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ABSTRACT

The reasons of increase of organic production are the changes in the nutrition habits,
displacement of the conscious consumer behaviour in the direction of healthy and high
quality food. In the last year, significant market development could be observed in
Hungary too, organic foods are available in more and more places and in increasing
variety. The aim of our research was determined in order to verify this process: we
wanted to obtain an accurate picture of the changed consumption and purchasing habits.

In the first step secondary information was analysed. In the second step the primarily
surveys were conducted. 504 people participated in the consumer survey, who were
selected from the basic population (Hungarian citizens between 18 and 70 years of age)
using multiplied random sampling.

Results show, that the generality of Hungarian consumers (57.4%) think that organic
products are free of chemicals. This ratio can be considered as favourable. Certified
quality, however, was not named in any cases.

The ones who had already bought some kind of organic foods (69.7%) mentioned
vegetables and fruits in the most cases, but 50% of them purchased cereals, too. The high
demand for these products can be attributed to the fact that they are easily available and
well known among people preferring healthy foods. Dairy and meat products are less
current.

Organic foods are mainly purchased on markets, in supermarkets and hypermarkets,
although bio- and reform shops are not much less popular.

Results of this survey prove the price sensitivity of Hungarian consumers. Due to the
fact that organic foods count as prestige products, their prices are high at present, which
suggests that the increase of consumption can only be facilitated by a decline in prices.

Organic products will never be manufactured wholesale. However, we can predict an
increase in the number of consumers, who are mainly townspeople, middle-aged couples
with young children and high salary. The product quality and taste should be emphasized
in the marketing strategy. In this case lower prices will not decrease the efficiency of
commerce because they will be compensated by the increase of demand.
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1. BEVEZETES-INTRODUCTION

Az 6kogazdilkodds az 6kogazdalkoddk felismerése szerint hozzajarul a kornyezet, a vidék
megovasdhoz, fenntartdsdhoz. Ezt er0sitik azok a fogyasztok is, akik vdasarlasaikkal az
organikus élelmiszerekre szavaznak.

A brit Organic Monitor statisztikai szerint 2002-ban az 6koélelmiszerek forgalma elérte a
23 milliard USD-t, ami az el6z6 évhez viszonyitva 8,7 %-os piacndvekedést jelez.
Elmondhat6, hogy a termék kindlat fo felvevdi a fejlett orszdgok, igy 45,6% Eurdpaban,
51,1% Eszak-Amerikaban, mig Azsidban az oOkoélelmiszerek 1,5%-a, a legnagyobb
okoteriilettel rendelkezé Ocednidban pedig csak 0,9%-a keriil a fogyasztok asztaldra.

A legeroételjesebb piac novekedést Eurdpaban figyelhetjiik meg, ahol egy év alatt 9-rol
10,5 millidard USD-ra (8,6%) emelkedett az elfogyasztott okoélelmiszerek forgalmi értéke.
Foképp Franciaorszdgban és Olaszorszdgban figyelhetd meg véltozds, melyet erdsen
befolydsolt a vasdrlok BSE jarvanytol valé félelme és a termékek betorése a
szupermarketekbe. A termékek szélesebb korli elérhetdségének és a novekvd fogyasztoi
érdeklddésnek koszonhetden 3-5 éven beliil a forgalom 15-20%-o0s boviilésével szamolnak. A
legnagyobb mennyiséget Eurépdban tovdbbra is a német lakossdg vdsdrolja, azonban a
fejenkénti fogyasztds Ddnidban és Svéjcban a legmagasabb. Eurépdban az elmilt évekhez
hasonldan a zoldségek és tejtermékek keriilnek a kosdrba (KORTBECH-OLESEN, 2002 és
WILLER-YUSSEFI, 2004).

Magyarorszag az eurdpai Okotermék forgalomhoz csupan elenyészé mértékben jarul
hozza kb. 40-42 milli6 eurd-s részesedésével. Ez az Osszeg az orszdgos élelmiszerpiaci
forgalomnak kevesebb, mint 1%-at teszi ki. A hazai 6koélelmiszer-fogyasztds szintje még
alacsonyabb, a teljes élelmiszerfogyasztas értékének mindossze 0,005%-a. (OSZOLI, 2002).
A csekély mennyiségek a hazai Okoélelmiszer fogyasztok alacsony szamdra engednek
kovetkeztetni. A késObbiekben hazankban is a fogyasztis novekedésével szdmolhatunk,
azonban soha sem vdlnak majd tomegcikké az Okotermékek, hanem bizonyos piaci rések
(niche) elvérasait teljesitik (LAKNER-SARUDI, 2004).

A nemzetkozi széhaszndlatban elterjedt bio, 6ko és organikus jelzoket a dolgozat sordn
egymas szinonimdjaként fogadjuk el.

2. ANYAGOK ES MODSZEREK - MATERIALS AND METHODS

A kutatdsi téma jellégébdl addéddan sziikségesnek {téltiik meg mind a szekunder, mind a
primer adatgy(ijtés alkalmazasat. A szekunder marketingkutatds lehetdségei koziil a hazai és
kiilfoldi szakirodalmak feldolgozasit, statisztikai adatbédzisok felhaszndldsat és a vildghdlon
elérhetd ismeretek gylijtését vettiik igénybe.

A primer marketingkutatds sordn fogyasztéi kérdéives megkérdezést végeztiink 2004. elsd
negyedévében. Az alappopuldciébdl (magyarorszagi, 18-70 éves maganhaztartasban, 10.000
fonél népesebb varosi ranggal rendelkezd telepiilésen él6 népesség) rétegzett véletlen
mintavétellel valasztottunk ki az 500 fot. A mintavétel sordn mesterségesen létrehozott
torzulast a feldolgozds sordn tobbdimenzids faktorsilyozassal korrigdltuk — régié és
telepiilésszerkezet, valamint a nem és az €letkor alapjan. A stlyozds a 2001. évi népszamlalas
adatai alapjan késziilt. A kivélasztds adott telepiilésen beliil a haztartdsok ,,véletlen séta
(random walking)” modszer szerinti meghatirozasa utdn azon célszemély megkérdezésével
tortént, aki a megkérdezés datumahoz legkozelebb iinnepli sziiletésnapjat.

A kérddivben nyitott és zart kérdéseket egyarant alkalmaztunk, a kérdések foképp a
fogyasztasi és vasarlasi szokdsokra, valamint a ,nem-fogyasztids” okaira irdnyultak. A
kereszttablazatok elkészitéséhez rakérdeztiink tovabba az interjialanyok nemére, életkorara,
iskolai végzettségére, lakhelyére és a csaldd egy fore esd netté jovedelmére. A vélaszadas
minden esetben 6nkéntes volt (KOTLER, 1999).



Az adatok feldolgozdsa szamitégépes szoftvercsomag (SPSS 9.0 for Windows)
igénybevételével, matematikai €s statisztikai eljarasokkal tortént.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS AND DISCUSSION

A korébbi hazai vizsgélatok eredményei megegyeznek abban, hogy az 6koélelmiszerpiac
fejlodésének elsddleges korlétja a fogalom és a termelési mod hidnyos vagy téves ismerete. A
jelen felmérés szintén erre enged kovetkeztetni. A megkérdezettek 57,4%-a az elsé helyen
emlitette az kotermékek vegyszermentességét, mig a pontos fogalommal (Okotermék: az
okotermelés feltételrendszere szerint eldéllitott mezdgazdasigi vagy ipari produktum) mér
nincsenek tisztdban a fogyasztok, mivel egyetlen egy erre utalé vélaszt sem adtak. Az
eredmények tovabbi feldolgozdsa sordn a valdsdgot leginkdbb fedd ,,vegyszermentességet”
fogadjuk el kielégitd valaszként. A kapott eredményeket az 1. dbra mutatja.
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1.4bra (Fig.1.): Az okotermékek fogalmanak meghatarozasa (Definition of organic products)

A diagram szerint jelentds ardnyban emlitették az 6kotermékek adalékanyag-mentességét,
és egyenld mértékben érkeztek valaszok a permetszerek keriilésére és a természetességre
vonatkozéan. Néhanyak véleménye szerint a hismentes ételek alkotjak az okoélelmiszereket,
ami nem fedi a valdsagot.

Az okotermékek fogalmdra érkezett valaszok erds szignifikdns Osszefiiggést mutatnak a
telepiiléstipussal és a régiokkal (FOvaros, Kelet vagy Nyugat- Magyarorszidg), mig kis
mértékben a jovedelmek is befolydsoltdk azt. Az eredmények koziil stratégiailag
legértékesebbnek a telepiiléstipusok és a ,,vegyszermentesség” kapcsolata bizonyult, melyet a
2. édbra szemléltet.



n=504

40%
35%+
30%
25%
20%
15%+
10%

5%

0%

Budapest megyeszékhely egyéb varos

2. abra (Fig.2.): Az okotermékek vegyszermentességének ismerete az egyes
telepiiléstipusokban (Knowledge of chemical free nature of organic food in different types of
domiciliations )

A diagram megmutatja, hogy a Budapestre koncentral6 értékesités és reklam ellenére az
itt €16 fogyasztok még kevésbé ismerik az okotermékek kielégitoként elfogadhatd fogalmat. A
kisebb vérosok lakéi voltak eredményeink szerint a legjobban tdjékozottak e tekintetben, mely
nem csak a vegyszermentes vdlaszok ardnyiban, hanem a tovdbbi valds termékeldnyok
(természetes, egészséges, nem permetezik) emlitésében is megmutatkozik.

Kordbbi hazai vizsgilatok szerint még kevesebben emlitették a helyesként elfogadott
jelzét, kivételt ez aldl csupan Kiihrty adatai jelentenek, ahol a valaszadok 64%-a emlitette a
vegyszermentességet (KUHRTY, 1996). Miutén az 6kopiacon vagy a bioboltokban végzett
felmérések is rendre eredményeinknél kedvezdtlenebb képet mutattak, a termékek emelkedo,
igaz egyoldalud ismeretét tapasztalhatjuk hazankban.

A fogalom ismerete utdn a vdsdrldsi szokdsokat vizsgaltuk. Azok, akik mdr vdsdroltak
valamilyen okoélelmiszert, konkrétan megnevezhették az dltaluk kiprébalt termékeket, mig a
nem vasarloktdl az elutasité magatartds okat kérdeztilk. Kedvezdnek itélhetd meg, hogy a
valaszadok 59,8%-a mar vasarolt valamilyen oOkoélelmiszert. Vart eredményeknek
megfeleléen a vasarlds erdsen Osszefiigg a csalddok jovedelemszintjével és az egy fore esé
jovedelmével, vagyis annak emelkedésével a viasarldsi hajlandésdg is nétt. A 3. dbra a
vasarlas és a jovedelmek viszonyat mutatja.
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3. ébra (Fig. 3): Az 6kotermék vdsarldsdnak ardnya az egyes jovedelemkategoridkban
(Proportion of buying of organic products in different categories of income)

Az atlagos vagy anndl magasabb jovedelemmel rendelkezOk jelentik a célpiacot
eredményeink szerint, azonban az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezOk kozt is szép
szamban akadnak véasarlok. Kordbbi felmérések és jelen vizsgdlat adatai is azt bizonyitjak,
hogy a kisebb havi keretb6l gazdilkoddk koziil sokan betegségiik miatt dontenek az
okoélelmiszerek mellett. Tovabbi hattérvaltozok szerint elmondhatjuk, hogy a magasabb
iskolai végzettséggel rendelkezd, 30 év alatti, tilnyomoérészt nok alkottdk a vasarlok
csoportjat, akik korukbdl, csaladi ciklusukbdl kifolydlag hosszitdvon biztos felvevOpiacnak
bizonyulhatnak. A lakohely ugyan nem mutat szignifikdns Osszefiiggést a vasdrlassal,
azonban a vélaszokbdl kitlinik, hogy a kiilonbozd régidkban és telepiiléstipusokon egyarant
60% koriili az igennel felelok ardnya, nincs tehat kiemelt piaci jelentdsége a fovarosnak.

Kiilfoldi vizsgalatok szerint Ausztridban, 1996-ben 52% (FESSEL+GFK, 1997),
Hollandidaban 1996-ban pedig 46,7% (ZMP, 1999) volt az 6koélelmiszereket vasarlok aranya,
ez az arany idokozben emelkedett. A minta szerinti kdzel 60%-os vdasarlas a fejlett orszagok
ezredfordulds szintjével egyezik, amely jelzi a hazai 6kotermék piac elmaradottsagat.

Azok, akik még nem vdsdroltak okoélelmiszereket ellenérvként leggyakrabban a drdga
(29,2%), nem ismeri (21,8%) és a nem elérhetd (20,3%) kifogdsokat emlitették. A vasarlashoz
hasonléan a nem vésdrlds is a jovedelemmel all szoros Osszefiiggésben, az dtlagosndl
alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd haztartisokban t6bbszor tanusitottak elutasitd
magatartast.

Az okoélelmiszerek beszerzési helyeire adott valaszok szintén j6l Gsszehasonlithatok a
korédbbi hazai és kiilfoldi szakirodalmi adatokkal. Kordbbi felméréseink szerint hazdnkban a
bio- és reformboltok vezetnek az értékesitésben (SZENTE, 2002). Jelenlegi vizsgilatunk nem
tdmasztja azonban alé ezt a megéllapitast. Az eredmények bemutatisa a 4. dbran torténik.
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4. dbra (Fig. 4): Az 6koélelmiszerek beszerzési helyei Magyarorszdgon (Purchasing places of
organic foods in Hungary)

A vilaszadok legnagyobb hanyada (41,4%) éllitasuk szerint piacokon véséarolta meg a
sziikséges Okotermékeket. Azonban figyelembe véve a hazai Okopiacok és a vdsarldsi
szokdsok koziil a ,,gyakran jarok piacra vasarolni” kijelentést vdlasztok alacsony szdmat, azt
csupdn erds fenntartdsokkal fogadhatjuk el valdsnak. Azok a megkérdezettek viszont, akik
rendszeresen jarnak piacra, vasartérre minden masodik alkalommal dkoélelmiszert tesznek a
kosarukba. A piaci értékesités magas volumene visszavezethetd tobbek kozt az okotermékek
fogalmanak, valamint az eldallitds koriilményeinek hidnyos ismeretére is. Elmondhat6, hogy
foképp a budapestiekre jellemz6 az Skopiaci beszerzEs, a fovarosi vasarlok 15,9%-a latogatja
ezt az értékesitési helyet. Erds szignifikans Osszefiiggés figyelheté meg a korcsoportokkal, az
eredmények alapjan a célcsoportot a kozépkortiak (41,9%) és az idésebbek (38,7%) alkotjak.
Kizardlag ez az értékesitési csatorna mutat a jovedelmek valtozasdval korrelaciot, a fo
vasarloréteget az atlagos (60-90 ezer Ft/f6) szinvonalon éI0k jelentik.

A hiper- és szupermarketek alig valamivel maradnak le az elobbi értékesitési csatornatdl,
a vasarlok 40,7%-a itt szerezte be az Okoélelmiszereket. Ezek a kiskereskedelmi lancok
egyszerll elérhetdségiik, arfekvésiik miatt a kozeljovoben varhatéan domindns szerepet
toltenek be az organikus élelmiszerek forgalmazdsdban. Erre engednek kovetkeztetni
eredmények is, miszerint:

= A megyei jogi vdrosokban az esetek 49,5%-dban, a fOvarosban és a kisebb
varosokban pedig a vasarlok 36,4%-a szerzi be itt az 6koélelmiszereket.

= A vésarlok 15,8%-a, a szupermarketeket eldnyben részesitdk 39%-a a 18-29 éves
korosztalyoz tartozik, tehét 6k jelentik az értékesitési csatorna célpiacat.

= A csaldd egy fére jutd jovedelme alapjdn nem mutathat6 ki Osszefiiggés a szuper-,
hipermarketben torténd koélelmiszer-vasarlassal.

Elékel6 szerepiiek a beszerzésben a bio- és reformboltok is, 39,4%-kal. A célpiacot ebben
az esetben a noék alkotjdk, az okoélelmiszert vasarlok 22,9%-a, a bio- és reformboltban
vasarlok 58%-a tartozik ebbe a kategdriaba. Elsésorban a févarosban és a megyei jogu
varosokban €16k keresik fel ezt az értékesitési csatornat, a kisebb telepiiléseken vélhetden
drogéria jellegiik miatt kisebb a vasarl6szdm. Korcsoportok koziil a 30-49 év kozottiek térnek
be leggyakrabban (38,7%) a bio- és reformboltokba.



Az egyéb vilaszok koziil fontos kiemelni azokat az Okoélelmiszer-vasarlokat, akik a
kozvetleniil a termelotol szerezték be azokat. Ez a kategdéria ugyan szdndékosan nem
szerepelt a kérdésre adott valaszok alternativdi kozt, de ennek ellenére a vasarlok 6,6%-a
sorolta fel. A direkt értékesités e mddja foként a kisebb varosokban €I, 50 év feletti és
atlaghoz kozeli jovedelembdl gazdalkoddkra jellemzd.

Tobb nemzetkdzi felmérés és statisztika mutatja be évrél-€vre a leggyakrabban
fogyasztott élelmiszereket. Az Osszes foldrészre elmondhatd, hogy az okoldgiai mindsitést
zoldségfélék a legkeresettebbek, melyet Eurdpdban a tejtermékek, mashol a gylimolesfélék
kovetnek (KASBOHM, 2002).

A felmérés eredményei szerint a vasarlok 98,3%-a ki is probalta az 6koélelmiszereket. Az
egyes termékcsoportok fogyasztdsi gyakorisdgat az 5. 4brdn mutatja.
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5. ébra (Fig.5.): A kiilonboz6 6koélelmiszerek fogyasztasa (Consumption of different organic
foods)

A leggyakrabban fogyasztott terméknek hazdnkban is a zoldségfélék bizonyultak, de
hasonl6 rendszerességgel keriilnek az asztalra gyiimolcsok is. Biztatd a siitdipari termékek,
gabonamagvak magas rendszeres fogyasztisi ardnya, amely jelzi a hazai kindlatot, hiszen
elsésorban ezeknél a termékeknél beszélhetiink kialakult feldolgozéiparrdl. A tejtermékeknél
még nem alakult ki ekkora rendszeres fogyasztéi réteg, azonban a heti 2-3 alkalommal
valasztok nagyobb ardnyban szerepelnek. Korabbi hazai felmérésekben ez a termékcsoport
alig néhany fogyasztoval dicsekedhetett, ma azonban dinamikusan novekszik a kereslete
(SZAKALY et al, 1996). A hisféleségek lemaradésat az Skotermék fogyasztok kozt gyakran
eloforduld vegetaridnusok és az 6kologiai allattartas alacsony elterjedtségével, igy a husipari
termékek nehéz hozzaférhetéségével magyardzzuk. A nem tudja/ nem vdlaszol kategoria
magas ardnya a nem tudatos fogyaszt6i magatartds kovetkezménye lehet.



Az okotermékek minél szélesebb kori elhelyezése sziikségessé teszi a fogyasztok altal
igényelt termékjellemzok, sajatossagok meghatirozasat. A legfontosabbakat koziiliik a 6. dbra
mutatja.
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6. abra (Fig.6.): Fogyaszt6i vélemények az élelmiszerekrdl (Consumers’ opinions about foods)

Rendkiviil fontos az dgazati stratégia kidolgozasakor a fogyasztok elvardsainak feltardsa, a
véasarldsi és fogyasztasi szokdsok megismerése mellett. A megkérdezettek a termékeldnyok
koziil az ,.izletességet” rangsoroltdk az els6 helyre (4,72), melyet az élelmiszerek ,,mindsége”
és csak harmadlagos tényezOként az ,,dra” kovet. Az Okotermékek fogalmanal 4,2% Aaltal
emlitett egészségesség a negyedik helyen taldlhatd, megeldzve az egyszerl beszerezhetOséget
és a vegyszermentességet. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a vélaszad6k 57,4%-a hidba van
tisztdban ezzel a termékeldnnyel, vasarldsai sordn csupan hatodikként veszi azt szdmitdsba.
Meglepetésre a marka, az eladdk irdnti bizalom és a reklamozottsdg kapta a legalacsonyabb
osztalyzatokat, amely ellentmond a fogyasztok befolydsoldsdban bevett értékesitoi
megfontolasoknak.

Egy, az okopiacon végzett 1999. évi felmérés szerint a fogyasztok tobbsége (80%) a
biotermékek egészségessége miatt dont a vasarlas mellett, mig 18%-ndl a kdrnyezetvédelem
és csupan 2% esetében az izletesség a fontos. (MOKRY-FRUHWALD, 2000).

Szakirodalmi forrasok, statisztikdk, kiilonféle felmérések gyakran foglalkoznak az
okotermékek draval. Osszehasonlité vdsarldhelyi kimutatdsok késziilnek folyamatosan,
szamitva az aktudlis és az elvarhatd felar mértékét. Kutatdsunk eredményei szerint ma a
vasarlas egyik f6 korlatja az okotermékek magas dra. Az alacsonyabb drak hatdsdra a minta
54,0%-a dontene az Okotermékek mellett, amely igazdn kedvezdnek tekinthet6. Azonban
16,3%-uk akkor sem venne ilyet, ha a konvenciondlishoz hasonlé dron jutna hozzd a
magasabb mindséghez. A felmérés eredményei bizonyitjdk a magyar fogyasztok
arérzékenységét, mivel a termék drdnak befolydsold szerepével a vialaszadok 81,6%-a
egyetértett.

A kiilonboz6 termékek vasdrldsdra, fogyasztdsi gyakorisdgara jelentds hatdssal van az d4r,
amely a termékek feldolgozottsdgi fokdaval aranyosan névekszik. A zoldségek és gyiimolcsok



alacsonyabb feldrral is megvésarolhatok, valamint alacsonyabb befektetési igényiik is
elérhetové teszi Oket feldolgozatlansdguk miatt, igy kinalatuk rugalmasabban alakithaté a
kereslethez. A presztizsterméknek szamitd okoélelmiszerek 4rai jelenleg magasak, amely a
keresleti tdlsdlynak és a még mindig kedvezd export lehetdségeknek koszonhetd. Az EU-
csatlakozds utdn nyilt szabadabb kereskedelmi koriilmények vérhatdéan erds arversenyt
teremtenek a hazai piacon, amelynek eredményeképpen az okotermékek drai kozelebb
keriilnek a konvenciondlis termékekéhez, elésegitve a hazai okopiac fejlodését.

4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

A hazai Okopiac elmaradottsdgidnak egyik f6 okozdja a magyar termeldk, termelés
exportorientéltsiga. Az elmult években tortént mar elérelépés az organikus élelmiszerek
feldolgozasdban és kereskedelmi csatornarendszerének kiszélesitésében, igy egyre tobb
terméket ismerhetnek a fogyasztok. Az értékesités fejlddésének korldtai azonban a mai napig
alig valtoztak, melynek megolddsahoz a kovetkezoket javasoljuk:

= Az Okoélelmiszerek fogalméanak, igy eldnyeinek széles korli megismertetése f6

feladatnak tekinthetd, mely - hasonléan mdés &dllamokhoz - igényli a kozOsségi
marketing beavatkozasokat.

= A nagyobb élelmiszerboltok, szuper- és hipermarketekben a magas polcpénzek,

belistdzasi dijak és a kockdzat miatt csak egy sziik okotermék-vélaszték taldlhatd. A
vasarldsi szokdsok azonban indokoljdk a minél szélesebb kindlatot, a mindségi, a
kiszerelési és a markadiverzifikdciot.

= A fogyasztdsi szokdsok megviltozasanak eredményeképp egyre keresettebbek a

félkész és késztermékek. A feldolgozok meglévd technoldgiai és szakmai hattere
alkalmas e termékek eldallitisra, a hozzaadott érték noveli a termékpalya
hatékonysagat.

= Az oOkoélelmiszerek drai ma sokszor 50-200%-kal meghaladjdk a hagyomanyos

termékekét. A termeldk, kereskedok nem alkalmazkodnak a hazai viszonyokhoz,
hanem a kiilfoldon elérhetd nyereségiiket, az ottani mértéket tekintik alapnak. A
magyar fogyasztok darérzékenysége azonban ezt nem képes tolerdlni. A felar
csokkentése kivanatos, melyet az EU csatlakozassal jar6 piaci verseny is siirget.

= Nem utolsésorban el kell nyerni a fogyasztok bizalmat, amelyhez a termékpdlya

Osszes szerepldje és az dllami szervek 0sszefogdsa sziikséges.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A 2003-04. évben a hazai okogazdilkodds értékesitési lehetdségei Nyugat—Eurdpaban
romlottak, mely elOtérbe helyezte a magyar fogyasztok megismerését. Az 504 f6s
megkérdezésben a megvéaltozott magatartast vizsgaltuk, mely kitér a fogyasztasi-, vasarlasi
szokdsok és az élelmiszerekkel kapcsolatos elvardsok elemzésére.

Az eredménynek megmutatjdk, hogy a magyar fogyasztok tdlnyomé része
okoélelmiszereket vegyszermentesnek tartja, amely elony keresése azonban vasarlaskor egy
kis szamu szegmenstdl eltekintve nem tudatos. Az okotermékek beszerzése az 6kopiacokon,
hiper-, szupermarketekben és a bioboltokban torténik tilnyomorészt, ahol foképp zoldségek,
gylimolcsok és pékaruk keriilnek a kosarakba. A nem vasarlds f6 okaként a magas arakat
jelolik meg a valaszadok, mikdzben az drcsokkentés bizonyithatdéan a piac boviilésével jarna.

Az okoélelmiszerek sohasem vilnak majd tomegcikké, azonban a fogyasztok szdmanak
emelkedésével szamolhatunk, akik elsOsorban a vdarosi, kozépkorosztilybeli magasabb
jovedelemmel és kisgyermekekkel rendelkez0 hézasparok koziil keriilnek ki. A
marketingstratégidban elsOsorban a termékek mindsége, izletessége hangsilyozand6. A



kereskedelem eredményességét ebben az esetben nem csokkentik az alacsonyabb fogyasztdi
arak, mivel a kereslet emelkedése ellensilyozza azt.
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