vélaszaddk szkepticizmusdra
utal, 56,8%-ot kapunk, azaz a legfontosabb ellenérv, hogy a magyar
fogyaszték kételkednek az Skoélelmiszerek valédisdgdban és a ne-
kik tulajdonitott elénydkben. Talan lényegesen kdnnyebben or-
vosolhaté a harmadik helyen szerepld indok, mely szerint a felis-
merhetdség is gondot okoz minden 5. fogyasztd szamdra (19,2%).
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M igen (Yes) M Részben (Partially)
6. dbra Fig. 6
A vilaszoldk hajlandésdga a tényleges 6koélelmiszer vasdrlisra
(N=1000)
(Willingness of respondents to actually buy organic food products)

m Nem (No)

7

3.2. A helyben el84llitott és az 6koldgiai élelmiszerek drdnak
megitélése — Judgement of price of locally produced and
organic foods

Kutatdsok szerint a fogyasztok mind a helyi, mind az Skoldgiai
élelmiszerek esetén hajlanddk a prémium drak meghizetésére
(GREBITUS, LUSK és NAYGA, 2013; YUE és TONG, 2009).
A ,bio” vagy ,6ko” jelz8k esetén 20-30% és afeletti ez ardny, a helyi
élelmiszerek esetén azonban kategéria és hely fiiggvényében valtozé
az elfogadottsig (SZENTE, 20009; HAAS et al,, 2013). Kiiléndsen
a n8k hajlanddak a magasabb 4rak megfizetésére (GRACIA, DE

A bioélelmiszerek &ra tulzottan magas, igy inkabb mas terméket vélasztok. (Organic food
products are overpriced, so | prefer choosing regular products.)

Nem bizom benne, hogy biogazdédlkodasbdl szarmazik. (1 do not trust that the product is
organically farmed.)

Nem tudom megkiilonboztetni a bioélelmiszereket a tobbi terméktdl. (I cannot distinguish
organic food products from regular ones.)

Uzemi koriilmények kozott nem lehet bioélelmiszereket elallitani. (Organic foods cannot be
produced on industrial level.)

Nem tartom egészségesebbnek/tisztabbnak az dkoélelmiszereket. (I do not consider organic
products healthier/cleaner.

Nem érdekel, hogy az élelmiszer milyen eljarassal készil. ( | do not care about production
means of my food products.)

A tdmegtermékek biztonsagosabban fogyaszthatdok. (Massed products goods are safer.)

A témegtermékek jobb mingségliek, mint az 6koélelmiszerek. (Mass produced goods have
better quality than organic ones.)

7. dbra

Ny ->

MAGISTRIS és NAYGA, 2012). A 8 ok a helyi élelmiszerek
esetén a frissesség és helyi gazdasigfejlesztéséhez valé hozz4jarulis,
mig az okoélelmiszereknél a vegyszermentességet, ezéltal pedig
az egészségiikhdz valé hozzdjaruldst fizetik meg a fogyaszedk
(SZENTE, 2009; GREBITUS, LUSK és NAYGA, 2013).

Kutatdsunkban mi is rdkérdeztiink mindkét termékkor esetén
az drak elfogaddsira. A 8. dbrdn bemutatjuk, hogy a vilaszaddk
azonos fogyasztdi 4r esetén két, tulajdonsigaiban teljesen meg-
egyezd élelmiszer koziil hajlanddak lennének-e a helyben el84llitote
terméket megvasarolni a nem ismert eredett, illetve import ter-
mékekkel szemben.

A vilaszaddk 64,3%-a teljesen biztos benne, hogy azonos dru
és tulajdonsdgi termékek esetében, a helyben el8éllitott terméket
preferdlnd a mas eredetlivel szemben. A megkérdezettek tovibbi,
kézel harminc szdzaléka bizonyos termékek esetében hasonléan
vélekedik, és csak 6,7%-uk adott nemleges valaszt, akik vagy koz-
mopolitik vagy elvirjik a pozitivhegativ dreltérést termékeredet
alapjin.

A 9. dbra az dkoldgiai élelmiszerek és a veliitk azonos dru szok-
vinyos élelmiszerek esetén mutatja kapcsolatot.

Az 8koélelmiszerek esetén a kép hasonlé: a valaszaddk 54,6%-
aazonos 4r és tulajdonsdgok esetén inkdbb azokraszavazna a szok-
vinyos termékekkel szemben. Csak bizonyos termékek esetében
dontene igy a megkérdezettek kozel egy negyede (26,0%). 20%-
uk pedig még azonos 4r mellett sem visdrolnd meg a bioterméket.

Megallapithatjuk a helyi élelmiszerek azonos 4r esetén kellen-
débbek, mint az ckotermékek, amelynek hatterében vélhetlen az
,Oko”-val kapcsolatos erSteljes szkepticizmus 4ll, amelyet a 7. dbrdn
mutattunk be.

O]

10 15 20 25 30 35 40 45

Fig. 7

Az 8koélelmiszerek elutasitisanak okai, % (N=1000)

(Reasons for refusing organic products)
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helyben el8allitott — 4m magasabb 4ru — terméket megvasarolnia
mas eredettivel szemben.

Mis eredetti termékekhez képest magasabb 4ron a megkérde-
zettek 15%-a hajlandé a helyi termékek mellett dnteni, de bizo-
nyos termékekért akar 55,6%-uk fizetne tobbet. Ez utébbi ardny
felhivja arra a figyelmet, hogy vannak élelmiszerkategéridk, amely

a fogyaszték szdmdra csak helyi élelmiszerek formdjaban megfe-
lelsek, és ezért hajlanddk is t8bb pénzt kifizetni. Rendkiviil fontos,

u Igen (Yes) hogy a kereskedelemben ezek a termékek megjelenjenek és folya-

) o o _ matosan elérhetdk is legyenek. Novekszik a vdlaszaddk bizonyta-
M Bizonyos termékeknél igen, bizonyos termékeknél nem (Depending on product type) lanséga a helyben eléallitott termékek megvésérlését illecSen, ha
3

B Nem (No) azok drdgabbak, mint a hasonlé mds eredet(i termék. Az el8z8-
ekhez képest, majdnem megdupldzédik azok ardnya, akik csak

bizonyos termékek esetében hajlandéak a tobbletfizetésre. Ezek

M NT (Do not know)

8. dbra Fig. 8

A helyben el3allitott termékek vasarlasi hajlandésdginak vizsgalata az osszefuggesek mutagy dk, hogy az ar mennyire Ienyeges kiindu-

. - . 16pont a fogyaszték vasarlasai sordn.
a vele azonos mds eredetii élelmiszerrel szemben, azonos fogyasztéi

ar esetén (N=1000)
(Willingness to buy locally produced foods compared to the same

characteristics of other source foods, if the price is the same)

M Bizonyos termékeknél igen, bizonyos termékeknél nem (Dependant on product type)

® Nem (No)

w Igen (Yes)
M NT ( Do not know)
B NT (Do not know)

M Igen (Yes)
10. dbra Fig. 10
m Bizonyos termékeknél igen, bizonyos termékeknél nem (Depending on product type PYT . PRI , .
Y £ ¥ {ASRREAR Sap vee) A helyben el@allitott termékek vasarlasi hajlandésdga
= Nem (No) a vele tulajdonsdgaiban azonos mas eredetiivel szemben,
9. dbra Fig. 0 amennyiben a helyi termék tobbe keriil (N=1000)

Az bkoélelmiszer vilasztds hajlandésiga vele azonos (Willingness to buy locally produced foods compared to the same

tulajdonsagt és 4ri szokvanyos termék esetén (N=1000) characteristics of other origin foods, if price of local product
(Willingness to buy organic foods compared is higher)

to foods with same characteristics and price)

A vilaszaddk iskolai végzettségének fiiggvényében a 2. tdbld-
zatban szemléltetjiik a helyi élelmiszerek magasabb drdnak elfo-
gaddsit.

A 10. dbrdn mutatjuk be, hogy a valaszadék két, tulajdonsdgai-
ban teljesen megegyez8 élelmiszer kdziil hajlandéak lennének-e a

2. tgblizat Table 2
A helyben el8illitott, magasabb ard termékek visarldsi hajland6siga mas eredetii élelmiszerekhez képest
a vilaszadok iskolai végezettségének fiiggvényében (N=1000)
(Willingness to purchase locally produced, more expensive local foods compared to other origin
depending on educational level of respondents)
) . Max. 8 dltaldnos Szakmunkds-képzs, szakiskola Erettségi Felséfokd diploma
Valasz—kategorzla (Elementary school) (Vocational training) (Highschool graduation) (Higher degree)
(Answer categories)
F6 (Head) % F6 (Head) % F6 (Head) % F6 (Head) %
Igen (Yes) 21 14,4 38 12,1 50 13,8 39 21,9
Bizonyos termékeknél igen,
bizonyos termékeknél nem
. 71 48,6 166 53,0 217 59,8 102 57,3
(Depending
on product type)
Nem (No) 48 32,9 103 32,9 91 25,1 35 19,7
NT (Do not know) 6 4,1 6 1,9 5 1,4 2 1,1
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Az eredményekbdl lathats, hogy a diploméval rendelkezdk
kozel 6tdde a magasabb 4r ellenére is a helyben elééllitott terméket
valasztand. Az alacsonyabb iskolai végzettségliek (max. 8 dltaldnos,
szakmunkdsképzd) kériilbeliil harmada pedig elutasitand a ma-
gasabb 4rt helyi terméket mas szdrmazastiakkal szemben.

A 11. dbra szemlélteti, hogy a valaszad6k két, tulajdonsdgaiban
teljesen megegyezd élelmiszer koziil hajlandak lennének-e a ma-
gasabb 4rt Skoterméket megvasirolni a szokvinyossal szemben.

B NT (Do not know)

M Igen (Yes)

m Bizonyos termékeknél igen, bizonyos termékeknél nem (Depending on product type)
H Nem (No)

11, dbra Fig.11
Az 5koélelmiszer vasarlas hajlandésiga magasabb drak esetén
(N=1000)

(Willingnes to purchase organic food
if price is higher than conventional food)

Jelentds kiilonbségek figyelheték meg a helyi élelmiszerek arel-
fogaddsahoz képest. Csak harmad annyian hajlandék az okoter-
mékekért tobbet fizetni, mint a szitkebb kérnyezetiikben eldallitott
termékekért, és tizede azoknak, akik a szokvdnyos élelmiszerekkel
azonos dron megvennék. Itt is érvényesiil az a sajitossig, hogy bi-
zonyos termékek tbbet érnek, amelyekért akdr szivesebben nyitjdk
meg a pénztircat. A piaci lehet8ségek kiakndzdsa szempontjabél
rendkiviil fontos megtalalni ezeket a kulcstermékeket! Az eluta-
sitdk ardnya tdbb mint hiromszorosira emelkedett (59,8%) az
azonos dr esetén elutasitdk ardnydhoz képest, nagysiga kozeliti
az,6ko’szkeptikusokét.

Azt is megvizsgaltuk, vajon a terméken alkalmazott jellés (véd-
jegy) segitheti-e a helyi és az ckoélelmiszerek megkiilonbéztet-
hetdségét.

Elséként azt mutatjuk be, hogy vélekedtek a vilaszaddk a ma-
gasabb art, helyben el84llitott terméket vasarlasirdl a més erede-
tiiekhez képest, ha a helyi terméken hiteles jelolés (védjegy) tant-
sitand annak eredetét (12. dbra).

Az el8z8ekben bemutatott ardnyokat csekély médon befoly4-
solja, ha egy eredetet tanusité védjegy is szerepel a termék csoma-
goldsin, azaz a bizonytalansig fokat csak valamelyest csokkenti
egy védjegy. Az eredmények alapjin tehdt nincs kimutathatd hatdsa
az eredetet igazol6 védjegy szerepeltetésének.

Az 5koélelmiszerek esetén is megvizsgiltuk, vajon a fogyaszedk
fel4r fizetési hajlandésdga névelhetd-e a hitelességet garantals véd-
jegy alkalmazdsa esetén (13. dbra).

A védjeggyel ellitott, ellendrzott dkotermékek elismert értékére
nincs szdmottevd hatdssal a fogyasztok bevalldsa alapjan, hogy al-
kalmazzak-e a hitelességiiket garantilé jelslést. Mindez arra utal,
hogy a védjegy nem tekinthetd befolydsol6 tényezének a tobbletdr
fizetési hajlandésdgot illetSen.

M Bizonyos termékeknél igen, bizonyos termékeknél nem (Depending on product type)
® Nem (No)

w Igen (Yes)

B NT (Do not know)

12, dbra Fig.12
A helyben elallitott magasabb é4rii termékek vasarlasi hajlandésiga
a vele tulajdonsigaiban azonos mds eredetiivel szemben,
amennyiben a helyi terméken eredetet taniisité védjegy talilhat6
(N=1000)

(Willingness to purchase locally produced, more expensive
local foods compared to those of other origin,
if local food is marked with origin certification)

B NT (Do not know)

M Igen (Yes)

m Bizonyos termékeknél igen, bizonyos termékeknél nem (Depending on product type)
H Nem (No)

13. dbra Fig. 13
Felar fizetési hajlandésig az 6koélelmiszerekért,
ha hitelességet garant4l6 védjegyet haszalnak (N=1000)
(Willingness to purchase organic foods
compared to those of other origin , if authenticity mark is used)

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND RECOMMANDATIONS

Eredményeink révildgitanak, hogy hazdnkban stratégiai jelent8sége
van a helyi és az 6koldgia termékek el84llitdsdnak és értékesitésé-
nek. Jelenleg mindkét piac réspiaci sajtossigokat mutat, a fogékony
fogyasztok ardnya azonban jelentds. A piaci lehetdségek novelése
érdekében — termeldi, feldolgoz6i, kereskeddi és a civil szervezetek
Ssszefogdsiban — meg kell teremteni a megfeleld (mindségti) ter-
mékbizist, be kell vezetni alternativ értékesitési csatorndkat és az
drakkal kozeliteni szitkséges a fogyasztdi elvirdsokhoz. Mindez
nem nélkiildzheti a hatékony marketingkommunikiciés eszkdzdk
alkalmazasat sem.

Jol latszik, hogy a helyi és az koélelmiszerek hazédnkban is ver-
senytdrsak, a fogyasztSi kor £8 szocio-demogrifiai sajétossigai meg-
egyeznek (inkdbb nék, felsdfoku végzettségtiek, szellemi foglalko-
zdstak, 4tlagosndl magasabb jévedelemmel rendelkezdk). A helyi
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élelmiszerek esetén a szélesebb korti elosztdsra szitkséges helyezni
a hangstlyt a marketingmix tervezésekor, a kommunikaciéban a
termékeldnyok mellett a beszerezhet8ség egyszertisitése is meg
kell, hogy jelenjen. Az 4rak elfogaddsdrdl a szallitdsi koltségeken
valé sporoldssal és a megbizhatésdggal érdemes meggydzni a fo-
gyasztokat. Az Skoélelmiszereknél a magas drak és szkepticizmus
gétjait szintén a tudatformaldssal ésszerti lebontani. A magasabb
mindség mogotti magasabb érték eldnyeire helyezett kommunikd-
cibval, valamint a termelés kériilményeit bemutaté lehetdségek
biztositisdval kell tdrekedni a mar fogyasztdk és a jelenleg még bi-
zalmatlanok elérésére. Megfontoland6 tovdbb4 a helyi sajatossdg
csatoldsa az ,0ko” jelz8 mellé, hisz a felarak elfogadisit segitheti,
sSt a kételkeddk bizalmait is igy lehet a legkdnnyebben elnyerni.

OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A helyi és az Skoélelmiszerek piaca egy sziik vasarldi réteghez jut
el Magyarorszdgon. K6z8s benniik, hogy mindkettd alternativat
kindl napjaink iparositott (globalizalt) élelmiszerrendszerével
szemben. Fogalmuk azonban némiképp 4tfeds, és piaci lehatiro-
lasuk is akadilyokba iitkdzik. Kutatdsunk célja az volt, hogy a
helyi és az Skoldgiai élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi elvd-
rdsokat dsszehasonlitsuk hazdnkban, majd rdmutassunk azokra
a marketingeszkozokre, amelyek segitségével — egymast erdsitve
— azok ardnya és forgalma novelhetd az élelmiszer-kiskereskede-
lemben. A kutatds sordn orszdgos 1000 f3s reprezentativ fogyaszt6i
felmérésre keriilt sor. A vilaszaddk tilnyomé tobbségének (72,9%)
részben vagy teljes mértékben fontos, hogy helyben el8allitott élel-
miszereket visirolhasson. Kézel harmaduk mutatkozott érdek-
telennek. Az 8ko szdrmazast csak 10-bél 4 vilaszadé tartja vala-
milyen mértékben fontosnak (38,0%), a tobbség (59,8%)
kozombésnek mutatkozott e terméktulajdonsdggal szemben. A
vilaszaddk 92,5%-a azonos aru és tulajdonsigt termékek esetében
inkdbb a helyben el8allitott terméket preferdlnd a més eredettivel
szemben, mig az Skoélelmiszerek esetén ez az ardny csak 81,3%.
Eredményeink rdvilagitanak, hogy hazdnkban stratégiai jelent8sége
van a helyi és az ckoldgia termékek el84llitdsdnak és értékesitésé-
nek. A piaci lehetSségek novelése érdekében — termeldi, feldolgozoi,
kereskeddi és a civil szervezetek Ssszefogdsiban — meg kell te-
remteni a megfelel§ (mindségli) termékbazist, be kell vezetni al-
ternativ értékesitési csatorndkat és az drakkal kozeliteni sziikséges
a fogyasztdi elvirdsokhoz.
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