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A BIZALOM MEGITELESE AZ OKOELELMISZEREK

PIACAN!

JUDGEMENT OF TRUST ON THE MARKET

OF ORGANIC FOODS

Due to changes in the behavioural trends of consumers quality and reliability of foods have become more emphasized than ever before. As the

trends show, organic products are among the most accepted products and being so, it could mean a strategic breakthrough in Hungary as well.

Our aim was to analyze consumer beliefs and their effect on trust in case of organic foods. We made a quantitative questionnaire based survey

using a 1,200 headcount countrywide panel. The results highlighted that the chemical-free status of the products was put in the first place and

reliability (in quality terms) was put in the second place. According to the results, one of the main consumer expectations is trust, which

depends on production, contacts and beliefs where “contact” is the most critical. In the short run the increasing purchase of organic foods in

the super- and hypermarkets is favourable, but trust is lost. Beside keeping quality, in the middle and long term it is the authentic character,

personal contacts and emotive communication that can help reserve the market position.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmilt mintegy 20 évben az dkoldgiai gazdilkodis jelentds
fejlédésen, atalakulison ment keresztiil az egész viligon. A kez-
detben sokak 4ltal csak ,divatcikk”-nek tituldlt skotermékekbdl
fogyasztéi trend lett. A Magyarorszdg szdmdra mintaként szol-
gdlé nyugati orszdgokban j6l szegmentilhaté okoélelmiszer
fogyasztéi csoportok alakultak ki, egyre szélesebb kdrben véltak
rendszeres tdpldlékkd az skotermékek.

Az 3koélelmiszerek piaca hazdnkban kicsi, 4m fejlédési poten-
cidlja alapjén stratégiai jelent8ségli. Ezt erdsiti meg a GFK
HUNGARIA Kozép- és Kelet-Eurépai életstilus kutatdsa (2005),
amely szerint a magyarok mintegy 65%-a az okoélelmiszereket
tekinti a jové idedlis taplalékanak. Kutatdsunk céljaként ezért azt
tliztiik ki, hogy feltirjuk a fogyasztéi preferencidk valtozasit és a
hiedelmeket, valamint megvizsgiljuk ezek hatdsit az kotermé-
kek megbizhatésigra. Az eredmények alapjin javaslatokat
tesziink a kdzép-, illetve hosszatdvi stratégia kialakitdsdra.

' A kézlemény az MTA Bolyai Kutatdsi Osztb’nd{j tamogatdsdval késziilt.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A kutatémunka sordn szekunder és primer informdcidgytijtést
egyardnt alkalmaztunk. A szekunder kutatds a magyar 6koélel-
miszerpiac f8 sajitossdgainak és a fogyasztéi magatartds vizsgila-
tara iranyult.

Ezt kdvetden keriilt sor az 1200 f8s orszigos felmérés lebonyo-
litdsara. A mintavétel sordn biztositottuk a reprezentativitast: a
minta szerkezete nem, kor, iskolai végzettség, telepiilésnagysig
és régidk szerint megegyezik az alapsokasig dsszetételével (SCIpI-
ONE, 1994). Mintavételi mdédszerként az tn. véletlen séta (ran-
dom walking) elvét alkalmaztuk, amely teljes véletlenszertiséget
biztosit a megfeleld vilaszaddk kivélasztdsihoz (azaz minden
egyes személynek azonos esélyt adtunk a mintdba keriilésre). A
mddszer lényege, hogy a véletlenszertien kivalasztott telepiilése-
ken minden kérdezdbiztos egy véletlenszertien kijelolt cimet
kapott, ahonnan — a hdzszdmok szerint névekvd sorrendben —
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az utca ugyanazon oldaldn a harmadik héznil kezdte el a kérde-
zést, majd ha itt végzett a kdvetkezd harmadik hdznal folytatta
azt. A mintavételi terv osszedllitisa sordn arra is tigyeltiink, hogy
a kérdezdbiztos szdmdra ne okozzon fejtdrést az sem, ha éppen
egy csalddi hizas kdrzetben, avagy emeletes hdzak kdrnyékén
kérdez. A felkeresett haztartis lakéi koziil a kérdezdbiztosok azt
a személyt vilasztottdk ki, aki az el8zetesen megillapitott
demogrifiai kvétinak (nem, kor, iskolai végzettség) teljes mér-
tékben megfelelt (kvétas mintavétel).

Az interjukészitéshez mellékeltiink egy tin. kapcsolat-felvételi
(kontaktalasi) lapot, amelyre a kérdez8biztosok rivezették az
osszes felkeresett cimet, koztitk azokat is, amelyeknél a megkér-
dezés nem jart sikerrel. Ezzel a médszerrel folyamatosan nyo-
mon kévethettiik, hogy betartotta-e az interjikészit8 a megkér-
dezés dltaldnos szabalyait. Gondosan iigyeltiink arra is, hogy a
megkérdezettek személyi adatai teljes korii védelmet és anonimi-
tist élvezzenek, ezért a megkérdezett személyek adatait nem
vezettiik ra a kérddivre.

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel, személyes interjukkal,
a megkérdezettek lakdsin késziiltek tigy, hogy a kérdezdbiztos a
kivélasztott személynek egy tin. kirtyaszettet adott 4t, amely tar-
talmazta az egyes kérdésekre adhaté vélaszlehetdségeket. A meg-
kérdezett altal adott valaszokat a kérdezdbiztos irta be a kérds-
ivre,

A kérdsivek feldolgozisa a célnak megfelel6 matematikai-sta-
tisztikai program segitségével (SPSS 16.0) tortént. A kiértékelés
sordn a skéla jellegli kérdéseknél dtlagokat és szdzalékos ardnyo-
kat egyardnt szdmitottunk, a tobbinél szdzalékos formdiban,
kereszttabldzatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A sza-
zalékos megoszlisok esetében Chi-négyzet prébaval szignifikan-
cia elemzéseket, tobbvéltozds statisztikai vizsgdlatokndl varian-
ciaanalizist (ANOVA) végeztiink (SCIPIONE, 1994; MALHOTRA,
2001).

3. AZ OKOELELMISZEREK PIACA
MAGYARORSZAGON - ORGANIC FOOD MARKET
IN HUNGARY

3.1. Okolégiai gazdilkodés f§ sajétossigai — Main features of
organic farming

Magyarorszdgon az okoldgiai gazdilkoddsba vont teriilet
122 816 hektért tett ki 2008-ban (FVM, 2009). A termelési struk-
tarara jellemzd a szdnt6foldi novénytermesztés dominancidja.
Az okoldgiai dllattenyésztés ardnya ezzel szemben alacsony, és
csak kis teriileten foglalkoznak zoldség és gyiimolcstermesztés-
sel. Magyarorszigon sajnos misztikus csend 6vezi az Skoélelmi-
szer-forgalomra, az értékesitési csatornik részesedésére vonat-
kozé adatokat. Azok sokszor csak tobb éves késéssel keriilnek
nyilvinossigra, amikor a piac mér talhaladta azt a 1épést, mely-
nek objektiv megitéléséhez szitkségesek lettek volna. fgy az oko-
élelmiszer forgalomrdl kizirélag becslések 4llnak rendelkezésre,
hivatalos adatgytjtéssel és tdjékoztatissal megbizott szervezet
pedig nem létezik.

Az skotermékek forgalma megkozelitSleg 30-35 millié euro-
ra tehetd hazinkban. Ez az &sszeg az orszdgos élelmiszerpiaci

forgalomnak kevesebb, mint 1%-4t teszi ki. A hazai Skoélelmi-
szer-fogyasztis szintje még alacsonyabb, a teljes élelmiszerfo-
gyasztis értékének mindSssze 0,5-1%-a (CZELLER, 2009). Ma-
gyarorszigon az Skogazdilkodds exportorientdlt: az el8dllitott
termékek t3bbsége (90-95%) feldolgozatlanul kiilfsldre keriil. A
kiskereskedelemben alig jelenik meg a magyar ckoélelmiszer,
importbdl szirmazé és sokszor gyenge mindségli termékhez jut-
hat csak hozz4 a visirld. A piac egyszerre keresleti és kindlati jel-
legli: sokszor olyan termékeket forgalmaznak, amelyekre nincs
sziiksége a fogyasztdnak, bizonyos termékekbdl pedig nincs ele-
gendd mennyiség és vilaszték.

3.2. Tendencidk az 6kolégiai élelmiszerek értékesitésében —
Tendencies of organic food purchase

Magyarorszigon kezdetben szinte kizirélag kozvetleniil a ter-
mel8nél és feldolgozatlan formaban voltak elérhetdek az ckoter-
mékek. A kilencvenes évek kozepén mar az kopiacok, valamint
a bio- és reformboltok bonyolitottik le a forgalom legnagyobb
részét. Az ezredforduldra egyre inkibb megerdsodott a szakbol-
tok halézata, a vidéki vérosokban is tobb helyen hozzajuthattak
a fogyasztdk az okoélelmiszerekhez. Ekkorra jelentek meg el8-
szor a hiper- és szupermarketekben, vilasztékbdvitd jelleggel,
szinte észrevehetetlen mértékben a feldolgozott organikus ter-
mékek. Azéta egyre nagyobb mennyiségben keriilnek a polcokra
és egyre inkabb hdditjik el a vasirlokat a bio- és reformboltok-
bél (SZENTE, 2005).

Az elmilt években egyre tobb pozitiv valtozdsnak lehettiink
tandi az alternativ csatorndk esetében. A kezdetben alacsony
ismeretségii hazhozszallitis kimozdult a holtpontrdl, egyre tobb
virosban juthatnak hozzi a fogyaszték a 100%-ban dkotermé-
kekbdl 6sszeillitott csomagokhoz. A szélliték az idényjellegti
z6ldségek és gyiimolesok mellett feldolgozott termékeket, mint
pl. tej és tejtermékeket, huskészitményeket, zoldségkrémet és
déligyiimolesoket is kindlnak. A bio- és reformboltokban, a név-
nek megfelel3en egyre nagyobb ardnyban juthat a vdsirlé ckoter-
mékhez. Ertékesitési csatornaként azonban leginkabb az skopi-
ac bizonyult sikeresnek. A f8varos budai vdrosrészében taldlhatd
piacon a kereslet szinte kielégithetetlen (CZELLER, 2009). A
fogyasztok az impozins kdrnyezetnek és a kozvetlen termeldi
értékesités csibitisinak engedve szinte észrevétleniil fizetik ki a
magas drakat az Skotermékekért.

Az alternativ csatornik erdsddésével az Skoélelmiszerek for-
galma is novekedett, amely egyardnt észlelhetd a keresletben és a
kindlatban is. A ndvekedd kereslet elsdsorban az alapélelmisze-
rek (tej és tejtermékek, pékdruk, zoldségek és gyiimélesok) irant
tapasztalhatd. A feldolgozott, konyhakész termékek forgalma
alacsony, szinte kizardlag vélasztékbdvitd jelleggel jelennek meg
a polcokon.

Korlitot jelent, hogy még mindig él az a hiedelem a z6ldség- és
gyiimolesfélék vasarlasakor, miszerint ami szép, az nem lehet
egészséges (kukacosalma-szindréma). Sokan bizalmatlanok az
Skotermékekkel szemben akkor is, ha latjak az ellenérz8 tanusit-
vanyt vagy az okojelSlést. Tovdbbi gitat jelent az drérzékenység
az 6koélelmiszereket vasirldk korében: az olcsébb termékek a
keresettek. F8képp az alapélelmiszereknél észrevehetd az ar
hatdsa a déntésre.
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A fogyasztok jellemzden azokat az iizleteket keresik fel, ame-
lyeket médr megszoktak és, ahol egyéb beszerzések is elintézhet8k
egyben. A kereskedelmi struktiriban igy egyre inkdbb 4trende-
z8dés figyelhetd meg, amelynek a nyertesei a hiper- és szuper-
marketek. Kénnyebb elérhetdségiik mellett a vonzerdt az altaluk
kinalt kényelem és az alapvetd 6koélelmiszerek alacsonyabb 4ra
jelenti. A magyar diszkontokban még egyiltalin nem jelentek
meg az Skotermékek.

4. OKOELELMISZEREK FOGYASZTOI MEGITELESE
— CONSUMERS’ JUDGEMENT OF ORGANIC
FOODS

A trendek hatdsira a fogyasztéi magatartds folyamatosan valto-
zik. A fogyasztok dontésében egyre inkabb hangsilyossd vélik a
természetesség, a mindség és a megbizhatdsig, hitelesség. Nincs
ez masként hazinkban sem, ahol a véltozisok vizsglata céljabél
fogyasztéi megkérdezést végeztiink.

4.1. Kvantitativ kutatds eredményei — Results of quantitative
research

Koribbi felmérések szerint a fogyasztok mintegy 60%-a visarolt
mdr valamilyen organikus élelmiszert Magyarorszigon (KOVACS
és SZONYI, 2004; SZENTE, 2005). A valds forgalom azonban nem
tdmasztja ald ezt a kedvezd ardnyt. A redlis(abb) eredmények
elérése érdekében ezért a kérdezdbiztosok elsSként roviden
ismertették az 6koélelmiszerek fogalmdt, £3 jellemzdit és csak ezt
kovetSen tették fel a kérdéseket.

Els8ként nyitott kérdés formdjaban arra kerestitk a valaszt,
hogy milyen 6koélelmiszereket vdsdroltak mér az interjialanyok.
Az eredményekbdl arra is kovetkeztethettiink, hogy hiny szdza-
lékuk tett mar a kosardba egyéltalin bioterméket. Talén nem is
meglepd a felvezetés utdn, hogy a tobbség (59,2%, 710 f8) az
emlékezete szerint még soha nem vasirolt ilyesmit. A fogalom
elhangzdsin til természetesen azzal is magyarizhatjuk ezt az
eredményt, hogy napjainkban mér alaposabb ismerettel rendel-
keznek a fogyasztdk az ckotermékekrdl, és sokkal inkdbb képe-
sek azokat elkiiloniteni a sajit vagy a falusi kertek produktumai-
t6l (SZAKALY, SZENTE és SZELES, 2009).

A b3viil§ ismeretekrdl és az egyre inkdbb diverzifikl6dé kind-
latrél tantskodik, hogy a vilaszaddk mintegy 70 kiilénbsz8 6ko-
terméket neveztek meg. A leggyakrabban vilasztott z5ldségek és
gyiimélesok (14,4%), tej és tejrermékek (6,9%) és a pékdruk
(3,4%) mellett olyan Skoldgiai gazdalkoddsbél szdrmazé kiildn-
legességeket is visroltak, mint a gabonamagvak, a herbateik, a
ndvényi csirdk, széjatermékek és a barnacukor. Tovabbi 144 £§
(12,0%) noha vésarolt mér ilyen terméket, nem tudta megnevez-
ni azt.

A kovetkezd kérdés sorin dsszesen 10, az Skoélelmiszerekre
jellemzg tulajdonsag fontossigit vizsgiltuk (1. tdbldzat).

Az eredmények szerint mind a 10 felsorolt sajitossig fontos
szerepet jitszik az okoélelmiszerek esetén. Egyértelmiien kie-
melkedik a vegyszermentesség, amely a legtobbek szdmara egyet
jelent az Skoélelmiszer fogalmaval. Az elmult évek élelmiszer-
botrdnyai is befolydsolhattdk, hogy a listdn el8keld helyre keriilt

a megbizhatésig. Ez a tulajdonsig kiilonosen fontos az organi-
kus termékek értékesitése (kozvetlen értékesités) szempontjabol.
Az egészségesség, egészségvédelem és a természetesség pozicidja
utin meglepden el8keld helyen szerepel az ellen8rzés, a tanusit-
vinnyal megkiildnbdztetett termék fontossdga. Ez arrdl arulko-
dik, hogy a fogyaszt6k viselkedése tudatosabbd valt: ismerik és
keresik a jel5lést.

1. tablazat Table 1
Az 5koélelmiszerek tulajdonsigainak fontossiga a fogyaszték
szerint’

Importance of characteristic features of organic foods according to
consumers’ (n=1200)

. . Statisztikai mutaté / Statistics
Tulajdonsdg / Characteristic fea-

tures . Szérds / Standard
Atlag / Mean / .
deviation
Vegyszer-mentesség / Free of
24 . & 4,77 0,56
chemicals
Megbizhatésig / Reliability 4,71 0,64
Egészségesség, egészségvédelem /
Health benefits, health protec- 4,70 0,61
tion
Természetes izek / Natural
4,66 0,66

tastes

Szigortan ellendrzdtt termelés,
tanusitvany / Certification, pro- 4,60 0,76
duction strictly controlled

Kérnyezetvédelem /

. . ,60 o,
Environment-friendly 4 73
Nagy vitamintartalom / Big vita-
gy . / &V 4,58 0,71
min value
Magas taplalkozasi érték / High
gas taplilkozisi ércé / Hig it 0.82
nutrient value
GMO mentesség / Non GMO 4,35 1,00
Allati jolét / Animal welfare 4,16 1,07

! 1-Egyaltaldn nem fontos; 5-Kifejezetten fontos — (1-not important at
all; 5-especially important)

A kovetkezd kérdés segitségével egyrészt az elfogadhaté felar
mértékére, masrészt pedig az elfogadist alitdmaszté okokra
kerestiik a valaszt (1. dbra).

Az Ssszetett kérdés eredménye alapjin jol lithatd, hogy a
fogyasztok jelentds része (40,1%) relfogadé: hajlandé a maga-
sabb drért is megvisarolni az 6koélelmiszereket. FSképp egészsé-
gitk megdrzése, a betegségek megelSzése érdekében villaljik a
nagyobb anyagi terheket. Jelent8s ardnyt képviselnek azok a vila-
szadék (36,6%), akik azonos 4rak mellett potencidlis visarléva
vilhatnak. Esetiikben a hangstdlyt a meggy$z8 pozicié kialakita-
sdra és a tdjékoztatisra kell helyezni, amelynek része a konvenci-
onilis és az Skoldgiai gazdilkodis mdédszerének bemutatdsa,
valamint a termékeldnydk hangstlyozdsa. Nyilvinvals, hogy
sohasem valhatnak tdmegélelmiszerré az 6kogazdalkodds termé-
kei, igy nem meglepd az ellenz8k ardnya (16,7%), amely hasonlit
miés fejlett okopiaccal rendelkezd, nyugati orszidg értékéhez
(CMA-MAFO, 1999), valamint dsszhangban van PANYOR (2006)
580 f8iskolai hallgat6 kdrében végzett kutatdsinak eredményével
(20,5%).
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B Egyiltalan nemvagyok hajlandd
dkndehmiszarnt fogyasztan /[ hae
1o wilirzness to buyr orgenic food

B Igen, mert oz dlendreds garantilia a
magasabb mindséget / Ves, because
cotrol giarantess better euality.

B Igen, mert istmerem a tenmeldt és

5 is beme, / Ves, becanse [
kawoar and trust the producer,

B Igen, mest eyt megés oz
egfaznégem / Ves, becanse gy
health 15 worth it

B3 Ceak akkor veszem meg, hanincs
artébblet. / [ will tuy 4 orly ifthere
is 10 preym prise.

B Csale 10-208%40-bal vagyreic bejlandd
tibbett fizetnl /1 vall pay 10 to 20%
move

Orem vilasznl /T e

1. dbra Fig. 1
Az Skoélelmiszerek drdnak megitélése — The consumers’ answers
on the price of organic foods (n=1200)

4-2. Okoélelmiszer-bizalom modell — Model of organic food-
trust

Mar az ezredfordul$ utdn elindultak olyan kezdeményezések az
Skoélelmiszerek kereskedelmében — a sokasodé élelmiszerbotri-
nyok nem elhanyagolhaté befolydsa miatt — amelyek alkalmasak
a fogyasztdi bizalom erdsitésére. A primer és a szekunder kuta-
tasok eredményeinek felhasznaldsival ezért arra tettiink kisérle-
tet, hogy egy tn. 6koélelmiszer bizalom modell (2. dbra) segitsé-
gével bemutassuk, hogy mi szitkséges a fogyaszt6i bizalom kiala-
kitdsdhoz.

Az 5koélelmiszerek termelésére és feldolgozasira, sét az ellen-
8rzési rendszer kialakitdsira és mikddtetésére szigort el8irasok
vonatkoznak, amelyekre az IFOAM dtmutatdsai alapjin egy-
részt egységes, illetve tobb esetben még magasabb szabvinyok
keriiltek kidolgozasra. Ez jelenti a modell elsSdleges szintjét,
azaz az Skoélelmiszerek megbizhatdsdganak alapvetd kovetelmé-
nyét. A kdzépsd szint a kapcsolat elnevezést kapta, amely a
fogyaszté és az okoélelmiszer talilkozdsira utal. Ezt a szintet a
termékek eredete, valamint a kereskedelem (értékesitési csator-
na) milyensége befoly4solja. A fogyasztok tobbségének dontésé-
re eddig — a folyamatok viszonylagos objektiv kovethetdségének
készénhet8en — a racionalitas a jellemzd. A bizalom harmadik
elemét azok a hiedelmek jelentik, amelyet a fogyasztok a rendel-
kezésiikre 4116 informAacidk alapjin — valésan vagy éppen tévesen
— megfogalmaznak. Ezekhez a hiedelmekhez azonban érzések
(emdcidk) tarsulnak, amelyek befogaddsiban szerepet jitszik az
informéci6s csatorna és a fogyaszté intellektulis szintje is.

A modell leginkabb kritikus teriiletének a kapcsolat tekinthe-
t8, az eredmények alapjin ezen a szinten van leginkdbb sziikség
a bizalom erdsitésére. Kiilonodsen igaz, ha figyelembe vessziik azt
a tendencidt a nyugati orszdgokban, amely szerint a multinacio-
ndlis kiskereskedelmi lincok (szuper- és hipermarketek, disz-
kontok) egyre nagyobb hatalmat szereznek az értékesités mellett
a szabalyozds alakitdsiban is. Hatdsukra ugyanis elvész az az
elény, amely az 6koélelmiszereket megkiilonbozteti a konvenci-
ondlis termékektdl, drleszoritds kovetkeztében ugyanolyan
tomegtermékké valnak (konvencionalizmus).

GROSS (2006) kutatdsai szerint — mintegy ellentrendként — a
fejlett okopiaccal rendelkezd, nyugat-eurdpai orszdgokban a
vasrlok mér a hiteles forrdsbdl szdrmazo, lehetdleg helyben eld-
dllitott 6koldgiai termékeket keresik, és nem hisznek a diszkon-

tok alacsonyabb 4ron kinilt 6koportékdiban. Hasonlé megfon-
toldsbdl keriilt megfogalmazdsra az Organic Plus Strategy,
amely a megndvekedett fogyasztdi elvardsokra, koztitk a megbiz-
hatésdgra helyezi a hangsilyt (ORGANIC MONITOR, 2009).
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Okoélelmiszer-bizalom modell — Model of organic food-trust

s. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Jol latszik, hogy révid tivon az alacsony ér és a tdmegtermelés
eldnyds hatdst az 6koélelmiszerek piacdn, de ebben a formaban
a bizalom elveszik. K6zép- és hossziitivon gondolkodva a mind-
ség (termékstratégia) fenntartdsa mellett az autentikus jelleg és a
személyes kapcsolatok megdrzésével (értékesitési stratégia),
valamint a hiteles, érzelmekre haté kommunikaciéval van méd a
piacon maraddsra.

Az 3koélelmiszerpiac kommunikécidjdra erdteljes hatdssal van
a keresleti jellegii piac, amely a termékpalya szerepldit kényel-
messé teszi. Mivel a polcokon egyre tobb importbdl szérmazé
organikus termék is megtaldlhatd, a beavatkozis szitkségessége
nem kérdéses.

A kutatds eredményei azt mutatjék, hogy a fogyaszték infor-
miéci6i az elmult 3-5 évben jelentSsen gyarapodtak, egyre jobban
ismerik az 6koélelmiszerek f8bb jellemz8it, hatdsukat. A tdpldl-
kozdsi ismeretek tudatositdsa, kampdnyszeri rendezvények
tovabb novelhetik az Skotermék fogyasztdk tiborat. Ennek
sordn a kozdsségi marketing szerepe kiemelt, amely nem csak az
Agrirmarketing Centrum és a Magyar Biokultira Szdvetség fel-
adata, hanem a kereskeddknek is be kell kapcsoléddniuk ebbe a
tevékenységbe. Kiemelt hangsulyt kell helyezni az érdekmentes
tdjékoztatdsra, a hamis 4llitisok megsziirésére a tévhitek elkerii-
lése érdekében.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A fogyasztéi magatartdstrendek viltozisa kovetkeztében egyre
ink4bb felértékelddik az élelmiszerek mindsége, azok megbizha-
tosdga. A trendeknek megfelel8en az egyik legkeresettebb termé-
kek az ckoélelmiszerek és ez hazink szdmdra is stratégiai jelen-
t8ségll. Korabbi kutatdsok szerint a fogyasztok elsddleges asszo-
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cidcidja az Skoélelmiszerekkel kapcsolatban a vegyszermentesség
volt, amelyet az egészségesség és a természetesség kovetett. A
preferencidk valtozdsdnak mérése érdekében kvantitativ kérdsi-
ves felmérést készitettiink 1200 f8s orszdgos minta segitségével.
Az eredmények riviligitottak, hogy a fogyasztok szdmara ma is
a vegyszermentesség a legfontosabb, ugyanakkor a mésodik hely-
re mar a megbizhatdsig keriilt. A megbizhatdsig azonban kulcs-
fontossigtinak tekinthetd, amely fiigg a termeléstdl, a kapcsolat-
t6l és a hiedelmektdl. A hirom tényezd koziil leginkdbb kritikus-
nak a kapcsolat tekinthetS. Révid tivon ugyanis a szuper- és
hipermarketek fontos szerepet jitszanak az koélelmiszerek for-
galmdnak novekedésében, de a bizalom elveszik. K6zép- és hosz-
szitdvon a mindség fenntartisa mellett az autentikus jelleg és a
személyes kapcsolatok megSrzésével, valamint a hiteles, érzel-
mekre haté kommunikéciéval van méd a piacon maradésra.
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