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For centuries the traditional markets were the most important places for consumers and producers to meet and to buy fresh food.
However, over the last century traditional markets were rapidly losing their function, as a consequence of changing retailing
industry structure and consumers’ lifestyle (AGUGLIA, DE SANTIS and SALVONI, 2009).

Nevertheless, after decades of decline farmers’ markets started to gain popularity as an alternative retail space for consumers
and producers choosing or forced to stay away from globalized supply chains. Successful, new farmers’ markets are strong in
providing support for such aspects as social justice, environmental sustainability and public health (ALLEN et al., 2003).

In spring 2011 we started an exploratory research of the Hungarian markets taking into account the producers’ and consumer’s
view about this specific distribution channel. Both quantitative and qualitative research methods were used, including a survey
questionnaire administered by internet and structured interviews. All in all 851 consumers and 202 producers participated in
the survey. The research was not representative. Quantitative data from the survey questionnaire were organized and analyzed
using SPSS version 18. The analyzing methods we used were Crosstabs, ANOVA, Principal Component Analysis and Cluster
Analysis.

Our results confirmed the important role of fruit and vegetable products, and product quality at the markets. 99 percent of
respondents purchased at least occasionally fresh vegetables and fruits at markets, including 60 percent of regular buyers.
Clustering the factors influencing the purchase, those buyers highly esteeming product quality preferred the markets. On the
other hand the research had some warning results. First, the market vendors evaluated their own performance higher than
customers did, so in spite of the direct producer-consumer relationship they were not fully aware of the consumers’ needs.

Also, market operators and vendors hardly used any marketing and information dissemination tools, and those used left virtually
no impact on consumers. Thus, in spite of the high potential, without changing the present management of Hungarian markets,
the future role of markets in promoting a healthier, fresh food diet is not guaranteed.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

A piaci értékesités tobb évszdzados miultra tekint vissza. Ez a ke-
reskedelmi forma nem csupdn a fogyaszté és termeld taldlkozi-
sdnak és a friss élelmiszer beszerzésének volt elsddleges szintere,
hanem a tirsadalmi érintkezés lehet8ségeként a kdzosségek szo-
cidlis életében is fontos szerepet jitszott. Azonban a kiskereske-
delmi strukttra dtalakuldsival, emellett az életstilus viltozdsa
folytan az elmult évtizedekben rohamosan veszitett jelent8ségé-
bdl, mivel az élelmiszer kiskereskedelmi ldncok a piacokénal ala-
csonyabb drképzéssel és szélesebb termékkinalactal, kényelmesebb

és gazdasigosabb vasirldsi lehet8séget tudtak nyujtani a fogyasz-
ték szamdra (AGUGLIA, DE SANTIS és SALVONI, 2009).
Ugyanakkor az utébbi években ismét megnovekedett az igény a
szorosabb termel8i-fogyasztdi kapesolat mellett a friss és j6 mind-
ségll, élelmiszerek irdnt is. Ezt igazolja az Eurobarometer 2011-es
felmérése is, miszerint Unid-szerte igen magas volt a helyi termé-
kek tarsadalmi tdmogatottsiga. Ennek kévetkeztében a Kozos
Agrirpolitika reformja beemelte a rovid ellatdsi lincokat és a helyi
termékeket a 2014-t8] timogathaté kérbe (CIOLOS, 2012).

A piacok a rovid elldedsi linc és a helyi értékesités feltécelé-
nek is megfelelnek, st egy olasz kutats szerint a piacon torté-
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nd vésirlds a zoldségfélék fogyasztasi hajlanddsigit is ndvelte
(PASUCCI et al., 2011). A Nemzeti Elelmiszerlinc-biztonsagi
Hivatal (NEBIH) adatai szerint a hagyomanyos és a helyi llan-
dé piacok szdma 8sszesen 531 db volt a 2013 novemberi 8sszeirds
szerint, amelyen beliil a helyi piacok arinya 32% volt. Osszessé-
gében a 2012-es felmérés adataihoz képest 18%-kal novekedett a
piacok szdma, ami zommel a helyi piacok szdmanak gyarapodi-
st jelentette (45% novekedés). A hirtelen termeldi piacszdm né-
vekedést a jogszabalyi kdrnyezet kedvezd viltozdsai, a megnyil6
vidékfejlesztési timogatisok, a kereslet novekedése, valamint a
kistermel8k nehéz értékesitési helyzete egyszerre véltotta ki, és
ugyanezek valdszindsitik a tovabbi terjedésiiket. A piaci értékesi-
tés olyan kozjéval kapesolatos szempontokat is érvényre juttathat,
mint a térsadalmi igazsigossdg, a kdrnyezeti fenntarthatdsag, illet-
ve a kdzegészségiigy (ALLEN et al., 2003).

Az AKI Elelmiszerlinc Elemzési Osztilya 2011 tavaszin
kezdte el a piaci értékesitési csatorna, termeldi és fogyasztéi ol-
dalrdl vizsgile jellegzetességeit feltiré kutatisit (SZABO és
JUHASZ, 2013).A vizsgalat aktualitisic elsdsorban az adta, hogy
a KSH dltal végzett utolsé és eddig egyetlen fogyasztéi és termeldi
piacokrdl készitett felmérés lassan 10 éves, igy nem rendelkeztiink
elegendd informdciéval tobbek kozott a piacok termékeivel kap-
csolatos fogyasztdi szokdsok tendencidirdl sem.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A kutatdsunk a fogyasztok kérddives megkérdezésén, valamint a
mez8gazdasigi termelSk véleményének vizsgalatan alapult a piac-
rél, mint értékesitési csatornardl.

A termeldi és fogyasztéi megkereséseket online és papiralapt
kérddivek segitségével végeztiik. A vizsgalat kérdéseinek osszealli-
tdsa sordn arra tdrekedtiink, hogy a piacokkal kapcsolatos tapasz-
talatok és a véleményformalas dsszevethetSek legyenek egymdssal.

Az internetes megkérdezés sordn a valésziniiségi kivalaszta-
si eljirdsokon beliil, a listaalapt kivalasztds (list-basedsamples)
mddszerét alkalmaztuk, ami azt jelenti, hogy a kivélasztott cso-
port egy jol definidlt populdcié tagjai koziil keriilt ki, és e-mail-en
keresztiil tortént a megkeresés (COUPER, 2011). A kutatdsban
résztvevd termeldk listdjit az AKI adatbdzisai alapjan dllitoteuk
ossze, igy a kérdSivet tobb mint 500 termel8héz juttattuk el. En-
nek eredményeként 202 érvényes kitdleés tortént.

A fogyasztdi megkeresések sordn a nem valdszintiségi kiva-
lasztasi eljardsokon beliil, a korlatlan énkivalasztds felmérésének
(unrestrictedself-selectedsurveys) mddszerét alkalmaztuk. Ez az
eljirds lehetdvé teszi a kutatdsban val6 részvételt mindazok szé-
mdra, akik egy adott weboldalra litogatnak (COUPER, 2011).
Osszesen 1029-en vilaszoltak a megkeresésekre, melybl 78 pa-
piralapon, 951 pedig online formdban tértént. Az érvényes kitol-
tések szdma 6sszesen 851 lett.

A kutatds nem reprezentativ sem a magyar felndtt lakossdgra,
sem pedig a magyarorszgi termelSkre nézve, igy az eredmények
csak a vizsgilatban résztvevékre vonatkozdan értelmezhetdek.

Az adatfeldolgozis soridn fékomponens-, klaszter- és
kereszttibla-elemzéseket, valamint a varianciaanalizis médszerét
alkalmaztuk az SPSS programcsomag alkalmazisdval. A szizalé-
kos megoszlasok minden esetben az érvényes vilaszok szima sze-
rint értenddk.

3. AKUTATAS EREDMENYEI - RESULTS
3.1. A fogyasztdi szokdsok — Consumer habits

A szokasokkal
gében azonos eredményekkel zirult, mint a témdban ed-
dig végzett kutatisok(GFK, 2009, 2010; NIELSEN, 2011;
MEDIAN, 2009; SZAKALY et al,, 2009). A fogyaszték a visar-

lasi helyszin megvilasztisa sordn els8sorban a hiper- és szuper-

vasarldsi kapcsolatos  vizsgilatunk Iénye-

marketlincok iizleteit részesitik elényben a nagy élelmiszer-be-
vasarldsok sordn. A kutatisban résztvevd vilaszaddk tilnyoméd
tobbsége (58,4 szdzaléka) vdsirol egyszerre nagyobb mennyiségli
élelmiszert az emlitett bolttipusban. Ezutin kovetkeznek a disz-
kontok, de a vilaszaddknak mar csak minddssze 14 szizaléka vi-
lasztotta ezt az tizlettipust. A piacokat a résztvevdk 9,6, a magyar
tulajdont lancok boltjait pedig 9,4 szdzaléka litogatja a nagy élel-
miszervasarlasai soran (1. dbra).

@ Diszkont (Discount)
@Piac (Market) @Magyar tulajdoni lanc (Hungarian chain)
DEgyéb (Other)

1. gbra Fig. 1

DOHiper-/szupermarketlanc (Hiper-/supermarket)

»Hol végzi a nagy élelmiszervésarlasait?”(“Where do you usually

purchase food?”), (N=726)
Forris (Source): AKI, Elelmiszerlinc Elemzési Osztily (2012)

A magyar fogyasztok tizletvélasztdsit elsdsorban a termékek-
kel szemben timasztott elvirdsok, azaz a termékek frissessége,
megbizhat6 eredete, megfelel8 4ra, valamint a széles druvalaszték
befolyasoljik, amely elvirdsoknak els8sorban a hiper- és szuper-
marketlincok tudnak megfelelni.

Ugyanakkor napjainkban ismét kezd feléledi a piaci értéke-
sités, ami elsésorban a termeldi piacok termékei irdnti igény no-
vekedésében nyilvinul meg. Ezt a GfK Hungiria, a kereskedelmi
csatorndk a napi fogyasztisi cikkek forgalmazott értékébdl vald
részesedésének id8soros eredményei is bizonyitjik, amely szerint
az elmult évtizedben a piaci koltés megkétszerez8dott, a 2000 évi
70 millidrd forintrél 2011-re 130 millidrd forintra nétt (GFK,
2012). Ez azt jelenti, hogy a piac, mint értékesitési csatorna meg-
drizte 5 szdzalék koriili ardnydt a napi fogyasztdsi cikkek haztar-
tési fogyasztdsdbol, ami tekintettel a piacon kiviili nem modern
kereskedelmi formdk (egyéb értékesités és fiiggetlen kisboltok)
folyamatos térvesztésére nem kis teljesitmény. Ezt a vdsarldsi le-
hetdséget a fogyasztdk egy bizonyos rétege ,fedezte fel Gjra”, mint
a friss és jo mindségli, kozvetleniil a termel8t8l megvisarolhatd
élelmiszerek forrdsit. A GFK (2012) eredményeit alapul véve a
sajdt vizsgalatunkban résztvevék kozel kétszeres aranyban ldtogat-
jék rendszeresen a piacokat. Ez alapjan megkockaztathatjuk azt
a feltételezést, hogy egy olyan sokasigot taldltunk meg a kérddi-
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vezésiink sordn, akik kozott magasabb ardnyban taldlhaté meg a
piacok potencidlis vevSkore, mint a teljes felndtt lakossig korében.

3.2. A fogyasztéi szokdsok a piacon — Consumer habits at the
market

A kutatdsunk eredményei szerint a piacok elsddleges termékeso-
portja hagyomdnyosan a zoldségek és a gyiimolesok, hasonldan a
GfK Hungéria eredményeihez (GFK, 2012). A vilaszaddk tsbb
mint 99 szdzaléka visirolja piacon legaldbb alkalmanként, ezen
beliil 60 szizalékuk rendszeresen ezeket a termékeket. Emellett
a megkérdezettek 76 szdzaléka szokott tojdst beszerezni a piac-
rél. 50 és 60 szdzalék kozott mozog azoknak az ardnya, akik vé-
sarolnak piacon t8kehust, pékdrut, tejrtermékeket és halféléket. A
piacok legkevésbé keresett termékei a mélyhiitote termékek, be-
féttek, konzervek, emellett az alkoholos és alkoholmentes italokat
is — amely termékeket az dbrdn az &sszevont ,Egyéb” kategéridja
reprezentilja — csupdn a vilaszadék 16 szdzaléka szerzi be lega-
14bb alkalmanként piacokrdl (2. dbra).

Zbldség, gylimdles (Fresh fruits, vegetables) AMMMMMIMB1/MjIDDDINN

Tojas (Eggs) N HITINIODNMN

Tékehts (Meat) A

[ [ [ |
AN

Pékaru (Bakery products)

[ [ [ [ |

Tejtermékek (Dairy products)
Halfélék (Fishes)

Tej (Milk) AN

Egyéb (Other)

B Gyakran (Often) BNéha (Sometimes) Soha (Never)

2. gbra Fig. 2
»Milyen gyakran vésarolja az aldbbi termékeket piacon?” (“How
often do you purchase the products below at market?”), (N=506)
Forrés (Source): AKI, Elelmiszerlinc Elemzési Osztaly (2012)

1. tabldzat Table 1
A piacokkal valé elégedettség alapjin elkiiloniil8 csoportok
(Consumer groups differentiated by their statisfaction with markets as retail formats)
Piac-ellenesek Elhatdrolédok Elmény-keresok Termék-centrikusok Piac-imddok
(Market refusers) (Avoiders) (Experience orientated) |  (Product orientated) (Market fans)
Elemszdm (Number) 6 45 50 48 11
Megoszlis (Rate) 3,8% 28,1% 31,3% 30,0% 6,9%
Piacok értékelésének
dtlaga (15 skila) 1,88 2,62 3,18 3,43 4,07
(Main averagescores —
1-5 scale)

Forris (Source): AKI, Elelmiszerlinc Elemzési Osztily(2012)

Kutatdsunk sordn megvizsgiltuk azt is, hogy a vélaszadék
mennyire elégedettek a piaci értékesitéshez kapcsol6dé szempon-
tokkal. A vizsgalt tényezSk klaszterezése pedig lehet8séget adott a
piacokkal valé elégedettség szerint elkiiloniilé csoportok tanulmd-
nyozdsira. A piacok értékelése alapjin készitett klaszterelemzés-
ben csak azok a vilaszad6k szerepeltek, akik a témaval kapcsolatos
28 kérdésre kivétel nélkiil érvényes vélaszt adtak. Ennek kévet-
keztében a kutatdsban résztvev8k minddssze 18,8 szdzaléka (160
valaszadd) képezte a csoportok alapjit (1. tdbldzat).

Az els8 csoportot (,piac-ellenesek”) ugyan csupédn 6 vilaszadd
alkotta, 4m a piacok megitélésében olyan markénsan negativ 4ll4s-
pontot képviseltek, amiért semmiképpen sem volt szabad figyel-
men kiviil hagynunk az értékeléseiket a vizsgdlatban. A csoportok
demogrifiai jellemzdit elsdsorban ardnyok segitségével hasonlitot-
tuk Sssze, igy az interpretici6 sordn az alacsony elemszdmok tiik-
rében kellett az eredmények értelmezni. A piac-ellenesek voltak
itlagosan a legid3sebbek az 6t csoport kéziil, mindannyian hiza-
sok voltak vagy élettirssal éltek. Az 8 tirsadalmi stituszuk' volt
a legalacsonyabb, emellett kdzottitk a legmagasabb az inaktivak,
legalacsonyabb a magas iskolai végzettséggel rendelkez8k és a f6-
varosiak ardnya. A piac 6t dimenzidjibdl négyet 8k mindsitettek a

legalacsonyabb értékekkel, az 1-t8l 5-ig terjedd skalin 6sszességé-
ben minddssze 1,9-re osztilyoztik ezt a vasirlasi lehetdséget.

A masodik klaszter az ,elhatirolédék” csoportja, amely a va-
laszaddk 28,1 szdzalékat foglalta magiba. Az 6t csoport koziil ko-
zdttitk a legmagasabb a nSk ardnya, emellett a 37,8 éves itlagos
életkorral ez a klaszter a legfiatalabb. A csoport tagjait leginkdbb
varosban €18 gazdasigilag aktiv, emellett a tobbi csoporthoz képest
nagyobb ardnyban egyediilllok alkottak. Térsadalmi stituszuk a
miésodik legmagasabb, habir a stituszt megtestesitd f6komponens
itlagértéke negativ el8jeli volt®. Az ,elhatirol6dék” az elsd cso-
porthoz hasonléan szintén minden dimenzié mentén negativan
itéleék meg a piacot, de mérsékeltebben, mint a piac-ellenesek.
Osszesitve 2,62-ra értékelték ezt a vasarlisi lehetdséget. Osszes-
ségében tehdt a piacokat az elsd csoporthoz hasonld megitélésiik
ellenére, egy egészen mis jellemzSkkel bird klasztert testesitettek
meg.

A harmadik csoport létszdma a legmagasabb, a vélaszadék
31,3 szazaléka tartozott ebbe a klaszterbe. Az ,élménykeresSk”
az egyetlen tirsasdg, ahol a férfiak nagyobb ardnyban képviselte-
tik magukat, mint a nék, emellett 8k rendelkeztek a legmagasabb
gazdasigi stitusszal az 6t csoport kéziil. Ez a csoport egyiittesen

'A kutatdsban résztvevs fogyasztok gazdasdgi jellemzdi koziil hdrom vdltozé aggregildsdval a vilaszaddk ,tdrsadalmi statuszdit” mérs fskomponenst hoztunk létre, a mért jellem-
26k a kévetkezdk voltak: legmagasabb befejezett iskolai végzettséq, egy fore juté havi netté jovedelem, lakdhely telepiiléstipusa. A fSkomponens minimum értéke -3,43, maximum

értéke 2,06, dgtlaga 0,000.

2A viltoz6 szettre vilaszols 160 résztvevd egyiittesen egyébként is az dtlagosndl alacsonyabb gazdasdgi stitusszal rendelkezett, értéke -0,295.
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mir kozepes folott értékelte a piacokat (3,18). Elsdsorban a ké-
nyelem dimenzidjat mindsitették pozitivan, valamint az elsd két
csoporthoz képest a piacok kdrnyezetével is inkdbb elégedettek
voltak. Ugyan a piacok 4ltal nytjtott szolgiltatdsok értékelése alig
2, de dtlagosan igy is a mdsodik legmagasabb mindsitést kapta ez a
dimenzi6 a harmadik klaszter tagjaitdl.

A negyedik csoport, a ,termékcentrikusok” — a résztvevdk 30
szdzaléka — demografiai szempontbdl egyediil a févirosban él6k
alacsony ardnydban tért el a csoportok egyiittes dtlagitSl. A piaci
vasirlds vonzerejét szdmukra egyértelmtien a termékek mindsé-
gével val6 elégedettség jelenti, az dsszes csoport koziil 8k adtak a
legjobb mindsitést a termékek dimenzidjira. Ezenfeliil a kényelmi
szempontokat is pozitivan értékelték, ellentétben a szolgdltatdsok-
kal, amellyel ez a csoport volt a legkevésbé elégedett. Osszességé-
ben 3,43-ra mindsitették ezt a visirldsi lehetdséget.

Az 5todik klaszter a ,piacimdddk” 11 £8s csoportja. Jellemz8-
en févirosiak, diplomasok, hizas vagy élettdrssal él8k, valamint
a gazdasdgilag aktiv vilaszaddk tirsasiga, akik minden dimenzié
mentén erdsen pozitiv véleményt forméltak meg a piaci tényezdk-
kel kapcsolatban. Ezen beliil is a kényelmi szempontok kaptik a
legmagasabb dtlagértéket, de a kornyezet dimenzidjéval is messze
ez a csoport a legelégedettebb. A legrosszabb mindsitést a szolgil-
tatdsok teriilete kapta, 4m a 3,27-os dtlagérték igy is nagyban feliil-
mulja a t6bbi klaszter mingsitését. Ok voltak az egyetlen csoport,
akik egyiittesen 4-es folotti osztalyzattal értékelték a piacokat.

3.3. A termel8k értékelése a piacokrdl — Farmers’ evaluation
of markets

A vizsgélatunkban igyekeztiink a piaci értékesités masik fontos
szerepldirdl, azaz a piacon értékesitd termel8krdl is informacidt
nyerni, Hasonl6an a vdsdrlokhoz, a termel8k is értékelhették sajit
piacuk szempontjait.

A kutatisban résztvevd, piacon értékesitd termel8k kozote
egy, a fogyasztdi vizsgilattal elveiben megegyezd klaszterelemzést
készitettiink, hogy a piacokhoz kapcsol6d6 fogyasztéi és terme-
181 vélemények sszevethetSk legyenek egymdssal. Hasonldan a
fogyasztéi megkérdezéshez, a piacok értékelése alapjin készitett
klaszterelemzésben csak azok a vdlaszaddk szerepeltek, akik az
Ssszes témdval kapcsolatos kérdésre érvényes vélaszt adtak. Ennek
kévetkeztében csupdn 16 termeld keriilt a mintdba, az alacsony
létszdm ellenére is két, eltérd tulajdonsigokkal rendelkezd klasz-
tert kaptunk eredményiil (2. tdbldzat).

2. tablazat Table 2
A piacokkal valé elégedettség alapjin elkiiloniild csoportok
(Producer groups differentiated by their statisfaction with markets
as retail formats)

Elégedettek Elégedetlenek
(Satisfied) (Dissatisfied)
Elemszdm (Number) 9 7
Piacok értékelésének
atl:ilga (1-5 skala) 414 3,07
(Main averagescores
— 1-5 scale)

Forris (Source): AKI, Elelmiszerlinc Elemzési Osztily (2012)

Az elsd csoport tagjai a piaci értékesités minden jellemzdjével
elégedettek voltak. Az elégedettek kisebb foldteriileten gazdalkod-
tak, dtlagosan 8 évvel fiatalabb volt a gazdasiguk, kevesebb kdzvet-
len értékesitési csatornit alkalmaztak, régebb 6ta foglalkoztak pi-
acozassal, joval tobb id8t toledttek a piacon, mint az elégedetlenek
csoportjiba tartozé gazdak.

A misodik csoport tagjai viszont a piaci értékesités egyik jel-
lemzgjével sem voltak elégedettek. A piaci értékesitéssel elégedet-
lenek csoportjédba tartozé gazdik dtlagosan 14 évvel fiatalabbak
voltak és a gazdasdgi stituszuk magasabb volt, mint a piacokat
pozitivan értékel8ké. Ugyanakkor dsszességében mindkét piaci
értékesitd csoport alacsonyabb gazdasigi stitusszal rendelkezett,
mint a megkérdezésiinkben résztvevd termeldk dtlaga.

A termelSk két csoportjinak értékelésében a legnagyobb kii-
16nbség a piacok szolgaltatisainak (1,4) és kornyezetének (1,3)
megitélésében volt. A legkdzelebb pedig a piac eladéinak osztilyo-
zasa illt egymdshoz, bir még ebben az esetben is 0,7 volt a kiilonb-
ség a két klaszter atlagéreékei kozott. A két klaszter véleménye a
piacrol:

Az elégedettek csoportja egyediil a piacok fogyasztdknak nyj-
tott szolgaltatasait értékelte 4-es dtlag alatt (3,2), a legmagasabb
osztalyzatot pedig a kényelmi szempontok kaptik (4,6), de a kér-
nyezeti tényez3k sem maradtak le sokkal ett8] az értékedl (4,6).

Az elégedetlenek véleménye szerint egyik Gsszetevd sem érté-
kelhetd 4-es, vagy annal jobb dtlagértékre. A kényelmi szempon-
tokra adott 4tlagéreék volt a legmagasabb (3,6), viszont a szol-
galtatdsok osztilyzata még a 2-t sem érte el (1,7), a termékekkel
kapcsolatos komponensek pedig a masodik legalacsonyabb értéke-
1ést kaptdk ettdl a csoporttdl (3,3).

Osszességében tigy tiint, hogy a ,régi motorosok” inkabb elfo-
gadtik és pozitivan értékelték a piacokat, mint az ,0j generacid”,
bar azt sem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy az elégedettek pi-
acai tdbbféle szolgiltatist nyujtottak szdmukra, mint az elégedet-
leneké. Emellett a klaszterképzd tényez8k koziil a szolgaltatdsok
értékelésében is jol litszott, hogy a pozitivan osztilyozok dtlago-
san jobb elldtottsigt piacon értékesitettek, azonban mindez még
nem magyardzta a tobbi tényezd negativ értékelését. A termeldi
elégedettség mérésének eredményei megszivlelenddk a termeldi
piacokat szervezd és tizemeltetd szakemberek szimdra, ezért fon-
tosnak tartjuk, hogy a jov8ben t3bb termeld bevondsival, esetleg
egy-egy piac termeldi kozosségét megcélozva megismételjitk a le-
kérdezést és az elemzést.

A fogyasztdi és a termeli eredményeket sszevetve az ered-
ményeink néhiny lényeges szempontra hivtik fel a figyelmiinket,
egyrészrdl a piac eladé6i dtlagosan megfelelSbbre értékelték a tel-
jesitményiiket, mint a vdsdrldk, tehdt a kdzvetlen kapcesolat elle-
nére sem volt teljesen redlis képiik a fogyasztdi igényekrdl. Mis-
részrdl az tizemeltet8k és a termelSk a visirldk 4leal érzékelhetd
marketing eszkézoket, fogyasztéi programokat alig alkalmaztak,
ami elsésorban abban nyilvinult meg, hogy a fogyaszték zémé-
ben nem kaptak megfeleld tdjékoztatist tobbek kozott a termékek
jellemz8irdl, eredetérdl és az elddllitas modjardl sem. Igy viszont
nehezen elképzelhetd, hogy a piacok hosszitivon fontos szerepet
jatszanak az egészséges, friss és hiteles élelmiszerek rovid elldtasi
lancéban.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

A piacok, ezen beliil is f8ként a termel&i piacok els8dleges forrisai
lehetnek a friss, j6 mindségli és megbizhat$ élelmiszerek beszer-
zésének. A visarlok részérdl érzékelhetd az ilyen tipusi termékek
irdnti igény fokozdd4sa, ami a piacokon valé kéltés megduplazé-
dasdban, illetve az 4j termeldi piacok szdmdanak ugrdsszerti nove-
kedésében is tetten érhet8. Ugyanakkor a ndvekvd érdeklédés jel-
lemz8en a fogyasztoknak csak egy bizonyos rétegét érinti.

A piacokat elkeriild visirlok tdvolmaraddsdnak szdmos oka
van, de a legfontosabb aspektus a piacon értékesitdk és termékeik
irdnti bizalmatlansig, azaz éppen az a szempont hidnyzik, amely
a piackedveldk szdmira a leginkdbb vonzéva teszi ezt a visirldsi
lehet8séget. A bizalom hidnyit mérsékelni lehetne, ha a piacok
iizemeltetdi és drusai megfelel6 mddon informélndk a fogyasztd-
kat a piacukrdl, és nagyobb ardnyban alkalmaznanak eredményes
marketingeszkdzoket. A tovabbi helyi termel8i piacok beruhizi-
si timogatdsit iizleti tervekkel szitkséges alitdmasztani, mivel a
nemzetkozi szakirodalom alapjin még kedvezd helyszinvalasztis
esetén is csak alacsony koltségvetéssel, de jelentds, sok dnkéntes
munkit felhaszndlé piacszervez8i munka és er8s marketing tevé-
kenység esetén biztositott a termeldi piacok hosszitévi életképes-
sége.

5.OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A piaci értékesités évszdzadokon keresztiil a fogyasztd és terme-
18 talalkozasanak és a friss élelmiszer beszerzésének szintere volt.
Azonban az elmult évszizadban rohamosan veszitett jelent8ségé-
bél az 4talakult kiskereskedelmi struktira, és az életstilus valtoza-
sa folytdn. Az évtizedes szerepvesztés utin azonban a globalizilt
elldtasi lancoktdl dnként, vagy kényszeriien tdvolmaradé termel8k
és vasirlok szamdra a gazdapiacok a méltinyos, friss és szezondlis
élelmiszer-ellatdsi linc fontos terepévé valtak. 2011 tavaszdn kezd-
titk el a piaci értékesitési csatorna jellegzetességeit — termeldi és fo-
gyaszt6i oldalrdl — feltdrd kutatdsunkat. Vizsgélataink megerdsi-
tették a z6ldség- és gyiimolcstermékek, valamint a termékmindség
szerepét a piaci értékesitésben. A visirlist befolydsold tényez8k
klaszterezése alapjin pedig, akik szdmdra a visarlds helyszinének
megvilasztisiban a termékek mindségével kapcsolatos elvirasok
fontosak, inkdbb preferaltik a piacon valé vasarldst.

A kutatds azonban figyelmeztetd eredményeket is hozott, egy-
részt a piac elad6i jobbra értékelték teljesitményiiket, mint a vasar-
16k, tehdt a kdzvetlen kapcsolat ellenére sem volt teljesen redlis a
képiik a fogyasztéi igényekrdl. Emellett az tizemeltet8k és a terme-
18k a vasarlok 4ltal érzékelhetd marketing eszkozoket, fogyasztéi
programokat alig alkalmaztak. Igy viszont nehezen elképzelhets,
hogy a piacok hosszitévon fontos szerepet jitszanak az egészsé-
ges, friss és hiteles élelmiszerek rovid elldtasi lancaban.
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