A fenntarthatoséag definicioi kozott
kiemelt szerepet teli szannunk
az ENSZ Kornyezet és Fejlédés

Vilagbizottsaga éaltal
megfogalmazottnak, amely szerint
minden fejlesztésnek olyan
eredményekkel kell jarnia, amelyek
napjaink generacidinak igényeit

a jov6 generacidinak megsértése
nélkdl tudjak kielégiteni.

Lang (2002) szerint ehhez alapvetd

valtozasokra van sziikség

a termelésben, a fogyasztasban,
az életvitelben

és az értékrendekben.

Furediné Kovacs Annaméaria

A fenntarthato fejlodeés
és a taplalkozasi
kultura kozti 6sszhang
megteremteset
tamogato ertékesitesi
politika

A bioboltok példajan keresztil

A FENNTARTHATO TAPLALKOZASI KULTURA
MEGHATAROZASA ES VIZSGALATANAK ASPEKTUSAI

A bevezet6ben megfogalmazottaknak megfelel6en aplalkozasi kultu-
ranknak is egyszerre kell fenntarthatonak és fejleszthetének lennie.
Koerber és Kretschmer (2001) szerint ez négy tényezd - az egészség-
Ugyi, az dkoldgiai, az 6konémiai és a szocialis szempontok - dsszehan-
golt optimalizalasaval valésithaté meg. Ezek tiikrében a fenntarthatd
taplalkozas alapelveit a kovetkez6kben hataroztak meg:

» Lakto-vegetéarianus taplalkozas,

» Regionalis és szezondlis élelmiszerek,

» Kevésseé feldolgozott élelmiszerek,

» Kornyezetkimél6 csomagolas,

» Az evés 6rome (hozzajarul a kulturalis sokszinlség fenntartasahoz),
Okologiai élelmiszerek (bioélelmiszerek).

A fenntarthatosag kérdése el6sz6r a kérnyezetszennyezés, kdrnye-
zetvédelem témakdrében merdilt fel, és napjainkban is ezen a terileten
foglalkoznak vele a legtobbet. A marketing szakirodalom az 1970-es
évek eleje 6ta keres megoldasi médokat arra a kérdésre, hogy a piaci
szerepl6k magatartasa milyen médon jarulhat hozz4a a kérnyezet védel-
méhez (lasd pl.: Henion, 1972). Amint azzal a fenntarthatésagi kérdése-
ket legkorabban felvet§ kdrnyezetvédelem teriiletén megbizonyosod-
hattunk, hogy nem elég meghatéarozni a fenntarthatésag elvi alapjait. Az
alapelveket hatékonyan at is kell tudnunk dltetni a gyakorlatba. Gasser,
J. (2004) ezt a szukségszerliséget a kdvetkez6kben fogalmazta meg:
»a jové tarsadalma nem tudas alapu tarsadalom lesz, hanem egy olyan
tarsadalom, amelynek sikere azon mulik, hogy a rendelkezésre all6 tu-
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1. tablazat

A tudatos vasarléi magatartas pszicholégiai akadalyai

Eszlelési akadalyok Ertékelési akadalyok

Az emberek nem vesznek
tudomast a ,sok kicsi sokra
megy”-elv érvényestilésérol.

Az emberek nem ismerik fel
az események/cselekvések
és a kovetkezményeik kozotti
osszefliggéseket.

Forras: Preuss, 1994 in Schade et ai, 1999

dast milyen gyorsan és hatékonyan tudja alkalmaz-
ni”. Azonban a racionalis megfontolasok érvényesité-
sét szamos tényezd neheziti a taplalkozas teruletén.
Ezek egy része a fogyasztéi magatartas sajatossaga-
ira, mas része pedig a piaci mikédés sajatossagaira
vezethet§ vissza. A fenntarthatd taplalkozasi formak
elterjedését viszont csak abban az esetben varhatjuk
el, ha a megoldas keresése a gazdasagi szerepl6k
tevékenységébe integralva, a piaci fejl6édéssel 6ssz-
hangban torténik.

Itawa (1986, in Herker, 1993) modellje a kérnye-
zettudatos magatartas kapcsan mutat ra arra, hogy a
tudatos cselekvés valdszinlisége a magatartas ész-
lelt szikségességétdl, a magatartassal jar6 hasznok
és koltségek nagysagatdl, illetve a magatartas észlelt
hatékonysagatol fugg.

Preuss 1994-ben négy pszicholdgiai tényezét ha-
tarozott meg a koérnyezettudatos magatartas megne-
hezit6iként, amelyeket ugyancsak elfogadhatunk a

dalyaiként is (1. tablazat).

1. 4bra
Egészséghiedelem-modell
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A problémakkal val6 foglakozas
soran egzisztencidlis félelmekkel
konfrontalédhatnak, illetve
lelkiismeretfurdalasuk van.

Erzelmi akadalyok Magatartasi akadalyok

A kényelmetlenség,

a sikerélmény hianya vagy

a kedvezétlen szocidlis visszhang
a cselekvés gatjava véalhat.

A Preuss (1994) Aaltal definialt tényez6kkel az
egészségtudatos magatartas tertletén a kognitiv
egészséghiedelem modellben (HBM) (Becker és
Maimann, 1973 in Urban, 2006) talalkozunk. A mo-
dell elemeit nem kivanom jelen irhsomban egyen-
ként definialni, csupan a cselekvésre felsz6litod inge-
rekkel foglalkozom kilén. Ezek szerepe a cselekvés-
re valo készenlét aktivizalasa, ami informaciok nyuj-
tasaban, atudatossag novelésében és az emlékezte-
t6k alkalmazéasaban jelenik meg. A modellben a cse-
lekvésre felsz0lito ingerek sorat 6sszevontam, illetve
kiegészitettem a marketingaktivitdsokkal. Publikaci-
6mban a kutatisi eredményeim alapjan b6vebben is
foglalkozom azzal, hogy az élelmiszerkereskedelem
marketingaktivitasai milyen médon befolyasoljak az
egészségmagatartast (1. abra).

Az élelmiszerfogyasztas teritletén a fenntarthaté-
saggal kapcsolatos problémak megoldasanak egyik
latok. A vasarloi magatartas kutatéi az 1960-as évek
ota foglalkoznak azzal, hogy a fogyasztok milyen

kockazatokat észlelnek, és milyen
maodon prébaljak azokat redukal-
ni. Raymond Bauer mar 1960-ban
ravilagitott arra, hogy a fogyasztok
korlatozott racionalitAsuk miatt
nem a hasznukat kivanjak maxi-
malizalni, hanem az észlelt kocka-
zatok minimalizaladséra toreksze-
nek (Sheth, 1988). Az elmult évek
botranyai kapcsan az élelmiszer-
gazdasagi marketing kiemelked6-
en fontos teriiletévé Iépett el6 a
kockézatredukciés modellek és
megoldasok kidolgozasa. Az élel-
miszermarketing neves magyar
kutatéi is szamos publikaciot tet-
tek kozzé a témaban.

A fenntarthatd taplalkozas al-
ternativai kozil - megitélésem



szerint - a bioélelmiszerek fogyasztasa jelent6s
szerephez juthat. Ezt azzal indoklom, hogy a fenti-
ekben megadottak kozil ez az a termékcsoport,
amelyre vonatkozéan konkrét piaci informaciékat
és kirajzolédo fejlédési tendencidkat tudunk ele-
mezni, illetve a fenntarthatésaggal szemben ta-
masztott kritériumok mindegyikének eleget tesz. Az
Okoldgiai termesztés mind kdrnyezeti, mind szocia-
lis aspektusbdl hozzajarul a fenntarthatésaghoz, a
bioélelmiszerek fogyasztasa pedig az egészséges
taplalkozas fontos eleme. Az
Okologiai termelés sajatossagai-
bél addédik, hogy kevéshé karo-
sitia a kornyezetet, mint a kon-
vencionalis gazdalkodas. Megdr-
zi a biodiverzitast, amivel hozza-
jarul az 6koszisztéma stabilitasa-
hoz. Az energiafelhasznalas 60
szazalékkal, az (veghazhatasu
gazok kibocséatasa pedig 50 sza-
zalékkal csokkenthet6 a mez6-
gazdasdg o©koldgiai atalakitdsa-
val, illetve a biogazdasagok
nyersanyag-felhasznalasa is alacsonyabb. Szocia-
lis szempontbdl felértékeli, hogy a fejl6d6 orszagok
szamara biztos piaci lehet6ségeket teremt azzal,
hogy biotermékeik (pl.: biorizs, biokavé, biotea,
biogyapot) irant biztos kereslet van a nyugati orsza-
gokban. A nyugati orszagokban pedig a piaci sze-
replék széles kére szamara jelent differencialodasi
lehet6séget, rentabilis Uzleti lehet8séget és ezaltal
megélhetést. A bioélelmiszerek egészségugyi
szempontbdl is kedvezdek, mert nem tartalmaznak
kemikalidkat, illetve magasabb a tapértékik, vita-
mintartalmuk.

A bioélelmiszerek fogyasztasanak motivacidival
foglalkozé hazai kutatdsok (Karthy, 1997, Mokry,
2001, Gyongydsi, 2002, AMC, 2003, Kovéacs, 2003,
Szente, 2005) ramutatnak, hogy a magyarokat egyé-
ni jolétik és egészségik megbrzése motivalja ezen
termékcsoport kivalasztasara. A koérnyezetvédelem,
illetve az 6koldgiai gazdalkodas tamogatasabol szar-
mazo6 kozosseégi elbnydk kevésbé fontosak szamuk-
ra, mint a német, osztrak vagy svajci fogyasztok sza-
méra. Ennek tikrében a fenntarthatésag dimenzidi
kozll a fogyasztéi oldal legfontosabb érdekeltségé-
nek az egészségmeg®brzést tekinthetjuk. Emiatt a
bioboltok esetében is az egyéni értékekre, els6sor-
ban az egészségtudatossagra fokuszaldé versenyori-
entaciot figyelhetiink meg.

sahoz.”

ANYAG ES MODSZER

Publikaciomban a kereskedelemnek, mint ,gate-kee-
pernek” a specialis szerepét vizsgalom a fenntartha-
t6 taplalkozasi kultira terjesztésében. Elemzésem
soran kiemelt jelentéséget tulajdonitok a biotermé-
kek piaci fejlddésének és értékesitési rendszerének.
77 magyar bioboltban végzett szakért6i megkér-
dezésem eredményeire alapozva ismertetem a ke-
resked@k/boltvezet6k beszerzési és valasztékpoliti-

Az O0kolbgiai termesztés mind koérnyezeti, mind szoci-
alis aspektusbol hozzajarul a fenntarthatésaghoz, a
bioélelmiszerek fogyasztasa pedig az egészséges tap-
lalkozas fontos eleme. Az dkoldgiai termelés sajatos-
sagaibol addédik, hogy kevésbé karositja a kdrnyezetet,
mint a konvencionalis gazdalkodas. Megdrzi a biodi-
verzitdst, amivel hozzajarul az 6koszisztéma stabilita-

kai dontéseit, és azonositom a biotermék-forgalma-
zasi stratégidkat. Az interjukra 2005 nyaran Kkeriilt
sor. A bioboltokrél rendelkezésre all6 adatbazisok
szintetizalasa utjan kapott cimlistabdl alakitottam ki a
tertleti elhelyezkedés és varosnagysag szerint repre-
zentativ mintat. Az eredményeket SPSS 10.0 prog-
ram segitségével elemeztem.

AZ ELELMISZERKERESKEDELEM SZEREPE
A FENNTARTHATO TAPLALKOZASI
KULTURA TERJEDESEBEN

Az 1960-as években atermelésorientalt vallalati gya-
korlat kritikdjaként (aktivista szemlélet) keriltek be
el6szér a marketingelméletbe a fenntarthatésaggal
kapcsolatos kérdésfelvetések a termékbiztonsaggal,
a termékek kdrnyezeti hatasaival, illetve az Gzleti te-
vékenységek tarsadalmi hatasaival kapcsolatban.
(Ldsd Norman Kangun, Lee Preston, Fred
Sturdivant, Alan Anderson és Keith Hunth irasait.) A
fenntarthatd fejl6édésnek a vallalati marketingtevé-
kenységbe valé atlltetése a ,tarsadalomkdzpontu
marketingszemlélet” formajaban jelenik meg példaul
Kotier, Levy, Alderson munkéiban. Kotier (1972) ra-
mutatott arra, hogy a marketingkoncepcié fogyasztoé-

nem csak rovid, de hosszu tavu jolétet is biztositani
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tud. Ezért az olyan termékek gyartasaért, forgalma-
zasaert kell a legnagyobb er6feszitéseket tenni, ame-
lyek a kivanatos termékjellemz6ket hosszu tavu el6-
nyokkel pérositjak. A vasarlék azonnali kielégitése a
marketinghatékonysaganak (efficiency), hosszu tavu
j6létik biztositasa pedig a marketinghatasossaga-
nak (effectivity) a mércéje.

A fenntarthaté taplalkozasi kultara elterjesztéseé-
ben az élelmiszerkereskedelemre ,gate keeper”
funkciéjabol kifolydlag nagy felel6sség harul. A ke-

Az 1960-as években a termelésorientalt vallalati gya-
korlat kritikajaként (aktivista szemlélet) kerlltek be el6-
szOr a marketingelméletbe a fenntarthatésaggal kap-
csolatos kérdésfelvetések a termékbiztonsaggal, a ter-
meékek kdrnyezeti hatasaival, illetve az lzleti tevékeny-
ségek tarsadalmi hatasaival kapcsolatban.”

reskedelem funkcidit szdmos magyar szerz6 rend-
szerezte (pl.: Lehota-Tomcsanyi, 1994, Tordcsik,
1996, Bauer-Beracs, 1999, Jbézsa, 2000). Kozulik
Tor6esik Maria (1995) meghatarozasat valasztottam
ki, amely kilenc kereskedelmi funkciét azonosit. Ezek
kozill a valaszték kialakitasa, a min6ség ellenérzése,
a piacteremtés (aktivizalas), az (j termék bevezetése
és az informacids funkcio soran a kereskedelmi egy-
ségek kozvetlen befolyast gyakorolnak vasarl6ik tap-
lalkozasi szokisaira. A kereskedelem telephely-va-
lasztasi gyakorlata, készletezési
és logisztikai megoldasai viszont
kérnyezetvédelmi és szocialis
szempontbdl kerlilnek gyakran a
fenntarthat6 fejlédés mellett elko-
telezettek kereszttiizébe.

Az élelmiszerkereskedelem a
fogyasztok egészségmagatartasa-
ra az Egészséghiedelem-modell
(HBM) alapjan két szinten gyako-
rol hatast, egyrészt a konkrét va-
sarlasi magatartasukra (élelmiszervalasztas és vasar-
las), masrészt az egészségligyi veszélyek észlelésé-
re. Ebbél adddik, hogy az élelmiszerkereskedelem
kiemelked6 szerepet vallalhatna fel az egészségpre-
vencios munkaban. Urban (2006) alapjan az egész-
ségprevencid két nagy iranyzatat kilénboztethetjik
meg egymastol. A primer prevencio az egészségka-
rosodas megel6zésére iranyul. Az élelmiszerkeres-
kedelem felel8s a karos termékek elérhetdve tételé-
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ben, mivel példaul az alkohol, dohanyaru gyors és
konny( elérhet6sége, a rossz mingségd, bizonytalan
eredet( élelmiszerek olcs6 beszerezhet6sége noveli
fogyasztott mennyiségiiket. A masodlagos prevencio
a betegségek megel6zéséhez, minél hamarabbi
gyogyitasdhoz jarul hozza. Ezen a téren probléméat
jelent az egészséges termékek nehéz beszerezhet6-
sége és magas ara.

Az egészséglgyi problémaval kizd6, illetve az
egészségtudatos fogyasztdk tudatosan keresik azo-
kat a csatornakat, ahol megoldasi
lehet8ségeket kinalnak szamukra.
A személyes eladdsnak, tanacs-
adasnak, és a problémakkal,
megoldasi lehet6ségekkel vald
személyes tor6désnek kiemelt
szerepe van ezen szegmensek
szdmara. A kisboltok szdmara ver-
senyeldnyt jelent, hogy az elado-
személyzet kodzvetlen kapcsolatot
alakit ki a vasarlokkal, és kozvetlen cselekvésre fel-
sz0litd ingereket juttathat el hozzajuk. Ennek felel6s-
sége a kereskedelmi funkciobol és a kompetencia-
bol fakadhat. A szakképzettség, szakértelem ugyan-
csak differencial6 tényez6ként jelenik meg a keres-
kedelemben.

A boltvezet6 személyes elkbtelezettségének, illet-
ve a vallalkozas tarsadalmi felelésségvallalasanak
(CSR - Corporate Social Responsibility) fuggvénye,
hogy mekkora figyelmet, illetve aktivitast forditanak a

A boltvezet6 személyes elkdtelezettségének, illetve a
véllalkozas tarsadalmi felel6sségvallalasanak (CSR .
Corporate Social Responsibility) figgvénye, hogy mek-
kora figyelmet, illetve aktivitast forditanak a szocidlis és
kornyezeti kérdésekre. A CSR jegyében vallalt huma-
nizacio azt jelenti, hogy a szervezetek azért vannak,
hogy az emberek testi és lelki fejlédését el6segitsek."

szocidlis és kdrnyezeti kérdésekre. A CSR jegyében
vallalt humanizacié azt jelenti, hogy a szervezetek
azért vannak, hogy az emberek testi és lelki fejl6dé-
sét el6segitsék. (Chikan, 2004) A CSR-rel foglalkoz6
kutatdsok eredményei szerint a vallalkozasok hosszu
tava jovedelmezdsége fligg a tarsadalmi felel6sség-
re forditott 6sszegtél. (Benke, 2006)

Ennek ellenére az élelmiszer-kiskereskedelemben
szamos terlleten talalkozunk kevéssé felelés és



fenntarthat6 megoldasokkal. Elsésorban a multinaci-
onalis kereskedelmi lancok gyakorlataban. Biacs
(2005) szerint ma még a kiskereskedelmi egységek
a fogyasztok igényei miatt rakényszeriilnek arra,
hogy rossz min6ségl (kétes egészségiigyi hatasu),
olcs6 termékeket is forgalmazzanak. A munkaszer-
vezési koltségek minimalizdldsa pedig a személyes
eladas minimélisra cstkkenéséhez vezetett az élel-
miszer-kiskereskedelemben.

Ugyanezek a vallalkozasok anyaorszagukban mar
10-15 éve figyelembe veszik a fenntarthatdésag kritéri-
umait értékesitési politikajuk kialakitdsa soran. Példaul
a Tesco 1990, a Billa 1994, a Spar 1995, a Metro
1996, az Auchan 1997 éta foglalko-
zik bioélelmiszerek forgalmazasa-
val. (Richter, 2001) Az élelmiszer-
kereskedelem fenntarthatd értéke-
sitési gyakorlatra valé torekvéseé-
nek leginkdbb figyelemre mélté
példajat a svéjci piacon tapasztal-
tam. Az élelmiszerkereskedelem
koncentracioja kovetkeztében két
kereskedelmi lanc, a Coop és a
Migros dominans piaci szerepl6k-
ké véltak. Mindkét vallalkozas évente megjelentet
.Nachhaltigkeitsbericht” (fenntarthatésagi riport) cim-
mel egy dokumentumot, amelyben a fenntarthato fej-
I6déshez valé hozzajarulasukat értékelik. A Global
Reporting Initiative (GRI) 2004 6ta a Migros gyakorla-
tat a fenntarthatésagi tanulmanyok készitésének nem-
zetkozi standardjaként ajanlja. A Migros vallalati kul-
detéseként az emberek jolétének szolgalatat jeloli
meg. Nyolc sajatmarkat alakitott ki az Engagement
csaladnév alatt, amelyekkel a fenntarthatésag vala-
mely kdrnyezeti vagy szocidlis aspektusanak megfele-
16 termékeket latjak el. Céljuk, hogy 2010-ben 2,5 mil-
lidrd svéjci frankos forgalmat érjenek el ezekkel a ter-
mékekkel. A Coop is széles termékvalasztékot forgal-
maz olyan termékekbdl, amelyekkel kielégitheti a spe-
cidlis taplalkozasi szokasokkal rendelkezé fogyasztok
igényeit. A tapérték cimke mellett hozzaadott informa-
ciokkal latja el a csomagolast, ha azok valamely saja-
tos taplalkozasé csoportnak megfelel6ek, illetve sajat-
markaval (I6goval) hivja fel a figyelmet a hozzaadott
értékkel rendelkezé termékeire (Coop Naturaplan,
Coop Naturaline, Coop Oceoplan, Max Havelar). Az
interneten kilon felileten kommunikalnak az allergi-
as, illetve vegetarianus vasarloikkal, és az egészséges
taplalkozassal kapcsolatos kiadvanyokat helyeznek ki
az Uzletekben. Egyittm(ikddnek Svajc egészségligyi,

illetve taplalkozaslgyi szervezeteivel (pl.: Ernahrungs-
plattform des Bundesamtes fur Gesundheit, FIAL), il-
letve részt vesz az egészséges Svajcért inditott pro-
jektekben (pl.: Suisse Balance, KidBalu, Freestyl-
etour). 2005-ben a fenntarthaté értékesitési politikat
tamogatd (1993-ban bevezetett) kereskedelmi marka-
inak forgalmazasaval 1,31 milliard svajci frank bevételt
realizalt.

Ezen gyakorlati példadk alapjan készitettem egy
abrat (2. szami 4&bra), amelyben 6sszefoglaltam,
hogy az élelmiszerkereskedelemnek milyen cselek-
vési lehet6ségei vannak a fenntarthat6é taplalkozasi
kultdra szolgalataban.

LA vasarlok igényeinek felmérése és észlelése azzal
kapcsolatban, hogy az egészséges életmddra vald to-
rekvésiikhtz hozzajarul-e az élelmiszerkereskedelem.
A piackutatas eszkdzeinek széles kore all rendelkezés-
re ahhoz, hogy feltarjuk, mit igényelnek, milyennek
észlelik a kereskedelem orientéaciojat és gyakorlatat, il-
letve mérjuk az elégedettségilk szintjét.”

A nyugat-eurdpai tendenciak elemzése felvet né-
hany kulcskérdést a hazai gyakorlatra vonatkozoan:
1. A gazdaséagi megfontolasok és az egészségorien-

tacio csak egymas ellenében vagy egymassal

O0sszhangban is érvényesilhetnek-e a hazai élel-

miszer-kiskereskedelemben?

2. Kizardlag csak a kereslet sajatossagaibdl ado-
dik-e az, hogy a CSR gyakorlata késleltetve bonta-
kozik ki hazankban vagy a dontéshozdk elkotele-
zettsége is hianyzik?

3. A tarsadalmi felel6sségvallalds egyaltalan nem
biztositja a vallalkozasok rentabilis miikodését,
vagy csak a magasabb profit miatt hagyjak figyel-
men kivill a fenntarthatésag kritériumait?

A hazai élelmiszerkereskedelem egészségtuda-
tossaganak vizsgalatat tébb sikon javaslom:

» Az egészségtudatossag melletti elkdtelezettség
(orientacio, hajlandésag): a boltvezeték szemé-
lyes elkdtelezettségében, illetve a szervezeti kultd-
raban (humén faktor) gyokerezik. Ez a vallalkozas
vezetbinek Uzletpolitikai doéntéseiben, alapvet6
koncepcidiban nyilvanul meg, és megkérdezéses
vizsgalattal tarhat6 fel, mivel személyes vélemé-
nyeket, toérekvéseket kell mérnink.

» A megvalésitas gyakorlata, a marketingaktivitAsok
kialakitasa: vizsgalati médszernek az 6nbevalla-
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2. abra

Az élelmiszerkereskedelem aktivitasai a fenntarthatd taplalkozasi kultara érdekében

Piackutatas

A fogyasztok
igényeinek

és megoldasra
varé
problémainak
megismerése

Beszerzés

Az ellatasi

lanc elemzése
és optimalizalasa
a fenntarthat6-
sag kritérium-
rendszere szerint

Kompetencia
kutatas, szakképzés

Menedzsmentorientacio
elkotelezettség, tudatos tenni akaras

Vaélaszték-
politika

A specialis
igényliek

és az egészség-
tudatosak igény-
kielégitése,

a nem fenntart-
hat6 termékek
kizarasa

Megvalésitas

Mérkapolitika Informélas PR Uzemeltetés
Sajatmarkas Az észlelés Szervezetek Szocialis
termékportfo- és a magatartds  és rendezvények és kornyezeti
li6 kialakitasa formalasa tamogatasa szempontbdl
a fenntarthat6 kommunikacio fenntarthato
termékek Gtjan munkaszervezés,
kiemelésére energiafelhasz-

Fenntarthatdsagi riport

Ellen6rzés, korrekcio

nalas...

Forras: sajat szerkesztés

son alapulé moddszerek mellett a 'store check’

analizis médszereit tartom alkalmasnak.

» A vasarlok igényeinek felmérése és észlelése az-
zal kapcsolatban, hogy az egészséges életmddra
valo torekvésikhdz hozzajarul-e az élelmiszerke-
reskedelem. A piackutatds eszkozeinek széles
kore all rendelkezésre ahhoz, hogy feltarjuk, mit
igényelnek, milyennek észlelik a kereskedelem
gedettséguk szintjét.

Jelen publikacimban kiemelt szerepet szanok az
orientacié megismerésének. Kiindulasi pontként ké-
szitettem egy matrixot, amelynek segitségével primer
kutatdsom soran azt kivanom vizsgalni, hogy a ma-
gyar bioboltok vezet6i milyen orientacio alapjan ala-
kitjak ki Gzletpolitikajukat. A matrix dsszedllitasa azon
a hipotézisen alapul, hogy az élelmiszeriizleteknek a
fenntarthat6 taplalkozasi kultirahoz, illetve az egész-
séges taplalkozashoz valé hozzajarulasa kulonb6z6
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Uzletpolitikai indittatasokra és az elkdtelezettség elté-

ré szintjeire vezethet§ vissza. Hipotézisem szerint az

élelmiszerkereskedelem szerepl6i - ennek megfele-

I6en - a kbvetkez8 négy csoportba sorolhatdak be. A

kovetkez6kben bemutatom, hogy feltételezésem

szerint ez a négy csoport az élelmiszerkereskedelem
mely szerepl6it foglalja magaba.

1. Elkotelezett egészségcentrikusak: Az egészséges
taplalkozas kiszolgélasara vald térekvés a piaci fo-
lyamatok figyelembe vétele nélkil Uzletpolitikai
szempontbdl veszélyes lehet, és a bolt rovid élet-
tartamahoz, illetve kevéssé nyereséges lzemelte-
téséhez vezethet. A bioboltok egy részénél a rovid
élettartamot a szakképzetlenségre, illetve a piaci
ismeretek alacsony fokara vezethetjik vissza.
Ugyanakkor az egészséges taplalkozas leghitele-
sebb terjesztdi kozé gyakran pont ezek a vallalko-
zasok sorolhat6ak be, amelyek az altaluk leghasz-
nosabbnak vélt termék- és szolgaltatasportfolioval



kivanjak vasérloikat ellatni. A piaci érdekektdl ke-
véssé befolyasolt, elkdtelezett vallalkozasok lehet-
nének az élelmiszerek legbiztonsagosabb beszer-
zési forrasai.

2. Piacorientaltak: Az élelmiszeriizletek egy részénél
a gazdasagi érdekek egyoldall érvényesiilését fi-
gyelhetjuk meg az altaluk forgalmazott élelmisze-
rek egészségre gyakorolt hatasanak figyelmen ki-
vil hagyaséaval. Els6sorban az alacsony arszinvo-
nalat kinalo Uzletek, uzletlancok (pl.: diszkontok)
gyakorlataban figyelhetjik meg a profitorientacio
taplalkozasi, illetve egészségiigyi szempontok fi-
gyelmen kivil hagyaséaval tortén6 érvényesilését.

3. Orientacio nélkiliek: Féleg a kisvallalkozasok altal
Uzemeltett kényelmi boltokra jellemzd a piaci ori-
entacié alacsony szintje az egészséges taplalko-
zéasra valo torekvés nélkil. Valasztékpolitikai don-
téseik soran k6zombos szamukra, hogy a vasarlo-
ik szamara kinalt termékeknek milyen az egész-
ségre gyakorolt hatasa.

4. Piacorientalt egészségcentrikusak: Az egészsé-
ges taplalkozasra torekvd fogyasztok igényeinek
kielégitése differencialddasi lehet8séget kinal az
élelmiszerkereskedelmi véallalkozasok szaméra.

3. abra

Piac- és egészségorientaciés matrix az éleimiszerkereskedelem

szerepl6inek csoportositasara

Elkotelezett egészségcentrikusak

Orientacié nélkiliek Piacorientaltak

Egészségorientacio
Magas  Alacsony

Alacsony
Piacorientacio

Forrés: sajat szerkesztés

A jelen publikdciomban ismertetett kutatdsom so-
ran felmeril6 f6bb kérdések a kévetkez6kben fogal-
mazhat6k meg:

1 A magyar bioboltok mennyiben tekinthet6k olyan
piacorientalt, egészségcentrikus szervezeteknek,
amelyeknél mind a piaci impulzusok (els6sorban
a vasarlok megnoévekedett kereslete az egészsé-
ges élelmiszerek irant), mind az egészséges élet-
mod iranti elkotelezettségik jelent6s befolyast
gyakorol a valasztékpolitikai déntéseikre?

Piacorientalt egészségcentrikusak Oi

Magas

2. A széba johet6 koncepciok mennyiben jelennek
meg a konkrét termékvalasztasi dontések szint-
jén?

A BIOELELMISZEREK ERTEKESITESI
CSATORNAINAK FEJLODESE

Mivel az 6koélelmiszerek az egészségtrend elemei,
megfigyelhetjik, hogy az élelmiszerkereskedelem
ezen termékcsoport viszonylataban is meg kivan fe-
lelni a fogyasztoi igényeknek. A hazai biotermék-fo-
gyasztas novekvd tendenciat mutat, de még mindig
alacsony. 2002-ben a teljes élelmiszerfogyasztas
0,05 szazalékéat tette ki (Oszoli, 2002). A biotermékek
varhatéan soha sem fognak témegtermékekké valini,
hanem csak egy piaci rés igényeit fogjak kielégiteni
(Lehota et al., 1997, Lakner-Sarudi, 2004).

Sajatos kereskedelmi formak jottek létre (bio-, re-
form-, natdrboltok, biopiacok), a hagyomanyos ke-
reskedelem egységei pedig kibévitik portfolidjukat a
trendnek megfeleld termékekkel.

A magyar bioboltok kérében végzett korabbi fel-
mérések szerint a bioboltokat jellemz6en a kemikali-
aktél mentes, illetve vegetarianus termékeket fo-
gyasztani kivané szegmens igé-
nyeinek kielégitése céljabdl nyitot-
tdk. (Szente, 2005) Az dkondmiai
megfontolasok, illetve a kornye-
zetvédelmi elkotelezettség is az
Uzletek Uzemeltetésének motivaci-
kérébe tartoznak. (Kovacs,
2002, AMC, 2003)

A hiper-, illetve szupermarke-
tek kordbban a beszerzési forra-
sok hianyossagaira vezették
vissza valasztékbdvitési nehézsé-
geiket (Kovacs, 2003, AMC,
2003). Hazank 2004-es csatlako-
zdsa az Eur6pai Unidhoz azon-
ban megkdnnyitette a bioélel-
miszerek importjat is, ami elsésorban a multinacio-
nélis lancok Uzleteiben vezetett valasztékb6vilés-
hez. A konvencionalis kereskedelem még csupan
csekély piaci szegmensként kezeli az egészségtu-
datos fogyasztoi csoportot, és az Uzleteknek még
csak egy-egy sarkaban, illetve egy-egy polcan biz-
tosit helyet az egészséges, diétas, reform, illetve
bioélelmiszereknek. Egy 2004-ben végzett felméreé-
stink szerint a konvenciondlis Uzletek bioélelmiszer
forgalma rendkivil alacsonynak tekinthet§, maxi-
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mum 50-200 bioterméket forgalmaznak, amelyek

strukturalatlan és hianyos szortimentet kinalnak

ezen min6éségi kategoridbdl (Horvath-Kovacs,

2004) . Nemzetk6zi 6Osszehasonlitasban azonban
lathato, hogy a multinacionalis kereskedelmi egysé-

gek azt a gyakorlatot alkalmazzak hazankban, ame-

lyet kb. 10 évvel ezel6tt az anyaorszagban, és vél-

het6en afogyasztok névekvd érdekl6désére reagal-

va vezetik majd be az anyaorszagban mar bevalt

portfoliob6vitési  stratégiajukat (Kovacs-Richter,

2005) . A ZMP (2004) becslése szerint a konvencio-
nalis kiskereskedelem nagy eladéter( Uzletei (hiper-

és szupermarketek) 50-60 szazalékban részesed-

nek a magyar bioélelmiszer-forgalombél. A biobol-

tok szamat 200-300-ra becsilték. Ezek a forgalom-

nak kb. 35-40 szazalékat bonyolitjak. A direkt érté-

kesités csatornai (Uzemi értékesités, hazhozszallita-

si rendszerek, biopiacok) 1-5 szézalékos részese-

dést tudhatnak magukénak.

~Nyugat-Eurépa egyes orszagaiban a nagy eladoéter(
Uzletek realizaljak a teljes biotermék-forgalom nagyob-
bik hanyadat. A Skandinav orszagokban, Nagy-Britan-
nidban és AusztriAban ez az arany a 90 szazalékot is

meghaladja.”

Nyugat-Eur6pa egyes orszagaiban a nagy eladé-
ter(i Uzletek realizaljak a teljes biotermék-forgalom
nagyobbik hanyadat. A Skandinav orszagokban,
Nagy-Britanniaban és Ausztriaban ez az arany a 90
széazalékot is meghaladja. (Richter, 2005) Azokban
az orszagokban (pl.: Németorszag) pedig, amelyek-
ben a kisbholti értékesités volt jellemz8, a speciélis
csatorndban zajlanak le a koncentraciés folyamatok,
és egyre nagyobb alapteriletl bioboltok, illetve bio-
szupermarketek nyitasa valik jellemzévé. (Kreuzer,
2004) A fejl6dési tendencidk abba az irdnyba mutat-
nak, hogy ezekben a megnovelt alapteriiletd tzletek-
ben az egészségtudatos vasarlok szamara probal-
nak teljes natdr-, reform-, O6koszortimentet kindlni
napi fogyasztasi cikkekbdl.

A nyugat-eurdpai tanulmanyok szerint a kereske-
delmi csatornék differencidlédasa a biotermékek va-
sarloi korének differencialodasaval is egyutt jarnak.
Schafer-Madsen-Walk (2001) vizsgalata szerint a
német bioboltokat a kellemes atmoszféra miatt ré-
szesitik elényben a vasarldék, mig a szupermarketek
elényét a széles valaszték adja, illetve az, hogy egy
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helyen minden szikséges termék beszerezhet6.
Schaer (2001) szerint az ©Okovéasarlék magasabb
szintli bizalmat mutatnak a specidlis kereskedelmi
csatornak irant, mint a konvencionalis kereskedelmi
egységek irant, a bioélelmiszerek nagyobb részét a
kényelmi faktor, illetve a pénz- és idémegtakaritas
miatt mégis a nagy eladoterd konvencionalis Uzletek-
ben szerzik be. A tovabbiakban bemutatasra kertlé
primer kutatas vasarléi megkérdezése a magyar
bioboltok vasarl6i kdrében is ezen jelenségekre mu-
tatott r4 (Kovéacs, 2006).

A PRIMER KUTATAS EREDMENYEINEK
BEMUTATASA

A minta bemutatasa

A cimlista kialakitdsa soran azt tapasztaltam, hogy a
bioboltok elhelyezkedése a teriilet gazdasagi fejlett-
ségével van Osszefliggésben. Budapest és Pest me-
gye szerepe még mindig kiemel-
ked6 ebben az 4gazatban. A féva-
ros egyes keriletei k6zott is jelen-
t6s kilonbség mutatkozik a bio-
boltok szaméaban a vésarléer§
nagysadgadban meglévd kildnbsé-
gek mentén.

A vizsgalt bioboltok 47 szazalé-
kat nyitottak varoskézpontban, 31
szazalékat frekventalt helyen, mig a kuls6 keriletek-
ben vagy avaros szélén elhelyezkedd Uzletek aranya
csak 13 szazalékot tesz ki. A bioboltok 30 szézaléka
Uzemel 6nallo helyiségben. 6 biobolt fekszik valame-
lyik piacon, kett6 valamelyik hipermarketben (Tesco,
Auchan) és egy valamelyik bevasarlokézpontban.
Csak két Uzlet esetében jelenthet problémat az lzlet
nehéz megkodzelithetésége.

A vizsgalt bioboltok tébb mint egyharmada 40
négyzetméternél kisebb (zlethelyiségben lzemel.
Csak kilenc lzlet fekszik 60 négyzetméternél na-
gyobb tertleten. Harom kiemelkedden nagy biobolt
talalhaté csak a mintdban, egy 140 és egy 150 négy-
zetméter alapteriiletd (Budapesten, illetve Szolno-
kon), illetve egy 250 négyzetméteren fekv6 (Buda-
pesten). Ezen, nagy alapteruletd boltok kialakitasa
része annak a koncentracios folyamatnak, amely a
2000-es évek eleje 6ta megfigyelheté ebben a keres-
kedelmi csatornaban is: azok a biobolt tulajdonosok,
akik tobb kisebb biobolttal rendelkeznek, kisebb (z-
leteiket egy-két nagyobb alapteruletlire cserélik (Ko-
vacs, 2003) (2. tablazat).



2. tablazat

A minta jellemzése az lzlet fekvése és alapteriilete alapjan

Kozép-Magyarorszagi régié
K6zép-Dunantuli régié
Dél-Dunantuli régio
Kozigazgatasi besorolas Nyugat-Dunantdli régié
Eszak-Magyarorszagi régio
Eszak-Alféldi régio
Dél-Alfoldi régio
Varoskdzpontban
Frekventalt helyen
Onallé helyiség
Csendes varosrészben

A vev6aramlas szempontjabol
torténé besorolas

(tsbb valasz is lehetséges, N=76) Piacon

Flipermarketben

Nehezen megkozelithetd helyen

Bevasarl6kozpontban
Egyéb

0-20 m2

21-40 m2

41-60 m2
Alapteriilet nagysaga alapjan

torténd kategorizalas 61-80 m2

81-100 m2
121-140 m2
141 m2felett

Forras: sajat kutatas, 2005 n=77

A forgalomra vonatkozéan csak 28 szakértd adott
vélaszt. Boltjaik nagy része (82,2%) 20 milli6 forint
alatti forgalmat realizal évente. 50 millié forint feletti

3 tablazat

A minta jellemzése a boltok forgalmi adatai

lapjan

Eves forgalom Gyakorisag Arany (%)
1-10 milli6 Rt 15 53,6
11-20 millié Ft 8 28,6
21-30 milli6 Ft 3 10,7
51-60 millié Ft 1 3,6
71-80 milli6 Ft 1 3,6
Osszesen 28 100,0

Forras: sajat kutatas, 2005 n=28

Kulsé kertletben / a varos szélén

Gyakorisag Arany (%)
57 74,0
1 13
3 39
6 7,8
3 3.9
3 39
4 52
36 47,4
24 31,6
23 30,3
18 23,7
10 13,2
6 79
2 2,6
2 2,6
1 13
1 13
22 28,9
26 34,2
19 25,0
4 53
1 13
2 2,6
2 2,6

éves forgalomrol csak két lizlet tulajdonosa nyilatko-
zott. Mindkett6 Budapesten talalhatd, és a 80 millié
forintos éves forgalmat realizal6 60, mig az 55 millié
forintos forgalmat realizal6 30 négyzetméteres helyi-
ségben Uzemel (3. tablazat).

43 boltvezetd adott informéaciét az Gzlet rentabilita-
sara vonatkoz6 kérdésemre. 34-en (79%) allitotték,
hogy bioboltjuk nyereségesen tzemel. A kilenc vesz-
teséges biobolt mindegyike 40 négyzetméternél ki-
sebb alapteriletd, févarosi lUzlet, és koziluk 5 vala-
mely bioboltokkal jélI ellatott kertletben (I, I, IV.)
fekszik.

A bioboltok vasarloi

A vizsgalatba bevont bioboltok vzet6inek véleménye
alapjan a kovetkezdéképp jellemezhetd a vevék maga-
tartdsa, vasarlasi szokasai, dontési mechanizmusa.
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4. tablazat

A bioboltok vasarléinak termékvalasztasi preferenciaja

a bioboltok vezet6i szerint

A bioboltok 80 sz&zalékaba el-
sO@sorban élelmiszerekért térnek
be a vasarlok. A vizsgalt Uzletek
egyharmadaban viszont nem csak

Nagvon Vélaszok , i S
Kritérium for?t):)s Fontos  a Top 2 élelmiszerek, hanem taplalék-ki-
Boxban egésziték, vitaminkészitmények,
Egészséges 57 13 70 kozmetikumok és fogyokulras ké-
J6 a mindsége 42 25 67 szitmények is szerepelnek a leg-
Vegetarianus termék 29 o5 54 keresettebb termékek kozott.
Megfelel§ ar-minéség kapcsolat 30 23 53 ; A b(,),ltvezetOk me,gltelle,se Sze,nnt
) vasarloik egy termék kivalasztasa-
Biotermék 22 25 47 P p . p
kor f6 kritériumként az egészségre
A biobolt vezetéje vagy a kollégai javasoltak 13 4 54 gyakorolt hatast veszik figyelembe
Diétas termek 2 24 45 Az egészséges taplalkozasra vald
Magyar termék 22 18 40 torekvés 54 bioboltban jellemz6
Sok informacié taldlhaté a csomagolason 24 21 45 modon novényi eredetdi termékek
Orvos vagy természetgy6gyasz javasolta 22 21 43 valasztasaban nyllvanm_ rT]eg, de
oy ) fontos szempontnak tekintik a dié-
A médiabdl ismerik 23 7 30

| Forras: sajat kutatds, 2005 n=77

A bioboltokban ritka a napi vasarlas (3%), ugyan-
akkor a vev6k 73 szézaléka hetente egyszer vagy
tobbszor betér az Uzletbe. A bioboltok 41,3 szazalé-
kaban 1000 és 2000 Ft kozotti 6sszeget koltenek el
egy atlagos vasarlas alkalmaval. Csak az Uzletek 12
szazalékaban jellemz8ek a 3000 Ft feletti koltések. A
legnagyobb érték( vasarlasok helyszinei a frekven-
talt helyeken vagy varoskézpontokban elhelyezked6
Uzletek, amelyekben magas a rendszeres vasarlok
aranya.

A vizsgélat eredményei alapjan a bioboltok vaséar-
I6inak egyikjelentds csoportjat a tudatos vasarlok je-
lentik, akik egészségorientalt életmddot folytatnak,
tudatosan valasztjdk az egészséges taplalkozas ut-
jat. Odafigyelnek életmaddjukra, és felvallaljak az ét-
rend megvaltoztatasaval egyltt jar6 nehézségeket.
Altalaban a betegségek megel6zése és egészségilk,
testi jolétuk, illetve szépséguk megbrzése motivalja
O6ket (ezeket dsszefoglaléan elsédleges egészség-
prevenciés magatartasnak tekintem). A masik jelen-
t6s csoportot azok a beteg emberek jelentik, akik a
gyogyulashoz vezet6 utat keresik e szakiizletekben.
A diétazo vasarlok kozott jelentés a lisztérzékenyek
és a Candida-kdran lév6k aranya (masodlagos
egészségprevencid). A boltvezetbk jelentés része e
két szegmens egyiittes megjelenésérdl szamol be.
46 bioboltban tekintették jelent6sebbnek a primer
prevencio céljabol és 27 bioboltban a gyégyulas cél-
jabdl vasarlo szegmenst.
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tara valo alkalmasséagot is (funkcio-

nalis élelmiszer). A termékek ere-

detével kapcsolatban az ©koldgiai
termelés, illetve a hazai el6allitas szamitanak megha-
tarozo kritériumnak. A kialféldi termékek megitélése
inkabb kedvez6tlen. A véleményvezetdk (orvosok és
természetgydgyaszok, média) hatasat kozepes erfs-
séglinek itélik. A boltvezet6k tapasztalatai szerint az
eladék meghatarozébb szerepet jatszanak a vasarlasi
dontéshez vezet6 informalasban (4. tablazat).

A biotermékek kivalasztasat befolyasold tényezdk
rangsora az altalanos élelmiszervasarlasi preferenci-
ahoz hasonlé képet mutat. Legfontosabb szempont-
oknak az egészségre gyakorolt pozitiv hatas, ajé mi-
ndség és az élelmiszer biztonsaga tekinthet6ek. Eté-
nyez6k a bioboltok tébb mint 80 szazalékaban fon-
tos kritériumok a bioélelmiszerek kivalasztasa soran.
A bioboltok haromnegyedében meghatarozé jelentd-
séggel bir, hogy a bioélelmiszerek karak, illetve dié-
tak részét képezik. A referencia személyek soraban
jelentds befolyast tulajdonitanak a bioboltok eladé-
személyzetének.

A biotermékekkel szemben mutatott altalanos atti-
tddot 76-bdl 35 biobolt vezetdje tartotta pozitivnak,
40 ink&bb pozitivnak és csak egy Uzlet vasarloinal ta-
pasztaltak inkabb negativ beallitottsagot. A bioboltok
kozel felében elfogadhatonak tartjak a bioélelmisze-
rek arat. A bioboltok 44 szazalékban a draganak tar-
tott termékcsoportot az el6z6ekben mar feltart el6-
nybknek koszonhet6éen meégis megvasaroljak. Hét
biobolt vezetdje véli azt, hogy a biotermékek vasarla-
sanak akadalyat jelenti a magas ér.



A bioboltok vezetfinek 4. abra

Uzletpolitikai orientacioja A bioboltok vezetSinek valasztékkialakitdsat befolyasold
szempontok
Abioboltok vezet6i esetében a ve- 1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos

vGi igények kielégitésére fokusza-
16 valasztékpolitikat tapasztalunk.
Allitasuk szerint mindig igyeksze-
nek kiegésziteni lzletik valaszté-
kat azokkal a termékekkel, ame-
lyekrél vasérléik jelzik, hogy szive-
sen megvasarolnak o6ket, illetve
probalnak olyan termékcsoporto-
kat beszerezni, amelyekbdél sokat
vagy gyakran vasarolnak. A vev6k
figyelmének felkeltését szolgald
termékcsoportok bevezetése az
Uzletek kozei 70 szazalékdban be-
szerzési célkitlizés. A vélaszok ta-
nulsdga szerint csak az uzletek
10-13 szazalékara nem jellemz6
az aktiv vevG@orientaci6. A konku-
rencidhoz valé alkalmazkodéast
azonban nem tartjak meghatarozo
szempontnak a bioboltok vezetdi.
Az Uzleteknek csak egyharmada
probal valasztéka kialitasa soran a
versenytarséhoz igazodni.

69 Uzlet vezetbje kivan az egészséges életmdédhoz
telies termékvalasztékot kinalni. 54 boltvezet6 jelezte,
hogy kinalatuk kialakitdsa soran a vegetarianus taplal-
kozast folytaté fogyasztok igényeire fokuszéalnak. A
vizsgalt Gzleteknek csak 36 szazaléka forgalmaz elsé-

5. tAblazat

sorban bioélelmiszereket és 32 szazaléka f6leg re-
formélelmiszereket. Diétds termékek értékesitésére
pedig a boltok 20 szizaléka szakosodott (4. abra).
Faktoranalizis segitségével vizsgaltam a vélaszték
kialakitasat befolyasolé szempontok Osszefiiggés-

A bioboltok vezet6inek valasztékkialakitAsat meghataroz6 koncepcidk faktorelemzése

Felkeltik a vasarlok érdeklédését

1LF 2. F 3. F
0,825 -0,085 0,113

Fl: Piaci orientacio Sokat vagy gyakran vasarolnak 0,845 0021  -0,010
(22,79%) A vasarlok jelzik, hogy szivesen megvasérolnak 0687 0243 -0,073
A konkurens Uzletek kinalatdban szerepelnek 0,597 -0,184 0,065

Reformélelmiszereket forgalmazunk

F2: Modern taplalkozasi  Bjoglelmiszereket forgalmazunk
Ir&nyzatok

-0,109 0,544 0,375
-0,116 0,632 0,119

(17,88%) Diétas élelmiszerekbdl szeretnénk teljes valasztékot kinalni 0,134 0,647 0,293

Az ezoterikus érdekldési fogyasztok igényeinek kielégitésére toreksziink 0,043 0,724 -0,134

F3: Tradicionalis Vegetarianus taplalkozasé vasarlok igényeinek kielégitésére toreksziink -0,006 0,218 0,823

taplalkozasi iranyzatok

(16,46%) Az egészséges életmddhoz kinalunk teljes termékvalasztékot 0,104 0,039 0,830

| (varimax forgatas, KMO-index: 0,691, magyarazott kumulélt varianda: 57,13%)

| Forrés: sajat kutatas, 2005 N=77
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rendszerét (5. tablazat). Az elemzés harom faktort
eredményezett, amelyek a piaci orientacio tényezgit
(F1), a modern taplalkozasi iranyzatok kdvetSinek
igény-kielégitésére iranyulé torekvéseket (F2) és a
tradicionalis taplalkozasi orientaciok felé fordulas for-
mait (F3) vonjak 6ssze. A kés6bbiekben ezen fakto-
rok alapjan szegmentalom a vizsgalt bioboltokat,
hogy bemutassam azokat az izletpolitikai orientacio-
kat, amelyek meghatarozoak ebben az agazatban.

A termékek beszerzését meghatarozo
kritériumok

A kovetkez6kben azt vizsgalom, hogy a valasztékpo-
litikai koncepciok - azon belil is a piac- és az egész-
ségorientacié - mennyiben jelennek meg konkrét
dontési helyzetekben, példaul a beszerzés soran a
termékek kivalasztasakor.

A szakért6k egy termék kivalasztdsa soran vasar-
I6ikhoz hasonléan annak egészségre gyakorolt hata-
sat veszik els6sorban figyelembe. A biomin6ség és a
reformkonyhai alkalmazhatésdg egyarant fontosak
szamukra. A termék diétara valo felhasznalhatésaga
viszont nem kerult a kulcstényez6k kézé. Fontos kri-
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térium szamukra a termék megbizhatd eredete is,
amelyet els6sorban a termel§ hitelessége garantal
szamukra. A védjegyezett termékeket a boltvezetk
68 szazaléka keresi tudatosan. A kiilsd véleményve-
zet6k kozul a szakemberek (orvosok / természet-
gyogyaszok) ajanlasat tartjak a legfontosabbnak. A
média, illetve a divatiranyzatok a boltvezet6k 34-43
szazaléka szamara iranyadoak.

A piaci orientaciét ezen allitaslista szerint is els6-
sorban a fogyaszték érdekl6dése hatarozza meg,
amit j0l szemléltet, hogy a beszerzési dontést befo-
lyasolo tényez6k soraban az els6k kozé keriilt a fo-
gyasztok altal keresett termékek biztositasa. A termé-
kek gyors forgasa pedig 60 boltvezet6 dontését be-
folyasolja pozitivan. A konnyl beszerezhet8ség, a
vonzo design, illetve az arak viszont kevésbé fontos
szempontnak bizonyultak (5. abra).

Kilon Allitaslista segitségével vizsgéaltam, hogy a
boltvezet6k milyen tulajdonsagokkal jellemeznek
egy egészséges élelmiszert. A valaszok alapjan
azoknak az élelmiszereknek kedvez6 az egészségre
gyakorolt hatdsa, amelyek mentesek a genetikailag
maodositott szervezetekt6l és a mesterséges anya-

goktdl, illetve biomin&séglek. A
beltartalmi értékek kozil a magas
vitamintartalmat, illetve a magas
tapértékét kapcsoljak oOssze leg-
szorosabban az egészséges tap-
lalékkal. A szakért6k 88 szizaléka
elvarja az egészséges élelmisze-
rektdl, hogy azok alkalmasak le-
gyenek valamilyen betegség meg-
el6zésére  vagy  gyogyitasara
(funkcionalis élelmiszer legyen). A
divatos diétdstermékektdl elvart
alacsony zsir-, illetve szénhidrat-
tartalmat kevésbé tartjak mégha
tarozénak egészségiink szem
pontjabdl.

Az élelmiszerek egészségigyi
kockazatainak megitélése soran
eltér6 tényez6ket azonositanak a
konvencionalis és a biotermékek
esetében. A konvencionalis termé-
keknél ugyanis a termelési folya-
matbél (adalékanyagok és a
GMO-k) és a piacorientaciobdl, a
bioélelmiszereknél pedig a logisz-
tikai funkciébdl, a szavatossagi
id6 rovidségébdl és a kornyezeti



szennyezésekbdl vezetik le a kockazatokat. A kor-
nyezeti szennyezéseket tilnyomo részt a konvencio-
nalis gazdalkodasban alkalmazott vegyszerekre ve-
zetik vissza.

A bioboltok csoportositasa Uzletpolitikai
orientaciojuk alapjan
A valaszték kialakitasat befolyasol6 tényezékre el-
végzett faktoranalizis (Id. 5. szamu tablazat) eredmé-
nyeként kapott faktorok alapjan K-kézép médszerrel
klaszter-analizist végeztem. A minta szegmentaladsa
harom klaszter elkilonilését eredményezte. Ezeket
tovabbi dimenziok mentén (termékvalasztasi prefe-
rencia, a portfolié struktdraja, a bolt elhelyezkedése,
illetve a nyereségesseéq) is jellemeztem (6. tablazat).
Az elsd klaszterbe olyan f6leg févéarosi bioboltok
kerultek, amelyek tdbbnyire frekventélt helyeken
tizemelnek. Uzletpolitikai déntéseik soran figyelmet
forditanak a vasarlok igényeire, és a taplalkozasi
irdnyzatokra, illetve a véleményvezet6k (média, divat,
szakemberek) ajanlasaira. Valdészindsithet6 azon-
ban, hogy a piacorientacio kedvez6 telephely valasz-
tasuk miatt nem feltétele nyereséges Uzemelésik-
nek. Nagyobb hangsulyt helyeznek a kénnyd be-
szerzésre. Az atlagosnal fontosabb szdmukra, hogy

divatos, vonzo, illetve védjegyezett termékeket for-
galmazzanak, amivel a termékek gyors forgasat is el
tudjak érni.

A masodik klaszterbe azok a bioboltok keriltek,
amelyeknél a boltvezet6 a fenntarthatd taplalkozas
elvei alapjan mikodteti az Ulzletet. A véleményveze-
t6k, a presztizstényez6k vagy az 6konémiai megfon-
toldsok kevésbé fontosak szamukra, mint a tplalko-
zasi iranyzatok melletti elkotelezettségik. Ezt tikrozi
az is, hogy alapvet6en élelmiszerek forgalmazasara
specializalédtak. Ezek a boltok f6leg Budapest csen-
des varosrészeiben talalhatéak, és kiemelkedéen
magas koztik a nyereségesen Uzemel6k ardnya.

A harmadik klaszterbe azok a bioboltok tartoznak,
amelyek szamara a nyereséges lizemeltetés - vélhe-
téen az er6s verseny vagy az alacsony vasarléer6
miatt - nagy er6feszitéseket igényel. Piaci orientacio-
juk kiemelkedd, és a taplalkozasi elvek melletti elko-
telezettségiik is magas. Figyelembe veszik a véle-
ményvezetdk ajanlasait, és 6k folytatjak a legakti-
vabb marketingtevékenységet. Nincsenek koztik
120 négyzetméternél nagyobb alapteriletd Uzletek
és a vidéki bioboltok kozel fele, valamint a vesztesé-
ges févarosi bioboltok szintén fele ebbe a szegmens-
be sorolhaté.

A bioboltok szegmentaciéja Ulzletpolitikai orientacidjuk alapjan

A taplalkozasi elveket
tovabbadé bioboltok

A taplalkozasi elvek iranti
elkdtelezettség ebben

a szegmenshen

a legerételjesebb, alacsony

2. Klaszter 3. Klaszter
A kedvezétlen piaci koriilmények

kozott izemeld bioboltok
20% 40%
Er6teljes piaci orientacié

a taplalkozasi elvek megvaldsitasara
val6 intenziv torekvéssel péarosulva.

szint(i piaci orientacié mellett.

6. tablazat
1. Klaszter
A kedvezd ,vev6aramba” telepitett
bioboltok
Aranya 40%
a mintaban
A vélaszték A piaci orientacié magas szintje
kialakitasat és a taplalkozasi iranyzatok melletti
meghataroz6 elkotelezettség.
tényezdk
A termékek A kills6 véleményvezetdk
kivalasztasa és az Uzletviteli szempontok
fontosséga atlagon felili ebben
a szegmensben.
A portfolié A tobbi klasztertél megkulonbozteti
Osszetétele a konnyen kezelhet6 szarazaruk
kiemelked6en magas aranya.
Az Uzlet Jellemz&en Budapesten, illetve Pest

elhelyezkedése megyében frekventalt helyeken

elhelyezkedd uzletek.

A nyereséges
Uzemeltetés(i
boltok aranya

78,9%

Forrés: sajat kutatds, 2005 n=77

A taplalkozasi iranyzatokhoz
kapcsolddé terméktulajdonsagok
felértékelése a tobbi
szemponthoz képest.

Alapvet6en élelmiszerek
forgalmazasara torekvé boltok,
amelyeknél a frissaruk is fontos
szerepet kapnak.

Jellemzéen csendes
varosrészeken fekvé boltok.

A termékek kivalasztasat els6sorban
a bizalmi tényez6k és a megfelelé
ar-mindség kapcsolat befolyasoljak.

Kiemelked6en magas (37%) koztik
azon boltok aranya, amelyek
kinalatanak kevesebb, mint

25 szazalékat adjak a bioélelmiszerek.

Ebben a klaszterben talalhat6é a vidéki
boltok kozel 50 szazaléka.

90,9% 61,5%
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abrazolasa érdekében a valasztékpolitika kialakitasa-

ra vonatkozo allitaslista elemeib6l képeztem két inde-

xet. A piaci orientacié indexét a kovetkez6 allitasokkal

val6 egyetértés (skalazas 1-t6 5-ig, 1=egyaltalan nem

ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért) atlaga adja:

* Mindig bevonjuk a valasztékba azokat a terméke-
ket, amelyekkel kapcsolatban a vasarlok jelzik,
hogy szivesen megvasarolnak.

e Olyan termékeket forgalmazunk, amelyekbdl so-
kat vagy gyakran vasarolnak.

¢ Olyan termékeket forgalmazunk, amelyek felkeltik

a vasarlok érdeklédését.
¢ Mindazokat a termékeket forgalmazzuk, amelyek

a konkurens zletek kinalataban szerepelnek.

Az egészségorientacié indexét a kdvetkez6 allita-
sokkal val6 egyetértés (skalazas 1-t6 5-ig, “egyal-
talan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért) at-
laga adja:

» Az egészséges életmédhoz kinalunk teljes ter-
mékvalasztékot.

» Vegetarianus taplalkozasé vasarlok igényeinek ki-
elégitésére torekszink.

» Els6sorban bioélelmiszereket forgalmazunk.

» Els6sorban reformélelmiszereket forgalmazunk.

Az indexek 1,00 és 5,00 kozotti értéket vehetnek
fel, értékiket 3,00 felett tekintem magasnak.

6. abra
A magyar bioboltok helye
a piac- és egészségorientacios matrixban

A piaci orientaci6 szintje

Forras: sajat kutatds 2005, n=77
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A klaszterek a piaci orientaci6 mérésére képzett
index alapjan és a statisztikai proba szerint szignifi-
kansan eltér6nek bizonyultak. 3,00 alatti (X<3,00) pi-
aci orientaciés értékkel hat bolt rendelkezik, amelyek
kézul négy a 2. klaszter tagja, kett6 pedig az 1
klaszteré.

Az egészségorientaciés index alapjan nem bizo-
nyultak szignifikansan eltérének a klaszterek. 3,00
alatti (y<3,00) értéket 6t biobolt vett fel, kdzuluk
négy az 1. és egy a 3. klaszter eleme. Az alacsony pi-
illetve a magas egészségorientacioju boltokat magas
piacorientacio jellemzi. Vizsgaltam a két index kozotti
Osszefliggést: -0,01-es értékd korrelaciot tudtam ki-
mutatni, de a statisztikai préba szerint ez az érték
nem szignifikans.

A 6. szamu abra a vizsgalatba bevont bioboltok
megoszlasat mutatja a piacorientacié és az egész-
ségorientacié értékei altal meghatarozott koordina-
tarendszerben. (Mindkét index csak 1 és 5 kozotti
értékeket vehet fel, de a szemléletesebb abrazolas
miatt [0,6] intervallumot jelenitenek meg a tenge-
lyek.) A kordbbiakban megfogalmazott feltételezés
beigazolédott, mivel a bioboltok jelentés része
(84,4%) a piacorientalt egészségcentrikosak kozé
tartozik. A bioboltok 7,8 szazalékat sorolhatjuk a pi-
acorientaltak és 7,8 szazalékat az elkotelezett
egészségcentrikusak kdzé. A diagramm j6l szemlél-
teti a harom klaszter szétvalasat a vizsgalt két ténye-
z6csoport mentén. Kiolvashatd, hogy a 3. klasz-
ternél a legmagasabb a piaci orientacio szintje, ami
jellemz6en magas egészségorientacioval tarsul.
Lathatd, hogy a 2. klaszterhez tartozé boltok iga-
zodnak legkevéshé a vasarlék elvarasaihoz és a
konkurencidhoz. Az 1. klaszter esetében pedig az
egészségorientacio relativ alacsonyabb fokat figyel-
hetjik meg.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A fenntarthato taplalkozasi kultira terjedésében a ke-
reskedelemnek jelentés szerepe és felel6ssége van.
A nyugat-eurdpai orszagokban kb. 10-15 éve foglal-
koznak a tarsadalmilag felel6s értékesitési gyakorlat
kérdésével a piac alapvet6 kihivasara adott valasz-
ként. Magyarorszagon még nem jelenik meg alapko-
vetelményként a szocialis és kbérnyezeti szempontok
figyelembe vétele, ezért a kereskedelmi vallalkoza-
sok szdméara még differencidlédasi lehet6séget kinal-
nak a fenntarthatésag kritériumainak érvényesitésé-



ér, illetve a tudatos fogyasztok kielégitéséért vallalt
aktivitasok. A kényelmi vasarlas igénye altal megha-
tarozott piacon a bioboltok szamara a versenyben
maradas lehet8ségét biztositja, hogy kiszolgalja an-
nak a szegmensnek az igényeit, amely egészsége
meglrzése érdekében hajland6 a tobbletkdltségek
(id6, energia, pénz) felvallalasara.

Az élelmiszerkereskedelem szerepl6inek vizsga-
latara kialakitottam a piac- és egészségorientacios
matrixot, amelyet a bioboltokon teszteltem. Az
elemzés soran igazolni tudtam azt a hipotézisemet,
hogy a bioboltok nagyobb hanyada (84,4%) a piac-
orientalt egészségcentrikusak kozé tartozik, azaz
alapvet6 koncepcioik kialakitdsa soran igyekszenek
megfelelni a piac kihivasainak (azon belill is a fo-
gyasztok igényeinek), és elkotelezettek az egészsé-
ges életmdd mellett. Ezen orientaciénak a marke-
tingaktivitdsok szintjén valé kézzel foghat6 megjele-
néset, illetve a vasarlok altal észlelt szintjét tovabbi

A magyar kiskereskedelmi struktira jellemz6i miatt
azonban a multinacionalis kereskedelmi lancok be-
szerzési és értékesitési politikajat kellene elemeznink
ahhoz, hogy valos képet festhessink arrél, hogy mi-
lyen szinten érvényesillnek a fenntarthatésag kritériu-

mai a hazai értékesitési gyakorlatban.”

vizsgéalatokkal lehet igazolni. (Ezen felmérések egy
része 2005 nyaran lezajlott.) A matrix tobbi mezgjé-
nek validaldsahoz szikség van az élelmiszerkeres-
kedelem szerepl6inek szélesebb kdrében végzett
vizsgéalatra. Ez olyan allitaslista 6sszeallitasat kove-
teli meg, amely olyan szempontokat tartalmaz, ame-
lyek minden csatornatag szamara elfogadhatéak az
egészség- és piacorientacié kritériumaként. A mat-
rix alkalmassé tehet6 méas érték-dimenzidk vizsgéla-
thra is a piacorientacié fuggvényében (pl.: miné-
ség-, kérnyezetorientacid). A sajatmarkas terméke-
ket is forgalmazo véllalkozasok esetében a gyartas-
ravonatkoz6 feltételrendszer elemzése tenné lehe-
tévé a koncepciok érvényesilésének mélyebb szin-
td megismerését.

A bioboltok szadmanak novekedése és az uzletek
jelentés részének (79%) nyereséges lUzemelése ra-
mutat arra, hogy a hazai élelmiszerkereskedeiemben
isvan esélye annak, hogy az 6kon6miai és a fenn-
tarthatésagi szempontok egymassal 6sszeegyeztet-
ve jussanak érvényre.

A magyar kiskereskedelmi struktira jellemzdi mi-
att azonban a multinacionalis kereskedelmi lancok
beszerzési és értékesitési politikajat kellene elemez-
nink ahhoz, hogy valos képet festhessiink arrdl,
hogy milyen szinten érvényesilnek a fenntarthato-
sag kritériumai a hazai értékesitési gyakorlatban.
Fontos vizsgélati aspektus lehetne azon feltételek-
nek a megismerése is, amelyeknek teljesulnitk kell
ahhoz, hogy ezek a vallalkozasok a magyar piacon is
az anyaorszagihoz hasonlé felel6sségvallalast mu-
tassék.
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