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ELOSZO

Az élelmiszer-gazdasag egy olyan rendszert jelent, amely tobb alrendszerre tagolodik és
szerepléi funkciondlisan kapcsolédnak egymdéshoz, ugynevezett értéklancot alkotva.
Napjainkra az élelmiszerlanc atfogé moddon integralddott haldzattd valt, amelybe a
mezOgazdasagi termeld tevékenységen kiviil a mezdgazdasag és az €lelmiszeripar inputokkal
torténd ellatdsara irdnyuld tevékenységek, valamint az élelmiszerek feldolgozasa ¢és
forgalmazasa is beletartozik. Ezen logika mentén épitettiik fel az FElelmiszer-gazdasag
jegyzetiinket, amely a Szegedi Tudomanyegyetem Mérnoki Karanak Elelmiszermérnoki alap-
¢s mesterképzésében jelen van Onalld tantargyként és a zardvizsgak rendszerében is
meghatdrozo szerepet tolt be.

A kurzusokon részt vevd hallgatok mar rendelkeznek kozgazdasagtani ismeretekkel,
amelyek szamos témateriilet kapcsan biztositjdk az alapvetd ismereteket és tudast. Ez a
tananyag részletesen targyalja az ¢élelmiszer-gazdasdg meghatarozo tényezdit, attekintve az
agrobiznisz jelentdségét, az ¢élelmiszeripar meghatarozd szerepldit, részletesen kitér az
¢lelmiszerek fogyasztdsi szokasait befolyasold tényezdkre, az ¢élelmiszergazdasdgban
alkalmazott marketingtevékenységre és a kapcsolddd marketingkutatasok szerepére, valamint
az ¢élelmiszertrendek ¢és élelmiszer-innovaciok témakoreire is. Célunk, hogy az
¢lelmiszeriparba keriild6 szakemberek minél szélesebb latokorrel rendelkezzenek, az
¢lelmiszer-gazdasag minden teriiletére legyen ralatasuk, komplexen tudjanak gondolkodni és
ezek ismeretében az adott szakteriileten dontéseket hozni.

Ez a tananyag szem el6tt tartja a megfelelést a tanulasi eredmény alapd szemlélet
megvalositasanak, az eldirt, illetve elvart szakmai kompetenciaknak, kompetencia-elemeknek,
amelyek kialakitdsdhoz a tantargy jellemzden és érdemben hozzéjarul, igy a hallgato:

tudasa tekintetében elmondhaté, hogy

e ismeri az ¢lelmiszer- gazdasagi folyamatokat €s azok szerepét a gazdasagi €letben,

e ismeri a hazai ¢élelmiszeripar szerepldit és a vallalkozdsok mérete alapjan piaci
potencialjukat és versenyképességiik ndvelésének lehetdségeit,

e ismeri €s érti az élelmiszerfogyasztasi szokasokat befolyasolo tényezOk rendszerét,

e ¢rti az ¢lelmiszer-gazdasagi marketing jelentds€gét €s szerepét

e ismeri a piackutatds és marketingkutatas informacioforrasait és az alapvetd kutatasi
modszereket,

e ismeri az élelmiszerfogyasztds meghatarozo trendjeit és az élelmiszer innovaciok
meghataroz6 irdnyait.

képességei fejlodésének eredményeképpen,

e képes az ¢lelmiszeripar teriiletén miikodo vallalkozasok (termeldiizemek, KKV-K)
mérnoki szintll irdnyitasara, gazdalkodasanak szakszerli miikodtetésere,

e képes az ¢lelmiszerlanc szerepldinek viselkedését, intézményi hatterének formalis és
informalis kapcsolatrendszerét értelmezni és munkéja soran felhasznalni,

e képes a hatékony onképzésre, 6nallo tanuldsanak megtervezésére és megszervezésére,
az ehhez sziikséges forrasok felkutatdsara,

e megérti és haszndlja az élelmiszer-gazdasag, az élelmiszer-tudomany és — technoldgia
szakirodalmat,

e képes ismereteit alkotd6 mdédon hasznalva, munkahelye erdforrasaival hatékonyan
gazdalkodni,



e képes arra, hogy szakteriiletének megfeleléen, szakmailag adekvat modon, széban és
irasban kommunikaljon.

attitiidje varhatoan kedvezéen valtozik,

e a szakmai kérdésekhez konstruktivan all hozza, kezdeményezd, fogékony az
ujdonsagokra,

o feleldsséggel vallja és képviseli a mérnoki szakma értékrendjét, nyitottan fogadja a
szakmailag megalapozott kritikai észrevételeket,

e nyitott az élelmiszer-gazdasag szakterliletén zajlo szakmai fejlesztés €s innovacio
megismerésére €s hiteles kdzvetitésére,

o torekszik arra, hogy az ¢lelmiszer-gazdasag szakteriiletein folyamatosan képezze
magat,

e munkajaban elkotelezett az egészség —¢és kornyezetvédelem szempontjainak széles
kort érvényesitésére,

o clkotelezett az élelmiszeripari K+F+I tevékenységek irant.

autonomiaja és feleléssége fejlodik,

o felelésségtudata a munkajaval és magatartdsaval kapcsolatos szakmai, jogi, etikai
normakat, szabalyokat illetéen is megnyilvanul,

e Onalléan tervezi meg sajat szakmai elémenetelét,

e az ¢lelmiszergazdasagi kérdésekben a felmeriilé szakmai problémakat 6nalléan vagy
masokkal egyiittmiikodve megoldja,

o felelGsséget vallal a sajat €s az iranyitasa alatt all6 munkatarsak munkajaért,

o feleldsséggel vallalja nyilatkozatainak, véleményének kovetkezményeit.

Az élelmiszer-gazdasadg szamos teriiletével taldlkozunk vasarloként, fogyasztoként a
mindennapokban. Mivel az élelmiszerek alapvetd sziikségleteinket elégitik ki, igy fontos az
élelmiszerek eldallitdinak minél szélesebb korli ismerete, a fogyasztoi szokasok valtozasanak
figyelemmel kisérése és befolydsoldsa, az élelmiszerekhez vald hozzajutas lehetOségei, a
megjelend és atalakulo élelmiszerfogyasztasi trendek és a kapcsolodo élelmiszer-innovaciok.

Ugy gondoljuk, hogy irasmiiviink nem csak az egyetemi tanulmanyokat folytato
hallgatok tananyagaként haszndlhatd, hanem barkinek ajanlhato, akik érdeklddnek és
nyitottak azon ismeretek irdnt, amelyek a mindennapi tdplalkozasunkhoz, az
¢lelmiszereinkhez kapcsolddnak.

a Szerz6k



1. AZ ELELMISZER-GAZDASAG SZEREPE A NEMZETGAZDASAGBAN

Az élelmiszergazdasag fogalma és szerkezete

Az élelmiszer az alapvetd, elemi sziikségletek egyike. Olyan fizioldgiai sziikséglet,
amely minden egyéb sziikséglet kielégithetéségének alapfeltétele. Az élelmiszer-sziikséglet
kielégitése kapcsan valtott at az emberiség a nomad ¢letmddrdl a letelepedésre, igy jottek 1étre
a varosok, a civilizacid bolcsdi is.

A torténelmi korok soran az élelmiszer-igények kielégitése valtozatlanul fontos
sziikséglet maradt. Ezt szemlélteti az 1. 4bra is, amely azt mutatja be, hogy most, a XXI.
szazad elején az egyes orszagok népessége a haztartasi kiadasok mekkora hanyadat forditjak
¢lelmiszerek vasarlasara.

Household consumption expenditure on food and drink products by Member Siate (2015,% of fotal expenditure)
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1. dbra. Az élelmiszerre forditott haztartasi kiadasok aranya az Eurdpai Unio6 orszagaiban (%-os arany a teljes
fogyasztasbol)
Forras: https://www.livsmedelsforetagen.se/app/uploads/2017/10/fooddrink-europe-data-trends-report-2017.pdf

Az egyes orszagok kozotti kiilonbségek (10-31%) nem azt a kozkeletli feltevést
igazoljak, miszerint a mezdgazdasagi foglalkoztatottsag mértékével lenne pozitiv
kapcsolatban ez a fogyasztasi arany, hanem sokkal inkabb az iparosodottsdg mértékével.

Az ¢lelmiszerek eldallitdsa sokrétli, funkciondlisan egymasra épiild tevékenységet
kivan. A hasonlo tevékenységet végzOk alkotjak az élelmiszergazdasag ,,fazisait” A fazison
ténykedd vallalkozasok kozotti kapcsolatot kevésbé az érdekazonossdg, mint inkabb az
érdekkiilonbség jellemzi, minthogy alapvetden vevé-eladd viszonyrdl van szo.

Az élelmiszergazdasag alapvetd fazisai a mezdgazdasagi, illetdleg az élelmiszeripari
tevékenység. Ezek egyiittesét ,élelmiszertermelésnek” is szoktdk nevezni. Az
¢lelmiszergazdasagi tevékenységeket ,.értéklancnak™ tekintve az ,.élelmiszertermelés” eldtt és
azt kovetden is tovabbi fazisokat taldlunk. (Elbtte: termeldeszkdzok gyartasa és forgalmazasa,
uténa: kereskedelem, vendéglatas, stb)

Sajatos egyszertisitést jelent az - a leginkdbb a kozbeszédben talalhaté meghatarozas, -
amely az ¢lelmiszeripart a mezdgazdasag részének tekinti és ,agrargazdasag” gyanant
targyalja. Ez hibas megkozelités, hiszen az élelmiszeripart éppen azért tekintjiik 6nalld
entitdsnak, mert a mezdgazdasagétol 1ényegesen eltérd kornyezeti reakciodi €s érdekei vannak

A fazisok hatdrai és az élelmiszergazdasag teljességének kiilsé hatarai nehezen
huzhatok meg pontosan. Tovabbi sajatossadg az, hogy foldrajzi hatarai sem huzhatok meg.
Hiszen korunkban mar a szigoruan nemzeti dimenzioban miikodo élelmiszergazdasagok nem

mukodoképesek.



Az ,¢lelmiszergazdasag” fogalom olyan rendszert takar, amely voltaképpen egy
logikai konstrukcid, egy ,,tervezett” rendszer amely alrendszerekre tagolodik és amelynek az
elemei (,,szerepl6i”) funkciondlisan kapcsolodnak egymashoz, ugynevezett értéklancot
alkotva.

Ez ut6bbi sajatossagok folytan az élelmiszergazdasagot rendszer-elméletileg:
e nyitottnak tekintjiik, mert kdrnyezetével allandé kapcsolatban létezik;
e nem-determinisztikus, adaptiv rendszernek tekintjiik, mert — adott kiilsé hatdsra
tobbféleképpen viselkedhet, &m a kornyezeti valtozasokhoz alkalmazkodik is.

Ertékteremtés az élelmiszergazdasag alrendszereiben

Az ¢lelmiszer-gazdasag tevékenységi hatarainak kitlizése minden Okondmiai
elemzésben a kezdeti 1épés. Mindez nem egyszeriien modszertani kérdés. Eltéré elemzési
objektum természetesen nagyon is eltéré eredményt hoz, amely eltérd kovetkezetésekre vezet;
igy pedig eltéré irdnyu ¢és tartalmu cselekvéseket igazol. Ha példaul az élelmiszer-
gazdasagnak a nemzetgazdasagban, Eurdpa gazdasagaban vagy a vilaggazdasdgban betoltott
szerepét nézziik (akar nemzeti, vagy nemzetkdzi megkozelitésben), akkor minden kapcsolodo
tevékenységet célszerli figyelembe venni. Vagy ha arra vagyunk kivancsiak, milyen is az
egyes fazisokon végzett emberi munka értékteremtd képessége, akkor nyilvan az értéklanc
minél nagyobb részletezésével kell eljarnunk.

Ebben a szdmitasban alapadatnak mindsiil a bruttdé hozzaadott érték ismerete, amely —
egyszerlisitve - nem mas, mint a kibocsatas (forgalom) értékének és az anyagfelhasznalas
értekének a kiilonbozete. Fazisonként €s dinamikajaban vizsgélva megitélhetjiik a fazisok

crer

Az adatok alapjan  kirajzolodik egy olyan tendencia, miszerint az
¢lelmiszergazdasagban, a rendszer novekvd kibocsatasa mellett, a bruttd hozzdadott érték
mind nagyobb hinyada a kereskedelemben realizalodik, mikdzben tigy a mezdgazdasag, mint
az ¢élelmiszeripar egyre csokkend mértékben jarul hozza ahhoz. (2. ébra)

Distribution of value-added in the EU food supply chain

= Food retail

= 51%
Food wholesale T —
11% 1% 13%
— — \
Food industry 31% 31%

33%
28%

o .m

1995 2000 2005 2011

Source: European Commission, own elaboration

2. abra. Az élelmiszer-gazdasag hozzaadott értékteremtése
Forras: Matthews, Alan: Europe's common agricultural policy is broken — let's fix it!

E jelenség mogott az a sajatossag htizodik meg, amelyet egyenldtlenségi rendszerként
irhatunk le: a vallalkozasok szama, a foglalkoztatas, a forgalom és a hozzaadott érték eltérd,
egyenlGtlen ardnyai a fazisok kozott (3. abra).


http://capreform.eu/wp-content/uploads/2015/03/Distribution-value-added-in-food-supply-chain-1.jpg

Turnover, value added, employees and companies in the food supply chain (2014,%)
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3. abra. Az ¢élelmiszergazdasag belsd, egyenlétlenségi rendszere az eurdpai példan szemléltetve.
Forras: https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/ Data and Trends

A bruttd hozzdadott érték tomegének, a kibocsatashoz viszonyitott ardnyanak és a
foglalkoztatott létszamra vetitett mértékének ismerete magyardzatot ad arra, hogy miért
csOkken folyamatosan a belsd struktiraban az alapvetd tevékenységek (mezdgazdasag és
¢lelmiszeripar) aranya a rendszer egészében. (Az EU-28-ban alig tobb mint 51%,
Magyarorszagon pedig még 60,9 % a 2011. évi adatok alapjan). Az aranycsokkenést a
korszerliség jelének, mértékét akar korszertiségi mutatonak is tekinthetjiik.

Korlatlan Gsszehasonlitaisokra ad moddot a tevékenységek termelékenységi
indikatoranak ismerete. Ez az indikator azt fejezi ki, hogy az adott fazison foglalkoztatott
munkaerd milyen Osszegli bruttd hozzdadott értéket allit elé egy esztendd alatt. A fazis-
kiilonbségek szemléltetésére a 2005. évi hazai adatokat mutatjuk be (1. tablazat).

1. tablazat. Eltér6 termelékenységi aranyok az élelmiszergazdasag struktarajat alkoto kiilonboz6 tevékenységek
soran, Magyarorszagon, 2005

Fazisok megnevezése Brutté  hozzaadott | Foglalkoztatottak | Egy fore jutd
érték (millié euro) | szama hozzaadott érték (euro)
Mez6gazdasag 2301 462 740 4972
Elelmiszeripar 1901 121 826 15604
Nagykereskedelem 452 31 809 13776
Szakboltok 84 18 938 44 355
Aruhazak 795 119 689 6 642
Vendéglatas 370 106 935 36 657
0sszesen 5903 n.a. n.a.

Forras: Food From Farm to Food Statistics, Eurostat, Luxemburg 2011, 5-17 pp.

Ezek az adatok bizonyitjak, hogy az értéklanc mentén eldre haladva, azaz a
feldolgozottsagi fok novekedésével parhuzamosan a munka értékalkotd képessége is
novekszik. Magyarazva azt is, hogy a termelOk a tevékenységeik kiszélesitésére torekednek.

A hozzaadott-érték termelés ugyanis — amely a tarsadalmi és az egyéni jolét forrasa —
a legfontosabb versenyképességi tényez6. Az Eurdpai Unid élelmiszeriparanak adatai szerint
a vallalkozasi méret novekedésével a fajlagos (egy fore szamitott) hozzaadott érték Osszege
novekszik, csokkenésével pedig apad (4. abra).



Labour productivity® increases

with the size of company

Labour productivity (€1000) in:

Micro-companies 24
Small companies 30
Medium-sized companies 40
SMEs 33
Large companies 60

4. dbra. A munka termelékenysége €s a vallalkozas mérete kozotti 6sszefiiggés.
Forras: https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/Final_DT_2012_04.06.pdf

Az élelmiszeripar fobb jellemz6i hazankban

Hazankban a természeti adottsagoknak kdszonhetden évszazadok ota meghatarozo a
mezdgazdasagi termelés, melynek jelentds részét a hazai élelmiszeripar dolgozza fel. A kivald
klimatikus viszonyok, a jo6 mindségli termdfold, a megfeleld technologidk és magas szintii
tudas biztositék arra, hogy a kivald mindségii és biztonsagos élelmiszerek kielégitsék a hazai
lakossagi igényeket és ezen tul jelentds mennyiségli exportot is bonyolitson az dgazat.

Az elézdekben leirtak alapjan tehdt megallapithatjuk. hogy az agrardgazatok
jelentdsége egyértelmiien tulmutat azon a nagysdgrenden, amelyet a két agazat, a
mezdgazdasag és az élelmiszeripar egyiittes GDP-je vagy foglalkoztatasi adatai kifejeznek.
Az élelmiszer-ellatas megfeleld mennyiségii, mindségli és szinvonalu biztositdsdhoz tobb, a
mezOgazdasagtol és élelmiszeripartol elkiiloniilten miikodd egyéb nemzetgazdasagi agazat
egyiittes tevékenysége (is) szikséges. Napjainkra az élelmiszerlanc atfogd modon
integralodott halozatta valt, amelybe a mezdgazdasag termeld tevékenységén kiviil a
mezOgazdasag ¢és az ¢lelmiszeripar inputokkal torténd ellatasara irdnyuld valamennyi
tevékenység, tovabba a két agazat termékeinek feldolgozasa és forgalmazasa is beletartozik.
Ennek szemléltetését szolgalja az agrobiznisz fogalma, amely magaban foglalja a teljes
termékpalyat az inputellatastol a mezdgazdasagon és az élelmiszer-feldolgozason keresztiil az
agrartermékek kereskedelméig és a vendéglatasig (Vago-Pall, 2017).

Az agrobiznisz kibocsatasa 2015-ben 10485,1 milliard forint, brutté hozzéaadott értéke
3418,8 milliard forint volt. A kibocsatas alapjan az agrobiznisz sulya 15,4%, a hozzaadott
érték szerint pedig 12,0% volt. Az agrobizniszben 0sszesen 592,3 ezer {6 dolgozott 2016-ban,
részesedése a nemzetgazdasagi foglalkoztatas egészébdl 13,6%. Ebbdl az €lelmiszeriparban
foglalkoztatottak szama 143,8 ezer f6 volt.

A mezdgazdasag €s az ¢élelmiszeripar egylittes részesedése a bruttd hozzaadott érték
termelésébdl mintegy 7%, a beruhazasokbol 8-9%, a foglalkoztatasbol pedig 8% volt az
utobbi években.

Az élelmiszeripar termelési értéke 2016-ban folyd aron 2880,1 milliard forint volt,
valtozatlan aron 2012-h6z képest 9,3%-kal emelkedett. A belfoldi értékesités 1713,3 milliard
forintot tett ki, és ardnya megkozelitette a 60%-ot. A kozvetlen kiilpiaci értékesités 1167,1
milliard forint volt, az 6sszes értékesitésbol az aranya meghaladta a 40%-ot. Az élelmiszeripar
belfoldi értékesitése 2012 és 2016 kozott valtozatlan aron 4,3%-kal emelkedett, az
exportértékesitése pedig 20,0%-kal novekedett. Az agazat foként a belfoldi piacra termel, de
egyértelmiien latszodik, hogy tobbéves tavlatban jelentésen emelkedik az export részesedése
(2. tablazat).
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2. tablazat. Az élelmiszeripar termelése ¢s értékesitése (milliard Ft, %)

Megnevezés 2012 2013 2014 2015 2016 2012-2016
valtozasa

Termelési érték | 2527,3 2615,3 2737,0 2831,4 2880,1 352,8

(foly6 éaron)

Termelési érték | + 4,6 -1,0 +4,4 +4,3 +1,4 +9,3

volumenvaltozasa

Belfoldi értékesités | 1592,2 1612,8 1678,6 1681,2 1713,3 1211

(foly6 éaron)

Belfoldi értékesités | +1,2 -2,8 +4,5 +1,1 +1,6 +4,3

volumenvaltozasa

Exportértékesités 913,0 1012,2 1046,8 1147,6 1167,1 254,1

(foly6 aron)

Exportértékesités +11 +5,4 +2,0 +10,3 +1,2 +20,0

volumenvaltozasa

Osszes értékesités | 2505,2 2625,0 27254 2828,7 2880,4 375,2

(foly6 aron)

Osszes értékesités | +4,6 +0,2 +3,5 +4,7 +1,4 +10,1

volumenvaltozasa

Forras: Vago- Pall (2017)

Az ¢lelmiszeripari termelés mérsékelten koncentralt, az 6t legnagyobb szakagazat
részesedése a teljes termelési érték tobb mint 40%-at adta 2016-ban (3. tablazat). A harom
husipari szakagazat pedig a termelési érték kozel egynegyedét biztositotta (24,9%), ezen beliil
a baromfihus feldolgozasa, tartdsitdsa a legnagyobb élelmiszeripari szakagazattd valt,
melynek részesedése 10,1% volt (Vago-Pall, 2017).

3. tablazat. Néhany kiemelt élelmiszeripari szakagazat részesedése a termelési értekbol (%)

Szakagazat 2012 2013 2014 2015 2016
Husfeldolgozas, - tartositas 10,1 10,5 8,8 8,4 8,4
Baromfihiis feldolgozasa, | 9,4 9,1 9,4 9,7 10,1
tartositasa

Hus-,baromfihtis—készitmény | 6,3 6,1 6,1 6,2 6,4
gyértdsa

Gyiimélcs, zoldséglé gyartasa | 0,9 0,9 0,7 0,6 1,3
Egyeb gyuméles-, | 7,4 6,9 1,7 7,0 7,3
z0ldségfeldolgozés,-tartdsitds

Olaj gyartasa 6,8 6,2 5,9 6,2 5,8
Tejtermék gyartasa 8,8 8,6 9,2 8,3 8,7
Malomipari termék gyartasa | 3 4 3,4 3,0 3,2 2,7
Kenyér, friss pékaru gyartasa | 4 3 41 40 3,9 3,8
Edesség gyrtasa 1,5 1,7 1,7 1,9 2,2
Sz616bor termelése 2,1 2,6 2,7 29 2,7
Sorgyartas 3,4 3,2 3,0 3,0 3,2
Uditdital, asvanyviz gyartasa | 6,4 6,7 6,7 7,2 6,8
Dohénytermék gyartasa 1,0 1,1 1,1 1,0 1,0

Forras: Vago-Pall (2017) alapjan sajat szerkesztés
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A mezégazdasag és az élelmiszeripar kiilkereskedelmének jellemz6i

A mezOgazdasagi ¢s élelmiszeripari termékek kiilkereskedelme nagymértékben
hozzajarul a nemzetgazdasag pozitiv egyenlegéhez, ezért makrogazdasagi jelentOsége
meghataroz6. 2016-ban a nemzetgazdasag aktivuma kozel 10 milliard euro volt, amelyhez az
agrar-kiilkereskedelem 2,9 milliard euroval jarult hozza. Az agrartermékek kivitelének értéke
meghaladta a 8 milliard eurdt, a behozatal értéke pedig 5,2 millidrd eurd volt. Az ot
legnagyobb exportértékii arucsoport —a gabonafélék, a husfélék, az allati takarmanyok, az ital,
szesz, ecet, valamint az olajos magvak —részesedése a teljes agrarexportbol 52% volt. Az &t
legnagyobb importértékii arucsoport - a kiilonb6z6 ehetd é€lelmiszerkészitmények, az allati
takarmanyok, a husfélék, a tejtermékek, tojas, méz, valamint a cukraszati termékek — aranya a
teljes agrarimportbol 39%-ot tett ki. Az agrar-kiilkereskedelem er6sen Eurdpa-centrikus, a
forgalom 94%-a eurdpai orszagokkal bonyolddott. Az EU tagorszagainak részesedése 87%,
ezen beliil a régi tagallamok részesedése 52%, az 10 tagallamoké 35% volt a teljes agrar-
kiilkereskedelmi forgalombol. A legjelentésebb exportpiacunk Németorszag, Romania,
Olaszorszag, Ausztria, Szlovakia. Az agrarimport vonatkozasaban pedig az 6t legfontosabb
partner Lengyelorszag, Németorszag, Szlovakia, Hollandia és Ausztria (Vago-Pall, 2017).

Az élelmiszeripar jovedelmi és vagyoni helyzete

Hazankban 2016-ban a nyilvantartott tobb mint 384 ezer vallalkozas kibocsatasa
meghaladta a 42 106 milliard forintot, bruttd6 hozzaadott értéke pedig a 15 331 milliard
forintot. A kibocsatas fele a feldolgozoiparhoz kapcsolodik, melyen beliil az élelmiszeripar a
maga 3 120 milliardos kibocsatasaval egymaga 15%-ot biztositott, a masodik legnagyobb
értéket a 12 feldolgozoipari agazat kozott. Emellett foglalkoztatasban (t6bb mint 90 ezer f6)
és arbevételben (3 513 milliard) is a masodik legjelentdsebb agazat.

Kozvetlen termeld teveékenységhez kapcsolodo tizemi tevékenység eredménye 2016-
ban 144.717 milli6 Ft volt, amely 2012-h6z képest kozel 90%-0s nyereség ndvekedést
jelentett. Az agazati iizemi eredmény a veszteségek és a nyereségek 0sszegeébdl adodik, és
mig a veszteséges vallalatok szama az évek sordn jelentésen nem valtozott (kb. 2000darab
évente, ennek 2005-ben 98%-a mikro- és kisvallalkozas), addig a veszteségek mértéke
csokkent, a 2012.évi 65 milliardrol 2016-ra 26 milliard forintra (www.elir.aki).

A 2016-ban stagnal6 lizemi nyereség eredményesebb gazdalkodast takar, hisz az el6z6
évhez képest az addzas eldtti eredmény igy is tobb mint 10%-kal novekedett, a vizsgalt ot
évben pedig kozel meghdromszorozodott, az addzott eredménnyel egyiitt (4. tablazat).

4. tablazat. Az élelmiszeripar eredménykategoriainak alakulasa 2012-2016 kozott (millié Ft)

Megnevezés 2012 2013 2014 2015 2016
Uzemi  tevékenység | 76315 100172 124724 144781 144717
eredménye

Pénziigyi  miveletek | -25910 -33680 -30984 -10532 4700
eredménye

Adodzas elotti | 54589 77092 96780 135601 149417
eredmény

Adodzott eredmény 46192 67146 84115 120408 134263

Forras: 2012-2015 NAV adatbazis, 2016 NAV Gyorsjelentés alapjan késziilt az FM Elelmiszeripari Féosztalyan

Az élelmiszeriparban nyilvantartott tobb mint 5 ezer vallalkozasbol megkdzelitdleg
ezer végez exporttevékenységet, azonban szamuk folyamatos névekedést mutat. Az export kb.
65%-4at a nagyvallalatok értékesitése adja, a kozépvallalatok hozzdjarulasa 30% alatt marad,
mig a mikro-és kisvallalkozasok egyiitt nem érik el az 4gazati export 10%-at. A legtobb
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exportalo vallalat 2015-ben a sz6élobor termelése, a husfeldolgozas,- tartdsitas, valamint az
egyéb gyiimolcs-, és zoldségfeldolgozas és — tartdsitas szakagazatokban volt jelen.

Lakner (2017) egyes termékcsoportok szintjén vizsgalta a versenyképességet, melynek
soran megallapitotta, hogy a magasan feldolgozott (tovabbfeldolgozott, masodlagosan
feldolgozott) termékek esetén kiilondsen nagy versenyhatranyban van hazank.

Osszegezésként megallapithatjuk, hogy a Kis-és mikrovéllalkozasok altal eléallitott termékek
inkabb az egyedibb kategoriat képviselik és a lokalis ellatasban van szerepiik. A kdzepes €s a
nagyvallalatok termelési szerkezete, méretgazdasagossaga és hatékonysaga leginkdbb a
homogén mindségli és a nagy mennyiségli termékek eloallitasat teszi lehetové, amely a
hazankban mikodo kiskereskedelmi lancokon keresztiil a hazai piac széleskori ellatasahoz
biztosit arualapot, valamint exportalapot is jelent a kiilpiacra 1épés kiterjesztéséhez.

Felhasznalt irodalom

Vago Sz.-Pall Zs. (2017): A magyar mezdgazdasag ¢s élelmiszeripar szamokban, Nemzeti
Agrargazdasagi Kamara kiadvanya

Matthews Alan (2010): Europe's common agricultural policy is broken — let's fix it!

https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/ Data and Trends
https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/Final_ DT 2012 04.06.
pdf

https://www.elir.aki.gov.hu/cikkek/termeles_ertekesites, Az élelmiszeripar jovedelmi és
vagyoni helyzete (2016)

https://www.livsmedelsforetagen.se/app/uploads/2017/10/fooddrink-europe-data-trends-
report-2017.pdf

Food from Farm to Fork Statistics. Eurostat, Luxemburg, 2011

Ellenorzo kérdések

1. Hogyan definialhat6 az élelmiszer-gazdasag rendszerelméleti megkozelitésben? [7]

2. Milyen mértékben jarulnak hozza az ¢élelmiszer-gazdasag egyes szerepldi a bruttd
hozzaadott értékhez? [7]

Mit fejez ki a tevékenységek termelési indikatora? [8]

Mit jelent az agrobiznisz kifejezés? [9]

Mi jellemezi a hazai élelmiszeripar koncentraltsagat az elmult években? [10]

Melyek a legnagyobb exportértékii és importértékii élelmiszer arucsoportok? [11]

Hogyan oszlik meg az export forgalom az egyes vallalati méretkategoriak kozott? [11]

Nookw


http://www.elir.aki.gov.hu/cikkek/termeles_ertekesites
https://www.livsmedelsforetagen.se/app/uploads/2017/10/fooddrink-europe-data-trends-report-2017.pdf
https://www.livsmedelsforetagen.se/app/uploads/2017/10/fooddrink-europe-data-trends-report-2017.pdf
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2. KOORDINACIOK ES INTEGRACIOK JELENTOSEGE AZ ELELMISZER-
GAZDASAGBAN

Termékpalya definialasa

A termék-eldallitasban szerepet jatszé vallalkozasok a termékpalyan talalkoznak. A
termékpalya magaba foglalja az adott termék eldallitasdban valamilyen szerepet jatszo
vallalkozasokat, és ezen kiviil a termék fizikai mozgasat, valamint a termékpalya szereploi
kozotti technologiai, piaci, pénziigyi, jogi és szervezeti kapcsolatokat.

Minden terméknek van termékpalydja, a termékpdlya szerepléi azonosithatdak,
szamuk meghatarozhatd, piaci erejilk felbecsiilhetd, a koztiik 1évé aru-, és pénziigyi
kapcsolatok meghatarozhatoak.

Példaul a sertéshusbol késziilt szalami termékpdlyajanak szerepléi a kovetkezok
lehetnek:

e a genetikai alapokat eldallitdé kutatdintézetek, melyektél megvasaroljak a
mezdgazdasagi vallalkozasok a termékeket ill. szolgaltatdsokat, a szaporitdbanyagot;

e a meghizott sertéseket adott felvasarlo vallalatnak vagy kozvetleniil husipari
vallalatnak adnak el;

e a hizlalashoz sziikséges takarmanyok beszerzése takarmany-el6allito vallalatoktol
torténik;

o termeldeszkoz-gyartd vallalatoktol vasaroljak meg a husipari feldolgozas soran
hasznalt gépeket, eszkozoket, berendezéseket;

e majd az ¢lelmiszeripari lizembdl a kereskedelmi vallalkozasokon (nagykereskedelem,
kiskereskedelem) keresztiil jut el a végtermék a fogyasztohoz.

A termékpalya tehat sokszereplds, mindazok ide tartoznak, akik érintettek abban, hogy
a fogyasztok a késztermékhez hozzajussanak. A technologia és a munkamegosztas
fejlodésével, a szakosodds eredményeként torvényszeri jelenség a termékpalya
meghosszabbodasa. Ebben az esetben minden szereplé arra torekszik, hogy olcson és jo
mindséget vasarolhasson. Ennyi szerepld mellett ez természetesen nem megvalosithato. A
kiilonboz6é fazisokon allo vallalatok kozott Gjabb armegéllapodasok sziiletnek, és minden
szerepld megkisérli, hogy a kovetkez6 fazison allo vallalattal nem csak az el6z6 fazis altal
felszamitott magas 4tadasi arat, de sajat koltségei felett még bizonyos nyereséget is
elismertessen.  Ebb6l  adodik  azutdin a  termékpalya  feldarabolodasanak — és
meghosszabbodasanak negativ kovetkezménye: a koltségek és az arak novekedése, illetdleg a
poziciohatrany az arversenyben. Tovabbi hatranyként jelenik meg, hogy a felszabdalt
termékpalyan rendkiviil nehéz az egységes mindségszabalyozas megvalositasa.

A termékpalya rovidithetd, abban az értelemben, hogy kevesebb érdekeltségi
feltételnek feleljen meg valamennyi szerepld, melynek modja a vertikalis integracio.

Kooperaciok és integraciok

Koordinaci6 alatt a piaci résztvevok kozti Osszehangolt irdnyitast értjiik, mely
valamilyen cél elérése érdekében torténik. Az egyik legaltalanosabb megfogalmazas - mely a
vertikalis és horizontalis kooperaciora egyarant vonatkozik - egy hossza tavu egyetértésként
értelmezi a koordinéciot, mely két vagy tobb olyan vallalat kozott zajlik, melyek tulajdoni
szempontbol megdrzik fliggetlenségiiket. Azonban taldlkozhatunk olyan meghatarozasokkal
is, melyek a tulajdonosi 6sszefonodast a koordinacio részének tekintik. A marketingrendszert
a vertikalis, mig a kooperaciot, a halézatot ¢és a szOvetkezést a horizontdlis tipusu

egylittmikodésekre hasznaljak. A vallalatkozi kapcsolat és a stratégiai szovetség mindkét
tipust egylittmiikodés esetében értelmezhetd.
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Az élelmiszer-gazdasag termelési lancaban a koordinacié két nagy csoportba sorolhato
aszerint, hogy az allam vagy valamely maganintézmény végzi. Az allam altal iranyitott
koordinacidt biirokratikus koordinacionak, a maganintézmény iranyitdsa ala tartozot pedig
piaci koordinacionak nevezziik. A piaci koordinacion beliil tovabbi tipusok csoportosithatdak
aszerint, hogy a marketingcsatorna azonos szintjén valosulnak-e meg. Ha azonos szinten
valosulnak meg, horizontalis koordinaciorol, ha pedig két kiilonbdzd szinten alld szerepld
kozott jonnek 1étre, vertikalis koordinaciordl beszéliink. A koordinacios skala két végpontjat a
nyiltpiaci termelés ¢és a tulajdoni Osszefonddds, vagyis a teljes integracidé alkotja. A két
végpont kozott tobb atmenet lehetséges, melyek kiilonb6zo idejii (rovid-, kozép- és hosszu
tavia) €s részletességli szerzoédéses megallapodasok alapjan miikddnek. A nyiltpiaci termelés a
kiils6 koordinaci6 szélsdséges esete, melynél szerzodés nélkiil, a pillanatnyi arak hatarozzak
meg a tranzakciot a vevok €s eladok kozott. A masik szélsdség a belsé koordinéciot jelentd
vertikdlis integracido, mely tulajdoni Osszefonddassal jar egyiitt. Az elébb emlitett
koordinacids tipusokat és egymashoz valod viszonyukat az 5. abra szemlélteti (Szabo, 2011).

| Koordinicié |
Allami Magén (piaci) intézmények
(Biirokratikus koordindcia) {(Piaci koordindcia)
Vertikalis \ - : /\‘ -
(termékpalyilk) Horizontalis ‘ . ‘ifertﬂ{a.hs | Horizontalis
— Szerzodéses Inteericié ——
Kilsé | | Nyilt piaci kapcsolatok: SECY 1 | Belss
e, A e _ . ™ (tulajdoni e s
koordindcio termelés révid-, kézép- . . s koordindcio
. C . fsszefonodas)
&s hosszu tavi)

5. abra. Koordinaci6 tipusok az élelmiszer-gazdasagban. Forras: Szabo, 2011

Az integracio a felek kolcsonds gazdasagi érdekein alapuld olyan egyiittmiikddés,
amelyben az egyik fél, az integrator piaci és/vagy termelési biztonsagot nyljt a masik félnek,
az integraltnak. Az integraciok feladata az arbevétel maximalizaldsa, a piaci poziciok
erdsitése, a novekedés biztositdsa és a befolyd pénz visszajuttatisa a termékpalya
koltségigényes pontjaira. Uzemtani meghatirozas szerint a termékpalya a fogyasztoi
végtermékek vagy szolgaltatasok eldallitasanak teljes rendszere, amely a nyersanyagok
eldallitasatol a termék vagy szolgaltatas fogyasztohoz vald eljutasaig tart. Masképpen
fogalmazva egy adott termék eldallitasaban résztvevd szervezeteket és a kozottiik 1étrejott
technologiai, pénziigyi ¢és jogi kapcsolatokat foglalja magadban. A  rendszert

termékvertikumnak is nevezik, mivel a teljes termékpalya egyes szakaszai egymasra épiilnek.

Elelmiszeripari termékek esetén az élelmiszerlanc, az ellatasi lanc és a mezégazdasagi
marketingrendszer kifejezés is hasznalatos a termékpalyara. Aszerint, hogy az integraci6 hany
termékpalyat érint illetve foglal magaba, valamint, hogy azonos vagy kiilonb6zd szinten 1évo
gazdasagi szereplok kozott jon létre az egylittmlikodés, a mezdgazdasagi integracioknak
harom csoportjat kiilonboztetjiilk meg: vertikalis integracid, horizontalis integracid, €s
konglomeratum (halmozddo) jellegli integracié (Panyor, 2015).

A vertikalis integracié a marketing csatorna kiilonbozé szintjei kozott jon 1étre, az
adott termékpalyan egymadsra épiild tevékenységet folytatok csoportjat értjiik alatta. Tehat az
egymds utan kovetkezd vertikalis fazisok - termelés, feldolgozas, értékesités -
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Osszehangolasat jelenti. Ezaltal a termékpalya legdominansabb tagja iranyitja a vertikalis
lancban felette, illetve alatta allo szerepldket. Amennyiben az integrator eldl helyezkedik el
elorefel¢ iranyuld, ha hatul helyezkedik el, hatrafelé iranyuld vertikdlis integraciorol
beszEliink. Az eldrefelé¢ iranyuld integracio a termékpalydn a fogyasztok irdnyaba torténd
Osszekapcsolodast jelent, lehetové teszi az aktudlisabb piaci informaciokhoz vald hozzaférést,
amely a piaci igényeknek vald gyorsabb megfelelést eredményez. A hatrafelé iranyulo
integracio az ellatdé (input) tevékenységek felé torténd tevékenység bovitését ¢&s
Osszekapcsolasat végzi, specialis inputok felhasznaldsat segiti, mely a végtermék jobb
mindségéhez és megkiilonboztethetdségéhez jarul hozza. Mivel ebben a szervezddésben a
termékpalya mas-mds szintjei egy vallalkozason beliil taldlhatok, igy ezek a vallalkozéasok
képesek a jobb arak elérésére, ebbdl adodoan piaci elényszerzésre (Szabd, 2011).

Széles (2003) a vertikalis integracid tagjaira vonatkozd iizemgazdasagossagi
elénydket a kovetkezOképpen Gsszegzi:
az integralo fél az integralt fél termelését segiti, megszervezi, koordinalja,
a szlikséges forgoeszkozoket sajat pénzbdl, vagy sajat hitelbdl finanszirozza,
az eldallitott terméket feldolgozas/ tovabbértékesités céljabol felvasarolja,
a tamogatasokat és kedvezményeket az integraltnak tovabbadja.

A horizontalis integracio a diverzifikacio eredményeként alakult ki, homogén
termeldtevékenységet folytatd integraltak Osszefogédsat jelenti, létrehozhatd szerzddéses
kapcsolatok utjan is. Ide sorolhatd példaul a mezdgazdasagi termeldk tarsulasa termeléshez
kapcsolodd miiszaki fejlesztés vagy értékesités céljabol. Ennek legmegfelelébb modja a
szovetkezes lehet. A horizontalis integracio formai: azonos termeld/szolgaltatd tevékenységek
k6zos szervezésére létrejott szervezddés; csak értékesitési célbol létrejott  termeldi
szervezddes; beszerzeési és értékesitési ceélbol 1étrejott termeldi szervezddés (Blaskd et
al.,2011). A horizontalis partnerségekre jellemz6, hogy résztvevdik tobbségében azonos
raktarkapacitasok egyesitése, vagy az egyiittes marketing és értékesités. A horizontalis
kapcsolatok motivacidit az eréforrds megszerzésének igénye, az alacsonyabb alternativ
koltségek, a piacok hatékonyabb elérése, a tanulds és a technologia megosztasa jelenti (Bir6-
Récz, 2015). A horizontalis integraci6 lényege, a szinergikus hatasok kihasznéalasa, melyek a
véllalatok tevékenységeinek ¢és erOforrasainak struktirdjabol fakadnak. Az ilyen
egylttmikodeések elkiilonitett, de mégis valamilyen szempontok szerint rokon tevékenységek
kozotti  kolecsonkapcesolatokat hasznositanak. Ezek a kapcsolatok az infrastrukturalis
felszereltségbdl, a technologiabol, a kozos beszerzésbol, a kozos értékesitésbdl erednek. A
szovetkezetek az elszigetelten termeld gazdalkodok Osszefogasaval és termékeik kozos
értekesitésével lényegében horizontélis integracidkat hoznak létre. Az ilyen integraciok egyik
legnagyobb eldnye a gyorsasag, hiszen lerdviditi a szaktudds megszerzésének idGtartamat.
Masik fontos eldnye, hogy tagjainak megdrzi Onallosagat, mert az integracioba bevitt
tevékenységekkel kapcsolatos dontésekben aktivan részt vesznek a szereplok. Az iizletlancok
részérdl jelentkezd nagy volumenti és egyre gyakoribb (napi) beszallitasi igények, illetve ezen
igényekhez sziikséges kapacitdsok biztositdsa az egyéni termeldk szdmara Onéalldan nagy
kiadast jelent, ilyen esetekben a horizontalis Gsszefogas jelenthet megoldast (Csizmasné,
2016).

A termeldi egyiittmiikddések, a termeldk halozatosodédsa utjan kialakuld formacidk
fontos szerepet toltenek be a helyi eréforrdsok fenntarthatd hasznositdsdban és a vidéki
térségek endogén alapokon nyugvo fejlodésének elémozditasdban, tovabba a helyi gazdasagi
kontroll ndvelése révén erdsithetik a lokalizacié folyamatat (Kis, 2014).



16

A szovetkezések formai és gazdasagi jelentosége

A z0ldség-gylimolcs agazatban a horizontalis egyiittmiikodés szovetkezeti, termeldi
csoporti (TCS) és termel6i értékesitd szervezeti (TESZ) formaban, kozos géphasznalat esetén
gépkoronként mikodhet. Vertikdlis egylittmiikddést az elobb emlitett formékon kiviil a
termékpalya egészére kiterjedd termeltetd szervezetek és a klaszterek valositanak meg (Biro-
Récz, 2015).

A konglomeratum jellegi integracié az el6z0 két tipus kombinacidja. Tobb
termékvonalat egyesit egyidejiileg egy szervezetben. Eldnye az elézdéekben emlitett
integraciokkal szemben, hogy az altalanos koltségek tobb termékvonal €s agazat kozott
oszlanak meg, €s szezonalis termékek esetén is magasabb kapacitas kihaszndldsra ad
lehetdséget. Hatranya, hogy a bevételek-kiadasok alakuldsa sokszor nem elég atlathato, és
specializalodas nélkiil az integracié nem tudja kihasznalni a méretgazdasagossagbol szarmazo
elénydket (Panyor, 2015).

Koviacs ¢és Kis (2017) kutatasaban ravilagit arra, hogy a magyar gazdalkodok szamara
szemléletvaltas sziikséges. A gazddk szdmara az egyiittmikodések, szovetkezések olyan
elényoket jelenthetnek, amit mashogy nem vagy csak nehezen tudnanak megszerezni. A
szovetkezethez vald csatlakozds megkonnyiti a gazdasagok miikodését, szdmos szolgaltatast
¢s lehetdséget biztositva résziikre, ami hozzésegiti 6ket az eredménye miikodéshez.

Akar magangazdasagrol, akdr atalakult szovetkezetrél vagy egyéb tarsas
vallalkozasrél van szo, ezen mezdgazdasagi termelésben részt vevo szervezeteknek elemi
érdekiik, hogy minél szélesebb korti horizontalis integraciot hozzanak létre, hiszen igy a
felvasarlo, a feldolgozd és az értékesitd szervezeteknek egyarant nagy mennyiségli arut
tudnak biztositani. A horizontalis kapcsolatok azonban leginkabb csak a mezdgazdasagi
torekedniiik, hogy a vertikalis integracio keretében a feldolgozasi lanc minél hosszabb
szakaszat birtokoljak. Igy termékeik hozzaadott értékét novelnék, ezaltal pedig
jovedelmezdségi pozicidjukat javitanak (Hajos, 2000).

Magyarorszagon a mezdgazdasagban ¢és az ¢lelmiszer-gazdasdgban alapvetden
haromfajta szovetkezés kiilonitheto el:

1. Termel§ tipusu szovetkezetek, atalakult TSZ-ek
Altalaban tobb funkciot is ellatnak, néha szocialis céljaik is vannak. Egy résziik
atalakult gazdasagi tarsasagga.

2. Beszerzd, Ertékesitd Szovetkezetek (BESZ-ek)

Ezen tipust szovetkezetekbdl 1999-2006 kozott sok (koriilbeliil 700) jott 1étre, de

2007 utan nem kaphattak timogatast, ezért a sikeresen miikodék TESZ vagy termel6i

csoport formdjaban folytattak mukodésiiket.

3. ,,Uj tipusu”, altalaban értékesité/marketing és/vagy beszerzé szovetkezetek
Valamilyen termel6i értékesitd szervezet (TESZ), illetve termeli csoport formajaban
végzik tevékenységiiket kiegészitve a gazdalkodd tagok termelési tevékenységét.
Leggyakrabban egy termékpalyat koordindlnak, altaldban EU-s és/vagy nemzeti
tamogatasban részesiilnek (Szabo- Barta, 2014).

A termelGi értékesitd szervezet (TESZ) a zoldség-gyiiméles 4gazatban valamely
z0ldség-gyliimolcs termék vagy termékcsoport termelési, feldolgozasi, taroldsi, aruva
készitési, és értékesitési folyamatainak kdzos szervezésére 1étrehozott szovetkezés. A termeldi
csoport (TCS) a termeldi szervezddések azon formaja, amely a tagjai szdmara egy-egy termék
(termékcsoport)  piaci  értékesitéséhez  kapcsolodd — kovetelmények és  feltételek
megteremtésére, az ezzel Osszefiiggd szolgaltatasi tevékenységek kialakitasdra ¢és
koordinalasara jon létre. A TCS és a TESZ termékpalyas szervezOdés, tehat csak egy adott
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termék vagy termékcsoport értékesitésére alakul. A BESZ nem termékpalyas szervez6dés,
azaz tobbféle agazat termékeire alakulhat (Felfoldi, 2005).

A TESZ és a TCS nem egy 6nallo jogi forma, hanem egy elismerési folyamat soran
megszerzett cim. Alapjuk egy jol mikodd szovetkezet vagy gazdasagi szervezet, melynél
alapkritérium, hogy az érintett 4gazatban egy vagy tobb termék eldallitasaval foglalkozzanak,
rendelkezzenek az agrarpolitikaért felelds miniszter elismerésével és elfogadott miikddési
programmal. Tehat az elismerésnek eldzetes €s végleges forméja lehet. Ez azt jelenti, hogy
TESZ-t nem lehet kozvetleniil 1étrehozni, elséként termel6i csoportként kell mitkddnie. Ennek
alapjan az eldzetes elismerés a termeldi csoportokra (eldzetesen elismert szervezet), a
végleges elismerés a termeldi értékesitd szervezetekre (véglegesen elismert szervezet)
vonatkozik. Az adott szervezet akkor kaphat végleges elismerést, ha az elismerés
feltételeként megszabott kovetelményeknek megfelel. Ha ezeket a feltételeket nem képes
teljesiteni, eldzetes elismerésben részesiil. Az eldzetes elismerés célja, hogy azon termeldi
szervezddések miikodése is megindulhasson, melyek nem minden elismerési feltételnek -
példaul arbevétel, taglétszam - tudnak megfelelni (Felfoldi, 2005).

A termeldi csoport elismerésének feltétele, hogy taglétszdma minimum 15 termeld
legyen, legalabb 1,5 millié forint értékii jegyzett tékével rendelkezzen, és a tagok altal
megtermelt termékek értékesitésébdl szdrmazd éves nettd arbevétel elérje a 100 millid
forintot. Termel6i csoportként csak szovetkezet ismerhetd el (42/2015. (VI 22.) FM
rendelet). A TESZ-ként torténé elismeréshez szintén legalabb 15 alapitd tag sziikséges,
tovabba termeld tagjai altal megtermelt termékek értéke az elismerési kérelem benyujtasat
megel6z6 egy évben meghaladja a 250 millio forintot. Termeldi értékesitd szervezetként
szovetkezet vagy gazdasagi tarsasag ismerhet6 el (50/2017. (X. 10.) FM rendelet). A termel6i
csoportok elismerésének feltételeit a 42/2015. (VIL. 22.) FM rendelet, mig a termeldi
értékesitd szervezetek elismerésének szabdlyait az 50/2017. (X. 10.) FM rendelet tartalmazza.

A TESZ-ek vertikumban betdltott szerepét és sulyat eltéré feladatok megvaldsitasa
adja. A 6. abran lathat6, hogy a feladatok alapvetden az osztalyozas, csomagolas, tarolas és
értékesités. Ezeken tilmenden egyéb feladatokat is ellathat a szervezet, mint példaul
termeléshez felhasznalt anyagok beszerzése, termeléstechnologiai fejlesztés, szaktanacsadas

(Felfdldi, 2005).

Osztdlvozas

Tarclas

| Csomagolds |
| Emékesites |

| Szupermarket ‘ |Nagykereskedelem | |Peldolgozdipa_r

| Kiskereskedelem |

6. abra. A TESZ helye a vertikumban és lehetséges feladatai. Forras: Felfoldi, 2005

A tagsag Osszetétele, az egyiittmiikodés szervezettsége alapjan a szovetkezés harom
szintjét kiilonitjiik el. Az els6 fokt szovetkezések a termékpalya elején talalhatok, alapvetden
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termeld tevékenységet végeznek. A masodfoku szovetkezéseknek a termeld tevékenység
mellett feldolgozo, értékesitd, logisztikai és marketing feladataik is vannak. Igy a termékpalya
hosszabb szakaszat fogjak at és magasabb hozzaadott értékii terméket allitanak eld. Tagjaik
altalaban olyan tarsas vallalkozasok, melyeket elsé foku szovetkezések csoportjai hoznak
létre. A harmadfoku szovetkezések mar a termékpalya egészét atfogjak, tagjaik tokeerds
vallalatcsoportok, tevékenységiik soran az exportdsztonzés €s az érdekvédelem a domindns
(Bir6-Racz, 2015).
A TESZ-ek sikeres mitkddésének harom alapfeltétele van:
1. A termeldk csoportjainak fel kell ismernilik, hogy a kozos értékesités szamukra
gazdasagi eldnyt jelent.
2. Ezen termeldknek egyetértésben kell megvalasztaniuk a szervezet - szakmailag és
gazdasagilag felkésziilt - vezetdségét.
3. A megvalasztott vezetOknek széles hataskort kell biztositaniuk és be kell tartaniuk
dontéseiket (Padisak, 1997).

Magyarorszagon az elsd Termeléi Ertékesitd Szervezetet 1999-ben ismerte el a
Foldmuvelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium a 25/1999. (III. 5.) FVM rendelet
megjelenésével. A rendelet a vart attorést nem hozta meg, 2001 végén mindossze 11 szervezet
rendelkezett elismeréssel. Ebben az iddszakban problémat jelentett, hogy a gazdak esetenként
a TESZ-t és a TSZ-t (a szocialista rendszer termel8szovetkezete) azonos tartalommal
kezelték, illetve az allami szerepvallalas sem segitette a szovetkezést. A TESZ-ek
megalakuldsanak és miikodésének tamogatisara csak 2002-ben allt rendelkezésre pénziigyi
alap. Tovabbi problémat jelentett, hogy a TESZ-ek alapszabalyai nem feleltek meg a
szovetkezeti torvény kovetelményeinek, a szovetkezeti torvény alapszabalya pedig nem allt
osszhangban a TESZ-re vonatkozd rendelettel, és a rendelet nem fogadta el a TESZ-ek
gazdasagi formdban torténd megalakulasat. A jogi helyzet rendezése és a jelentds allami
tamogatas kovetkeztében az Unidhoz vald csatlakozas elstti évben méar 68 TESZ miikodott
hazankban (Dorgai, 2010).
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A TESZ-ck fejlodésének 1999-2003 kozotti szakaszat Dudas és Juhasz (2013) négy
szakaszra osztotta. 1999-2002 kozott a kezdeti nehézségek szakasza, 2002-2004 kozott a
csatlakozasi csucs, 2005-2009 kozott a koncentracid, mig a 2010-t61 napjainkig eltelt id6szak
a stagnalds szakasza (7. abra).

A kezdeti nehézségek szakaszaban a gazdak a TESZ fogalmat a szocialista rendszer
termeldszovetkezetével (TSZ) azonositottdk, tovabba a jogi kornyezet sem segitette az
egylittmikodési forma elterjedését, igy fenntartasokkal kezelték a szovetkezést. Ebben a
szakaszban lassan alakultak ki a TESZ-ek, 2002 végére mindossze egy szervezet rendelkezett
végleges elismeréssel. A csatlakozasi csucs id0szakaban az unid nyujtotta magas tamogatasi
lehetségek ¢és a szovetkezést népszeriisitd kampanynak koszonhetden gyors iitemben
megnétt az elézetesen elismert TESZ-ek szama. A csatlakozas évében 87 elézetesen és 8
véglegesen elismert TESZ miikodott Magyarorszagon. A koncentracié szakaszaban a
véglegesen elismert TESZ-ek szama lassan gyarapodott, de az elézetesen elismertek szama
nagymértékii csokkenésnek indult. Ennek oka, hogy 2008-ban jelentds valtozasok
kovetkeztek be az EU-reform hatasara, ugyanis 2009.4prilisdban tobbségében lejart az
elozetesen elismert szervezetek elismerési idOszaka, melynek végére teljesiteniiik kellett a
végleges elismerés feltételeit. Amennyiben nem teljesitették a végleges elismerés feltételeit,
akkor csatlakozniuk kellett egy mar véglegesen elismert TESZ-hez. A valtozasok
eredményeként 2009-ben az eldzetesen elismert szervezetek kozel fele elnyerte a termeldi
szervezet mindsitést, négy pedig megsziint. 2005 és 2010 kozott a fejlédés ellentmondasos
volt. Mig a termeldi csoportok szdma csokkent, addig a termeldi értékesitd szervezeteké
novekedett. A termeldi csoportok szama 2009 utan emelkedett, 2010-ben szamuk elérte a 48-
at, viszont 2013 utdn 2017-ig ismét a csokkenés volt rajuk jellemzd. A termeldi értékesitd
szervezetek szamanak alakuldsdban 2010-t6l jelentkezett valtozas. Szamuk — 2013. év
kivételével - folyamatosan emelkedik (Dudas-Juhasz, 2013, Kovacs, 2017).

A termeléi szervezddésekre, szovetkezésekre oOriasi sziikkség van, hiszen a
mezOgazdasagi termelés fenntartdsahoz, annak mindségi javulasdhoz nagymértékben
hozzdjarulnak. A termelok nagyobb alkuerejének ¢és magasabb piaci részesedésének
kdszonhetden a fogyasztok a szovetkezetektdl megbizhatobb és jobb mindségli termékekhez
jutnak hozza. Emellett a helyi kozosségek helyben tartdsa, a foglalkoztatds boviilésének
lehetdségei ezen egyiittmiikodésektdl is jelentdsen fiiggenek.
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Ellenorzo kérdések

Mit értiink a termékpalya fogalman? [13]

Mit jelent a koordinaci6? [13]

Mit jelent a vertikalis integracio? [14]

Mikor beszéliink eldrefelé iranyuld, illetve hatrafelé iranyuld vertikalis integraciorol? [15]
Mit jelent a horizontalis integracid és milyen formai vannak? [15]

Milyen fajta szovetkezések kiilonithetéek el a mezdgazdasagban és az élelmiszer-
gazdasagban? [16]

Melyek a TESZ-ek feladatai? [17]

8. Mi a TESZ-¢k sikeres miikodésének harom alapfeltétele? [18]
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3. AHAZAI KKV SZEKTOR SZEREPE AZ ELEMISZERIPARBAN

KKV-k meghatarozasa, definialasa

Az Eurépai Unio teriiletén alapvetéen harom kritérium alapjan soroljak a KKV-kat
kategoriakba: az alkalmazotti 1étszam, a nett6 arbevétel és a mérlegféosszeg. Hazai viszonyok
kozott az 1999. évi XCV. torvény az aldbbiakban hatdrozta meg a kis- és kozepes
vallalkozasok kategoriait.

Mikrovallalkozasnak mindsiil az a vallalkozas, amelynek éves foglalkoztatotti
létszama 10 fonél kevesebb és éves nettd arbevétele legfeljebb 700 milli6 Ft, vagy a
mérlegfoosszege legfeljebb 500 millio Ft.

Kisvallalkozasnak mindsiil az a vallalkozas, amelynek 6sszes foglalkoztatotti 1étszama
50f6nél kevesebb és éves nettd arbevétele legfeljebb 700 millio Ft, vagy mérlegf6osszege
legfeljebb 500 milli6 Ft.

Kozépvallalkozasnak mindsiil az a vallalkozds, amelynek 0Osszes foglalkoztatotti
létszama 50-249 f6 kozotti €s éves nettd arbevétele legfeljebb 4000 millio Ft, vagy
mérlegfoosszege legfeljebb 2700 millid Ft.

Hazankban a KKV szektor jelentdsége nem csak a sziik értelemben vett gazdasagi
teriileten jelentkezik. Kallay és Imreh (2004) az alabbiakban foglalja 6ssze a KKV-k szerepét:

e gyorsabb gazdasagi ndvekedés hordozoi,
verseny ¢lénkitd hatés,
munkahelyteremtés,
regionalis és helyi fejlodés élénkitése,
innovéacios kozpont,
tarsadalmi kohézio érositése,
hatranyos helyzetl etnikai kisebbségek lehetdsége,
nok ¢és fiatalok lehetdsége,
strukturalis 4talakulds mozgatorugoi,
jelentds szerep a szegénység elleni kiizdelemben,
a globalizacios lehetdségek kiaknazasanak helye, hatranyainak enyhitése.

A kis- és kozépvallalatok olyan sajatos tulajdonsagokkal rendelkeznek, melyek elonyt
jelentenek gazdasagi és tarsadalmi szempontbol is. Fontos szerepet toltenek be az orszag
jovedelemtermelésében, a kiilfoldi tdke mikodtetésében, beruhdzasokban, valamint
tarsadalmi aspektusb6l a munkahelyteremtésben, foglalkoztatdsban, egyszoval a tarsadalmi
jolét kialakitasaban. A KKV-szektor az egész eurdpai gazdasdgban meghatarozo szerepet tolt
be. Tobb mint 20 milli6 KKV-ban 87 milli6 foglalkoztatott az Eurdpai Unié hozzaadott
értékének mintegy 58%-at allitja eld (Szakaly 2017).

Hazai élelmiszeripari KKV szektor

Hazank élelmiszeriparanak szerkezete dudlis jelleget mutat, azaz a tarsas
vallalkozasok jellemzden mikro- €s kisvallalkozasok, ugyanakkor a kibocsatas nagy részét a
viszonylag kisszamu kozepes és nagyvallalat adja. Az élelmiszeripari tarsas vallalkozasok
szdma meghaladja az 5 ezret. Méret alapjan a mikro- és kisvallalkozdsok egyiitt a
véllalkozasok tobb mint 90%-at foglaljak magukba, mig a kozép- és nagyvallalkozasok
részesedése az lizemszambol nem éri el a 10%-ot. Ennek ellenére ezek a cégek biztositjak a
teljes belfoldi arbevétel tobb mint 80, az exportarbevétel tobb mint 90%-at — ennek
koszonhetden az élelmiszeripari nyereség négyotodét is. Ezaltal munkét biztositanak az
agazati dolgozok kozel 70%-anak, és naluk koncentralodik az agazati vagyon kozel 80%-a (5.
tablazat)
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5. tablazat. Az élelmiszeripar meghatarozé paramétereinek és mutatoinak vallalati méret szerinti alakulasa

(2012-2016)

Megnevezés | Mikro Kis Kozép Nagy

2012 | 2016 2012 | 2016 2012 | 2016 2012 2016
Arbevétel (mFt) | 128983 | 122829 425985 | 432589 969973 | 1058031 1883640 | 1899578
Export 10,9 9.89 15,2 17,9 29,4 29,9 37,5 41,2
arbevétel
aranya (%)
Adézas  elotti | 254 1683 6496 18302 10345 | 45015 37494 84417
eredmény (mFt)
Adézott -348 820 5207 16539 7830 41478 33504 75327
eredmény (m
Ft)
Létszam (f6) 7735 8106 21541 19605 30526 29926 36853 32880
Darabszam (db) | 3736 3885 1026 967 295 293 71 105
Jegyzett  toke | 24010 | 33672 41878 41051 62460 65589 148249 | 132311
(m Ft)
-allami, onk.-i | 367 13 187 152 2355 26 181 7114
(m Ft)
-kiilfoldi (m Ft) | 3774 5141 14055 11003 27164 | 31553 108476 | 86532
d-belfoldi 12936 | 16568 14354 14480 14237 12743 4135 3721
maganszemély
(m Ft)
-belfoldi tarsas | 6770 11834 13223 15100 17651 20309 35457 34941
(m Ft)
Mérlegfoosszeg | 177783 | 211977 356213 | 399649 704129 | 787209 1021797 | 1234289
(m Ft)

Forras: Az élelmiszeripar jovedelmi és vagyoni helyzete. www.elir.aki.gov.hu alapjan sajat szerkesztés

A 2012-2016 kozotti idészakban az élelmiszeripari vallalkozasok kozel 75%-4t jelentd
mikrovallalkozasok szdma és foglalkoztatotti kore is boviilt. Ezek a vallalkozdsok nem
képesek egyéni teljesitményeikkel befolydsolni az dgazat értékét, az egy vallalkozéasra jutd
atlagos létszam alig haladja meg a 2 f6t. Az aggregélt iizemi eredményiik a bemutatott
iddszakban veszteséget mutat, mivel ezen vallalkozasok 45-48%-a negativ lizemi eredményt
ér el. A mikrovallalkozasok foglalkoztatjak az dgazat dolgozoinak 9%-at, eldallitva ezzel a
belfoldi arbevétel 4,5%-at. Mivel ez a vallalati méret elsdsorban a helyi foglalkoztatasban, a
helyi piacok ellatasdban jatszik szerepet, igy a tulajdonosi 0sszetétele is domindnsan belfoldi.

Az élelmiszeripari vallalkozasok kozel 20%-at jelentd kisvallalkozasok a
munkavallalok 6todét foglalkoztatjak, a belfoldi arbevétel 15%-at, az exportarbevétel néhany
szazalékat realizaltdk. A vallalatcsoporthoz kapcsolodd arbevétel novekedett, foként a
novekvd exportarbevételnek az eredményeként. Ebben a vallalati méretben kevesebb esély
van a mérethatékonysag érvényesitésére, jellemzdbbek példaul a kézimunka-igényes termelési
feladatok. A belfoldi maganszemélyek és belfoldi tarsas vallalkozasok aranya 2016-ban 72%-
ot tett ki.

A kozepes méretli vallalatok arbevétele ezen 1idészakban novekedett, az export aranya
is nétt, az agazaton beliil 2016-ban a belfoldi arbevétel 32%-at, az exportarbevétel tobb mint
20%-at biztositottak, ezaltal az élelmiszeripari lizemi nyereség és a foglalkoztatds harmada
kapcsolodik hozzajuk, pedig a vallalatok szamanak ardnya a 65%-ot sem éri el. Az ad6zés
elétti eredmény 450%-0s, az adozott pedig tobb mint 6tszords boviilést ért el 5 év alatt. A
kiilfoldi jegyzett toke dominal, a kozépvallalati jegyzett toke allomany kozel felét adja, mind
értékében mind ardnyaban boviilést mutat a bemutatott 6t évben.

A nagyvallalatok biztositjak az élelmiszeripar belfoldi arbevételének kozel felét, az
exportarbevétel 65-67%-at és foglalkoztatjdk a munkavallalok tobb mint harmadat. Az
exportértékesitésben betoltott szerepiik dominans és ndvekvd. A nagyvallalatok eredményei -
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bemutatott idészak adatai alapjan is - megduplazodtak. A foglalkoztatottak szama csokkent,
ugyanakkor a vallalati vagyon nétt, ami novelte a munkatermelékenységet és eredményesebb
tevékenységet biztositott. A jegyzett tokében a kiilfoldi toke dominal, évente atlagosan a teljes
allomany tobb mint 70%-a tartozik ide.

Megallapithatd, hogy az ¢élelmiszeripari kozepes ¢és a nagyvallalatok termelési
szerkezete, méretgazdasagossaga és hatékonysaga leginkdbb a homogén mindségli és nagy
mennyiségli termékek eldallitasat teszi lehetové, amely a hazai igények kielégitésén tal
jelentds exportalapot is jelent a kiilpiacon. Ezzel parhuzamosan a kis-és mikrovallalkozasok
altal eloallitott termékek inkabb az egyedibb kategoriat képviselik kiilonleges, egyedi
mindséget tudnak eldallitani és a lokalis ellatasban jelentds szerepiik van.

A KKV-k tevékenységiiket oda kell pozicionaljak, amely piaci teriilet adottsagainak a
legjobban meg tudnak felelni. Nem a nemzetkozi cégek olcsd tomegtermékeivel kell
versenyeznilik, hanem a magasabb hozzdadott értékkel biro, kiilonleges igényeket kielégitd
piachoz kell igazitani és felismerve a fenntarthaté versenyelényt biztositd termékeket, a
kiilonleges piacon optimalisan kell alkalmazni a marketing eszkdzrendszerét.

Elelmiszeripari KKV-k szerepe a niche piacokon

A hazai élelmiszeripari kis-€s kozepes vallalkozasok szamara az egyik lehetséges
stratégiai fejlodési irdny a magas hozzdadott értékkel biro élelmiszerek eldallitdsa lehet.
Ehhez sziikséges megtalalni azokat a piaci réseket, ahol a kereslet kdzéppontjaban az egyedi
tulajdonsagok ¢és a mindség meghataroz6 szempontként szerepel.

Doktori értekezésem (Panyor, 2007) ravilagitott a ,kiilonleges ¢élelmiszerek”
jelentdségére, a kiilonleges egyedi mindséget kdzéppontba allitva. Ez a kiilonleges mindség
eredhet a hagyomanyokbdl, a tajegységhez kotddeésbol vagy az eldallitas dkoldgiai jellegébdl.
A fogalom definialasdhoz és a kiilonleges élelmiszerek csoportjainak meghatarozasdhoz az
Eurdpai Unio Ko6zos Mezdgazdasagi Politikajanak reformjdhoz kapcsoldédd mindségpolitika
harom alappillére szolgalt alapul, nevezetesen a kiilonleges tulajdonsagot (2082/92 EGK), az
okotermelés tanusitasat (2092/91 EGK), valamint az eredetmegjeldlés és a foldrajzi jelzés
védelmét (2081/92 EGK) szabalyozo jogszabalyok. A ,kiilonleges élelmiszerek™ latszolag
nagyon eltérdek, de mégis tobb jellemzdjiik van, amely Osszekoti Oket és igy egységes
rendszerbe sorolhatok. Altaldnos jellemzdjiik, hogy kis mennyiségben gyartott termékek,
ezaltal piaci rések igényeit elégitik ki. Magas hozzaadott értékkel rendelkeznek, eldallitasuk
soran magas az ¢élémunkaigény, amely az 4rakban is testet Olt, tehat a tomegtermékekhez
viszonyitva magasabb arakkal talalkozhatunk ezen termékkorok esetében.

Az egyre inkabb telitddd piacokon zajlo verseny valdjaban mindségverseny, melynek
jellemzo6i: a piacon elérhetd ar a mindség fiiggvénye, a magasabb fogyasztoi arért jobb
mindséget kell nyujtani, a mindségverseny tarsadalmilag hasznosabb, mint az arverseny,
hiszen hosszabb iddtavlatban az egyén, a vallalkozas és a tarsadalom egésze is csak nyerhet
rajta. Az 0jdonsag- jelleg kozvetlen piaci eldnyt hozhat, ha termék valamilyen fogyasztoi
elényt hordoz, s ezaltal azt a vertikalis vagy innovacids mindségversenybe helyezi.

Az ¢élelmiszerpiacon jellemzd tulkinalat miatt a vallalatoknak sziikségiik van a
differenciald stratégia alkalmazasarara. Kiilonleges, sajatos, egyedi termékeket kell
eléallitaniuk, amelyek specidlis teriileteken nytjtanak jobbat, tobbet a fogyasztok szamara.
Ezen termékkorok eldallitashoz a kis —€s kozépméretii vallalkozasok a legalkalmasabbak,
akik specialis réspiacot (niche) tudnak kiszolgalni.

A réspiacot (niche) egy kis piacnak lehet tekinteni, amely olyan vésarlokbdl vagy a
vasarlok olyan, kis csoportjabdl all, akiknek hasonl6 jellemvonasaik és sziikségleteik vannak.
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A niche altalanos jellemz6i a kovetkezok:
e a piaci résekbe tartozd vevoi kor jellegzetes €s megkiilonboztetd igényszerkezettel

rendelkezik,

e a vevok hajlandodak artobbletet is megfizetni annak, aki ezeket az igényeket a
legjobban kielégiti,

e a réseket kiszolgalo vallalat birtokolja a magas szinvonalu kiszolgalashoz sziikséges
képességeket,

e avallalat a szakosodasbol elonyre tesz szert,

e a niche nem valészini, hogy més versenytarsakat odavonz, illetve ha mégis, a bent
1évo védekezni tud ellene,

e a piaci réseknek megfeleléen nagy a méret-, profit- és névekedési potencialja (Panyor,
Hajduné és Lakner, 2002).

A niche tehat a vallalkozas céljainak figyelembevételével kialakitott, a cég szamara
lényeges- alapos megfontolasok utdn kivélasztott - tulajdonsdgok szempontjabdl erdsen
homogén, jol elkiilonitett éppen megfeleld méretii (a koltségek felett mar profitot hozo), a
vallalat szamara hozzaférhet6 ligyfélkor, illetve piacrész. (Tevrik-Maarten, 1994)

A piaci résekben meghuzodod vallalat ennek megfeleléen jol megismerheti a
megcélzott fogyasztokat és mindenki masnal jobban kielégitheti igényeiket, testre szabhatja
termékeit a piaci rések szamdara. Ennek eredményeként a résre specializalodd cég jelentds
artobbletet érvényesithet koltségei folott, mivel ezt a piac értékitélete elfogadja. Mig a
szegletekre szakosodo cég a magas arrésbol, a tomegpiacra termeld a magas volumenbdl tud
hasznot htizni. (Panyor, 2007; Panyor-Balogh, 2006).

A KKV szektor szdmara hosszabb tdvon a piaci szegmensek kiaknazasa jelenthet
lehetdséget a fejlddésre. Ezt a megkozelitést tobb tanulmany is alatdmasztja. Linneman és
Stanton (1991) ravilagit arra a tényre, hogy a nagyobb piacokra torténd befektetések atlagos
hozama 11%, mig ugyanez kisebb piacok esetében 27% lehet. Ennek megfeleléen a kisebb
tokeellatottsagh KKV-k szamara raciondlis dontést jelenthet a rendelkezésre 4ll6 erdforrasok
koncentralasa, ennek révén a magasabb jovedelemszint elérése. Napjainkban a fogyasztoi
igények egyre diverzifikaltabb modon jelennek meg, amely kisebb piaci szegletek illetve piaci
rések kialakulasdhoz vezetnek. Panyor (2007) a kisebb piacok bdségéhez vezetd folyamatokat
Linneman és Stanton (1991), McKenna (1988), valamint Rapp és Collins (1990) alapjan a
kovetkezOkre vezeti vissza:

o cgyediilallo sziilok altal vezetett haztartasok, gyermektelen csaladok dupla
jovedelemmel, fiatal kdzéposztalybeli varosban dolgoz6 polgarok,
dolgozd ndk, talsulyos emberek,

a kisebbségi piacok szamanak ndvekedése,
technoldgiai fejlodéssel jaro eldnyok,

a fogyasztoi tarsadalom erejének novekedése,

a demografiai tényezok €s az életciklusok valtozasa,
sziikséglet a sajat iddbeosztasra,

a termékek, szolgaltatasok ¢és tizletek tilszaporodasa,
a marka iranti hiiség hanyatlésa,

a zlirzavar és az agresszivitas elburjanzasa,

az arengedményes vasarlasi lehetdségek novekedése.

A legjellemzdébben a kis-és kozépvallalkozasok alkalmazzdk a niche marketinget. A
kisebb cégek ugy 1éphetnek ki legkdnnyebben a nagyvallalatok arnyékéabol, azaz a veliik valod
szoros versengésbol, ha olyan kis piacszegmentumokat céloznak meg, amely kiviil esik a
nagyok érdekteriiletén. A KKV-k egylittmiikodnek a vevdkkel, testre szabjak termékeiket a
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piaci nichek szamara, hogy 1j alkalmazasokat hozzanak Iétre, és ennek eredményeként Uj
réspiacokat talaljanak. Tevékenységilkben a nicheket helyezik a kozéppontba, és az
agrargazdasagban alkalmazhat6 marketing stratégidk koziil - Moulenberg (1986) utdn — a
piaci résre iranyuld marketinget folytatjak.

Egy jol korbehatarolt niche a siker egyik oldala a hazai élelmiszeripari KKV-k
szamara. Ezen tul fontos a megfelelden kivalasztott mikddési teriilet, a folyamatos fejlesztés,
tovabba alapvetd a termékkinalat kiterjesztése. Az egész piachoz viszonyitva csekély
részesedésli cégek nagyon jovedelmezdek lehetnek, ha megfeleléen kivalasztott résekben
mukodnek. Az erre szakosodo sikeres vallalatok ismérvei: a kivald6 mindség, a magas ar, az
erds vallalati kultara és a hatarozott jovokép. Tehat amennyiben egy kisvallalat a piac apro
szegmensére (niche) koncentral, az eldrelatd dontéshozatalt von maga utan és biztositja a
rugalmassagot, valamint a nagyobb hozzéaadott érték révén a magasabb profitot.

Osszegezve az eddigieket, a legfontosabb alapelvek, amelyek hozzasegithetnek egy
vallalkozast sikeres niche marketing stratégia megvalositasahoz:

e Ismerniiik kell a cégilik erdsségeit és gyengeségeit, versenyeldnyeit, megkiilonbdztetd
jegyeit, esetleg hagyomdnyos arculatat.

e A vevokrdl szerzett pontos informacidkra van sziikség, hogy képesek legyenek a
kiilonleges nichek-re, vasarloi csoportokra fokuszéalni. Ahhoz, hogy megismerjék a
vevoket, beszélni kell velik és minél mélyebben meg kell ismerni fogyasztasuk
motivacioit.

e Ismerni kell a versenytarsak termékeit és megtalalni a modjat, hogy a vevok ne a
versenytars termékeit valasszak, hanem a mi termékiinket.

e A vasarloknak olyan kiilonleges elényt kell nyudjtani, amelyek egyediek, csak ilyen
modon tudnak hozzéjutni a valddi értékhez.

e Magas belépési korlatot kell allitani a versenytarsakkal szemben, ilyenek lehetnek
példaul a védjegyek, szabadalmak, k6zosségi tevékenységek.

e [étfontossadgu, hogy a piac valtozasait allandoan figyelemmel kisérjék €s reagaljanak

rajuk.
e Novelni kell a lehetdségek szamat, mindig 0 teriileteken sziikséges gondolkodni és
cselekedni.

e Meg kell hatarozni, hogyan lehetne a cég sajat termékeink megvasarlasara rabirni
azokat, akik jelenleg a versenytarsét hasznaljak: ezt meg lehet tenni az alkalmazott
marketing eszk6zok kibdvitésével vagy Gjrapozicionalassal.(Panyor, 2007).

Az elmult egy évtizedben is jelentds fogyasztoi értékrend valtozas kovetkezett be,
melynek soran a doktori értekezésemben vizsgalt hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek, az
eredetvédett élelmiszerek ¢és az Okoélelmiszerek korét kibdvithetjiik tovabbi specialis
tertiletekkel, ugymint a funkcionalis €élelmiszerek, a tudatos valasztast és fogyasztast eldtérbe
helyez6 LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) élelmiszertermékek, valamint a helyi
¢és regionalis ¢lelmiszerek kore.
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Ellenorzo kérdések

1. Milyen gazdasagi és tarsadalmi elényei vannak a kis és kdzépvallalatoknak? [21]

2. Az Europai Unidban mekkora a KKV szektor ardnya, milyen nagysagrendli a hozzaadott
értékbeli szerepiik? [21]

Mit jelent az €élelmiszeripar szerkezetének dualis jellege? [21]

4. Hogyan alakult a hazai kdzepes méretli élelmiszeripari vallalatok jovedelmi és vagyoni
helyzete 2012-2016. k6zott? [22]

Mi jellemzi a telitdd6 piacon zajléo minéségversenyt? [23]

Mi jellemzi a niche piacokat? [24]

7. Hogyan tud hatékonyan miikddni a KKV szektor a niche piacokon? [25]

w
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4. ELELMISZERFOGYASZTASI SZOKASOKAT BEFOLYASOLO TENYEZOK

Az élelmiszer-fogyasztdéi magatartds Osszetett jelenség, csak multidiszciplindris
megkozelitésben vizsgalhato és értékelheto.

A fogyasztéi magatartds, dontéseik megfejtése, megértése olyan izgalmas kutatdi
munka, amelyek soha nem érnek véget, hiszen mindig jonnek ujabbnal Gjabb kifejezésformak,
magatartds-tipusok. (Kahneman, 2013)

A fogyasztéi magatartds egyik kulcstényezdje nem madas, mint az érték. Az az
értékrend, amely sokfélesége, mas értékekkel valo iitkdzése és szembenallasa, vagy épp mas
értekek elnyomasaval alakitjak ki az aktudlis fogyasztéi magatartast. A kutatasok
egyértelmiien alatdmasztjak, hogy az érték és a vasarldoi magatartas, azaz a termékek és a
markavalasztas kozott szoros Osszefiiggés van. (Hofmeister-Toth, 2016)

Toréesik (2016) szerint a mai nyugati ember értékei gyokeresen megvaltoztak. A
hagyomanyos értékrendeket egy 10j, iigynevezett posztmodern valtotta fel, amelyet legfoképp
a széttoredezettséget és elbizonytalanodést vonta maga utan.

Fogyasztoi és vasarloi magatartas jellemzoi

A fogyasztok dontéshozatali magatartdsa és annak korlatozod tényezdi jelentds
mértékben befolydsoljak a vasarloi dontéseket.

Simon (1976) megfogalmazta a korlatozott racionalitds koncepcidjat, amelynek
értelmében a fogyasztd raciondlisan szeretne cselekedni, de az informacié felvételének és
annak feldolgozasanak kognitiv korlatai vannak, amelyek megakadalyozzak a racionalis
dontéshozatalban. A korlatozott racionalitds harom vonatkozésban felelds azért, hogy az
egyén valds dontései nem felelnek meg az objektiv racionalitas kritériumainak:

e atudas és ismeretek tokéletlen volta: a tudas mindig toredékes,

e a jovObeli események értékelésének nehézségei: a kovetkezmények sosem lathatok
pontosan eldre,

e a dontési alternativak korlatozott ismerete, kivalasztasa: a dontéshozo sosem tudja az

Osszes alternativat 6sszevetni.

Lehota (2004) szerint a fogyasztdoi magatartds korlatozottan racionalis, mivel az
informacioellatottsag tokéletlen. Lehet példaul kevés az informdacio, vagy til sok informécio,
a korlatozott informacié feldolgozo és értékeld képesség, a jovore vonatkozd informéciok
valdszinlisége, valamint a piaci szereplk kozti aszimmetrikus informacié meghatarozo.

Minden sikerorientalt és marketingszemléletli vallalat alappillérei maguk a fogyasztok,
ezaltal a fogyasztdi magatartas feltérképezése, kutatasa, vizsgalata elengedhetetlen, nagyon
fontos a piac és a fogyasztok teljes megismerése.

Egy jolmend marketingstratégidhoz elengedhetetlen a fogyasztdi magatartasvizsgalat,
a fogyasztok viselkedésének, motivacidoinak megértése, alapos ismerete (Hofmeister-
Tordcsik, 1996).

A fogyasztas és a vasarlas kozti kiilonbséget Fodor és szerzbtarsai (2011) a kdvetkezd
modon hatarozzédk meg: a fogyasztoi piacot egyének €s haztartasok, vagyis végsd fogyasztok
alkotjak, akik személyes sziikségleteik kielégitésére, egyéni fogyasztasra vagy csaladjuk
szdmara vasaroljak a termékeket és szolgaltatasokat. A vasarlo és a fogyasztd kategéridja
elkiiloniilhet, hiszen a vasarlast végzé személy nem mindig a tényleges fogyasztdja vagy nem
az egyediili fogyasztoja az adott terméknek, sot, az sem sziikségszertli, hogy 6 egyediil hozza
meg a vasarlasi dontést.

A fogyasztdi magatartas a fogyasztd azon cselekedeteinek Osszessége, amelyek a
termékek és szolgaltatdsok megszerzésére, hasznalatara, értékelésére és a hasznalatot kovetd
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banasmodra iranyulnak, beleértve a cselekvést megel6z6 ¢és meghatarozdo dontési
folyamatokat (Fodor et.al., 2011).

A fogyasztéi magatartds tanulményozdsa magéaban foglalja az olyan megfigyelhet6
magatartdsokat, hogy mit, mennyit vasaroltak, kik és hogyan vésaroltak, illetve fogyasztottak
a terméket. Magaban foglalja tovabba az egyéni sziikségletet, érzékeléseket, azt, hogy milyen
informacioval rendelkeznek a fogyasztok, és hogyan dolgozzék fel azokat, hogyan értékelik
az alternativakat, illetve mit jelent szamukra a termék birtoklasa (Hofmeister-Toth et.al,
2006).

Solomon (2011) szerint a fogyasztéi magatartas vizsgalat alatt azt a folyamatot értjiik,
melynek soran ,,az egyének vagy a csoportok kivalasztjdk, megvasaroljak, fogyasztjak a
termékeket, szolgaltatasokat, ismereteket vagy tapasztalatokat, hogy kielégitsék
sziikségleteiket és vagyaikat.

Kotler (1996) szerint tobb tényezé is befolyasolja a termékek iranti keresletet.
Amelyek koziil kiemelten az ar, a jovedelem, fogyasztasi szokasok és a fogyasztéi magatartas
meghatarozoak. Kihangstlyozza a fogyaszt6i magatartasra gyakorolt tényezdk Osszetettségét,
amelyeket endogén, azaz egyénre jellemzé belsé (személyes és pszichologiai jellemzok)
tényezOkre €s exogén, kiilsd (kornyezeti, tdrsadalmi) tényezdkre osztott. Exogén tényezdkhoz
tartoznak a tarsadalmi, technologiai, gazdasagi, 6kologiai és a politikai, jogi kornyezet €s a
piac kinalati elemei, mig az endogén tényezdkhoz a fogyasztd, az egyén demografiai,
kulturalis, tarsadalmi jellemzdi sorolhatok.

A fogyasztdi magatartds alatt — altaldban — a vasarloéi dontést megel6zd folyamatot
értjik, melynek keretében a fogyasztot az endogén és exogén tényezok befolyadsoljak. A
vasarloi magatartas ennél a megkozelitésnél joval tagabb és differencidltabb, hiszen magédban
foglalja a vasarlasi dontési folyamatot (az informacidszerzést, a mérlegelést, az alternativak
kozti valasztast, valamint a valasztas utani elégedettséget) is (Fodor et.al., 2011).

Kotler (2001) magatartds modellje szerint a vasarléi magatartds az inger-véalasz
rendszerén alapszik, miszerint marketing-ingerek, vagy egyéb kornyezeti ingerek érik a vevot,
aminek kovetkeztében a vevoben nehezen megfoghatoé bonyolult folyamatok zajlanak le. Ez a
folyamat a vevd ugynevezett ,.fekete dobozaban” torténik, ahol a vevd jellemzdi szerepelnek
(kulturalis, személyi, pszichologiai). Ilyen reakci6 a termék-, a marka- és a
kereskeddvalasztas, akarcsak a vasarlas iddzitése és a beszerzendé mennyiség meghatarozasa.
Hofmeister (2008) két nagy csoportba osztotta a fogyasztdi magatartast €s a vasarloéi dontési
folyamatot befolyasold tényezoket, amelyet a 8. 4dbra szemléltet, miszerint a tdrsadalmi-
kulturalis tényezdk €s az egyéni tényezok hatdrozzak meg leginkabb a vasarlol dontést.

Kommumikacio

Tarsadalmi-kulturilis
tényezok:
- Kultiira és értékek
- Tarsadalmi osztily

Egyéni tényezik:

Viasarlasi - Percepcio

Sletstil dontés - Tanulds, memoria
y k!:m s - Motivacid, személyiség
- Referenciacsoport - Attitiid

- Csaldd, hiztartas

Szitudcio

8. abra. A fogyaszt6i magatartast meghatarozo tényezok. Forras: Hofmeister-Toth, 2008.
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Hajduné ¢és Lakner (1999) az ¢€lelmiszer fogyasztast befolyasolo tényezdket vizsgalva
megallapitotta, hogy a fogyasztéi magatartast befolyasold altalanos tényezdk ¢€s a kereslet-
kinalat viszonya mellett jelentds szerepiik van a szubjektiv és objektiv tényezdknek is (9.
abra).

Elelmiszer-kereslet
mennyiségét és mindségét Tarsadalom-
meghatirozé tényezik: <> poltika
- népesség kor és nem szerint
- egészségi allapot
- munkakériilmények
- életmod

Elelmiszer-keresletet

< S befolyisolo szubjektiv
tényezok:

- redljovedelem és elosztisa

- a nem élelmiszerek és

szolgaltatasok arszinvonala

- az élelmsizerek arszinvonala

J

1 - Az élelmiszerfogyasztis . .
EmF.f;;im o :nm'nii:é E-‘és“ * sazdasig-
politi - ..g poltika

szerkezete

J )

Elelmiszerek kindlati

Elelmiszer- fogyasztisi viszonyai
befolyasold szubjektiv - az élelmiszer kindlat tér és
tényezik PN Fogyaszto- idébeli szerkezete
védelem - az élelmiszermindség

T \ - termékimdzs

Elelmiszer-fogyasztoi
magatartist befolyisolo

A fogyasztéi

magatartist
szubjektiv tényezik hrlﬁ:lvésulé
- taplalkozas-¢lettani dltalinos ténvezok
ismeretek ST
- hagyoményok Pl megtakaritasi

- hiedelmek ¢és vélelmek hajlandosig

9. abra. Az élelmiszerfogyasztast befolyasold tényezOk rendszerelemzése
Forras: Hajduné - Lakner, 1999.

Az élelmiszerfogyasztasi szokasokat befolyasolo tényezok

Az ¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasolo tényezdk kozott elsddleges szerepe van az
egyénre jellemzd biologiai tényezdknek. A fogyasztasi szokdsokat ezen kiviil befolyasoljék a
kozgazdasagi, demografiai, pszichologiai, szociologiai és az antropoldgiai tényezok.
Bioldgiai tényezok

Az élelmiszer-fogyasztasban a biologiai tényezok magahoz a fogyasztohoz, az
egyénhez kotddnek. A fogyasztd az ¢€lelmiszerek tulajdonsagainak megismeréséhez az
érzékszerveit hasznalja, melyek koziil a legfontosabb az izlelés.

Az izérzékelés képességét az egészségiligyl allapot, illetve a kor is befolyasolja,
tulajdonképpen az eltérések érzékelésén alapszik. Olyan folyamat, melyre az ¢hség, a
valaszték értékelése, valamint a kozérzet is hatassal van. (Lehota, 2001)

A magyar élelmiszerkulturaban jellemzden - hasonloképpen a zenéhez - a pentaton-elv
(iz pentaton) az, ami érvényesiil, ez az 6t alap iz kiegyensulyozott, harmonikus alkalmazasat
jelenti. (Szakaly et al., 2010)

A masik lényeges ¢érzékszervi elem az orr, vagyis a szaglas képessége. Az
illatérzékelés kiiszobértékei emberenként nagyon eltérhet, valamint a korral egylitt romlik. A
szakirodalmi adatok 20 ezer illatot jegyeznek, amelyeknek egyenként 10 valtozata van, ennek
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alapjan 0sszesen 200 ezer illatvaltozatot lehet elkiiloniteni. De a hétkoznapi fogyasztd ennek
csak tort részét képes megkiilonbdztetni.

A harmadik érzékelési fajta, amire a fogyasztd hagyatkozhat, a latas, észlelés. Ennek
folyaman a harom alapszin kiilonboztethetd meg, melybdl a tobbi szin kovetkezik. A szin
alapvaltozatainak szama a 350 ezret is meghaladja, melyek fényesség, arnyalat és telitettség
alapjan tovabb bonthatok, ezaltal akar a 10 millidt is elérheti a szinek szdma. Az éatlag
fogyasztonak nehézséget okoz a szinek azonositidsa és a szinekre torténd visszaemlékezés
képessége sem tul egyszerli. A szinpreferencidk is valtoznak az életkor eldrehaladtaval. A
szinpreferenciaban szignifikdns eltérések fordulhatnak elé az egyes sziikséglet csoporthoz
tartozd termékek esetében, ezaltal példaul az élelmiszereknél az un. foldszinek, a barna,
illetve a sarga ¢€s ezek arnyalatai a legjelentdsebb szinpreferenciak.

Az érzékelés folyaméan a fogyaszté meglehetdsen labilis helyzetben van az ingerek
nagy szama, illetve komplexitasa kovetkeztében. Az élelmiszer-fogyasztdi magatartasra ez
kivaltképp érvényes, amikor a fogyasztd érzékszervei a legdsszetettebb modon vannak
igénybe véve. Az érzékelést ért kiilonboz6 hatasok eredményeképpen a fogyasztd a valdsagtol
eltéréd modon érzékel.

Az ¢élelmiszer-valasztasra a kiilonbozd betegségek is hatdssal vannak. Az élelmiszer
altal okozhato (ételfertdzések, ételmérgezések, taplalékallergiak, pszeudoallergiak), valamint
az egy¢b betegségek (pl. cukorbetegség, érrendszeri betegségek) is befolydsold tényezok.
(Lehota, 2001)

Az élelmiszerrel Osszefiiggd tulérzékenységet tobb mechanizmus alakitja, igy a
taplalékallergia, a taplalékintolerancia és —averzid egyarant. A taplalékallergia az élelmiszer
vagy ¢élelmiszer-Osszetevd révén okozott hatds, amelyben az egyén szervezetét karositja az
immunrendszer talzott reakcidja. A taplalékintolerancia a taplalékallergiaknak megfeleld
tiinetek mellett karos immunoldgiai és pszichologiai eltérés nélkiil kovetkezik be a taplalék
vagy taplalék-osszetevo hatasara. Ezt nevezik pszeudoallergianak is. A taplalékaverzio pedig
pszicholdgiai, valamint érzelmi okok kovetkeztében a taplalék és taplalék-Osszetevod
elutasitasat jelenti.

A taplalékallergidkat kivalté okok oOrdkletes faktorokkal, az immunrendszer hibaival
¢s kiilonféle betegségekkel indokolhatok. Az iparosodas, a ndvekvd kornyezetszennyezés, a
novényvédd szerek tlzott alkalmazéasa és a tartésitdoszerek kiterjedt hasznalata miatt a
taplalékallergiaban szenvedOk aranya folyamatosan novekvd tendenciat mutat. A
leggyakrabban el6fordul6 allergének a fehérjék (a tej, a tojds, a gabonafehérje), a hiivelyesek,
az olajos magvak, a halak, és a rakfélék. A taplalékintolerancia leglényegesebb formai a
fehérjék, az aminosavak és a hisztamin-felszabadit6é dsszetevok altal kivaltott intolerancidk. A
taplalékintolerancia természetes €s részint pedig vegyi anyagok hatdsara alakul ki (a szulfit, a
nitrat, a szerves foszfatok, illetve a nehézfémek).

Demogrdfiai tényezok

Ezen beliil leglényegesebb tényezd a népesség szamanak alakuldsa, hiszen a viladg
fejlett orszagaihoz hasonl6an Magyarorszagon is csokken a népességszam, amely els6sorban
a folyamatosan csokkend sziiletési szammal magyarazhat6. A KSH adatai szerint az orszag
népessége 2017. januar 1-jén 9 millio 799 ezer f6 volt, amely mintegy 31,2 ezerrel kevesebb,
mint az el6z6 év azonos iddszakaban mért érték. Ennek a folyamatnak természetes
kovetkezménye, hogy az élelmiszerpiac nem a ndvekedés, hanem joval inkabb a zsugorodas
jeleit mutatja, amely az élelmiszeripari cégek szamdara is nagy kihivast jelent. Ezen cégek
koziil mar sokan felismerték, hogy csak abban az esetben képesek megmaradni az egyre
inkabb fokoz6d6 versenyben, hogyha termelésiikben, értékesitésiikben inkabb a mindségre
helyezik a hangsulyt, a mennyiségi szemlélet helyett.
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Tovabbi kedvezétlen demografiai tényezé a lakossag kordsszetételének valtozasa,
vagyis a népességen beliil az iddsek szamanak ndvekvo tendencidja. Minden EU tagorszagban
jellemz6 az aktiv koruak szaménak csokkenése €s az idOs korosztalyba tartozok ardnyanak
novekedése (10. dbra). Ezt tAmasztja ala az is, hogy 2017-ben szaz gyermekre 129 id6skoru
(65 év, illetve afeletti) lakos jutott. Az iddésebb korcsoportok aranyanak nagymértéki
emelkedése az orszag lakossagan beliil azt eredményezi, hogy a gazdasagilag aktiv koraaknak
nemcsak egyre tobb iddsebb embert kell eltartaniuk, hanem alkalmazkodni kell az ¢letkorhoz
kotddo, az élelmiszer-fogyasztasra jellemzO sajatos igényekhez. Az idéskoruak kiadasi
szerkezetében az ¢lelmiszerek és ¢€lvezeti cikkek nagyobb arannyal szerepelnek, mint a
fiatalabb korosztalyoknal és magasabb aranyban talalhatok benne értékesebb, a beltartalmi
jellemzoékben gazdagabb élelmiszerek.

Az aktiv koruak aranya
(Magyarorszag és EU 27)
2013
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10. abra. Az aktiv koruak aranya Magyarorszagon és az EU-ban. Forras: Eurostat, 2014

Demografiai szempontbol szintén fontos befolyasold tényezd az atlagos csaladnagysag
alakulasa. Mivel egy csalad taplalkozasi szokdsairol a legtobbet a vasarlol €s a fogyasztoi
magatartasa arulja el, ebbdl adodoéan az élelmiszer-fogyasztas valtozasait vizsgalva kiilonos
hangsuly jut a csaldd szerepére, ugy is, mint fogyaszté kozosségre, mint fogyasztasi
szokasokat kialakitd6 kornyezetre és modellre, mindemellett életmodformald hattérre. A
tendencia minden kétséget kizardan az atlagos csalddnagysag csokkenésére vilagit ra.

Kozgazdasagi tényezok

A haztartasok ¢élelmiszerek vasarlasara koltik a jovedelmiik egy jelentds hanyadat, és
mivel a megvasarolt ¢lelmiszerek mennyisége és Osszetétele nagymértékben fligg a gazdasagi
koriilményektdl, ezért az élelmiszer-keresletet befolyasold kozgazdasagi tényez6knek nagy
szereplk van.

Az ¢élelmiszer-keresletet befolyasold gazdasagi tényezokhoz a jovedelmek és az arak
tartoznak. A gazdasagi elemzések vonatkozasaban azt kell vizsgalni, hogy az élelmiszerek
iranti kereslet és annak Osszetétele miképpen reagdl a fogyasztoi jovedelmek valtozésaira,
illetve az arvaltozasokra.

Az Engel-torvény szerint minél szegényebb egy csalad, annal nagyobb az a hanyada
az Osszkiadasanak, amelyet élelmiszer-beszerzésre fordit (Lehota, 2001). Ebbdl kovetkezik,
hogy minél alacsonyabb az Osszkiadason beliil az élelmiszer-raforditasok hanyada, annal
kedvezébb egy adott orszag ¢letszinvonala. Az Engel-torvény mindossze két valtozora
vizsgalja az Gsszefliggést (bevétel €s kiadas), és a tobbi befolyasolo tényezd valtozatlan voltat
feltételezi, ennél fogva nem veszi figyelembe az élelmiszer-fogyasztas alakuldsat befolyéasold
izlés, preferencia, és fogyasztdi szokasok hatésat.
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Az ¢lelmiszerekre forditott kiadasok €s a csaladok jovedelme kozotti Gsszefiiggés
tanulmanyozasa felveti azt a kérdést is, hogy milyen a kapcsolat a jovedelem és az
elfogyasztott egyedi ételféleségek kozott. Az é€lelmiszer-fogyasztas szerkezeti atalakuldsa
szerephez juthat az élelmiszerekre forditott kiadasok alakuldsdban, hiszen a fogyasztok a
jovedelmiik novekedésével egyidejlileg atvaltanak a dragabb, értékesebb, netan a fénylizobb
¢lelmiszerek vasarldsara (Lehota, 2001). Masfelél az étrendi hatékonysagot is érdemes
figyelembe venni, ez nem jelent mast, mint a tdplalékra forditott kiadas hatékonysag, ennek
eredményessége a tapanyagellatasra. A statisztikaban ezt az értéket jovedelmi kategoridk
szerint szoktak értékelni. Bizonyos, hogy viszonylag olcsobban is Iehet élettanilag
elfogadhaté tapanyagtartalma étrendet Gsszeallitani. Erdemes tehat ezzel foglalkozni, ennek
érdekében étrendi javaslatokat kidolgozni jovedelmi kategéridk alapjan, melyek egyuttal
takarékosak ¢és a taplalkozastudoményi kovetelményeknek, ajanlasoknak is megfelelnek
(Barna, 1999).

Az élelmiszer-keresletre az araknak is jelent6s befolyasold hatasuk van, jellemzden az
arak novekedése a kereslet csokkenését eredményezi. A fogyasztok arvaltozéasra torténd
reagalasat két részre lehet osztani. Az egyik a jovedelem vasarlderejének megvaltozasa okan
jon létre, ezt jovedelemhatdsnak nevezziik. A masik elemet helyettesitési (szubsztitucios)
elemnek hivjuk. Ez alapvetden az aruk ardnak valtozasabol szarmazik. Igy amikor a
fogyasztdi magatartast vizsgaljuk, a tapasztalt jelenség gyakorlatilag ezen két elem hatasara
alakul ki. A fogyasztok arvaltozasra torténd reagalasat e felbontdssal jobban meg lehet
kozeliteni, és a rdnézésre ésszeriitlen dontések is megmagyarazhatok. Koztudott, hogy az
egyik termék arvaltozasa (pl. sertéshus aremelkedése) egy masik termék (pl. baromfihus)
iranti kereslet novekedését okozhatja. Ez a keresztarhatas pozitiv eldjelli, hogyha az adott két
termék egymast képes helyettesiteni. Vannak azonban olyan termékek, amelyek fogyasztasa
egy masik termék fogyasztdsit vonja maga utan (pl. kdvé és cukor), azaz ebben az esetben
komplementer viszony all fenn. Az ilyen termékek esetén a keresztarhatas negativ eldjelii
lesz, vagyis példaul ha a kavé ara novekszik, akkor csokkeni fog a cukorfogyasztds. Tehat a
keresztarhatas eldjele annak a fliggvényében alakul, hogy az adott termék komplementer vagy
helyettesitd viszonyban van-e mas termékkel (Lehota, 2001).

Pszichologiai tényezok

A fogyasztéi magatartast Dbefolyasoldo pszichologiai tényezOk az alabbi
kapcsolatrendszer altal gyakorolnak hatast a fogyasztoi magatartasra:
emocio>motivacio—>attitid>magatartas. A kapcsolat azonban kétirany(l, mivel a magatartas
a tapasztalatokon keresztiil visszahat a motivaciora és az attitlidre (Lehota, 2001). Az
egyénnek egy idében szdmos igénye lehet, melyek egy része biologiai (pl. ¢hség, szomjusag),
mas része lelki eredetii (pl. elismerés iranti vagy). Az igény akkor valik motivaciova, amikor
megfeleld intenzitast ér el, a motivacio aztan cselekvésre késztet (Kotler, 2001).

A motivacid, az attitiid, valamint a magatartas kozotti 0sszefiiggés tehat kétirdnyu,
ugyanis a magatartas a behatasokon at visszahat a motivaciora és az attitiidre.

Az élelmiszer-fogyasztas leglényegesebb motivacios fajtai az alabbiak:

e taplalkozasi motivacio: nemnek, kornak, éghajlatnak, valamint munkakoriilményeknek
kedvez0 szénhidrat-, zsir-, fehérje-, mikroelem- és vitaminfogyasztas,

o cgészségiligyi motivacid: a tapanyagok Osszetevoinek megitélése az egészség
szempontjabol,

e ¢lvezeti motivacio: izletesség, valtozatossag,

e kényelmi motivacid: az idéfelhaszndlas az élelmiszer fogyasztasaval kapcsolatban, a
kezelhetdség, illetve tarolhatosag,

e Dbiztonsagi motivacid: az élelmiszer-biztonsag foka,

e tarsadalmi csoportnak torténé megfelelés: alkalmazkodas a csoportmagatartashoz,
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e presztizsmotivacio: a tarsadalomban elfoglalt hely érzékeltetése az ¢élelmiszer-
fogyasztassal,

e természeti, kornyezeti motivacid: a természeti er6forrasok megdvasa, a hulladékok
kezelése,

e politikai motivacio: ellenérzések, bojkottok egyes allamok termeldi, feldolgozoi é€s
kereskedelmi csoportjaival szemben (Lehota, 2001).

Az ¢lelmiszerek elfogadasanak vagy elutasitdsdnak harom pszichologiai alkotorésze
az ¢érzékszervi jellemzOk, a varhatdé eredmények, és az élelmiszerekkel kapcsolatos
szimbolumtartalom, fogalomalkotas, vagyis az imazs (Szakaly et al., 2010).

Az elfogadast a kedvezd érzékszervi tulajdonsdgokon kiviil a szubjektiv értékelés is
segiti (pl. jutalmazas vagy ajandékozéds). A varhatd kovetkezmények eltérhetnek az
egyénektél ¢és a csoporthoz/kultirdhoz vald tartozas vonatkozasaban. Tehat negativ
érzékszervi tulajdonsaggal rendelkezd terméket is hajlandok vagyunk elfogadni, tigy, mint
példaul a gyoégykészitmények, a gyogytedk stb., ha annak elfogyasztisa pozitiv
kovetkezménnyel jar. Az adott élelmiszer elfogyasztasat veszélyesnek tekintjiik, ha az negativ
kovetkezményeket hordozhat, példaul kiilonféle élelmiszer-allergidk fenndllasa esetén
(Lehota, 2001). Vagy pedig az eredetileg elfogadott ételeket késobb az egyén
visszautasithatja, mert valamilyen kellemetlen tiinetet valtottak ki, vagy éppen betegséget
okoztak. A fogyasztd6 az eddigi tapasztalatai és kulturalis hatdsokra un. kognitiv
konstrukciokat hoz 1étre, amelyek hatassal vannak a késébbi magatartasara is.

Az élelmiszerrdl a fogyaszto értékelése alapvetéen szubjektiv és meglévd informacios
kortilmények kozott zajlik. Ehhez kapcsoloddan az informacidellatottsag, az informaciétomeg
lehet tulzott vagy hianyos. A hidnyos informacié egyfeldl jelentheti azt is, hogy alapvetden
kevés informacioval rendelkeziink (pl. gylimoles vasarlasa esetén csak a kiilsd
terméktulajdonsagokat tudjuk értékelni), masrészt olyan esetet is, amikor nem vagyunk
képesek értelmezni a rendelkezésiinkre 4ll6 informéciokat (pl. az élelmiszercimkén talalhatod
osszetevOket). Az is eléfordulhat, hogy egyszerre tal sok a hozzéaférhetdé informéacio és a
fogyaszté azokat nem tudja értékelni ¢és 0Osszehasonlitani egymadssal. A fogyaszto
magatartasdban mindkét esetben érzékelhetd a bizonytalansag.

A termék belsé ¢és kiils6 terméktulajdonsdgai  jelentik a  kozvetlen
termékinformaciokat, amelyeket egyfeldl érzékszervi uton érzékelhetiink, ezt kovetéen pedig
informdacioszerzés utjan (pl. beltartalmi értékek) értékeliink. A direkt termékinformacidk egy
része a vasarlast megel6zden értékelhetd, masik része pedig utana. A termékek kornyezeti
tényezOi kozé tartoznak: a kindlat, az eladohelyi jellemzdk, a szallitorol és a termeldkrol
rendelkezésre all6 informaciok. A tényszerli informéciok koréhez kapcsolodik a fogyaszto
altal az emlékezetében elraktarozott termékkép, tehat az imazs (ha csak nem uj termékrdl van
sz0). Az informaciofeldolgozaskor a vasarld a kdzvetlen termék- €s a kornyezeti informaciok
fliggvényében értékeli az informéciokat, illetve csekély informacid esetén a meglévoket
sz¢élesiti, ¢€s nagy mennyiségli informdcid esetén pedig azokat leszlkiti. Az
informaciofeldolgozas soran a szelektiv figyelem, a szelektiv észlelés és a szelektiv
emlékezés is hatast gyakorol.

Ha az észlelés folyamdn egyes informéciokra érdeklddésiinknek és igényiinknek
megfelelden jobban figyeliink, akkor ez a szelektiv figyelem jelensége, mely szorosan kotédik
a szelektiv észleléshez. A termékek vasarlasaval és fogyasztasaval Gsszefliggd tapasztalatok,
illetve ismeretek elraktarozasa szintén szelektiv. A termékrdl, valamint a kornyezetbdl
szarmazo eldnytelen informdacidk szelektalasanak jelenségét a szakirodalom észlelési
védelemnek nevezi. (Lehota, 2001)
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Szociologiai tényezok

Szociologiai tényezdknek nevezziik azokat a hatasokat, melyeknél egy vagy tobb
egyén gyakorol hatast a tobbiek taplalkozasi magatartasara direkt vagy indirekt modon. A
kozosségi faktorok az ételvalasztast abban az esetben is érintik, amikor nem tarsasdgban
étkeziink, hiszen viselkedéseink, illetve szokdsaink a tobbi egyénnel megvaldsitott interakcio
kdzben fejlédnek ki. (Balogh, 2014)

A személyes kontaktusok alapjan kiilonbséget tehetiink primer €s szekunder csoportok
kozott. Az elsddleges csoportot pl. a csalad, a baratok, a szomszédok, illetve a munkatarsak
alkotjak, a masodlagos csoportot pl. a vallasi csoportok, a szakmai-tudomanyos egyesiiletek, a
sporttevékenységgel és a szabadidd -eltoltésével kapcsolatos csoportok jelenthetik. A
fogyasztdo mindkét esetben eleme a jelen csoportnak.

A fogyasztdoi magatartdst befolydsold csoportok masik fajtdja az 1n.
referenciacsoportok (primer vagy szekunder), amelyekkel valamilyen moédon azonosul a
fogyasztd, vagyis alkalmazkodik alapelveihez, vasarlasban és fogyasztasban koveti azokat.
Az ¢élelmiszer-fogyasztadsban 1ényeges referencia-csoportok a magasabb statuszli csoportok €s
rétegek fogyasztasa (Lehota, 2001). Az uj élelmiszerek, ételkészitési eljarasok elterjedésében
altalanosan a tarsadalomban fontos szerepet jatsz6 elit csoportok hatnak, majd referencia-
csoportta valva a termék tovabbterjedéséhez hozzajarulnak. Az elitcsoportok
differencialodasa sokszinlibbé teszi az étkezési filozofiakat, ételkészitési modszereket
(Bravacz, 2015).

Az egyén tarsadalmi helyét a csoporton beliil, annak tarsadalmi szerepe, illetve
statusza jelzi. A szerep olyan tevékenységek egyiittese, amelynek teljesitését elvarjak az
egyéntdl a csoporton beliil. A tarsadalmi stitusz a csoportban a tarsadalmi hierarchikus
rendszerben elfoglalt helyet jelenti. A csoportban és a tarsadalomban elfoglalt helyet fejezik
ki a stituszszimbolumok ¢és a statuszfogyasztds, melyek legféképp luxustermékek, hazon
kiviil torténd ¢€lelmiszer-fogyasztas €s a szabadidd eltoltésével Osszefliggd éElelmiszer-
fogyasztas, valamint ajadndékozéas formajaban nyilvanulnak meg.

Az ¢lelmiszer-fogyasztoi magatartasban, tovabba a vasarld altal hozott dontésekben
nem csak a csoportok szerepe a kiemelkedd, hanem az egyéneké is. A fogyasztasi és vasarloi
dontésekre legnagyobb befolyassal 1évd egyéneket nevezziik véleményvezetoknek, akik a
kommunikécios folyamatban komoly személyes befolyassal birnak a csoportot alkotd tagokra.
A véleményvezetdk kulcspoziciot toltenek be, azonban ez nem feltétleniil jelent vezetdi
poziciot a csoportban, sokszor az informacidéaramlasban csak véleményalkotok. Szerepiik a
kiilsé informalis csoportokon beliili informacidaramlasban nagy, példaul az orvosok, illetve
sportolok esetében.

A szociologianak nemcsak az egyén és a csoport kolcsonhatasainak feltarasaban,
hanem a csoport és csoport kozotti kapcsolatokban is szerepe van. Az ételek fajtaja, az étel
elkészitésének modja, az étkezés iddpontja, a hasznalati eszk6zok kore, a masokkal torténd
egylitt étkezés, az étkezés eldtti, alatti és utdni viselkedéshez kot6dd szabélyok, valamint
jelentéstartalmak egyarant tarsadalmi vonatkozastak. Ezek az étkezési szabalyok és
jelentéstartalmak a politikai, gazdasagi egyenldtlenségeken alapszanak, annak kifejezéseként
mutatkoznak meg. Az egyes csoportokat, és rétegeket a szabalyok kiilonitik el mas
csoportoktol, rétegektol.

Az étkezés, az étel- €s italfogyasztas €s a szocialis médosulasok kozti kapcsolatok az
alabbiakkal irhatoak le:

e a jelenkori tdrsadalmakban az élelmiszer megtartja (ha atalakitva is) sokrétli és
szimbolikus jellegét,

e az ¢lelmiszer tulmutat sajat jellegén, kapcsolata az egyéb tevékenységekkel igencsak
erds (munka, sport, szabadidd eltoltése, pihenés, linnepek),
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e az ¢étkezési szokasok, illetve gyakorlatok egyénibbé valnak, a formalis és a kozos
étkezéseknek a szerepe visszaesik,

e az ¢lelmiszerekhez torténd hozzéaférhetéség 1ényeges javuldsa az étkezési ciklusok
kiegyenlitddése iranyaba hat (napi, heti és éven beliili étkezési ciklusok) (Lehota,
2001).

Antropologiai tényezok

Az ¢lelmiszer-fogyasztéi magatartasra hatast gyakorld tényezOk koziil a kultara a
legkomplexebb, legbonyolultabb fogalom illetve kapcsolatrendszer. Hofmeister-Toth (2003)
meghatarozasa szerint: a kultura azon meggy6zodések, hitek, értékek és szokasok Osszessége,
amelyek egy adott tarsadalomban iranyitjak a fogyasztok magatartasat.

Harris és Moran (1997) szerint az élelmiszer és az élelmiszer-fogyasztas a kultira
terliletei, ez alapjan beszélhetiink élelmiszer-kultarardl és szubkultirarol. Az élelmiszer-
kultara a konyhai ¢és étkezési rend azon jellemvonasait tartalmazza, amelyek bizonyos
embercsoportok kozott altalanosak. Az élelmiszer-kultirdk és - szubkultirdk meghatarozo
elemei az élelmiszer-valaszték, az élelmiszerek feldolgozasa és tartositasa, elkészitésének
modja, az étkezésben résztvevok kore, az étkezések szama és id6pontja, az étkezési ciklusok,
az ¢lelmiszer-fogyasztashoz kapcsolodo eszkozok.

Az élelmiszereknek minden kultirdban van szimbolikus jelentésiik is. Kifejezhetik a
csoporthoz val¢ tartozast (csalad, etnikum, nemzet stb.), lehet ritudlis jellegiik (pl. az eskiivoi
torta), hordozhatnak vallasi jelentést (pl. a kenyér és a bor a keresztény vallasban), illetve a
kulturdlis tabuk a mas kultaraktol valé elhatarolodas jelképei lehetnek (Lehota, 2001).

A kultura és a fogyasztdi magatartas viszonyanak jellegzetes eseteit az alabbiak jelentik:
e akulturalis, valamint a fogyasztdi etnocentrizmus,
e afogyasztdi ellenérzés,
e akulturdlis beilleszkedés.

Egy adott élelmiszer-kultara lehet nyitott vagy zart. Ez alapjan a kulturalis zartsag
egyik forméja a fogyasztoi etnocentrizmus, amely soran a fogyaszté azon az allasponton van,
hogy az importtermékek vasarlasa nem helyénvald, azaz erkdlcstelen magatartas, ugyanis
azzal a hazai gazdasagnak ¢s munkahelyeknek kart okoz. Az el6z6 magatartas legfontosabb
tulajdonsagai a kulturdlisan hasonl6 termékek akceptalasa, valamint a kulturalisan eltéronek a
megtagadasa, a sajat orszagban eldallitott termékek preferdlasa. A fogyasztdi etnocentrizmus
fiigg a nemtdl, az életkortol, az iskolai végzettségtdl, a tarsadalmi osztalyhoz valo tartozastol,
illetve a jovedelemszinttdl is. Az etnocentrikus fogyasztéi magatartds meghataroz6 piacra
Iépési korlattd valhat a regiondlis integraciok szorosabbd tételével, az internacionalis
kereskedelem szabdlyainak egyszerlisitésével egyidejiileg. A fogyasztéi etnocentrizmus
egyedi tipusa a kulturalis ellenérzés, amely a mult katonai, politikai, illetve gazdasagi
torténéseire vezethetd vissza. A fogyasztoi etnocentrizmus az importtermékek ellen irdnyul,
mig a fogyasztoi ellenérzés pedig egy bizonyos orszagbol szarmazé termékre (Lehota, 2001).
Valamint ahogy egyre intenzivebbé valik a bevandorlas, ugy valik egyre fontosabb kérdéssé a
kulturalis beilleszkedés, az eltéré csoportok egylittélésének milyensége, amely ugyancsak
befolyasolja a fogyasztdi magatartast (Bravacz, 2015).

Az antropoldgiai tényezOk masik lényeges csoportjat alkotja az értékrendszer, mely
hosszu tavon befolydssal van a fogyasztdi magatartasra. Az értékrendszer legfontosabb
dimenzioit a kovetkezOk jelentik: az anyagi javakhoz valo viszony, az egyéni és kozdsségi
értékek viszonya, tovabba az értékvaltassal kapcsolatos viszony. Megallapithatd, hogy az
értékrendszer mintajara kialakitott életstilus csoportok idében valtozé trendet jelenitenek meg
(Bravacz, 2015). A kiilonféle értékrendszer hatdssal van a terméktulajdonsdgok fontossagi
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rangsorara, a termékekkel kapcsolatos ¢érintettség, ¢érdekeltség szintjére, valamint a
termékvalasztas modjara is. Az én fogalom értelmezése eltér a kdzosségi és az individualista
kultarék terén. A kozosségi kultiraban az Osszefliggések kozpontjat az én jelenti, masok
elvarasainak szemléltetdje, az individualista kultiraban viszont a legfontosabb tényezdi az
Oniranyitas, a kreativizmus ¢€s a fliggetlenség. Az egyén megitélése a személyes jellemzok és
teljesitmény szerint valosul meg, a kdrnyezet értékelése az egyén teljesitményéhez torténd
hozzajarulas fiiggvénye. Az individualista tarsadalmakban a hatdsos marketingeljaras a
fogyasztok kor, végzettség és jovedelem alapjan torténd felosztasa.
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Ellenorzo kérdések

Mi a kiilonbség a fogyasztas és a vasarlas kozott? [27]

Melyek a fogyasztdi magatartasra hatd exogén és endogén tényezok? [28]
Mit értiink taplalékallergia és taplalékintolerancia alatt? [30]

Mi jellemzi a fejlett orszagok idéskort lakossaganak kiadasi szerkezetét? [31]
Mit jelent az Engel-torvény? [31]

Milyen kapcsolatrendszer altal gyakorolnak hatast a fogyasztdéi magatartasra a
pszichologiai tényezok? [32]

Mit neveziink észlelési védelemnek? [33]

Mit értiink ,,referenciacsoport alatt? [34]

Melyek az élelmiszer-kultirak és —szubkulturak meghatarozo elemei? [35]

0 Mi a fogyasztoi etnocentrizmus? [35]

ocoukrwhE
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5. AZ EGESZSEGTUDATOS TAPLALKOZAS ES A TAPLALKOZASSAL
OSSZEFUGGO BETEGSEGEK

Napjaink vilagméretli problémaja a civilizacids betegségek drasztikus emelkedése,
melyeknek jelentds része Osszefliggésbe hozhatdo a helytelen taplalkozasi szokésokkal.
Eurdpaban a vezetd halalok a sziv-€s érrendszeri megbetegedések ¢és a daganatok. Ezen
halalokok legfontosabb kockazati tényezdéi szoros kapcsolatban vannak a mindennapi
taplalkozassal. A legnagyobb problémakat a magas vérnyomas, a magas koleszterinszint, az
elhizas, a tulzott alkoholfogyasztas jelenti.

Eurépaban a szilletéskor varhato élettartam 79,2 év. Altalanossagban, az EU
lakosainak utolsd 15 életévében valamilyen megbetegedés csokkenti az életmindséget.
Magyarorszagon mind a sziiletéskor varhatd élettartam, mind az egészségben -eltoltott
¢letévek szama jelentOsen elmarad az EU atlagtél. A magyar férfiak sziiletéskor varhato
atlagos élettartama 71,6 év (az EU 15 atlagatdl 7,6 évvel maradunk el). A magyar nék
atlagosan 78,7 évig élnek, vagyis 4,7 évvel kevesebb ideig, mint az EU 15 tagorszagainak n6i
lakosai (Szakaly, 2011).

Magyarorszagon az elhizds, a daganatok valamint a sziv-és érrendszeri
megbetegedések eléfordulasa kiemelkedden magas. Az elhizas mértékétdl fliggden nd a sziv-
¢és érrendszeri betegségek, a hipertonia, a 2-es tipust diabetes, egyes anyagcsere-zavarok,
n¢hdny daganatos betegség, a kronikus mozgésszervi betegségek, bizonyos mentalis korképek
¢s az Osszhaldlozas kockézata.

Az egészséges taplalkozas és a rendszeres testmozgas az egészséges ¢letmod két
kiemelten fontos pillére. Az egészséges taplalkozas kialakitasahoz a kiilonféle élelmiszereket
¢és folyadékokat megfeleld aranyban, mennyiségben és valtozatosan kell fogyasztani. A
taplalkozas az egészség megdrzésében kiemelten fontos szerepet jatszik. Az egészséges
taplalkozas hozzdjarul az altalanos jolléthez és szamos kronikus betegség megel6zésének
alapja. Az egészséges taplalkozas kiegyenstlyozott €s valtozatos étrendet jelent, melynek
jellemzd Osszetevoi a friss és természetes ételek, sok gylimoles és zoldség, valamint
vitaminokat €s dsvanyi anyagokat tartalmazo €lelmiszerek (Povey et.al.,1998).

A WHO jelentése szerint is a taplalkozéasi tényezOk meghatdrozé faktorai az
egeészségnek ¢és a jolétnek. A legfontosabb taplalkozasi kockazati tényezdket az alabbiakban
foglalja 6ssze: magas energia,- telitett zsirsav-, transz-zsirsav-, hozzaadott cukor- és sobevitel,
illetve elégtelen zoldség-¢és gylimdlcs-, valamint élelmi rostfogyasztas (www.euro.who.int).

Taplalkozassal osszefiiggo betegségek

Az elmult idészakban megjelend kényelmi trendek a feldolgozott élelmiszerek
erdteljes novekedését eredményezték, amelyek jelentds mértékben a taplalkozasi szokasokra
is hatast gyakorolnak. Az energiaegyensuly felbomlédsa maga utdn vonta a cukorbetegség, a
sziv —€s érrendszeri megbetegedések, valamint egyes daganatos betegségek egyre nagyobb
aranyt eldfordulasat. A kényelmes, il6 ¢életmod elterjedésével csokken az emberek
energiafelhaszndldsa, ugyanakkor egyre nagyobb adagokat fogyasztanak, akar napi atlagban
200-400 kcal-val tobbet, mint 20 évvel ezel6tt.

Fontos figyelni az étrendiink zsirtartalmara ¢és zsirsav-Osszetételére, valamint a
megfeleld €lelmirost bevitelre. Ma mar nem feltevés, hanem tény, hogy egészségiinknek,
életiinknek fontos meghatarozdja a taplalkozas. Az étrend és az életmod befolyéssal van a
legtobb betegség kialakuldsara, amelyek megeldzhetéek lennének megfeleld taplalkozassal,
¢letvitellel (Antal, 2007). Kiemelt figyelemmel kell lenni a testtomeg-csokkentés soran a jo
biologiai értékli fehérjebevitelre is, amelynek a napi mértéke 1 g/testtomeg kg-volumen. A
szénhidratbevitel csokkentése ajanlott, mindenekeldtt a cukorfogyasztds mérséklése
formajaban. A zsiradékbevitel soran az allati eredetli zsiradékok bevitelének csokkentését
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ajanljak a szakemberek. A napi elemi rost bevitel mennyisége 30-40 g/nap, emellett a béséges
folyadékbevitelre kiemelt figyelmet sziikséges szentelni. Fontos a szervezet vitamin- ¢és
asvanyi anyag sziikségletének biztositasa is (Balogh, 2017).

Az elhizas, mint népbetegség

A civilizacios betegségek koziil kiemelkedd az elhizas, amely szdmos egészségligyi
probléma 6nalld rizikofaktora. Ide értve a magas vérnyomast, a magas koleszterinszintet, a
cukorbetegséget, a sziv-€s érrendszeri megbetegedéseket és a daganatos betegségek néhany
fajtajat. Az elhizés jarvanyszerii méreteket olt vilagszerte, tobb mint 1 millidrd ember szenved
a tulsulyos allapottol. Az 11. abra adatai alapjan lathatdéak a vilag egyes orszagaiban az
elhizottak illetve tulsulyosak aranya.

Az egészségtelen életmdd, az atalakuld téplalkozas (benne az energidban gazdag, de
tapanyagban szegény ¢lelmiszer-fogyasztds) parosulva a fizikai aktivitds hidnyéaval, oda
vezetett, hogy az elhizas egyes foldrészeken haromszor-négyszer olyan gyakori, mint amilyen
1980-ban volt (Popkin, 2009). Az Europai Uni6 felnétt lakossidganak is tobb mint fele
elhizott, amely folyamatosan novekvd tendenciat mutat. Elérejelzések szerint 2030-ra meg
fog duplazddni az elhizas mértéke az eurdpai felnétt lakossag korében a 2000-ben mért
értékhez képest. Sajnos ezen beliil a legfiatalabb korosztalyok esetében is rendkiviil magas a
gyermek-¢és serdiilokori obezitas vilagviszonylatban.

Figure 1: Obesity among adults, 2015 or nearest year
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11. abra. Az elhizottak aranya a vilag egyes orszagaiban. Forras: www.ec.europe.eu

Az elhizas hosszl tavi novekedéséhez szdmos kornyezeti és magatartasbeli tényez6 is
hozzajarul féleg az iparosodott varosokban, ugy, mint az energidban gazdag ételek széleskort
elérhetdsége, az adagnagysag novekedése, valamint a fizikailag inaktivan toltott ndvekvo 1d6.
Az urbanizacié miatt egyre tobb ember étrendjében domindlnak a feldolgozott ételek, €s
globdlisan is nézve egyre tobb olyan étel keriil az emberek tanyérjara, amely valamiféle
fizikai €s kémiai eljarason esett at.

Sajnalatos moédon az elhizés eléfordulasa az EU-n beliil Magyarorszagon az egyik
legmagasabb (www.ec.europe.eu). A felnétt magyar lakossag kozel kétharmada (62%)
testtomeg index (BMI) alapjan ttlstlyos vagy elhizott. A talsuly és az elhizas gyakorisaga
minkét nemnél nd az életkorral. A 18-34 éves koru fiatal férfiak 41%-adnak magasabb a
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testtomeg indexe 25-nél, a 65 feletti korcsoportban ez az ardny mar 76%. A fiatal ndknél a
tulsuly és az elhizés egyiittes eldfordulasa 30%, alacsonyabb, mint a hasonl6 kort férfiaknal,
ugyanakkor idds korra ez az ardny a néknél 83%-ra nd, meghaladva a férfiakét. Férfiaknal az
elhizottak aranya 63%, ami tobb mint kétszerese az utolsdé hasonld vizsgalat (1985-1988)
adataihoz képest. NOknél szintén 50%-os novekedés tapasztalhatdé a mért értékek alapjan
(www.oeti.hu).

Cukorbetegség

A WHO adatai szerint 2000-ben a vilagon 171 millié cukorbeteget regisztraltak, 2030-
ra varhatéoan ez a szam eléri a 366 milliot. A drasztikus novekedés elsdsorban a fejlett
orszagokban fog bekovetkezni, ami a népesség novekedésének, korosodasanak, egészségtelen
taplalkozasdnak, az elhizdsnak ¢és az ld életmddnak koszonhetd. A cukorbetegségnek
tulajdonitott halalozédsok szama évente 3,2 milli6, emellett a diabétesz az id6 elotti
megbetegedések és mortalitds egyik fO rizikdtényezdjéveé valt, foként a sziv-ér rendszeri
betegségek megnovekedett kockdzata miatt. A cukorbetegség kialakuldsa elleni, elsddleges
védekezés a helyes étrend Osszeallitasa és a rendszeres testmozgas (Puska, Waxman és Porter,
2003).

Hazankban a cukorbetegségben szenveddk szdma enyhe becslések alapjan is 700-800
ezer koriilire tehetd, am az észrevétlen eseteket is figyelembe véve akar az 1 millio fot is
meghaladhatja ez a szam (12. abra). Jobban kellene foglalkoznunk a taplalkozasunk
milyenségével, hiszen az egyes becslések vilagosan mutatjak, hogy a legtobb aldozattal jaro
kronikus betegségek 70-80 szazaléka Osszefiiggésben all valamilyen mddon az egészségtelen
étrenddel (Sziics, 2016).

600 000

500000

400 000
300 000
200000
100 000

1999 2001 2003 2007 2009 2011 2013 2017
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12. abra. Cukorbetegek szamanak alakulasa Magyarorszagon 1999 és 2017 kozott. A haziorvosokhoz
bejelentkezett diabetes mellitus megbetegedés a 19 éves és idOsebb lakossag korében nemenként (£6).
Forras: KSH

A cukorbetegséggel tobb sulyos betegség, komplikacid és szovédmény is egyiitt jar. A
betegek mintegy 50-80%-anak halalat sziv-ér rendszeri betegségek okozzak, s ezek
kialakulasat szinte minden esetben magas vérnyomas ¢és elhizas kiséri (Després, 2001). A
széles korben elfogadott szakmai allaspont szerint a hazai teljes lakossag 5-6%-a Szenved
ismert médon cukorbetegségben. Problémat okoz a pontos ardnyok megallapitasakor, hogy a
cukorbetegség el6fordulasa az életkor eldrehaladtaval ndvekszik, igy a 60-65 év feletti
lakossagréteg esetében a 12-15%-o0s arannyal is szamolhatunk. Ez azt jelenti, hogy a
magasabb ¢letkorti felndttek koézott minden hatodik-nyolcadik ember cukorbetegségben
szenved. Fontos latnunk, hogy a helyes taplalkozassal, csokkentettebb energiabevitellel és
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magasabb gyiimoélcs- és zoldségfogyasztassal valamint a mozgadsmennyiség novelésével
jelentésen csokkenthetd a cukorbetegség.

Keringési rendszer betegségei

A sziv- és érrendszeri megbetegedések és az altaluk okozott haldlozas legfontosabb
kockazati tényezdi: a magasvérnyomas-betegség, a cukorbetegség, a zsiranyagcsere betegség,
az elhizés, a dohanyzds és az alkoholizmus, valamint az egészségtelen taplalkozas, a
mozgasszegény €letmod (Soos et. al., 2015).

Mozsik és szerzotarsai (2001) megallapitottak, hogy a magasvérnyomas-betegségben
szenvedOknél harom-négyszer nagyobb aranyban alakulnak ki szivbetegségek, és kb. hétszer
gyakrabban fejlédik ki kozponti idegrendszeri kdrosodas, stroke. Magyarorszagon a keringési
betegségek koziil az iszkémids szivbetegség és az agyérbetegség okozta halalozas 3-4-szerese
az EU15 orszagokban tapasztaltaknak (NEFI, 2017).
zsirbevitelt, a telitett zsirsavakat helyettesiteni kell az étrendben telitetlen zsirsavakkal.
Csokkenteni sziikséges a koleszterinbevitelt, heti gyakorisaggal kivanatos a halak étrendbe
illesztése. A konyhas6 fogyasztasanak jelentds csokkentése javasolt. A napi étrend gerincét a
gabonafélék és az ebbdl késziilt élelmiszerek képezzék, valamint a zoldség- ¢és
gylimolcsfogyasztasnak el kell érnie a napi 400g- ot.

A hazai lakossag kiemelkedd aranya ismeri a cukorbetegség és a szivbetegségek
kapcsolatat. A legnagyobb problémdt az elhizasra vonatkozd ismeretek hidnya jelenti, a
magyar fogyasztok mintegy 30%-a szerint a tilsilyossdg nem okozhat haldlos kimenetelii
kronikus betegségeket. A felmérésben résztvevok kétharmada (68,1%) hisz abban, hogy a
taplalkozas jobb moddja az egészségveédd tapanyagok bevitelének, mint az étrend-kiegészitok
fogyasztasa (Szakaly, 2009.

A funkcionalis élelmiszerek jelentésége az egészséges taplalkozasban

Az egészségkockazatokkal kapcsolatos tényezdk vizsgalata alapjan megallapithato,
hogy a hazai egészségveszteségek kockazatai 80%-ban viselkedéssel Osszefliggd tényezdkre
vezethetok vissza. A legnagyobb hangsulyt képviselok, ugymint az étrendi kockazatok, a
dohanyzés, az alkohol-és kabitdszerfogyasztds mellett kiemelt szerepet jatszik az egyén
egészségmagatartasa is. Az egészségmagatartdsi mutatok Magyarorszagra vonatkozo értékei
az EU-atlaghoz képest kirivoan rosszak (NEFI, 2017).

Az egészséges taplalkozas feltételezi a megfeleld taplalékvalasztast, az ételkészitést, a
megfeleld étkezési ritmust és étkezési koriilményeket. A legfontosabb azonban az, hogy a
taplalék energiatartalma, a tdpanyagok mindsége, aranya a szervezet igényeinek megfeleljen.
A felvett tapanyagok mindsége ¢és mennyisége is meghatdrozo, hiszen szerepiik a
szervezetben eltérd. A testlink szamara sziikséges szerves anyagok koziil nem vagyunk
képesek mindegyiket eldallitani, ezeket taplalkozasunk sordn mas élélények anyagaibol —
készen - vessziik fel. Ilyen esszencialis (nélkiilozhetetlen) anyagok a telitetlen zsirsavak,
egyes aminosavak és a vitaminok. Ha az esszencidlis tdpanyagok a sziikségesnél kisebb
mennyiségben kerlilnek a szervezetinkbe, ez anyagcserezavarokhoz vezethet, ¢&s
hidnybetegségek alakulnak ki (Balogh, 2017).

Az utdbbi 25 évben a vildgon egyre népszeriibbé valtak az olyan ¢lelmiszerek,
amelyek fogyasztdsa a nem kiegyensulyozott taplalkozas okozta vitamin- és asvanyianyag-
hianyok poétlasara, az energiaegyensuly visszadllitasdra, az egészség ¢és a jO kozérzet
megOrzésére, illetve egyes betegségek megeldzésére szolgalnak (Babulka, 2005). Az ilyen,
egészségvédd hatasu ¢€lelmiszerek megnevezései nagyon valtozatosak, leggyakrabban a
funkcionalis ¢élelmiszer kifejezést hasznalja a szakirodalom. A funkcionalis élelmiszer
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koncepcio az 1990-es években kristalyosodott ki healthy food, designer food, pharmafood,
functional food angol megnevezéssel (Wildman, 2001).
A funkcionalis ¢lelmiszerekkel szemben tamasztott altalanos kovetelmények a
kovetkezok (Wildman 2001):
e Az ¢lelmiszer javitsa az étrendet és az egészséget, legyen beépithetd a mindennapi
taplalkozasba.
e Az ¢lelmiszer vagy Osszetevdjének egészségi, taplalkozasi hasznossaga, illetve a napi
ajanlott fogyasztasi mennyiség megalapozott tudomanyos tényeken alapuljon.
e Az ¢lelmiszer legyen biztonsagos a kiegyenstlyozott étrend és az élelmiszerbiztonsag
szempontjabol.
e A funkcionalis 6sszetevo jellemezhetd legyen fizikai és/vagy kémiai tulajdonsagokkal,
illetve analitikai mérési modszerekkel.
e A funkcionalis 6sszetevo ne csokkentse az élelmiszer tapértékét.
e Az ¢lelmiszert szokasos modon lehessen fogyasztani, vagyis ne legyen tabletta, por,
kapszula.
e A funkciondlis Osszetevd természetes eredetii és az emberi szervezet szamdra
hasznosithaté formaban legyen jelen az élelmiszerben.

A funkciondlis ¢lelmiszerek koziil a legnagyobb ardnyban a tejtermékeket, az
¢dességeket, valamint a siit6- és gabonaipari termékeket taldljuk meg a kindlatban.

Jasdk (2015) tanulménya megallapitja, hogy a funkcionalis élelmiszerek kevésbé
elterjedtek a magyar lakossag korében, ugyanis elenyészd azon fogyasztok ardnya, akik a
mindennapi taplalkozas részeként fogyasztjak ezeket a termékeket. Az egészségre gyakorolt
kedvezd hatas kifejtéséhez azonban javasolt a rendszeres fogyasztasuk, azaz célszerli heti
tobb alkalommal beilleszteni a diétdba. Tehat foglalkozni kell azzal a kérdéssel, hogy hogyan
novelhetd a funkciondlis élelmiszerek népszerlisége, vagyis mely tényezdk segitségével
indukalhat6 magatartasvaltozas e téren.

Szakaly és Jasak (2014) kutatasa arra vilagitott rd, hogy Magyarorszagon viszonylag
alacsony szintli a bizalom a funkcionalis élelmiszerekkel kapcsolatban. A bizalmatlansag
egyik jele, hogy 40% azok ardnya, akik az egészségvédd élelmiszereknek egészségre karos
hatast tulajdonitanak. A magyar fogyasztok nem nagyon hisznek abban sem, hogy egy
egészségvédd élelmiszernek ugyanolyan jo ize lehet, mint a hagyomanyos bolti
¢lelmiszereknek. A felmérésben valaszokat adok mindossze 47%-a ¢€rzi ugy, hogy a
funkciondlis élelmiszerek fogyasztisa elényds szamukra, a tobbség allaspontja erdsen
megosztott ebben a kérdésben. Mivel hidnyoznak a ,kiforrott” attitidok, ezért a tudatos
magatartds csak szlik korben jellemzd a hazai fogyasztokra. Ebbe a csoportba jellemzden a
nok, a magasabb iskolai végzettségli ¢€s jovedelmii haztartdsok, az aktiv szellemi
tevékenységet végzok, valamint az elsédleges élelmiszer-beszerzdk sorolhatok.

Szakaly (2017) arra hivja fel a figyelmet, hogy a taplalkozasmarketing-tevékenység
soran erdsiteni kell a bizalmat az egészségvédd funkciondlis élelmiszerek irant. Kozérthetden
kell bemutatni azokat a fontos egészségre hatd elonyoket, amelyek a funkcionalis
¢lelmiszerek fogyasztasabol szarmaznak. Temesi €s Hajtd (2014) szintén azt allapitotta meg,
hogy a funkcionalis élelmiszerek is bizonyos tekintetben bizalmi termékek, a fogyasztok
vasarlasaik soran csak szakemberekre (orvosok, dietetikusok), kozeli személyekre (baratok,
csaladtagok) vagy széleskorti informécidogytiijtésre (internet, fogyasztovédelmi hatdsag
informdcioi) tdmaszkodnéanak.

Szadmos tanulmany ravilagit, hogy a magyar lakossag mindossze 14%-a tekinthetd
egészségtudatosnak, akik ismerik és tudatosan valasztjdk azon élelmiszereket, amelyek
egeészségveédo tulajdonsagokkal rendelkeznek. Annak ellenére, hogy a fogyasztok szeretnék a
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betegségeket elkertilni, a tobbség mégsem hajlandd ezért anyagi aldozatot hozni. Jellemzden
egy-egy tudott betegség sem aggasztja a fogyasztdkat olyan mértékben, hogy azon véaltoztatna
a mindennapi életben, €s azok elkeriilést kinald termékeket részesitené elonyben. Sajnos sok
esetben az utolagos kezelésben biznak és nem a megeldzésre helyezik a hangsulyt.

Osszegzésként megallapithatjuk, hogy napjaink felgyorsult vildgaban, az idéhiany
miatt gyakran olyan ételeket esznek az emberek, amelyeknek a rendszeres fogyasztdsa
egészségtelen. A helytelen taplalkozas miatt stlyos problémaként jelentkezik az elhizas,
melynek kovetkeztében a zsir lerakodik az érfalakon, érsziikiilet alakul ki. Erre a szervezet a
vérnyomas emelkedésével reagal, amely megnoveli az agyvérzés ¢és az infarktus
kialakulasanak kockazatat. Az elhizottsag olyan betegség, amely szamos madas betegségek
elézménye is lehet. Sajnos a kockazatokat tovabb ndveli a mozgéasszegény életmod is. A
mindennapok megvaltozott ¢letkoriilményeihez ki kell alakitani a megfeleld taplalkozasi és
¢letmddbeli szokdsokat. A civilizacios betegségek lekiizdéséhez és kezeléséhez sokkal
erdteljesebben kell tudatositani az emberekben a megvaltozott koriilmények emberi
szervezetre gyakorolt hatésait.
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Ellenorzo kérdések

Mit értiink egészséges taplalkozas alatt? [38]

Melyek a kévetkezményei az emberi energiaegyensuly felbomlasanak? [38]

Az elhizas mely egészségiigyi problémak 6nallo rizikofaktorai? [39]

Mi jellemzi a feln6tt magyar lakossagot a testtomeg index (BMI) alapjan? [39]
Milyen taplalkozasi szokasok megvaltoztatasaval csokkenthetd a cukorbetegség? [40]
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[41]

Milyen szerepet toltenek be a funkciondlis élelmiszerek az egészséges taplalkozasban?

7. Funkcionalis élelmiszerek esetében milyen feladatai vannak a taplalkozas-marketingnek?

[42]
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6. ELELMISZER-GAZDASAGI MARKETING

Az élelmiszer marketingnek fontos szerepe van, mivel jelentds hatast gyakorol a
fogyasztdoi magatartdsra az ¢lelmiszertermékek vonatkozasaban. A marketing jelentds
befolyassal bir arra, hogy az emberek mit esznek. Az emberek vasarloi dontéseket hoznak sok
esetben érzelmi alapon, gyakran csekély tudatossaggal. Ezért szamos tényezOn keresztiil lehet
befolyast gyakorolni a fogyasztéi szokasokra, ezt a marketing eszkdzrendszere biztositja.
Fontos azt is latni, hogy a vasarléi dontésekben nemcsak a megismerésnek van szerepe,
hanem egyéb tényezOk is kozrejatszanak ¢és az ¢élelmiszerekhez kotddd sajatsagok is
befolyasoljak azt, hogy az egyének ténylegesen mit fogyasztanak.

Az ¢élelmiszer marketing nem csupan az egyén szintjén van hatassal a fogyasztoi
magatartasra, hanem tarsadalmi szinten is. Fontosak azok az iizenetek, amelyek elérnek a
fogyasztokhoz a kiilonb6z6 tipusti ¢élelmiszerekkel kapcsolatos reklamokbol. A piacon
megjelend informdciok és a kindlati arak egyiittes hatasa nagyban befolyasolja, hogy az
emberek mit gondolnak arr6l az adott termékrdl. Ezek az aggregalt szintii marketing tizenetek
jelentés modon hozzajarulhatnak ahhoz, hogy az egyének kiilonb6z6 csoportjai kiilonbdz6
informaciokkal rendelkeznek.

Az ¢lelmiszergazdasdgi marketing/agrarmarketing az alapanyagok, valamint az
els6dlegesen és masodlagosan feldolgozott élelmiszerek piacteremtésével foglalkozik, amely
szintén a fogyasztéi értékteremtésre és az arra irdnyuld szegmenticiora épil. Az
agrarmarketing sajatossadga a vallalati mérettdl vald erételjes fiiggdsége. Meulenberg (1986)
az agrarmarketing négy 0 tipusat hatdrozza meg:

e A korlatozott marketing (kis vallalati méret- alacsony termékdifferenciltsag)
jellemzden az alapanyag-termelést folytatd vallalkozasok jellemzdje, ezen esetben az
értekteremtés korlatozott.

e A piaci résre iranyuld marketing (kis vallalati méret-nagyfokt termékdifferencialtsag)
lehetdsége folyamatosan nodvekszik. Szdmos esetben a helyi igényeket kielégitd
kisméretli vallalkozasok szdmara nyqjt piaci lehetdségeket a differencialt termékkor.

e Az ar —¢s elosztasorientalt marketing a nagyobb méretli mezdgazdasagi alapanyag-
termeld és els6dleges feldolgozo vallalkozasok tipikus marketingje, amely dontéen a
gazdasagos méretnagysag novekedésére és a piaci alkuerd javitasara épiil.

e A teljeskorli marketing (nagy vallalati méret-nagyfoka temekdifferencialtsag)
elsdsorban a nagyméretli, mésodlagos élelmiszerfeldolgozéast végzd részben hazai,
részben multinacionalis vallalatok marketingje.

A vallalkozasok piaci céljaik eléréséhez a marketing széles eszkdzrendszerét
hasznalhatjak fel. McCarthy ezeket az eszkdzoket négy csoportra osztotta, melyeket négy P-
nek neveznek: termék (product), ar (price), értékesitési hely (Place) €és promocid (promotion).
Az egyes eszk6zOk ala tartozo marketing valtozokat a 6. tablazat szemlélteti.
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6. tablazat. A marketing-mix tényezdi

Megnevezés Marketing-mix
Marketing | Termék Ar Ertékesitési Promécio
eszkozok hely
Vélaszték Katalégus ar Elosztasi Reklam
Mindség Arengedmények | csatornak Vasarlasosztonzés
Forma Kedvezmények Csatornak Elad6személyzet
Design Hitelfelvételek szdma Ko6zonség-
Jellemzok Torlesztés Elosztas kapcsolatok
] Marka nagysaga intenzitasa Direkt marketing
Marketing- Csomagolas Torlesztés Halozatslirliség
valtozok Méret id6tartama Elhelyezkedés
Kiszerelés Készlet
Jelolések Szallitas
Védjegyek
Szolgaltatasok
Garancia

Forras: Kotler, 2002

A marketing legalapvetobb eszkoze maga a termék, amely a piacon a fogyasztok
szdmara a vallalat kindlatat testesiti meg, beleértve a termék mindségével, tervezésével,
sajatossagaival, markdjaval, csomagoldsaval kapcsolatos iizletpolitikat is. Az ar azt a
pénzdsszeget jelenti, amit a vevd a termékért fizet. A kiilonboz6 drengedmények a fogyasztok
¢s az ¢lelmiszerlanc egyéb szerepldinek vasarlasi hajlandosagat erdsithetik. Az értékesitési
hely azokkal a vallalati tevékenységekkel kapcsolatos, amelyek konnyen elérhetévé teszik a
célpiacok vevdinek a termékeket. Az értékesitési csatorndk biztositjak a termékek eljuttatasat
a termel6tdl a végsd felhasznalasi helyre, a fogyasztohoz. Ennek alapjan beszélhetiink direkt
értekesitésrdl €s indirekt értékesitési csatorndkrol. A promocid azokat a tevékenysegeket
foglalja magaban, amelyeket a vallalat a termékek eldnyeinek megismertetésére és a
célpiacon torténd értékesitése érdekében végez. A kommunikicidval kapcsolatos
tevékenységek sordn alapvetd elvards, hogy differencialt eszkozoket alkalmazzanak a
kiilonb6zo igényekkel jelentkezd potencialis célcsoportok szamara. A
marketingkommunikacionak megkiilonboztetett szerepe van az eszkdzok korében, mivel
benne 0sszegzddnek a piacra irdnyul6 €s onnan visszadramlo jelzések.

Fenntarthatésagi élelmiszer-gazdasagi marketing

Az ENSZ 2015-ben, a Millenniumi Fejlesztési Célok (Millennium Development
Goals, MDGs) keretében fogadta el az Un. fenntarthatd fejlesztési célokat, amelyek oOridsi
lehetdségeket tarnak fel nemcsak a vilag népessége, hanem a mezdgazdasagi €s az élelmiszer-
feldolgoz6 vallalatok eldtt is. A vildg vezetd nagyvallalatai mar szdmos figyelemre mélto
kezdeményezést tettek az agrargazdasag ¢s a feldolgozoipar teriiletén. A tovabbi
lehetdségeket a fenntarthato fejlesztési célok tekintetében a kovetkezd 4 pontban hataroztdk
meg:

1. Olyan 0j, nagy volumenii gazdasagi lehetdségek nyilnak meg, amelyek Osszértéke
2030-ig elérheti a 12 billié US dolléar 6sszértéket.

2. A mezdgazdasagi és az élelmiszeripari vallalatok 0j vagy attervezett, az eddigieknél
egészségesebb termékek kialakitasaval novelhetik népszeriiségiiket. A fenntarthato
fejlesztési célok adaptalasaval (pl. onfenntartd viz- és haldszati kultira, a csomagolasi
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hulladékok csokkentése, a leromlott talaj helyreallitisa, az olcso élelmiszer
bolhapiacok létrehozasa, a megljuld energiaforrasok hatékony felhaszndldsa, az
egészséges €trendre valo 0sztonzés) jotékony hatassal lehetnek a kdzegészségiigyre és
az adott orszag gazdasagi €letére.

3. Az MDGs beépitése a jovOképbe (vizio) és a vallalati stratégiaba szamtalan tovabbi
innovacios alkalmat teremt, hozzajarulva a versenyképesség novelésé¢hez és a
hosszutava elényok eléréséhez. Megerdsithetd azon fogyasztoi bazis, amely magaénak
érzi a fenntarthato és a kornyezetvédelemmel parosult egészséges életvitelt.

4. Novekszik a beruhdzési kedv az olyan vallalkozasok irant, amelyek a hosszutavu
céljaikban is elkotelezik magukat a fenntarthatosag mellett (MM 2018/2.
konyvismertetd).

A fenntarthatd fejlesztési célokhoz alkalmazkodva kell a vallalatoknak is
meghatarozniuk marketingkoncepciojuk fejlddési iranyat, tehat alkalmazni kell a gazdasagi
tényezokon kiviil a tarsadalmi tényezoket és a természeti-kornyezeti tényezoket is.

Ezen tényez6k marketingkoncepcidba vald integralasa a fenntarthatosagi koncepciodra
¢épiil, amelyet 3P rendszernek is neveznek. A 3P elemei az alabbiak:

e Planet: a természeti-kdrnyezeti szempontok érvényesitése
e People: a tarsadalmi szempontok figyelembevétele
e Profit: a gazdasagi kritériumok érvényesitése (Szakaly, 2017).

A fenntarthatosagi élelmiszer-gazdasagi marketing kulcsfontossagi szerepet tolt be,
melynek fontosabb elemei és szempontjai a kdovetkezok:

o Ugy termelni és elosztani az élelmiszert, hogy a kornyezetben (lokélisan, regionalisan,
globalisan) €16 személyek hozzajussanak ahhoz.

e A természeti, azon belill a sziikds, nem megujuld természeti eréforrasok (a talaj, a viz
¢s az energiafajtidk) altal meghatarozott kereteken beliil kell mitkddni.

o Az ¢lelmiszertermelés €s — elosztas sordn az energiafelhasznalds minimalizalasara, az
ujrahasznosithatd és megljuld energiaforrasokra és az egyéb helyi erdforrasok
felhasznalasara kell torekedni.

o Az ¢letképes és a helyi feltételekhez igazodo, differencialt falusi és varosi gazdasagok
kialakitasara kell torekedni.

e Az ¢élelmiszertermelésben alapvetd cél a megélhetés biztositdsa, a méltanyos
kapcsolatok a termeldk, a feldolgozdk, az elosztasban szerepld vallalkozasok, a
kiskereskeddk és a fogyasztok szadmara egyarant. Fontos a biztonsagos, a tisztességes
és a kielégitd munkakoriilmények biztositasa a munkaerd, a munkavallalok szdmara.

o Az dllatjoléti kovetelmények betartdsa, a humanus allattartas kovetelményeinek
figyelembevétele.

e A term6fold mennyiségének és mindségének fenntartasa, megdrzése.

e Az ¢lelmezéshez ¢és taplalkozashoz kapcsolodd demokratikus dontéshozatal
lehetdségének biztositasa (Szakaly, 2017).

Szakéaly és szerzdtarsai (2015) a fenntarthatd értékrend hazai megjelenését
faktorelemzés segitségével vizsgaltadk. Ennek soran 25 fenntarthatd értékrendre vonatkozo
allitas segitségével olyan értékeket azonositottak, amelyek a magyar fogyasztokat kisebb-
nagyobb mértékben jellemzik. A 7. tablazat eredményei azt jelzik, hogy a magyar fogyasztok
értékrendjében a fenntarthatosag irdnydba mutatd jellemzOk jelen vannak, és azok hat o
csoportba (faktorba) kiiloniilnek el.
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7. tablazat. A fenntarthatd értékrend szerinti életstilus elemzése soran kapott értékstruktiara

Ertékek Jellemzok

Individualista - Markas termékek eldnyben részesitése
- Divatkdvetd magatartas
- Magas mindségl termékek preferencidja

Autentikus - Hazai termékek eldnyben részesitése

- Helyi (lokalis) termékek preferencidja

- Hagyomanyok tisztelete

- Széarmazas- és mindségjelold védjegyek tudatos
keresése

Kornyezettudatos - Gyerekek kdrnyezettudatos nevelése
- Ujrahasznosithatdsag elve
- Energiatakarékos haztartasi berendezések

Etikus kompetencia - Civil szervezetek munkajanak tdmogatasa

- Onkéntes munka végzése

- Allatkisérletektd] mentes termékek elényben
részesitése

Egészségtudatos - Tudatos, kiegyensulyozott taplalkozés
- Preventiv egészségmagatartas
- Rendszeres fizikai aktivités

Etikus vallalati - Vallalati jotékonysagi akciok tamogatasa
- Megfelel6  munkakoriilményeket — biztosito
vallalatok termékeinek elényben részesitése

Forras: Szakaly et al. (2015)

A felmérés soran kapott faktorok alkalmasak a klaszteranalizisre, melynek soran
elvégzésre keriilt a magyar fogyasztok értékrend alapli szegmentacidja. A kutatds a
fenntarthatd értékrend alapjan ot életstilus —csoportot kiilonitett el: 1d6s6dé kozombdsek,
fiatal trendkdvetdk, fiatal kornyezettudatosak, etikus hagyomanytisztelok ¢€s csalodott
pesszimistak (Szakaly et al., 2015).

A fenntarthatosagi élelmiszer-gazdasagi marketing kovetelményei az egész €lelmiszer-
ellatasi lancra érvényesek és adott feltételek kialakuladsaval parhuzamosan fognak fejlédni. A
fejléddésben két nagyon lényeges és meghatarozé elemet szeretnék kiemelni a ,,One health™ és
a ,,From farm-to-table” koncepcidkat.

A ,,One health” koncepcio egy globdlis stratégia, azon a felismerésen alapul, hogy az
emberi egészség, az emberek ¢és az allatok egészségiigyi ellatasa és az Okoszisztéma
elvalaszthatatlanul 6sszekapcsolodnak. Az ,,egy egészség” koncepcio olyan globalis stratégia,
amely kiterjeszti az interdiszciplinaris egyiittmiikodéseket és kommunikaciot az egészségiigyi
agazat minden teriiletére (human- €s allatgydgyaszat komplex megkozelitése). A szinergiak
hozzajarulnak napjainkban az egészségiigyi ellatas fejlesztéséhez, tovabba felgyorsitjdk az
orvos-bioldgiai kutatasokat, emelik a kozegészségiigy hatékonysagat, illetve fejlesztik az
egészségligyi oktatast és a klinikai ellatast (WCS, 2016; One Health Initative, 2016).

A ,,From farm-to-table” koncepcid az élelmiszer feldolgozas allomasaira utal, ami az
ellatasi lancon keresztiil kapcsolddik dssze. Ez magéaban foglalja az élelmiszer ,,mozgasat” is,
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vagyis hogy mekkora utat tesz meg a termék, amig a gazdasagokbol eljut a fogyasztok
asztalara (Edelstein, 2009).

Az emberek egészsége ¢és a fogyasztodi érdekek védelme szempontjabol rendkiviil
fontos az ¢élelmiszerek ¢és a takarmanyok eredetének a teljes élelmiszerlanc mentén torténd
azonositasa. Az Elelmiszerjog altalanos elveirél sz6ld 178/2002/EK rendelet szerint a
nyomonkovethetéség annak a képessége, hogy egy élelmiszer, takarmény vagy ezek
OsszetevOi, illetve az €lelmiszertermeld allatok nyomonkdvethetdek a termelés, a feldolgozas
¢s a forgalmazds minden szakaszdban. A nyomonkdvethetdség biztositdsa a teljes
¢lelmiszerlancban szerepld valamennyi vallalkozas altalanos kotelezettsége €s elsddleges jogi
felelossége.

Taplalkozasmarketing

Az elmult évtizedekben vildgviszonylatban az un. civilizacios betegségek rohamos
terjedése kovetkezett be. Az altaluk okozott haldlozdsok mar j6 ideje a legnagyobb aranyutak.
A sziv-érrendszeri betegségek, a cukorbetegség, az elhizés, a rosszindulat daganatok és a
1égzdszervi betegségek az Osszes haldlozas 63%-at teszik ki évente a vilagon, mig a globalis
betegségek 45.9%-aért felelések (WHO, 2012; Szakaly 2017).

Az ilyen nagymértékli civilizacios betegségek 1 kihivasok elé allitjdk az
¢lelmiszeripart is. Olyan élelmiszerekre van sziikség, amelyek egészségvédd hatéassal
rendelkeznek ¢és lassitjdk a civilizacidos betegségek terjedését. Ezen egészségvédd
¢lelmiszerekre utaldé marketingkoncepcié a nutrimarketing. Az angol ,,nutrition”, illetve
»~marketing” szavakbol alkotott sz00sszetétel, az un. nutrimarketing, magyar kifejezéssel élve
ezt taplalkozasmarketingnek hivjuk. A kifejezés arra utal, hogy a vevok és a tdrsadalom
hosszu tava érdekeinek figyelembevétele megkivanja olyan élelmiszerek kifejlesztését,
amelyek amellett, hogy izletesek, azon kiviil rendelkeznek egy vagy esetleg tobb taplalkozasi
elénnyel is. Tomor megfogalmazasban taplalkozasmarketing az a célcsoportokra irdnyuld
marketing tevékenység, amely a marketing- €¢s kommunikacios stratégia kozéppontjaba a
taplalkozasi informaciokat allitja (Szakaly, 2006).

A taplalkozasmarketing (nutrimarketing) eszkozrendszere nem tér el az altalanos
marketingben alkalmazott modszerektl. Kiemelt figyelmet kap a célcsoportok
meghatarozasa, a termékfejlesztés €és az innovacid, a fogyasztéi magatartas elemzés, a
markéazas, valamint a marketingkommunikacidé. A taplalkozadsmarketingben erdteljesen
érvényesiil a kommunikacios szerep: a fogalom olyan célcsoportokra irdnyul6 vallalati, illetve
kozosségi marketingtevékenységet jelent, amely téplalkozéasi informaciokat allit a
marketingkommunikaci6 kozéppontjaba (Szakaly, 2011).

A taplalkozasmarketing kifejezés eredetileg a tejtermékek kozosségi marketingjéhez
kapcsolodott vildgszerte. A tejtermékek szadmos olyan taplalkozéasbiologiai elonnyel
rendelkeznek, amelyek kivaléan pozicionalhatok a fogyasztok tudataban, egyuttal egészségre
gyakorolt hatdsuk tudomanyosan is igazolhatdo (Szakaly, 2007). A tej és a tejtermékek
(pontosabban a tej biologiailag aktiv anyagai) kozremiikddnek a csontritkulds, a fogészati
problémak és a vastagbéldaganat kockazatdnak mérséklésében, aktiv szerepet jatszanak a
testtomeg csokkentésében (fogyas), az izomtomeg épitésében, a magasvérnyomads-betegség
megeldzésében (Szakaly S., 2001).

A tej ¢és tejtermékek, mint funkcionalis élelmiszerek példdjan keresztiil vizsgalja és
kiilonbozteti meg Szakaly (2011) a tudatos taplalkozas kialakulasdnak harom f6 szakaszat. A
fogyasztok (és a vallalatok) el6szor termék-, majd eldnykozponthiak: az élelmiszer-
OsszetevOkre és az abbdl szarmazoé taplalkozasi elénydkre koncentralnak (pl. étrendi kalcium-
erdsebb csontozat). A késébbiek soran azonban a raciondlis érvek egyre inkabb hattérbe
szorulnak az emocionalis ilizenetekkel szemben, a marketing pedig egyre inkabb
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fogyasztoorientaltta valik. A fogyasztd szamara az emocionalis {izenet jelentése: ,ha
kalciumban dusitott tejtermékeket vasarolok, akkor gondoskodom sajat magam és a csaladom
egészségérol”. A vevo gondolkodasmodjaban az egészség megdrzése, mint érték jelenik meg,
a fogyasztd mar pontosan tudja: a betegségek kialakulasa nem természetes kisérdje az életnek,
mert kKiegyensulyozott taplalkozassal nagymértékben megel6zheték. A taplalkozasmarketing
feladata, hogy a fogyasztot a racionalis fazisbdl eljuttassa az emociondlis szakaszba, ami
jellemzden egy hosszu folyamat (tudatosodas) végeredménye (Szakaly, 2011).

A taplalkozasmarketing-stratégia egyik legfontosabb feladata a fogyasztok egészség-
magatartasdnak formalasa, végeredményeként az egyéni és a kozosségi felelosségvallalas
kialakitasa a fenntarthato életmoéd irant (Adam, 2009).
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Ellenorzé kérdések

1. Melyek az agrarmarketing tipusai? [45]

2. Mit jelent a piaci résre iranyuld marketing? [45]

3. McCarthy hogyan hatarozta meg a marketing-eszkozoket, milyen eszkdzrendszert alkotott
meg? [45]

Mit értiink a fenntarthatosagi koncepcio 3P rendszere alatt? [47]

Milyen 6t életstilus-csoportot kiilonitenek el a fenntarthatd értékrend alapjan Szakaly
Zoltan és szerzotarsai? [48]

6. Mit jelent a ,,one health” koncepci6? [48]

Mit jelent a ,,From farm-to-table” koncepci6? [48]

8. Mit értiink taplalkozasmarketing alatt? [49]
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7. MARKETING INFORMACIOS RENDSZER, MARKETING KUTATAS
Adat és informacio

Az adat és az informdcio értelmezése

Az adat és az informacié fogalmat, a kozottiik fennalld kapcsolatot a kutatok és egyes
tudomanyteriiletek nem azonos moédon értelmezik. A két fogalom a hétkdznapi beszédben
keveredik, gyakorlatilag egymads szinonimajaként hasznaljuk a két fogalmat. De sok esetben
igy van ez a kiilonb6z6 tudomanyteriileteken is.

Az adat egy elem (objektum) egy meghatarozott tulajdonsaganak (jellemzdjének,
attributumanak) értéke, allapota, amelyet megfigyeléssel, méréssel allapithatunk meg (Juhasz,
2011). Az adatok olyan tények, fogalmak, utasitasok, amelyek alkalmasak emberi vagy gépi
feldolgozasra, értelmezésre, kommunikaciora (Kacsukné—Kiss, 2009).

Attol fliiggden, hogy az adaton milyen tovabbi feldolgozas (mivelet) végezheto,
négyféle mérési szintet (mérési skalat) kiilonboztetiink meg, amelyek egymasra épiilnek, azaz
a magasabb szintli skalan minden olyan mivelet értelmezhetd, ami a nala alacsonyabb szintii
skalan is (Hunyadi —Vita, 2008 ¢s Doman et. al., 2007):

1. Névleges (nominalis) skala: Csak azt tudjuk megallapitani, hogy a tulajdonsagok
azonosak-e vagy sem (példaul: férfi, né). Ez a skalatipus csak osztalyokra,
kategoriakra vald bontarsa alkalmas.

2. Sorrendi (ordinalis) skala: Az értékek sorrendisége is megallapithato; a
tulajdonsagértékek sorba allithatok (példaul vasarloi elégedettség: egyaltalan nem
vagyok elégedett, inkabb elégedetlen vagyok, inkabb elégedett vagyok, teljesen
elégedett vagyok).

3. Intervallum skala: A skalaértékek kiilonbsége is értelmezheté és a skalanak része
valamilyen mértékegység is. A skéla kezddpontja (nullpontja) viszont 6nkényes, vagy
konvencion alapszik (példaul: hdmérsékletmérés Celsius vagy Fahrenheit skalan,
intelligenciaszint mérés).

4. Arany skéla: A legmagasabb rendii skala, ahol mar a kezddpont is egyértelmiien
rogzitett, igy barmilyen skalaérték egymashoz viszonyitott aranya is értelmezhetd.
Ehhez a skalahoz is tartozik mértékegység (példaul: testmagassag, teststly és termelés
természetes mértékegységben kifejezve, jovedelem vagy arbevétel nagysaga
pénzértékben kifejezve).

Az informéci6 fogalménak alapvetéen kétfajta értelmezésérdl beszélhetiink; ezek a
kovetkezOk (Juhész, 2011):

e A hagyomanyos objektiv informécio-felfogds szerint az informacid abszolut és
semleges. Eszerint az értelmezés szerint a felhaszndlok az informaciot anélkiil
tovabbithatjadk vagy alakithatjdk mas formdba, hogy annak tartalmat érten¢k. Az
informaci6 a tovabbitdsa soran valtozatlan, csupan megjelenési formaja valtozik. Az
aramldsa sordn valtozatlan informacié kiilonféle formakban jelenhet meg: lehet
elektronikus (strukturalt szdm- és kddhalmaz), hangalapu (él8sz6, hangfelvétel), képi
(kézzel rajzolt, nyomtatott, digitalizalt) vagy éppen szovegformatumi (irott,
nyomtatott, digitalizalt).

e A szubjektiv informacid-felfogés szerint az informacié nem abszolut és nem allando.
Léteznek bizonyos adatnak nevezett elemi ismeretek, amelyek mérés vagy tapasztalat
eredményeként johetnek létre. Az adatok csupan nyers tények, nem hordoznak
jelentést és csak a megfigyeld személyben alakulhatnak at informaciova. Eszerint az
értelmezés szerint az informacié nem azonos az adatok halmazaval, hanem azokbol
egy aktiv folyamat soran keletkezik, amelyben a felhasznal6 fejében 1évo hattérismeret
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(tudés) is fontos szerepet jatszik. Ez a hattérismeret is egy informacidhalmaz, amely
megadja az informdcid értelmezési kornyezetét. Ennek alapjan tehat az informdacid az
adatok jelentése, vagyis az adatok értelmezése valamilyen (példaul egyéni vagy
szervezeti) tudassal dsszefliggésben. Az informacidnak nincs sajat fizikai megjelenése,
igy tovabbitasa csak kozvetett modon, kiilonbozé adatformatumok (beszéd, iras, hang,
allo- vagy mozgoképek) hasznalataval lehetséges. A kommunikacids folyamatok soran
igy csak adatatadas torténik, €s az adat, nem pedig az informacio az, amely kiilonb6z6
formakba alakulhat 4at. A kommunikalé felek informécidikat valamilyen
kommunikécids adatformara alakitjak, és csak ezeket az adatokat kozlik egymassal,
mikozben arra is figyelnilik kell, hogy a befogadd rendelkezzen az adatok helyes
értelmezéséhez sziikséges informacioval (hattértudassal).

Mig az objektiv informacio-koncepcio feltételezi a tovabbitdsaban részt vevokrol,
hogy azoknak nincs sziikségiik az informacid tartalméanak helyes értelmezésére (vagy éppen
nem is képesek erre), addig a szubjektiv informécio-felfogas szerint az adat informaciéva
alakitasaban, az informacié kialakitasaban a felhasznaloé a fOszerep. A felhasznald lehet
ember vagy egyes értelmezések szerint akar gép is (Juhasz, 2011).

Tehat, ha kiilonbséget szeretnénk tenni adat és informacié kozott, akkor egyetlen
mondatban megfogalmazva: Az adat egyfajta nyersanyag, amelynek feldolgozéasaval
informdcio keletkezik, és amelybdl az emberi tapasztalatok és képességek révén tudas lesz. A
gyakorlatban azonban az adat és informacié fogalmanak elkiilonitése sokszor nem
egyértelmli; nem lehet mindenrdl azonnal megallapitani, hogy adat vagy informacié. Ennek
oka, hogy ez fiigg a helyzettél és a feldolgozast végzd ember (szervezet, gép)
hattérismeretétol, tudasatol is.

A tovabbiakban — a fejezet keretein beliil — a két fogalom kozo6tt nem tesziink
kiilonbséget.

Az informacioval szembeni kovetelmények

Az informacidval szemben szamos olyan kovetelményt lehet megfogalmazni, amelyek
meghatarozzak az informacié mindségét és ezen keresztiil a felhasznalhatosagat. Ezeknek a
kovetelményeknek a jo része nehezen definidlhatd, nem vagy nehezen szdmszerlisithetd,
viszonylagos és a mindsit6tol is erésen fliggé (Halassy, 2002). Lehota (2001) az alabbi 6t
kovetelményt emeli ki:

1. Relevancia és teljesség: Ez akkor teljesiil, ha az informdci6 a vizsgalt jelenségre és
egyuttal a teljes vizsgalati korre vonatkozik. A teljesség tObbnyire nem teljesiil, az
informaciok csak részlegesek, hidnyosak, csak részben ismertek.

2. Pontossag: Ez a tulajdonsag magaban foglalja az informacid megbizhatosagat és
érvényességét. A megbizhatd informdcid hiteles (hitelesnek tartott) forrasbol
szarmazik. A formai pontossag azt jelenti, hogy az eredmény fiiggetlen a mérés, illetve
a kisérlet koriilményeitdl. A tartalmi pontossag, az érvényesség kovetelményének
pedig akkor felel meg az informacid, ha az eredmény valoban a vizsgalt
korlilményekre vonatkozik. A dontéshozénak dontenie kell arrdl, hogy az
informacionak milyen megbizhatosagi szinttel és milyen pontossaggal kell
rendelkeznie.

3. Idészerliség: A sziikséges €s valos viszonyokat tiikkrozé informacioknak a kelld idodben
kell rendelkezésre allnia, mert csak igy hasznosak a dontéshozd szamara.

4. Meérhetéség: A mennyiségi informéciok azok, amelyekkel jol, kényelmesen lehet
dolgozni, hiszen a szdmok kdnnyen megmérhetdk, dsszehasonlithatok és modellekbe
behelyettesithetdk. Eppen ezért torekedni kell a mindségi informaciok
szamszerUsitésére is, példaul kiilonboz6 mérési skalatipusok alkalmazasaval.
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5. Gazdasagossag: Az informacio beszerzésének és kezelésének koltsége, valamint az
informaci6é hasznossaga kozponti jelentdségli. Mig a koltségek viszonylag kdnnyen
szamszer(sithet6k, az informaciobol szarmazo hasznok nehezen mérhetdk. Mégis
torekedni kell arra, hogy a koltségek és a hasznok egymassal aranyban legyenek.

Vallalati informacios rendszerek

A vallalati informadciosziikséglet

Mivel a dontések kisebb-nagyobb kockazattal is jarnak, a vezetokben természetes az
igény, hogy minél szélesebb korti informacidkra tdmaszkodjanak, ezéltal novelve a sikeres
(pozitiv kimenetelti) dontések esélyét (Gyulavari, 2017).

A feldolgozni sziikséges informacié mennyisége szamos tényezdtdl fiigg, mint
példaul: a tevékenységek bizonytalansaga, a gyartasi-szolgaltatasi tevékenység bonyolultsaga,
az eloallitott és eladott termékek sokfélesége és mennyisége, a vevOok szama, tovabba az adott
szervezet teljesitményaspiracios szintje (azaz, mik az elvdrasai sajat magéval szemben)
szintén meghatarozo.

A véllalatok vezetdi szdmos dontést hoznak a vallalat mitkddésének kiilonb6zo
teriiletein: beszélhetiink (a) pénziigyi, (b) termelési tényezdkkel kapcsolatos, (C) termelési-
szolgaltatasi, valamint (d) kereskedelmi teriileteken hozott dontésekr6l (Hanyecz, 1994). A
vezetOknek ezen teriiletekhez tartozd relevans informéciora van sziikségiik. A marketing
vezetoket a kereskedelmi teriilethez kothetd informaciok érdeklik legjobban, hiszen a vallalat
marketingtevékenységét  igyekeznek  hatékonyabba tenni és ennek  érdekében
marketingkutatdsi adatokra (is) tdmaszkodnak (Gyulavari, 2017). A kiilonb6z6é miikodési
teriileteken hozott dontések egymastol nem fliggetlenek, hanem dontésrendszert alkotnak,
amit a dontés meghozatalakor a vallalati dontéshozoknak figyelembe kell venniiik (Hanyecz,
1994).

A véllalaton beliil mindenki szaméra biztositani kell a munkavégzéséhez sziikséges
informaciot, de nem szabad tulzésokba esni; gondosan kell megvalogatni a sziikséges belsd €s
kiils6 informaciokat (Dobay, 2003), ellenkezé esetben eléfordulhat, hogy a hatalmas
»informaci6 tengerben” a dontéshozok figyelmen kiviil hagynak az adott dontési probléma
szempontjabol lényeges informaciokat. Szelektalasra van tehat sziikség, ehhez pedig
megfeleld szakmai és technikai hattér sziikséges. Az informacio tilkinalat kezelésének egyik
hatékony moddja a modern, szamitogép altal tdmogatott informacids rendszer 1étrehozasa és
miikodtetése.

A vdllalati informadcios rendszerek alapvetd tipusai

Egy adatbol — gondolkodas vagy gépi — feldolgozas utjan informaciok nyerheték. A
véllalat szempontjabol informécionak szamit minden, bizonytalansagot csokkentd 1) ismeret.
Amikor a vallalat informécidhoz jut, csokken a bizonytalansdg és az informacid beépiil a
véllalati tudasba. A vallalati tudas egy olyan informacidhalmaz, amely a vallalat miikddése,
tulélése szempontjabol lényeges ismereteket 6sszegzi. A szerepe kulcsfontossagl, hiszen az 0j
adatok értelmezéséhez, informaciova alakitasahoz ez a tudédsbazis szolgaltatja a hatteret. A
vallalati tudas meg0rzése, védelme és az arra felhatalmazottak szamara hozzaférhetové tétele
a vallalat szamara 1étkérdés. Az informécios rendszerek elsddleges feladata éppen ennek a
biztositasa (Juhész, 2011).

A szubjektiv informdcié koncepcid alapjan sikeres informécids rendszernek az
tekinthetd, amely ugy képes az adatok tovabbitasara és atalakitasara, hogy a felhasznaldéban a
megfeleld mindségli informéaciohalmaz (azaz tudas) alakuljon ki. Egy informdciés rendszer
célja tehat, hogy adatokat gyiijtson, taroljon, dolgozzon fel, és juttasson el az informacidt
kialakité felhasznaloknak. A szubjektiv informacio-felfogasbol az is kovetkezik, hogy az
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adatok felhasznal6i az informacids rendszer természetes részét képezik, hiszen benniik alakul
at az adat informéciova (Juhasz, 2011).

A

vallalati informacidés rendszereket csoportosithatjuk aszerint, hogy milyen

feladatkoroket latnak el (és emiatt egyben nehézségekbe is titkdzhetiink, hiszen szamos olyan
rendszer létezik, amely tobbféle szolgaltatast nyujt, ami alapjan tébb csoportba is
besorolhatd). Alapvetéen harom nagy csoportot kiilonithetiink el (Kacsukné—Kiss, 2009 és
Juhasz, 2011):
e A végrehajtasi tevékenységet, a mindennapi termeld, szolgaltatd munkat tamogatd
rendszerek, példaul:

©)

Tranzakcio feldolgozd (adatfeldolgozd) rendszerek, amelyek a napi Tlzleti
tevékenység soran keletkez6 adatok bevitelére, taroldsara szolganak (példaul
szamlazo, konyveld, vagy raktarkészlet-nyilvantartd rendszer).

Irodaautomatizalasi rendszerek, amelyek az irodai munka termelékenységét
javitjak (példaul szovegszerkeszto, tablazatkezeld, elektronikus levelez6 rendszer).
Gyartasautomatizalasi rendszerek, amelyek célja a miiszaki fejlesztés vagy gyartas
soran fellépd mérndki, vagy egyéb miiszaki jellegli tevékenységek tdmogatasa
szamitogeppel.

Folyamatiranyit6 rendszerek, amelyek feladata egy-egy folyamat lebonyolitasa és
felligyelete szamitdogépes tdmogatéssal.

e A vezet6i munkat, dontéshozatalt tdmogat6 rendszerek, amelyek az el6z6 — elsdsorban
tranzakci6 feldolgozo — rendszerekre, azok adatbazisaira épiilnek, példaul:

o

e Az

Vezetdi informacios rendszerek, amelyek elsdsorban az alsd szintli (operativ)
vezetok munkajat segitik a rovid tavi dontéseik meghozataldban eldre elkészitett
trlapokkal, jelentésekkel. A statisztikai jellegli elemzési lehetdségeikkel ismert és
viszonylag allando informaciosziikségletet elégitenek ki.

Dontéstamogatd rendszerek, amelyek a hosszii tava, stratégiai dontések
meghozataldban nyujtanak segitséget a kozép- és felsGvezetés szdmara. (Ilyen
dontések lehetnek példaul a gyartokapacitas és a dolgozoi 1étszdm alakitasa, a
miikodésoptimalizalas, vagy az arképzés stb.) A hosszi tdva dontésekhez a
vallalati szlirt és Osszesitett informaciokat tudni kell dsszekapcsolni, s6t akar a
szervezeten Kkiviilrél szdrmaz6 informaciokat fel kell hasznalni (példaul
piackutatasok eredményeit, a versenytarsak tevékenységének megfigyelésének
adatait, a jogi és gazdasagi szabdlyozas valtozasait stb.). Ezek a rendszerek nem
csupan statisztikai, hanem annal fejlettebb (példaul adatbanyaszati) eszkézoket is
alkalmaznak és ezaltal ismeretlen tények feltarasat timogatjak.

elobbi két kategoriaba nem besorolhatd informécios rendszerek:

Szakértdi rendszerek, amelyek egy sziik, lehatarolt teriilet problémainak
megoldasaban segitenek, azzal, hogy mesterséges intelligencia felhasznaldsaval
gyors elemzést tesznek lehetvé; logikus kovetkeztetések alapjan megoldasokat
javasolnak.

Integralt vallalatirdnyitasi informécios rendszerek, amelyek egy adott vallalat
valamennyi feldolgozasdt megvalositd, egységes informacidés rendszerek.
Feladatuk a miiszaki, termelési, raktarozasi, készletgazdalkodasi, pénziigyi,
kereskedelmi, vezetési, iranyitasi stb. folyamatok vallalaton beliilli egységes
kezelése.
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o Szervezetek kozotti informécios rendszerek, amelyek feladata tobb szervezet
informacios rendszerének Osszekapcsolasa (példaul az alapanyag beszallitotol a
termeld/szolgaltatod szervezeten at a kereskeddig, vagy akar vasarloig).

A marketing informacios rendszer

A marketing informdcios rendszer fogalma, részei

A marketing informécids rendszer (MIR) egy szamitégépes rendszer, amelynek
alapvetd célja az informacid szervezett aramlasanak biztositasa a vallalaton beliil ugy, hogy
tegye lehetdvé, illetve tdimogassa a vallalati marketingtevékenységet (Jozsa et al., , 2005 és
Jozsa, 2011). Emberek, berendezések ¢és eljarasok 0Osszessége, amelyekkel Osszegytjtik,
rendszerezik, elemzik, értékelik, majd eljuttatjak a sziikséges, pontos és iddszerti informaciot
a marketing teriiletén dontést hozo vallalati vezetdkhoz (Gyulavari, 2017).

A MIR elsé meghatarozasa Cox és Good (1967) nevéhez fiizddik, akik piaci dontések
meghozatala sordn, informaciok megtervezett elemzése és bemutatisa soran alkalmazott
eljarasok és modszerek halmazanak tekintették a MIR-t.

Hoffmann Istvanné (1990) szerint a ,,marketinginformacié rendszer” a rendszeresen
gyljtott, vallalaton beliilrél vagy azon kiviilrl szarmazé informaciok naprakész feldolgozasa
¢s rendszerezése szamara biztosit keretet.

Kotler (1998) szerint a marketing informacios rendszer négy {6 alrendszere a kdvetkezo:

1. Bels6 beszdmold rendszer: a vallalat miikodésérdl szold, a marketingdontések
szempontjabol potencidlisan fontos informaciokat tartalmazza.

2. Marketingkutatd rendszer: feladata az informécidk folyamatos, tervezett gytijtése,
rendszerezése, elemzése ¢s az adott piaci helyzetre vonatkozd optimalis dontési
alternativak kidolgozasa, hogy ezzel csokkentse a dontést dvezd bizonytalansagot.

3. Marketingfigyeld rendszer: eljarasmodok egyiittese, amely arra szolgadl, hogy
informéalja a dontéshozokat a marketingkdrnyezet valtozasarol; beletartozik
szakkonyvek, szakfolyodiratok egyéb marketingkiadvanyok rendszeres figyelemmel
kisérése, tovabba kiallitasok és vasarok latogatasa.

4. Marketingelemzd rendszer: azon modszerek, eljardsok ¢€s modellek Osszessége,
amelyekkel az adatok feldolgozhatdok és amelyekkel piaci elérejelzések is készithetok.

A marketing informdacids rendszer Osszefogja az egymasra kolcsondsen hatd és
egymasra ¢pllé belsé beszamold rendszert (adatszolgaltatds), a marketingkutatdst
(piackutatds), a marketingfigyelést (felderités) és a marketingelemzést (adatfeldolgozas).
Mindezek alapjan a megalapozott vallalati dontések hatékony segédeszkoze lehet (Lehota,
2001).

Minden vallalatnak egyediek a marketinginformacios igényei és ennek megfeleléen a
MIR is vallalatonként egyedi modulokkal, szolgaltatasokkal rendelkezik; kiilonbdzo
marketing informacios modellek sziilettek/sziiletnek (Jozsa, 2011).

A MIR két csoportba sorolhatd a felhaszndlok szervezeti helyzete és a felhasznalas
tipusa szerint (Jozsa, 2011):

e Operativ MIR-ek: Rendszerint a vallalati alkalmazottak hasznaljak. Célja az eladasok

¢s a marketing tevékenységek menedzselése a vallalati értéklancban. Ezen kiviil e

rendszer célja a marketingfeladatok tervezésének, végrehajtasanak, és irdnyitasanak

hatékonysagnovelése is a MIR miikodtetése, hasznalata sordn létrejové marketing
adatbazis segitségével.

e Marketingmenedzsment ¢és dontéshozd rendszerek: Felhasznaloi elsdsorban
felsovezetok, stratégiai lzleti egységek iranyitdi, marketingmenedzserek,
marketingelemzok és szakértok. Az altalanos vezetdi munkat tdmogatd rendszerektol
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abban kiilonboznek, hogy Kifejezetten a marketing teriiletén hozott dontések
tdmogatasat végzik.

A marketing informdcios rendszer elonyei

Egy helyesen alkalmazott MIR noveli a dontéshozo szamara elérhetd lehetdségeket és

tamogatja a marketingstratégia elemeit. Létrehozasanak elényei a kdvetkezok (Jozsa, 2011):

A piac nyomon kdvetése: A piackutatds alkalmazésa €s a piaci hirszerzési tevékenység
révén a MIR lehetévé teszi a piaci kornyezet és a fogyasztok megfigyelését és a
valtozasok nyomon kovetését, valamint a versenytarsak tevékenységének, tovabba a
technologiai, gazdasagi és politikai kornyezet valtozasanak rogzitését.

A stratégai fejlesztés eldsegitése: A MIR informaciot szolgaltat a marketingstratégia
kialakitasahoz, tamogatja az 1j termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos
marketingtevékenységek  kialakitasat, a termékpozicionalas, az 4razas, a
marketingkommunikécio és az elosztas fejlesztését.

A stratégia megvalositasanak tamogatdsa: A MIR tamogatja a termékek,
szolgaltatdsok piaci bevezetését és lehetdvé teszi a marketingstratégidk koordinalasat.
A dontéshozok szamara lehetdvé teszi, hogy azok hatékonyan irdnyitsak az
értékesitésben résztvevoket és az tigyfélkapcsolatokat.

Funkciondlis integraci6 kialakitasa: A MIR-rel biztosithatd a tevékenységek
koordindlasa a marketinggel foglalkoz6 szervezeti egységen beliil, valamint a
marketing tevékenységet végzo és az egyéb tevékenységeket ellato egységek kozott.

A marketing informdcios rendszerek felépitése

A szamitogépen megvaldsitott MIR négy f6 komponensbdl all (Jozsa, 2011):
Felhasznaloi feliiletek: A rendszert hasznald felhasznalok (alkalmazottak és vezetdk)
ezeken keresztiil érik el a rendszer minden funkcidjat, szolgéltatasat. Minél
konnyebben attekinthetd, magatol értetddd feliiletet kezelnek a felhasznalok, annal
hatékonyabban fognak tudni dolgozni a rendszerben. A — ma mar szinte kivétel nélkiil
jellemzd — grafikus feliiletet ugy kell kialakitani, hogy egyszerre valosuljon meg a
konny( kezelhetdség, a biztonsag és a koltséghatékonysag.

Alkalmazoi szoftverek: Ezeknek szoftvereknek kell biztositaniuk az adatok bevitelét
az adatbeviteli oldalon (tranzakcio feldolgozo rendszerek, operative MIR-ek), az
tgyfelek kezelését (ligyfélmenedzsment rendszerek), valamint a marketing
dontéshozok szamdra az adatok kereshetOségét, elemzését és az eldre Osszedllitott,
valamint az igény szerinti (ad-hoc) jelentések Osszeallitasanak lehetdségét is (vezetdi
munkat tamogat6 rendszerek).

Marketing adatbéazis: A marketinggel kapcsolatos adatokat tartalmazéd adatokat,
tablakat tarolja. Az adatok forrasai lehetnek a vallalati operativ rendszerek és kiilsé
(véllalaton kiviili) rendszerek is. Az adatok tobbféle formatumban tarolhatdk
(szoveges allomanyként, allo- vagy mozgoképként, vagy akar hangként), de a
hatékonysagi okokbol relaciés adatmodellre ¢épiild adatbdzis-formatumok a
legjellemzdbbek.

Rendszertamogatast, karbantartast végzd alrendszer: A MIR kezelését végzo
komponensek tartoznak ide, amelyek lehetdvé teszik a karbantartast, az adatok
mentését, migralasat ¢és helyreallitdsat, nyilvantartjdk a felhasznalokat, naplozzak a
rendszerben zajl6 tevékenységeket stb.
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Piackutatas, marketingkutatas

A piackutatas/marketingkutatds célja, hogy méas moédon nem hozzaférhetd informéciok
Osszegyljtésével  segitséget nyudjtson a  marketingdontések  meghozatalahoz. A
marketingdontések, amelyekhez a kutatds segitséget nytjthat, példaul a kdvetkezd kérdéseket
érinthetik:

e Mekkora a vallalat piaci részesedése?
Milyen trendek jellemzik a piacot?
Mekkora a piaca egy adott terméknek vagy szolgaltatdsnak?
Milyen tényez6k motivaljak a vevoket a vasarlasban?
Milyen egy adott termékreklam fogadtatésa?
Mennyire elégedettek a vevok a termékeinkkel vagy szolgaltatasainkkal?
Melyek a versenytarsak termékeinek legkevésbé vonzo, vagy leginkabb vonzo
jellemzai?

A kutatas soran 6sszegyujtott informaciok csokkentik a marketingdontésekkel egyiitt
jar6 kockézatot, javitjak a helyes valasztasok esélyét, de ugyanakkor koltségei is vannak
(Hoffmann, 2000).

A MIR alapesetben azokat az informaciokat gytijti folyamatosan és dolgozza fel el6re
meghatarozott belsd és kiilsd informacioforrasokbol, amelyekrdl feltételezhetd, hogy a
marketing dontéshozatalban hasznosak lehetnek. Amennyiben a szokésostol eltérd, vagy
tobblet informacidigény meriil fel, ez az igény (cél)kutatassal teljesithetd. A kutatas soran
megszerzett informaciok szintén beépitenddk a MIR-be, illetve annak adatbazisdba.

A piackutatds, marketingkutatds fogalma

A piackutatasban és a marketingkutatasban az informaciogytijtés modszere ugyanaz,
ugyanakkor a vizsgaland¢ teriilet eltérhet. A piackutatds lehet olyan kutatds is, amelynek
kevés koze van a marketinghez.

A marketingkutatds az informdaciok szisztematikus, objektiv feltardsa, dsszegytijtése,
elemzése, kozlése és felhasznéldsa, amelynek célja a marketingtevékenység soran felmertild
problémak megoldasara iranyuld vezet6i dontések eldsegitése (Malhotra—Simon, 2009).

A piackutatds az egyénekre vagy a szervezetekre vonatkozo informaciok
szisztematikus gylijtése €s értelmezése az alkalmazott tdrsadalomtudomanyok statisztikai és
elemzési modszereivel, technikdival ismeretszerzés vagy dontéshozatal tdmogatasa céljabol
(ESOMAR, 2007).

A szakirodalom altalaban szinonimaként hasznalja ezeket a fogalmakat, mivel
mindketté hozzasegit a tevékenység jellegének megértéséhez. A fejezet keretei kozott a
tovabbiakban nem tesziink kiilonbséget a piackutatds és a marketingkutatas kozott.

A marketingkutatas és a piackutatds kiegésziti a MIR adatait és hozzdjarul ahhoz,
hogy a dontéshozo a személyes tudasat, tapasztalatat felhaszndld intuicid helyett (vagy
mellett) tudomanyos modszerekkel alatamasztott dontéseket hozzon. A tudomanyos
modszerek alkalmazésa esetén lehetdség van feltarni a dontési alternativakat és elemezni azok
kovetkezményeit, az adott vallalatra gyakorolt hatasait, igy a dontéshozénak nem kell ,,proba-
szerencse” alapon dontenie (Hoffmann, 2000).

A kutatas informadcioinak forrdsai és alapveté modszerei

Ahhoz, hogy egyértelmiien meghatarozhato legyen, hogy milyen informaciokra van
sziikség egy-egy marketing teriileten felmeriilt probléma megvalaszolasahoz, pontositani kell,
hogy milyen teriileteken, milyen idészakra vonatkozdan, kiknek a korében, milyen
részletességgel kivanjuk a vizsgalatot elvégezni. Ezutdn gondoskodni kell a megfelelé adatok
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beszerzésérdl. Ez a munkafazis — az informaciok és forrasaik sokfélesége miatt — gyakran a
piackutatds legnehezebb feladata, amelyet még tovabb nehezit a kutatashoz rendelkezésre allo
id6 rovidsége és a korlatozott koltségkeret (Szabo, 2001).

A piackutatashoz felhasznalhatd informdcidk a 13. abra szerinti két csoportba

sorolhatok (Szabo, 2001 ¢és Gyulavari, 2017):

Altalaban nagy mennyiségi irott, nyomtatott, illetve digitalizalt szamszer(i és szoveges
informaci6 érhetd el szakkonyvekben, szakfolydiratokban, az interneten, televizidban
¢s radidban. Az ilyen informacidk forrdsait a szakirodalom szekunder
informacidforrasoknak, illetve az ezekbOl szarmazd informaciokat szekunder
informacioknak nevezi.

Vannak azonban olyan specialis adatok, ismeretek, amelyek egyedi tartalmuknal fogva
az elobbi szekunder forrasokbol nem szerezhetok be, vagy nem is léteznek. Ezeket
piackutatds soran kell megszerezni. Az ilyen jellegi informéciokat és szarmazasi
helytiket a szakirodalom primer informécioknak, illetve primer informacidéforrasoknak
nevezi.

A piackutatas informaciéforrasai

v v
Szekunder Primer
] v
Desk research Field research
(irdasztali kutatas) (felmérd kutatds)
| |
v v v v
Objektiv Korabbi Vasarloi Kdzvetlen
jellegii primer (fogyasztoi) statisztikai
adatok adatok felmérések felmérések

{V \ 4

Demoszkdpiai kutatas

\ 4

y 3

Okoszkopiai kutatas

\ 4

13. abra. A piackutatas informacidforrasai. Forras: Szabd (2001).

A szekunder és a primer informacioforrasok, illetve az onnan szarmaz6 adatok

megszerzése és piackutatasban vald felhasznalasa sok tekintetben kiilonbozik egymastol. A
két informdacioforras alapjan angol nyelvteriileten a piackutatasnak két alapveté modszere
ismert (Szabo, 2001):

Desk research (irdasztali kutatas), amely a piackutatod altal a szekunder forrasokbol
nyert informaciok masodlagos feldolgozasabol és értékelésébdl all.

Field research (kozvetlen/terep kutatas), amely a primer informacioforrasokbol
megszerezhetd adatok elsddleges, kozvetlen feldolgozasa, értékelése.
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A német nyelvi szakirodalom mas meghatarozast (is) hasznal. lItt szintén két alapvetd
informacioforrasra, illetve az ezeken alapuldé modszerekre osztjdk a piackutatds soran
felhasznalhat6 adatokat (Szabo, 2001):

e Okoskopische Marktforschung (6koszkopiai  piackutatds), amely objektiv

(bizonylatolt) tényekre alapozé kutatas.

e Demoskopische Marktforschung (demoszképiai piackutatas), amely szubjektiv

(véleményeket k6z10) adatokra alapitd kutatés.

Objektiv informacioknak tekintjik a szekunder forrasokbdl és a primer statisztikai
(szamviteli) felmérésekbdl szarmazo informaciokat, mig szubjektiv informécidknak tekintjiik
a primer véleménykutatasok adatait és a kordbban mas célra készitett szekunder
véleménykutatdsi tanulméanyokat is.

Az 1d6- és koltségkeret alapvetden meghatarozza, hogy a kutatds soran milyen
adatforrasokat, milyen mértékben hasznalnak fel. El6fordul, hogy egyes konkrét esetekben a
sziikséges informaciok jellege, egyedisége miatt csak egyik vagy masik forras adatai johetnek
szamitasba. Tobbnyire azonban — ahhoz, hogy az adott piaci témakdrben valamennyi
fontosabb jellemz6t figyelembe véve késziiljon értékelés — legtobbszor mindkét
informdcioforras adatait felhasznaljak (Szabo, 2001).

A piackutatas 1ényege tehat, az adott célkitiizésnek megfeleld szekunder és a primer
informaciok megszerzése, feldolgozdsa ¢és értékelése, majd a dontéshozd szamara
rendelkezésre bocsatdsa. Az ezt biztositdé primer és szekunder kutatds szamos mas
tudomanyagaktol kolcsonvett modszert alkalmaz, amelyek egylittesébdl fejlodott ki a
piackutatas komplex moddszertana (Szabo, 2001):

e El@szor is, nyilvanvaloan a marketinget kell megemliteni, hiszen az hatarozza meg
azokat a kérdéseket, amelyeknek megvalaszolasat a piackutatasnak biztositania kell.

e A (matematikai) statisztika eszkoztaranak felhasznalasaval végezhetd el egyrészt a
szekunder informécidk értékelése, illetve az ehhez sziikséges szamitdsok, masrészt a
segitségével dolgozhatdk fel a primer kutatds eredményei is.

e A konjunkturakutatds modszereit a varhato piaci hatdsokat vizsgald primer kutatasban,
eredmeényeit az irdasztali kutatasban hasznalhatjuk fel.

o A kozvéleménykutatas kiilonbozé technikait (példaul mintavétel) széleskoriien
alkalmazzak a primer kutatds keretében torténd nagy mintan alapuld lakossagi és
kereskeddi megkérdezéseknél.

e A pszichologia mddszerei els6sorban a primer kutatds kismintas vizsgalatainal kapnak
szerepet.

e A vallalati informatika pénziigyi-szamviteli nyilvantartdsara, valamint piaci
adatbazisara tdmaszkodhat a szekunder kutatas.

Ezeken tilmenden a piackutatds — a mindenkori vizsgalat targyatol fiiggéen — mas
tudomanyok modszereit, megallapitasait is felhasznalja veszi (igy példaul az élelmiszerekkel
kapcsolatos kutatasoknal a taplalkozas-egészségiigyi normativakat, ajanlasokat stb.).

A marketingkutatds lépései

A véllalat tobbféle modon végezhet marketingkutatast: rendelkezhetnek sajat
marketingkutatd csoporttal (ez elsdsorban nagyobb vallalatokra jellemzd), de az is gyakori,
hogy a vdllalat fliggetlen marketingkutatd céget kér fel egy-egy kutatds elvégzésére
(Gyulavari, 2017).

A marketingkutatas (piackutatas) 1épései a kovetkezok (Gyulavari, 2017 és Hoffmann,
2000):
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1. A probléma megfogalmazasa: Az els6 1épés mindig a probléma koriilhatarolasa, a
kutatédsi teriilet meghatarozasa. Ezen mulik a kutatas sikere. A koriilhataroldsnak
pontosnak és a vallalat szamara kezelheté méretiinek kell lennie.

2. A hipotézis(ek) felallitasa: A hipotézisek elézetes feltételezések (allitasok) a kutatassal
vizsgalni kivant teriileten. A szakmai feltételezéseket célszerti gy megfogalmazni,
hogy az matematikai-statisztikai szempontbdl is értelmezhet6 és vizsgalhato legyen és
a kutatas késobbi (elemzési, értékelési fazisaban) egy adott megbizhatdsag (vagy
hibavalosziniiség) mellett egyértelmiien eldonthetd legyen, hogy igaz vagy hamis a
hipotézis.

3. A célok kitlizése, megfogalmazésa: Ez 1ényegében annak megfogalmazésat jelentik,
hogy a kutatds soran mit szeretnénk elérni, mi az a probléma, amit meg szeretnénk
oldani?

4. Adatgytjtés: Azt, hogy milyen adatgyiijtési modszer(eke)t alkalmazunk, a probléma, a
hipotézisek és a célkitlizések hatarozzak meg. Felhasznalhatok primer (elsédleges) és
szekunder (masodlagos) forrasok. Sok esetben célszerli a mar meglévd, korabbi
adatgytijtésekbdl (szekunder forrasokbol) kiindulni €s ezt kiegésziteni az adott kutatas
soran konkrét céllal gylijtott primer adatokkal.

5. Az adatok feldolgozdsa: Az Osszegyljtott adatokat ellendrizziik, szirjik,
rendszerezziik.

6. Az adatok elemzése, értékelése: Az elemzés soran Gsszefiiggéseket keresilink az adatok
kozott. A hipotézisvizsgalatokat elvégezziik ¢és értékeljiik; az adatokat és
Osszefliggéseiket értelmezziik; azaz adatokbol informaciot allitunk eld.

7. Az adatok, informaciok prezentidlasa: Az el6z6  Iépésben  szerzett,
marketingdontésekhez 1ényeges adatokat és informaciokat a dontéshozok el¢ tarjuk,
szOveges, tablazatos, illetve grafikus formaban, ezzel segitve a vezetdi dontéshozatalt.

Az informacio felhasznalobarat elérése

A szamitdgépes informacids rendszerek nagy hatékonysdggal tudnak nagy tomegi
adatbol hasonléan nagytomegi ijabb adatot gyartani. A marketing dontéshozé azonban nem
ezt igényli, ezért az informacios rendszerekben nagyon fontos minden eszkoz, ami az
informaci6 felhasznalobarat elérését segiti eld.

Bar a vezetdk altalaban ismerik az altaluk hasznalt informacids rendszereket, de az 6
hatékony munkavégzésiik is fiigg attél, hogy az informacidés rendszer mennyire
alkalmazkodik hozzajuk. A dontéshozé az informacids rendszertdl elvarja — jogosan —, hogy a
rendszer alkalmazkodjon a dontéshozo logikajahoz, ne zokkentse ki a gondolatmenetbdl, a
gép segitse, ne akadalyozza.

Az eszk6zOk egyik csoportja az adatok keresését, masik csoportja az adatok
feldolgozasat, harmadik csoportja pedig a (feldolgozott) adatok megjelenitését végzi — ez a
harom csoport sok esetben nem valaszthato szét egyértelmiien (Sziray et al., 2007).

Keresés

A kereséshez tartozo eszk6z az OLAP (on-line analytical processing, valosidejii
elemzo feldolgozas) rendszerekben megvalositott kiilonbozé keresési eljarasok, amelyeknek
célja, hogy amennyiben a vezetdnek eszébe jut hirtelen, hogy az adatbazis egészen mas
részében és mashogyan tarolt adatok valamilyen ujabb Osszesitésére vagyik, azt azonnal
megkaphassa gy, hogy (Han—Kamber, 2004)k6zben ne zokkenjen ki a gondolatmenetébdl
azzal, hogy példaul hosszasan keresgél az adatok kozott, vagy azzal, hogy a formulat
keresgéli, amivel ecljuthat a kivant teriilet adataihoz (Sziray et al., 2007). Egy egyszerd,
haromdimenziéos OLAP-kockat szemléltet a 14. dbra, a valdsagban joval tobb dimenzid
tartozhat egy adathoz.
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14. abra. Haromdimenziés OLAP-kocka.
Forras: Han—Kamber (2004) alapjan sajat szerkesztés.

Az OLAP-kockén végezhetd miiveletek a kdvetkezok (Juhasz, 2011):

A szeletelés miiveletekor a kocka egyik dimenziojat rogzitjiik, és e rogzitett dimenzio
értéke mentén hajtunk végre elemzést. Példaul, ha a termék, hely és id6 dimenzidkat
feltételezve rogzitjiik a helyet €s ennek mentén vizsgaljuk a masik két dimenziot, az
egy szeletelés miiveletnek felel meg.

A részkocka-kivalasztds miiveletével az eredeti kocka dimenzibit csak a kivalasztott
értékek mentén vizsgaljuk. Példaul a termék, hely és id0 dimenzidkat feltételezve,
minden egyes dimenzidban egy intervallumot kijeldlve (egy bizonyos arucikk, egy
varosban, egy adott honapban) egy részkockat kapunk.

A lefirds miivelete megnoveli az egyik dimenzi6 felbontdsat, azaz az aktualisnal
eggyel alacsonyabb hierarchiaszintre Iépiink, ,szétnyitjuk a kockat”. Ekkor
részletesebb képet kaphatunk az adott dimenzidbeli aggregatumok valtozasarol.
Példaul eddig megyénként vizsgaltuk az eladasi adatokat, de most a hely mentén
,lefurunk”, és varos felbontasban latjuk eladasainkat.

A lefuras ellentéte a felgorgetés miivelete. Ekkor vagy magasabb hierarchiaszintre
Iéplink egy adott dimenzié mentén, ,becsukjuk” az OLAP-kockat, ezaltal jobban
0sszegzett, magasabb szinten 1év6 informaciohoz jutunk. Példdul eddig havi marketing
kiadasokat lattunk és attériink a negyedéves felbontasra.

Az elforgatds miivelete csak a megjelenitést érinti: a koordindtatengelyek sorrend;jét
vagy iranyat felcseréljik, ami a vizsgalt adatok térbeli elforgatasat jelenti a
szemléletesebb eredménymegjelenités érdekében.

Az 6t alapmiivelet mellett egyes OLAP-eszkdzok tamogatnak mas kockamiiveleteket
is:

o Az atfuras az OLAP-kockak kozotti elemzést teszi lehetové. Olyan esetekben
alkalmazhato, amikor tobb ténytabla kapcsolodik a kozds dimenzids adatokhoz, a
masik tényadattablaba navigalhatunk 4t a dimenzids adatok valtozatlanul hagyéasa
mellett (azaz mozoghatunk a kiilonféle jelentések kdzott).

o Az OLAP-kocka altalaban csak a hibaktol megtisztitott és dsszegzett tényadatokat
tartalmazza. Ha valami érdekeset talalunk, akkor sziikség lehet azokra a
tranzakcio-feldolgozo rendszerekben tarolt alapadatokra, amelyek alapjan az adott
Osszesités 1étrejott. A keresztiilfuras miiveletével a kocka felépitéséhez hasznalt
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operativ adatokhoz tudunk hozzaférni, amelyek mar nem az OLAP rendszerben,
hanem a tranzakcios adatbazisokban talalhatok.

Feldolgozas

A feldolgozasi csoportba olyan eszkozok tartoznak, amelyek az adatokban rejlé
informaciok kiasasat, az adatokbol a teend6k meghatarozasat teszik lehet6vé; ez nem teljesen
automatikus, tobbnyire a felhasznald interaktiv kozremiikodésével torténik. Ide tartoznak
példaul az mutatoszamok, vagy a tudasfeltarasra hasznalhaté adatbanyaszat is.

A mutatészamok hasznalatosak voltak mar a szamitdégép feltaldlasa eldtt is, de az
informatika fejlodésével megtjulva, sokkal szélesebb és valtozatosabb lett a felhasznalasuk.
A mutatészam az adatok stiritése; altalaban tobb, néha nagyon sok egyedi adatbol allitjak el
(ilyen példaul az Osszeg- vagy atlagképzés). A mutatok egy része valamilyen
mértékegységgel ellatott, abszolut szam, masik résziik relativ mutatd, amit gyakran szazalékos
formaban adnak meg (Sziray et al., 2007).

Az adatbanyaszat adatbazisokban végzett tudasfeltarast takar, amely kordbban nem
ismert, varatlan, nem trividlisan eldallithaté informdciok megszerzésére iranyul. Az
adatbanyaszati algoritmusok automatikusan képesek az adatokban rejl6 mintdk és
szabalyszertiségek felderitésére. Egy olyan interdiszciplinaris tudomanyteriiletr6l van szo,
amely megkdzelitésében haszndlja a matematikai statisztikai, a gépi tanuldsi, a neuralis
halézatok és a mesterséges intelligencia szakteriiletének eredményeit és modszereit annak
érdekében, hogy tudaskinyerést tegyen lehetévé (Juhasz, 2011).

Néhany gyakran hasznalt adatbanyaszati alapfeladat (Juhasz, 2011; Jozsa, 2011; Han—
Kamber, 2004):

e Osztalyozas: Az osztalyozas soran a kiilonféle tulajdonsagokkal rendelkez6 egyedeket
probaljuk eldre ismert csoportokba besorolni. A feladat nehézsége abban rejlik, hogy
nem ismerjiilk az osztalyokba valdo besorolas szabalyat. Az osztalyokat néhany
(remélhetbleg reprezentativ) elemének megadasaval jeloljik ki. Ez azt jelenti, hogy
adott néhany tanitopélda, ahol mind a célvaltozd, mind a magyarazovaltozo értékeit
ismerjiik és a feladat az, hogy a tanitoelemeket tartalmaz6 halmaz alapjan minél jobb
becslést adjunk a maradék elemek besoroldsra. Osztalyozési feladat lehet példaul
annak megallapitdsa, hogy adott jellemzoOkkel rendelkezd fogyasztok varhatéan
megvasarolnak-e egy bizonyos terméket.

e Klaszterezés (csoportositas): Ennek segitségével csoportokat alakithatunk ki az
adathalmazunkbol, de mig az osztalyozasnal voltak elére meghatarozott kategoriak és
tanitopéldak, addig a klaszterezésnél egyikkel sem rendelkeziink, ezért a csoportokat
az elemek hasonlosagat (illetve eltéréseit) felhasznalva kell kialakitanunk. A {6 cél az,
hogy az egy csoportba esd elemek minél inkdbb hasonlitsanak egymasra, és emellett
minél jobban kiilonbdzzenek a tobbi csoport elemeitdl. Az lizleti életben példaul
tipikus klaszterezési feladatnak szamit a jellemzd tigyfélcsoportok meghatarozasa.

o Tarsitads: Tranzakciolistakat dolgozunk fel és ezek alapjan prébalunk szabalyokat
meghatarozni az egy tranzakcion beliil szereplé elemek kozotti viszonyokra. A
tarsitasi feladatok egy tipikus véltozata a bevasarloi kosarak elemzése. Egy vasarlo
altal egyidoben megvasarolt termékek halmazat nevezik vasarloi kosarnak. A cél,
hogy a kosaron belill talalhatd elemek kozott statisztikai jellegi — asszocidcios
szabalyoknak nevezett — Osszefliggéseket talaljunk (azaz kimutassuk, hogy melyek a
gyakran egyiitt szerepld és melyek az egymas jelenlétét kizard termékek).
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Megjelenités

Az felhasznalobaratsagnak fontos eszkéze a megjelenités (vizualizalas) is. A
diagramokkal sok szamot lehet abrazolni konnyen attekintheté formaban, a tablazatos
megjelenités helyett, vagy viszonyokat, dsszefliggéseket is abrazolhatunk a koriilményes (bar
esetleg szabatosabb) széveges leiras helyett. Vizualizalas a szinnel valo kiemelés is.

Bar vannak teriiletek, ahol a vizualizdldas nem megoldhatd (példdul szamvitel,
konyvelés), de szamos tevékenység és viszony leirasat is hatékonyabba teheti az abra. Ma mar
szinte nincs olyan (szellemi) tevékenység, ahol ne hasznalnanak — legalabb segédeszkozként —
abrakat (Sziray et al. 2007).

Felhasznalt irodalom

Cox, D., Good, R. (1967): How to Build a Marketing Information System. Harward Business
Review, 45(3), 145-154.

Dobay P. (2003): Vallalati informacidémenedzsment. Nemzeti Tankoényvkiadd. Budapest.

Domén Cs., Szilagyi R., Varga B. (2007): Statisztikai elemzések alapjai. Kozgazdasagi-
modszertani képzés fejlesztéséért Alapitvany. Miskolc.

ESOMAR. (2007). Az ICC/ESOMAR piac- ¢s tarsadalomtudomanyi kutatasokra vonatkozo
nemzetkozi kddexe.

Gyulavari T. (2017): A marketingkutatas alapjai. Akadémiai Kiad6. Budapest.

Halassy B. (2002): Adatmodellezés. Nemzeti Tankonyvkiad6. Budapest.

Han, J., Kamber, M. (2004): Adatbanyaszat. Koncepciok és technikak. Panem Kiado.
Budapest.

Hanyecz L. (1994): Dontéshozatal. Dontési modellek. Jannus Pannonius Tudomanyegyetem
Egyetemi Kiado. Pécs.

Hoffmann I.-né (1990): Modern marketing. Universitas Kiado. Budapest.

Hoffmann I.-né (2000): Stratégiai marketing. Aula Kiad6. Budapest.

Hunyadi L., Vita L. (2008): Statisztika I. Aula Kiado. Budapest.

Jozsa L. (2011): Marketing informdacios, dontéstamogato és kontrolling rendszer. Széchenyi
Istvan Egyetem. GyOr.

Jozsa L., Piskoti 1., Rekettye G., Veres A. (2005). Dontésorientalt marketing. KJK-Kerszov.
Budapest.

Juhasz S. (2011): Vallalati informacios rendszerek miiszaki alapjai. Szak Kiado. Budapest.

Kacsukné B. L., Kiss T. (2009): Bevezetés az iizleti informatikaba. Akadémiai Kiado.
Budapest.

Kotler, P. (1998): Marketing menedzsment: elemzés, tervezes, végrehajtas €s ellendrzeés.
Miiszaki Kiad6. Budapest.

Lehota J. (2001): Marketingkutatds az agrargazdasagban. Mezdgazda Kiad6. Budapest.

Malhotra, N., Simon J. (2009): Marketingkutatds. Akadémiai Kiad6. Budapest.

Szab6 L. (2001): A vallalati piackutatas gyakorlata. Perfekt Kiad6. Budapest.

Sziray J., Gaul G., Egertné M. (2007): Vezetdi informacios rendszerek. Széchenyi Istvan
Egyetem. Gyor.

Ellenorzo kérdések

1. Hogyan értelmezhet6 az adat és az informacio? [51]

2. Melyek az informacioval szembeni kdvetelmények? [52]
3. Miért van sziikksége a vallalatnak informéciora és melyek a vallalati informacids
rendszerek alapvet6 tipusai? [53]

Mi a marketing informacios rendszer? [55]

Melyek a marketing informacios rendszer eldnyei? [56]

ok~
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o

Hogyan épiil fel a marketing informacios rendszer? [56]

Mi a piackutatas, illetve marketing kutatas? [57]

8. Mik lehetnek a kutatas informacionak forrasai és melyek az alapvetd kutatasi modszerek?
[57]

9. Mik a marketingkutatas 1épései? [59]

10. Milyen eszkozok allnak rendelkezése az adatok, informaciok felhasznalobarat elérésre?

[59]

~
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8. ELELMISZERTRENDEK NAPJAINKBAN

A taplalkozas jelentds hatdssal van az emberek egészségi allapotara, és ennek ma mar
a fejlett orszagok fogyasztéi is tudatdban vannak, melynek kovetkeztében az elmault
évtizedekben egyre nagyobb figyelmet forditanak egészségiik megorzésére. Ez természetesen
a fogyasztok taplalkozassal kapcsolatos vasarlasi magatartasat is befolyasolja.

A kronikus betegségek megeldzése érdekében a fogyasztok célzott 1épéseket tesznek,
ami a kiilonb6zo egészségveédo (bioaktiv) dsszetevOkben dusitott élelmiszerek €s italféleségek
keresletét noveli. Fontos dontési szempontta valik a gyors és kézzelfoghatd hatés elérése. Az
¢lelmiszerek kozotti valasztasban egyre nagyobb szerepet kap a dozis (adag, porcio) fogalma,
amelynek segitségével a fogyasztok elkeriilhetik a ,,tuladagolas” veszélyét (Biacs, 2007).

Balogh ¢s Balo (2007) szerint a magyarorszagi fejlesztésekben fontos szerepet jatszott
a végcélt jelzd fogyasztasi szokasok, taplalkozasi trendek ismerete és ezek szamitasba vétele a
hazai dontésekben. Kutatasuk soran megallapitottak, hogy az eurdpai és az amerikai
¢lelmiszeripari termékfejlesztési irdnyzatok kozott azonossagok és eltérések egyarant
felismerheték. Azonos sajatossag a kényelmi termékek kinalatadnak bdviilése mindkét piacon.
A funkcionalis élelmiszerek kinalata mind az eurdpai, mind pedig az amerikai piacon
egyarant gyorsan bodviil. Mindkét kontinens élelmiszer-ipari vallalatai szdmara a
legjelentésebb tudomanyos és iizleti kihivast éppen a funkcionalis élelmiszerek piacanak
megnyerése jelentheti. Az USA-ban mar megjelent a kényelmi termékek harmadik
generacidja, ahol a gyartok célja a kényelmi és az egészségi szempont egyesitése. Ezzel
ellentétben az eurdpai fogyasztdsi ,.filozofia” — mikdzben tudomésul veszi a kényelmi
szempontot is — a természetes eredetet, a frissességet és a hagyomanyos recepteket preferalja.

A legljabb trendeket az élelmiszeripar probalja teljes mértékben kielégiteni, ennek
koszonhetden a mai tarsadalom fogyasztdoi soha nem latott mennyis€gli, mindségi €s
kiilonb6zé  szinvonall  (alap  szinvonaltdl egészen a  prémium  kategoridig)
élelmiszervalasztékbol tud valasztani. Az élelmiszeripar folyamatosan figyeli a fogyasztoi
szokasok valtozasat, koveti a legujabb taplalkozasi trendeket és probalja teljeskoriien lefedni
azokat.

Fogyasztoi megatrendek és trendek

A fogyasztok magatartasaban folyamatos valtozas figyelhetd meg, ujabb fogyasztoi
megatrendek illetve trendek jelennek meg. Ezeknek a trendeknek a hatasara atalakulnak a
taplalkozasi szokasok, a vasarloi magatartasokra €s a vasarloi dontésekre erdteljes hatdssal
vannak. Uj koncepciok és specialis igények jelennek meg a piacon, igy azok a termékek
szamithatnak sikerre, amelyek beilleszthetdek a fogyasztas 1 trendjeibe.

A trendkutatds célja, hogy a jelenben feltling, de érzékelhetden er6sodd tarsadalmi
jelenségeket felkutassa, feltarja azok okait és hatokorét, novekedésiik varhatd hatasait a
fogyasztas teriiletén azért, hogy a gazdasdg szerepldinek dontéseit tdmogassa (Tordcsik,
2006).

A trendkutatdssal megismerhetd jelenségeket a kutatok rendszerezik, mivel szinte
minden trendjelenségek mas €s mas természettel birhatnak, eltérd idétérben érvényesiilhetnek,
ezaltal kiilonbozd fejlettségi fazisban lehetnek. Tordcsik (2011) héarmas tagolésban
rendszerezi a trendjelenségeket, haromféle trendtipust kiilonit el egymastol:

e A megatrendek olyan alapveté valtozasi iranyokat jelolnek, melyek 20-30 éven
keresztiil tartjak magukat, terjedésiikkel egyre nagyobb lakossagi aranyt elérve.

e A trendek rovidebb életiick, gyorsabban valtoznak, azonositasukkor mar jelentdsen
érintik a mindennapok szokésait. Ezek a trendek mindig el6hivjak a maguk
ellentrendjeit is.
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o Az aktualis trendek az adott év sulypontjait, a kdzeljovot alakitéd jelenségeket jelzik.

Szamos tanulmany vilagit ra, hogy az élelmiszerfogyasztoi trendek megitélése nagyon
sokszinii, de ennek ellenére sok esetben ellentmondasos is. Riitzler-Kirig (2007); Toérécsik
(2014)  szerint a  koOvetkez0  meghataroz6 trendek  érvényesiilnek  napjaink
¢lelmiszerfogyasztasaban:

o cgészség és wellness trendje,

e kornyezettudatossag trendje/0ko- paradigma,
e ¢lménykeresés trendje,

e kényelmi trend.

Tordcsik (2003, 2006, 2014) kutatasaiban az ¢élelmiszerfogyasztas trendjeire fokuszal,
¢s az uj jelenségeket a gyorsuld vagy éppen lassuld élettempo, illetve a modern és
tradicionalis értékorientaciokhoz koti.

Jelen fejezetiink kiemelten az egészség és a kornyezettudatossdg megatrendeket
vizsgalja részletesebben, illetve az ehhez kapcsolodd két kiemelten jellemzd
¢lelmiszercsoportokra terjed ki, a ,mentes” ¢élelmiszerekre és az oOkotermékekre. A
funkcionalis élelmiszerek attekintését az 5. fejezet tartalmazza.

Az egészség, mint megatrend

Az egészségtudatossdg vonatkozasdban fontos vizsgdlni az egyéni értékeket,
kiemelten az egészségnek, mint értéknek a szerepét a viselkedésre, ezen beliil a fogyasztasra.
Az egészség esetében ellentmondasos viszony van, annak fontossiga és a tényleges
egeészseéges eletmdod megvalositasa kozott.

Az értékek fontossdgadhoz kotddden szamos tanulmany atfogdan vizsgalja az értékek
valtozasanak tendenciait. Egyértelmt hangsulyeltolodas figyelhetd meg azon értékek felé,
amelyek az egyénre iranyulnak, szemben a masokra iranyuld értékekkel. Az egészség,
boldogsag, belsé harmonia, amelyek az egyén személyes fizikai és szellemi allapotara
utalnak, egyre népszerlibbé valtak ¢és egyre el6rébb jutottak az értékek fontossagi
sorrendjében.

Temesi és Hajto (2014) kutatasaban kiemeli az érték szerepét: az érték nehezen legyen
masolhato és megkiilonboztessen a versenytarsaktol. Vizsgélatukban ramutattak arra is, hogy
a fogyasztok szivesen tamaszkodnak sajat tapasztalataikra, ismereteikre, és nagyon fontos
szamukra, hogy az egyes ¢élelmiszerek milyen OsszetevOket tartalmaznak. A fogyaszto tehat
ugy gondolja, hogy az Osszetevok megismerésével egyuttal a termék egészségre gyakorolt
hatasat is meg tudja itélni.

Sloan (2006) szerint, az egészség az eddigieknél is meghatdrozobb szerepet fog
betolteni az €lelmiszervasarlasok soran az elkovetkezendd években, hiszen a fogyasztok a
kényelmesebb, izletesebb és hatékonyabb ételeket és italokat fogjak eldtérbe helyezni.
Kutatasabol néhany trendet szeretnék kiemelni:

e Alacsony kaloriatartalma ételek: A testsulyukra figyeld tudatos fogyasztok
eldretorésével megnd az igény az alacsonyabb kaloriatartalmu ételek és italok irant.

o Fitokemikalidk: Az antioxidans hatdsu termékek értékesitése folyamatosan novekszik
vilagszerte.

e Tobbszords hozadék: A funkcionalis élelmiszereknek tobb problémara kell egyszerre
valaszt adniuk, igy példaul hatdsosnak kell lenniiik az elhizas ellen, meg kell tudni
akadalyozniuk a magas koleszterinszint kialakulésat és védenie kell a szivbetegségek
ellen.
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o [Egészséges zsiradékok: Az omega-3 zsirsavak bizonyitott egészségvédd hatasanak
koszonhetden novekszik a fogyasztoi kereslet az egészségesebb olajok iranyaba.

e Az iddsek szamanak emelkedése: Megfigyelhetd az idOsek aranyanak novekedése a
populacion beliill. Ok egyre nagyobb keresletet tdmasztanak a funkcionalis és a
kényelmi élelmiszerek irant.

e Természetes megoldasok: Az organikus élelmiszerek értékesitésének novekedése
figyelheté meg, amely a jovoben még nagyobb névekedést mutathat.

A Zukunftsinstitutban (2015) megjelent publikécio szerint az egészség megatrend;jét 1]
megvilagitasba kell helyezni a jovoben. Kiemelik, hogy az egészség egy egészen 1j
¢letmindséget jelent, maga az egészség lesz a gazdagsag mértékegysége. A kényelmi
termékek nagymértékli elterjedése varhatd, és ezek a termékek a fogyasztdi dontéseket
nagymértékben befolydsoljadk. A fogyasztok a sajat egészségiik menedzsereivé valnak, hiszen
az uj modszerek és eszkozok lehetové teszik a személyre szabott teljes kori orvoslast. Az
egészség elégedettség lesz a mérvado és az egészség orientaciod egy életstilussa valik.

A legtobb orszagban a fogyasztok felé konnyen értelmezhetd ,,iizeneteket kiildenek™ a
taplalkozasi szakemberek. Ez az illusztraci6 lehet pl. szivarvany (Kanada), piramis (USA),
pagoda (Kina), vagy mint hazankban egy haz. Ezen abrak segitségével keriiltek bemutatasra
az egészséges taplalkozas ajanlasai. Az elméletek egyet értenek abban, hogy az egészséges
taplalkozas alapjat a gabonafélék teszik ki. Ez az élelmiszercsoport és a beldliik késziilt ételek
jelentds energiaforrdsok. A mindenki 4ltal ismert piramis vagy haz oldalfalait (alapjait) a
z0ldség-, és fozelékfelék, valamint a gyiimdlcsok alkotjak — minél valtozatosabb formaban — a
tetd pedig a husokbodl és huskészitményekbdl, valamint tejbdl és tejtermékekbdl épiil fel.
Ezekbdl az ¢€lelmiszer-csoportokbol napi tobbszori fogyasztas ajanlott. Azok a taplalékok,
amelyek zsiradékban és cukorban gazdagok, nem szerepelnek ezekben az ajanldsokban, ezért
ezeket inkabb hetente, vagy ritkdbban célszeri fogyasztani (Rodler 2004, Huszka 2012).
Mindezek eldrevetitik annak lehetdségét, hogyha a fogyasztok elhiszik, hogy sajat maguk is
iranyithatjak sorsuk alakuldsat, akkor nagyobb eséllyel konkrét Iépéseket is fognak tenni
egészségiik védelme érdekében.

Egészségmagatartas

A fogyasztoknak az egészség meglrzésére iranyuld magatartdsa az
egeészségmagatartas, amely (Harris €s Guten, 1979) szerint minden olyan cselekvés, amelyet a
személy azért végez, hogy megvédje, elOsegitse vagy fenntartsa egészségét. Az
egészségmagatartas alkotoelemei: a fizikai aktivitds, a szlirdvizsgalatok, a pithenés higiéniaja,
a kiegyensulyozott lelki élet, a szerekkel vald visszaélések elkeriilése, a rendszeres
onellendrzés, a személyi higiénia €s a tudatos taplalkozas.

Az egészségmagatartas komplex rendszerét az 1. dbra szemlélteti, amelynek része a
testmozgas, a lelki egészség, a tudatos taplalkozas, a higiénia, és nem utols6 sorban a karos
¢lvezeti cikkek keriilése, vagy éppen a csaldd norma és értékrendszere, annak erdssége vagy a
virtudlis térbdl érkezd ,,informaciok” €s annak hitelessége is. A komplex rendszerben az
egyén anyagi helyzete és lehetdségei vagy az ,,idokényszer”, tovabba a gyorsulo vildghoz valo
alkalmazkodas vagy annak hianya is fontos szerepet jatszik (Huszka- Derndczy Polyak,
2015).
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Az egészségmagatartis komplex rendszere

vilighoz vald A kdros élvezets A czalidi norma £s
allcabmazkondbs 2 ciklkek kerilése értékrend
Lidékény=zer”
Fendszzerasz Az egyén szocidlis
onellendrzés \‘ - - &z amvagl helyzets
A komuplex
eEvészedsmapatartis
Kiegyenzilyozott rendszere Tudatos
lelki Slat &= . S — taplilkomds,
megfelals fzkai keény=zeras vasarlsi
akctrvitds magatartas
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mformacie személyi hiziénia &z arkezd
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Forrés: Harriz &5 Gutan munkija alapjan sajat katatis 4z szerkesziés. Huszka P Divat 2 korai
dohanyzisT — avagy dohinyzisi szokisok vizsgalata 12-14 évesek kirében. Egészsézfejleszés, 53 (4],
B-15, (2012, Harriz DM, Guten 5 (1279) Health protacting behaviour: An exploratory smdy. JTournsl
of Health and Social Behaviour 20: 17-29

15. abra. Az egészségmagatartas komplex rendszere.

A vazolt komplex egészségmagatartds rendszerében szerepld elemek mindegyikét
vagy tobbségét be tudja vagy be tudna tartani az adott egyén, egészségesebb €letet tudna €lni.

Az egészségmagatartas szamos modell segitségével elemezheté, melyek szerint a
fogyasztoknak inspirdlasra, utasitasra van sziikségiik a magatartasuk megvaltoztatasahoz ¢s az
egeészségre vonatkozo dontéseik meghozataldhoz.

Prochaska és Diclemente (1984) alkotta meg a Transzteoretikus modellt, melyben az
uj, fenntarthatdé egészség-magatartasra vald attérés Ot 1épcson (bezarkdzéas, szemlelddés,
felkésziilés, cselekvés és fenntartds) keresztiil valosul meg. A bezarkozas szakaszban 1évok
befolydsoldsa meglehetdsen korlatozottan lehetséges, mivel teljesen érdektelenek az
egészségkampanyok irdnt és nincsenek tudatdban az inaktivitasuk kovetkezményeivel sem. A
masodik szakaszban (szemlélédés) a valtoztatas sziikségességének tudataban van az egyén,
viszont a rendelkezésre allo informéciok alapjdn mérlegeli a valtoztatas eldnyeit és azok
koltségeit. Ha ezek a koltségek szamara talzdé mértékiiek, abban az esetben nem jut el a
harmadik szintre. A felkésziilés szakaszaban az egyén mar nemcsak tisztaban van cselekedetei
sziikségességével, hanem megtervezett cselekvési tervvel is rendelkezik. Igénybe veszi a
szakemberek, orvosok tudasat, tanacsait és szakirodalmak vasarlasaival autodidakta
magatartast is végez. A cselekvés szakaszban mar gyakorlati 1épést is tesz az egyén. A
szakemberek kozott az a megallapodas sziiletett, hogy az el6z6 szokasoktol radikalisan eltérd
magatartds mindsiil csupan valddi valtozasnak. Az utolsd 1épcsé, a fenntartas szakasza. Az
egyén nem tart a visszaeséstol, az el6zd 1épésekben tortént valtoztatdsok mindennapossa és
természetess¢ valnak szamara, emellett nincs sziikkség a kornyezete feldli folyamatos
megerdsitésekre sem (SZAKALY, 2011).

So6s (2014) doktori értekezésében a Viselkedésvaltozas Transzteoretikus Modelljével
vizsgalta az élelmiszer-fogyasztéi magatartds valtozasat az egyén altal egészségesnek vélt
taplalkozasra torténd attérésen keresztiil. Kutatdsi eredménye alapjan az egészséges
taplalkozasra torténd attérést nem tervezOk aranya 21,6%. A valtozast elutasitok kozé tartozik
a férfi valaszadok 27%-a €s a ndk 16,5%-a, tehat a férfiak tekinthetok passzivabbaknak ezen a
teriileten. A 60 évesnél iddsebbek 35,7%-a nem tervez elmozdulést egy egészségesebbnek
vélt taplalkozas iranyaba (Bezarkozas szakasza). A valaszadok 22,6%-a érez erds késztetést,
hogy attérjen egy altala egészségesebbnek vélt taplalkozasra. Nagymértékben a 40-49
(37,5%) és az 50-59 éves (47,1%) korcsoportra jellemzd ez a szakasz (Szemlélddés szakasza).
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A megkérdezettek mindossze 17,2%-a sorolhat6 a felkésziilés szakaszaba. A férfi valaszadok
13,7%-a és a ndk 20,5%-a tervezi, hogy a kovetkezd fél ¢évben attér egy altala
egészségesebbnek vélt taplalkozasra (Felkésziilés szakasza). A valaszadok 18,6%-a — koziiliik
is tobbségében a ndk (22,4%) — tért at az elmult fél év soran valamilyen Aaltala
egészségesebbnek vélt taplalkozasra. A (Cselekvési szakaszban) a fiatal felnéttek (18-29
évesek) 23,2%-a tartozik, a ndluk iddsebb korcsoportok aranya a 15%-0t sem éri el, a 60 év
felettiek pedig egyaltaldn nincsenek jelen. Az eredmények alapjan a valaszadok 20%-a mar
tobb mint hat hoénapja egy altala egészségesebbnek vélt taplalkozast tart fenn, és minimalisnak
véli az azt megeloz6 iddszakra jellemzd élelmiszer-fogyasztasi szokasdhoz torténd
visszatérést. A fenntartds a fiatalabb korcsoportokra jellemzObb, mint az idésebbekre. A 20-
29 évesek 24,4%-a, mig a 30-39 évesek 21,9%-a tartja fenn tobb, mint fél éve az altala
egészségesebbnek vélt taplalkozast (Fenntartas szakasza).

Az egészség szerepének megndvekedése 1) fogyasztoéi igényeket generdlt, 1)
fogyasztdi csoportok, célszegmensek kialakulasahoz vezetett. Ezeket a potencialis célpiacokat
természetesen a kinalati oldal szerepléi folyamatosan probaljak a leheté legnagyobb
hatékonysaggal elérni, céliranyos, jol pozicionalt kinalati elemek létrehozasaval. Hazankban
is tapasztalhaté tendencia, hogy egyes célszegmensek korében az egészségtudatos
gondolkodasmod ¢és életvitel egyre holisztikusabb értelmezést kap. Egyes fogyasztoi
csoportok szdmara életvitel, életfilozofia és gondolkoddsmod is egyben az egészséges
¢letvezetés (Tordcsik, 2003).

Az egészségtudatos ¢Elelmiszerfogyasztds egyik meghatarozo élelmiszercsoportjat
jelentik a ,,mentes” élelmiszerek. Hiszen napjainkra az egyik kiemelt egészségiigyi probléma
kozé sorolhato az elhizas, az ezzel szoros Osszefiiggésbe hozhatd cukorbetegség, valamint a
kiilonbozo ételallergia és ételintolerancia. Az ételallergia és az ételintolerancia tlinetei sokszor
azonos tiineteket produkalnak, azonban az ételallergiaért elsdsorban a szervezetiink
immunrendszere felelds, mig az intolerancia esetén az emésztorendszer felelds. Az
¢ételallergia betegség fellépésekor az ételben taldlhatd allergén azonnal immunvalaszt hoz
létre. Ezek a tlinetek heveny lefolyastiak és mar kis mennyiségli ételtdl is kialakul. A
taplalékintolerancia is egy tlinet-egyiittes, amelyet bizonyos étel, vagy a benniik talalhato
egyes alkotok valthatjdk ki, ilyen példaul a tejben talalhatd tejcukor, a laktéoz. Ebben az
esetben a problémat az étel, vagy Osszetevdjének felszivodasi zavara okozza, illetve hogy a
szervezet nem képes megemészteni az adott €lelmiszert/Gsszetevot.

Elsésorban ezeknek a probléméknak a megoldéasara kiilonféle alkotorészektdl mentes
¢lelmiszerek keriilnek eldallitasra az élelmiszeriparban. Ezeket a termékeket mentes, ,,free
from” termékeknek hivjak. Ez az élelmiszerkategoria napjainkra az egyik legnépszeriibb és
nagyon rovid 1d6 alatt hatalmas méreteket 61t0 termékcsoport. Legjellemzdbben a laktoz- és
gluténmentes termékek jelentek meg a piacon, de manapsag egyre szélesebb valasztékkal
talalkozunk, mint példaul tejszarmazék-mentes, adalékanyag-és tartositdszer-mentes, valamint
névekvd szamban a GMO Free kinalat.

A téaplalkozasnak a feldolgozott élelmiszerek Osszetételének megvaltoztatasaval
torténd javitasat egyiknek tartjak a sok eszkoz koziil, mely segit csokkenteni a taplalkozéssal
Osszefiiggd megbetegedések gyakorisagat. Az ¢€lelmiszerek Ttjratervezésére iranyulo
kezdeményezések eddig a sétartalom, a transzzsirsav tartalom, a telitett zsirsav tartalom, a
cukor- és az Osszes energiatartalom csokkentését céloztak. (Balogh, 2014)

Az eldzdéekben vazolt termékfejlesztések a funkciondlis élelmiszerek fokozatosan
novekvo szerepét tamasztjak ald, melyre a jegyzet 5. fejezetében utaltunk.

Az egészség trendjének egyfajta tovabb gylirizd hatisaként érvényesiil az etikai
szempontok felértékelodése a fogyasztéi magatartasban. Az egészséggel kapcsolatos
ismeretek bdviilnek, a fogyasztok egyre informaltabbak és tudatosak lesznek, fejlédik a
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tarsadalmi feleldsségvallalasuk, a kornyezetorientalt gondolkodasuk ¢és magatartasuk. Ezen
etikai értékek pedig az élelmiszerfogyasztasuk szempontrendszerére is természetesen
kihatnak. (Lutzenberger-Gottwald, 1999)

Kornyezettudatossag, mint megatrend

A mai globalis fogyasztasi szokéasok ¢és trendek fenntarthatatlanok ¢€s veszélyeztetik a
Fold o©koszisztémajat. A jelenlegi fogyasztds fenntarthatatlan, hiszen az eréforrasok
Kizsakmanyolasaval novekvd kornyezeti karokat okozunk. Ezen kiviil a ndvekvd anyagi
fogyasztas nem ardnyos a lakossag ¢letmindségének novekedésével, ellenben ezzel a stressz
¢s az elégtelenség novekedik.

A Hofmeister ¢és munkatarsai (2011) szerint ezeknek a kialakuldsaért, az
individualizacio, a piaci értékek elterjedése, az urbanizacid, a globalizaci6 hatésai, a kockazat
megvaltozott természete, és az erre torténd személyes reagalasaink kovetkezményei a
felelosek.

A fenntarthatéd fogyasztas akkor valdsulhat meg, ha a fogyaszté kovetkezetes az altala
valasztott értékrend érvényesitésében és ennek megfelelden alakitja fogyasztasi és vasarlasi
szokasait. A fenntarthatdé fogyasztas irant leginkabb elkotelezett, a kornyezet- és
egészségtudatossagot el6térbe helyez6k csoportjat nevezzik LOHAS-nak (Lifestyles of
Health and Sustainability).

A ,LOHAS” csoport, olyan kornyezet- és egészségtudatos fogyasztokat foglal dssze,
akik elvarjak, hogy a termékek eldallitasa fenntarthaté modon torténjen, megvédve ezzel az
egyének ¢és a tarsadalom egészségét. Tehat elmondhatd réluk, hogy mindségre nagyon
figyeld, egészségtudatos és a természetre és annak etikai hatterére dsszpontositdé fogyasztok
csoportja. A 16. abra szemlélteti az egészség- és kornyezettudatos vasarloi magatartas szamos
piacat.

kereskedelem technika
(trade) (technology)

egészség élelmiszer
(health) (food)

szabadidoé,
sport média
(leisure and (media)
sport)

16. abra. Uj fejezet a marketingben (LOHAS). Forras: Torécsik, 2007.

Récz (2013) szerint a LOHAS fogyasztoi csoport megjelenése harom f6 fogyasztoi
magatartas trendet kapcsol 0ssze: egészségtudatossag, kornyezettudatossag, etikus fogyasztas.
A LOHAS fogyasztok életiiket az egészségtudatossag jegyében élik, mindezt oly mddon
teszik, hogy kozben masokért is felelosséget ¢éreznek. A fenntarthatésag iranti
elkotelezettségiik a kornyezetbarat, tarsadalmilag felelds termékek vasarlasaban nyilvanul
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meg. Ramirez (2013) szerint is az etikus ¢és az individualis értékek meghatarozo jelentdséglick
a fenntarthat6 fogyasztas szempontjabol.

A kornyezettudatos fogyasztoi 1étnek tobb vetiilete 1étezik, melyek mindegyike fontos
eleme a kornyezettudatos fogyasztokrol sz6l6 definiciok:

e a fogyasztdi kornyezettudatossdg egyrészt specialis vilagnézetet, értékrendszert és
hitrendszert takar,

e a fogyaszt6i kornyezettudatossag masrészt pozitiv, kornyezettel szembeni attitlidoket
takar, amely kedvezd beallitodas, az elobb emlitett specidlis érték-és hitrendszerbdl
taplalkozik,

e harmadrészt pedig a fogyasztdi kornyezettudatossdg sajatos viselkedési modot is
jelent, amelynek célja a kornyezethasznalat csokkentése, és amelynek kdzéppontjaban
a kovetkez6 alapelvek allnak:

o kornyezetbarat vasarlasok,

o akornyezethasznalat egyéb modokon vald csokkentése,

o a kornyezettel, a kornyezeti problémakkal és azok megoldasaival kapcsolatos aktiv
informaciokeresés, tajékozodas,

o kornyezetvédo tevékenység (Dudas, 2006).

A kornyezettudatossag kialakulasdban sokféle hatds szerepet jatszik. Ide sorolhato a
fogyasztd kozvetlen tarsadalmi kornyezete, a tomegkommunikacios eszk6zok, a fogyasztd
sajat tapasztalatai. A magyar lakossag korében a kornyezettudatossagra utald jellemzoket
Viagasi (2000) a kovetkezoképp Osszegzi:

e a fogyasztd vasarlasakor figyelembe veszi, hogy a terméknek milyen a hatdsa a
kdrnyezetre,

e hajland6 tobbet fizetni a kornyezetkiméld termékekért,

e cgyéni feleldsséget is érez a kdrnyezet kiméléséért,

e ¢s masoknak is ajanlja, hogy kornyezetbarat termékeket is vasaroljon.

Hofmeister To6th et. al (2010) kutatasai szerint a magyar lakossdg szadmara a
legstilyosabb kornyezeti problémék a természeti katasztrofak, a klimavaltozas, ember altal
okozott katasztrofak, vizszennyezés és a légszennyezés. A kutatds megerdsitett, hogy a
kornyezettudatossag fontossaga ¢és a tényleges cselekvés kozott kiilonbségek tapasztalhatok.
Nemek szerint a ndkre, lakhely szerint a vidéki lakosokra jellemz6 inkabb a kdrnyezettudatos
viselkedés. A lakossag jovedelmét vizsgalva inkdbb a magas és az alacsony (takarékossagi
okok dominalnak) jovedelmekre jellemzd a vizsgalt magatartdsforma, mint a kdzepes
jovedelmiiekre.

A fenntarthatd fogyasztast képviseld csoportok kialakuldsanal kiemelt jelentdséggel
bir az etikus fogyasztés elve. Ugyanis az 0j fogyasztoi igények, az etikus fogyasztas, hatassal
van a politikai, a vallalati kulturdra és fontos szerepet jatszhat a fenntarthatd fejlodés
eldmozditasat célz6 tevékenységek megvalositasaban (Réacz, 2013).

Az egészségtudatossdg ¢és a koOrnyezettudatossdg elve egyszerre jelenik meg az
okologiai termékek esetében. A fogyasztok szamdra fontos tényezd az Okoélelmiszerek
véalasztasa kapcsan az egészséges ¢és biztonsdgos élelmiszerek iranti igény valamint a
kornyezet védelme (Panyor, 2007).

A nagyipari gazdalkodas és termelés egyre nagyobb mennyiség eldallitasat teszi
lehet6vé, azonban ezaltal rengeteg novényvédOszert és allati gydgyszerek maradvanyait
tilzott mennyiségben juttatja a termdtalajokba, ezzel sulyos karokat okozva. Ennek
kovetkeztében a XX. szdzad elejétdl felerdsodott az alternativ gazdalkodas és napjainkig is
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folyamatosan tart ez a novekedés. Az alternativ élelmezési rendszer egyik elemeként néhany
¢vtizede egyre erdteljesebb torekvés nyilvanul meg a természetes tisztasagu taplalékok
eloallitasa és fogyasztasa irant. Ezen szigora feltételek mellett termelt és termesztett
¢lelmiszerek az organikus/ bio/ 6ko termékek.

Egyre tobben ismerik fel a vegyszerek, a mesterséges adalékanyagok artalmassagat
tobb kronikus betegség okozojaként. A taplalkozasi betegségek megeldzésében fokozottabb
szerephez jutnak az 6kologiai gazdalkodasbol szarmazo élelmiszerek (Panyor, 2007).

Német kutatok arra a megallapitasra jutottak, hogy az ¢élelmiszerek okozta betegségek
szama az Okotermékek fogyasztasaval mintegy felére csokkenthetd. Ez annak kdszonhetd,
hogy azokban Iényegesen kisebb a rizikdtényezOnek szamité hormonkészitmények,
vegyszermaradvanyok, baktériumok és virusok, valamint gyogyszerek aranya (Eberle és
Reuter, 2004).

Balogh (2014) szerint a fogyasztok érdeklédését az is novelte, hogy az okologiai
(organikus, bio) termékek belsd értéke lényegesen kedvezdbb, mint a koztermesztésii
termékeké, hiszen:

e ToObb vitamint tartalmaznak: a nitrogén mitragydk felhaszndldsa gatolja a
szénhidrogén kotések kialakuldsat és a kapcsolodd metabolitok képzodését. Tehat
egyes vegyszerek hatdsdra csokkenhet a C-vitamin koncentracidja. Ezt kutatasok is
alatamasztottak, hiszen a bio fejeskaposztaban 30%-kal mértek tobb C-vitamint,
valamint a bio almaban és a paradicsomban is magasabb koncentraciot mértek.

e Kevesebb novényvéddszer maradvany: kutatdsok bizonyitjdk, hogy kevesebb
rovarirtdszert tartalmaznak: a 450 megengedett rovarirtd szer koziil Osszesen hét
hasznalhat6 idészakosan az organikus gazdalkodasban. Ezek gyorsan lebomlanak, €s
ritkdn marad maradék is az organikus élelmiszerben. Ezzel szemben a tdobbi
z0ldségen-gylimdlcson olyan irtdszer maradvanyok is talalhatok, amelyek a rak és a
sziiletési rendellenességek egyik f6 okozoi.

e Tapanyagban gazdagabbak: manapsag a termények tdpanyagszintje alacsonyabb, mint
60 évvel ezelott. Egyre emelkedik az Osszetett tapanyaghidny, ami betegségekhez
vezethet. A vizsgalatok azt mutatjak, hogy az organikus élelmiszerekben magasabb a
tapanyag szint. Ez a C-vitamin, magnézium, vas ¢&s foszfortartalmat érinti
legfoképpen.

o Kevesebb adalékot tartalmaznak: a Kkutatasok azt igazoljak, hogy a kiilonb6zo
adalékanyagok is okolhatdk a szivbaj, a csontritkulds, az asztma és az idegrendszeri
zavarok kialakuldsadban. Ezek tiltottak az organikus feldolgozas soran, minddssze kb.
harminc adalékanyag engedélyezett és azok is csak akkor, amikor sziikségesek. (Ezzel
szemben az egyéb termékek eldallitisanal tobb mint Otszdz adalékanyag
engedélyezett.)

e Kevesebb nitratot tartalmaznak: a nitrat olyan karos anyagokka alakithato, amelyeket
Osszefliggésbe hoznak a rakkal az allatok esetében. A miitragya magasabb nitratszintet
eredményez a nem organikus élelmiszereknél.

Az okotermékek vasarlasakor a fogyasztokat elsOsorban €s meghatiroz6 mddon az
egészséges ¢letmdd motivalja. Tovabba a vasarlok jelentds részénél az arak is fontos szerepet
kapnak, valamint az elérhetd valaszték (Panyor, 2006). Az oOkotermékek vasarlasa és
fogyasztasa a LOHAS ¢életstilust kovetd fogyasztok korében is preferalt, hiszen azt varjak el,
hogy a termékek eldallitasa fenntarthaté modon térténjen és ezért hajlanddak pénzt aldoznak
egészségiik fenntartasara.
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Ellenorzo kérdések

1. Mit értiink megatrend alatt? [66]

2. Az egészséges taplalkozasi ajanlasokat milyen moddon illusztraljak egyes orszagokban?

[67]

Hogyan definialhat6 az egészségmagatartas? [67]

Milyen tényez6k alkotjak az egészségmagatartas komplex rendszerét? [68]

A transzteoretikus modell szerint melyek a fenntarthato egészség-magatartasra valo attérés

1épcs6fokai? [68]

6. Melyek a mentes ,,free from” élelmiszerek legjellemzobb csoportjai? [69]

A fogyasztokat milyen tulajdonsagaik alapjan sorolhatjuk a LOHAS szegmensbe? [70]

8. Milyen okokra vezethetd vissza, hogy az Okotermékek fogyasztisaval jelentdsen
csokkenthet6 az élelmiszerek okozta betegségek szama? [72]
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9. lflLELMISZER KISKERESKEDELEM JELENTOSEGE, FEJLODESI IRANYAI
ES TRENDJEI

Az adott orszag tarsadalmi-gazdasagi fejlettségéhez jelentés mértékben hozzajarul a
kereskedelem. A kereskedelem feladata az anyagi javak aramoltatdsa, vagyis a termékek
eljuttatasa a termelOktol a fogyasztokig.

A kiskereskedelem az Osszes olyan tevékenységet jelenti, amely javak ¢és
szolgaltatdsok kozvetlenil a végsdé vasarlonak (magéanszemélyeknek, csaldadoknak,
haztartasoknak nem iizleti céllal) torténd  értékesitését foglalja magdban. A
kiskereskedelemnek a termeldk és a vasarlok kozott idobeni, mindségi, mennyiségi €s
foldrajzi tavolsagot kell athidalnia. Mivel a végsé vasarlokkal all kapcsolatban, ezért a kis
volumenii ligyletek magas tranzakcios koltséggel jarnak (Polereczki-Szigeti, 2009). A
kiskereskedelem tehat az értékesitési folyamat utolsdé lancszeme. Ez a lancszem a
legérzékenyebb a vasarloval valo kapcsolatok szempontjabol, és nagymértékben befolyasolja
annak a piacnak a sajatossagai, amelyet kiszolgal.

A hazai kereskedelem atalakulasa a piacgazdasagban

A hazai kereskedelemben a Nyugat-Eurépaban tapasztalhatd szervezeti és térbeli
koncentracio6 erdsen csokkend keresletnél és sokkal gyorsabban indult el. Az 1990-es években
a kereskedelem uj fejlodési szakaszba Iépett: a tOke- és szervezeti koncentracido (a
felvasarlasok ¢és vallalategyesitések) liteme felgyorsult, l1éptéke és térbeli dimenzidi is
megvaltoztak — ndvekvo mértékben valt nemzetkozivé (Nagy, 2003).

A rendszervaltast kovetd tarsadalmi, gazdaséagi atalakuléds alapvetéen megvaltoztatta a
kiskereskedelem miikodési feltételeit. Uj tizlethalozatok alakultak, a tulajdonosi viszonyok
atrendezddtek, jelentésen megvaltozott az értékesités technikdja és a vasarlok magatartasa
(Sikos-Kovacs, 2008). A multinacionalis ¢lelmiszer-kereskedelmi vallalatok jol bevalt,
korszerli technikajukkal, 0j értékesitési formaikkal, valasztékukkal atrajzoltak az élelmiszer
kiskereskedelem struktardjat. A multinaciondlis vallalkozasok sajat hazai kereskedelmiik
mintait kovették, a szervezett és koncentrdlt kereskedelmi rendszert képviselik (Pénzes,
2000).

Tomka (2011) szerint a kereskedelem a decentralizacié felé haladt a piacgazdasag els6
éveiben hazankban, addig Nyugat-Eurépdban a koncentracio volt a kereskedelmi fejlédési
trend. Kés6bb Magyarorszagon is hasonlo folyamatok indultak meg, mint Nyugat-Eur6paban.
Altaldban kiilfoldi vallalatok altal létrehozott tizlet- és szupermarketlancok jottek létre. A
vasarloerd eltérései miatt sziikebb vélasztékot kinaltak az iizletlancok, és az tizletlancok egy
része nem valasztotta telephelyéiil hazankat.
vezetett, a boltok szdma rohamosan csokkent, mig a forgalombol a haldzatok részaranya
évrél-évre nétt. Igy a halozatok a csatorna iranyito szerepléivé valtak. A beszallitok alkuereje
az adott agazat helyzetétdl fliiggden eltérd, de az erés markéval nem rendelkezd termeldk
helyzete kiszolgaltatott a kereskeddkkel szemben. A haldzatok a csatorna integratoraiként
koordinaljak az értékesitési csatorna tagjait. A beszallitok jogilag Onalldbak maradtak, de
gazdasagi értelemben sok esetben fiiggd helyzetbe kertiltek a halézatokkal szemben (Agardi,
2010).

Megvalosult az, amit Porter (2006) fogalmazott meg: a kereskeddk lefelé kényszeritik
az arakat, jobb mindséget vagy tobb szolgaltatast alkudnak ki a beszallitoktol és kijatsszak a
versenytarsakat egymas ellen. Rekettye (1999) szerint a hatalmas vallalkozasok alkalmasak
arra, hogy armeghatdroz6va valjanak, rdkényszerithessék ar- ¢és egyéb feltételeiket a
beszallitokra, képesek sajat kereskedelmi markaikat gyartatni veliik, s6t még arra is, hogy
kiilon dijat fizettessenek a termeldkkel azért, hogy aruik megjelenhessenek a polcokon.
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Az 1997 utani keresletélénkiilés elsdsorban élelmiszerekre irdnyult — kiilondsen az
arversenyre koncentralo szervezetek preferaltdk, példaul a diszkont filozofiat képvisel6 vagy
atfogd koltségvezetd stratégiat alkalmazo diszkont iizletlincok. A folyamat alapvetden a
megyeszékhelyek, elsdésorban a szdzezres népességli centrumok kereskedelmi kinalatat
vidéki térségekben (Nagy, 2003).

A rendszervaltds wutani iddszakban, az 1 tipusu kereskedelemben a
bevasarlokdzpontok népszerlisége is toretlen volt, amely nemcsak a fogyasztasi szerkezetet
alakitotta at, hanem komoly szocioldgiai hatassal is birt. Divattd valt a hétvégi csaladi nagy
bevasarlas, a markahiiség helyett az impulzusvasarlas és az akcids termékek felvasarlasa valt
jellemzévé (Kopcesay, 2013).

Megallapithatjuk, hogy a hazai élelmiszer kiskereskedelem a rendszervaltast kovetden
oridsi strukturdlis atalakuldson ment keresztiil. Ezek a valtozdsok a mai napig jelentdsen
meghatarozzak hazank élelmiszer kereskedelmét.

Az élelmiszer kiskereskedelem jellemz6i napjainkban

Az élelmiszerek kiskereskedelmét a TEAOR a kovetkezd tevékenységi korokbe
sorolja be: ¢lelmiszer jellegli kiskereskedelem és ital kiskereskedelem. Az élelmiszer
kiskereskedelem a kovetkezd csoportokra oszthatd: zoldség- és gyilimdlcs-, hus-€s
huskészitmény-, hal-, kenyér-és pékaru-, édesség-, ital- és dohany-kiskereskedelem.

A kiskereskedelem tipusai és a tipusokhoz kapcsolodd minimalis kovetelmények
(eladasi teriilet, valaszték, szolgaltatds) értelmezése nemzetkozileg is eltér. A piackutatd
intézetek kozott leginkabb elfogadott kategorizalas a kovetkezd: hipermarket, szuperaruhaz,
szupermarket, hard- és szoft-diszkont, kényelmi aruhaz, kisméretii fliggetlen bolt, specialis
¢lelmiszerbolt €s az Uin. helyhez nem ko6t6do egységek.

Magyarorszagon 2016-ban a bolti kiskereskedelem részesedése a haztartadsok
fogyasztasabol 50,5% volt, ami jelentdsen meghaladta az eurdpai atlagot. Ezzel
parhuzamosan az élelmiszerkereskedelem forgalmi megoszlasat tekintve a kiilfoldi
multinacionalis lancok tobb mint 60%-at bonyolitjdk a forgalomnak, mig a hazai tulajdonu
kereskedelmi haldzatok (CBA, Coop, Real) a forgalom 40%-at sem érik el. A hazai tulajdona
kereskedelmi egységektdl, lancoktol elvarhatéd az is, hogy rugalmasan igazodjanak a kereslet
és a kindlat pillanatnyi elvarasaihoz, az Uj terméket azonnal eljuttassak a fogyasztohoz,
regiondlis és lokalis igényekhez igazodva. Emellett ezzel tovabb bdviilhetne a lehetdség a
kisebb kapacitassal rendelkezd 0j és meglévd hazai gyartok, eldallitok szamara is.

Hazankban az élelmiszerforgalom tobb mint 90%-at tiz kiskereskedelmi halozat tartja
a kezében. Eves forgalmuk alapjan a kovetkezd (emelkedd) rangsort allithatjuk: Tesco, CBA,
Coop, Spar, Redl, Lidl, Auchan, Metro, Penny, Aldi.

A vasarlot koriilvevd gazdasdgi kornyezet folyamatosan valtozik, amely jelentds
hatast gyakorol a kereskedelemre is. A miincheni székhelylli Future Thinking & Training
vallalati tanacsad¢ vallalkozas munkatarsai részletekbe menden elemezték a kiskereskedelmi
vallalkozasok kornyezetét, melynek eredményeként Osszetett szcendriotechnikakkal ot
lehetséges iranyt vazoltak fel. A 30 befolyasolo tényez6bdl 18-at valasztottak ki, melyeket
dimenzidkba rendeztek (Kozdk, 2009). Az els6 dimenzidba a kereskedelem szerkezete,
helyszini megjelenési formai ¢és haldzatosodasa keriiltek. A masodik dimenzidba a
kereskedelem kornyezeti elemei: pl.: beszerzési csatorndk, az értékesités automatizalasi
lehetdségei. Harmadik dimenzid a vasarlokrdl szold ismeretek: a fogyasztoi szokdsok varhatod
iranyai, médiahasznalati ¢és vasarloi magatartds eldre jelezhetd jellemzdi. A negyedik
csoportositasi szempont a makrokdrnyezetet vette szamba. A telepiilésstruktira, a nemzetkozi
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gazdasag fejlodése, 1ényeges demografiai valtozasok és jovedelmi viszonyok atrendezddése
képezték az elemzésnek a targyat. Ennek alapjan szcendridkat jeloltek ki. Az elsd
szcenaribban a megosztott tarsadalmat vizionaltak, ahol egyszeriien szegényekre ¢s
gazdagokra oszlik a tarsadalom. Ez az arvezérelt diszkontosodés korszakat hozza magaval.
Masodik potencidlis iranyvonal a kereskedelem szamara az, amit ,,tavaszébresztd modellnek”
neveztek el. Moderalt novekedéssel és transznaciondlis versenybdl inkabb a regiondlis
versengés fel¢ valdo elmozdulassal irhatdo le ez, a mai kiméletlen versenyhez képest
konzervativ koncepcié. A harmadik szcenarid szerint a kereskedelem innovacios vezetd
szerepre tor. A fiatalokra fokuszalo €s 0j piacokat kreald elképzelés a verseny helyszinét a
mai hdlozatos és helyhez kotott (staciondrius) terekbdl 0j csatornakba helyezi at. A
kereskedelem trendiranyito (trendsetter) szerepe a negyedik elképzelés, nyomokban mar ma is
fellelhetd, de a disztribucios adgazat a jovoben erdteljesebb szerepet tolthet be ezen a téren is.
A novekedés itt a modern struktardk kiépiilésével jar egyiitt, ami szdmos kiegészitd
szolgaltatds bevezetésének sziikségességét is jelenti. Az 6tddik szcenarid a ,,virtudlis
feltalal6”, ami a kozvetlen ¢és koltséghatékony értékesitést segiti eld, csokkend
¢letszinvonallal, alapvetden arversennyel operald kiskereskedelmi csatornakkal szamoltak
(Kozak, 2009).

Kiskereskedelmi stratégiak meghatarozasa

Az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi egységek annak érdekében, hogy a mar meglévd
fogyasztoikat megtartsak illetve, hogy 1j fogyasztokat nyerjenek meg, kiilonb6zo
kiskereskedelmi stratégiakat dolgoznak ki. Minden egyes iizletnek meg kell taldlnia a
szamara, illetve a fogyasztdi szamara leginkabb megfeleld stratégiat. Ezért a stratégia
meghatarozasa a marketing fontos eleme, a megfeleld stratégia kivalasztasa a kiskereskedelmi
egységek hosszutava fennmaradasat, illetve novekedési lehet6ségét szolgalja az egyre inkabb
er6sodo élelmiszer-kiskereskedelmi piacon.

A kiskereskedelemmel foglalkozd szakirodalmak kiilonféle stratégiai lehetdségeket
kinadlnak az egységeknek. Wortzel (1987) haromféle stratégiat hataroz meg a kiskereskedelmi
vallalkozasok szdmara:

o Arvezeté stratégia: a versenytarsaknal alacsonyabb arakkal dolgoznak ezek a
vallalkozasok.

e Vilasztékdifferencidlo stratégia: kiilonleges, kivalé mindségii valasztékot kinald

e vallalkozésok.

e Szolgiltatasorientalt stratégia: ezt a stratégiat kovetd vallalkozasok tandcsadast,
attraktiv, vonz6 kdrnyezetet biztositanak a vasarloknak.

Barth (1996) egyszegmensli es tobbszegmensii marketingstratégiat kiilonboztet meg.
Az egyszegmensl stratégia alkalmazasakor a kiskereskedelmi egység egy piaci résre
koncentral. Tobbszegmensii stratégiat alkalmazo kiskereskedelmi iizletek piacdifferencialast,
valamint diverzifikaciot valdsithatnak meg a piacon.
jelentds eltéréseket tapasztalt a kiillonbozd kategoridk kozott. Munkajaban fogyasztoi
megkérdezések alapjan Osszedllitotta 6t lizlettipus (hipermarket, szupermarket, diszkont,
lanchoz tartozo kisbolt, 6nallo kisbolt) ,,piramisat”, vagyis azon tulajdonsagok hierarchikus
rendszerét, melyeket az adott iizlettipus tekintetében a legjelentdsebbnek itélnek a fogyasztok.
Hipermarketek esetében a legjelentdsebb elony a valaszték, szupermarketeknél az akcidk
gyakorisaga, diszkontoknal az arszinvonal, mig a lanchoz tartoz6 kisboltoknal a kereskedelmi
marka volt.
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Az élelmiszer kiskereskedelem nemzetkozi trendjei

Az eurdpai ¢élelmiszer kiskereskedelem piaca varhatdan 2022-re eléri majd a 2289
milliard eurot. Ezzel egy idében a lengyel, a romdn és az orosz ¢lelmiszerpiac erds
novekedésére szamitanak. Az élelmiszer gyartok és kereskeddk tovabb keresik a ndvekedés
utjait, piaci rések termékei vagy egyes izek irant varhat6 nagyobb keresletre fokuszalnak,
ideértve a bio-, gluténmentes és mas anyagoktol mentes termékeket. A kényelmi iizletekre
egyre tobb figyelmet forditanak, ami Gjak nyitasat is jelenti, €s a valasztékuk maximalizalasat
is. Emellett torekednek arra, hogy az online eladids nyereséges legyen az egyre élesedd
versenyben mikodé piacon. Magyarorszag vonatkozasaban a tanulmany az élelmiszer
kiskereskedelmi forgalom évi atlag 4,4%-0s novekedését jelzi eldre 2022-ig, 19,2 milliard
eurora szamitanak (Bajai, 2018).

Az IGD globalis piackutatd szervezet ot kiemelkedd vildagtrendet prognosztizal az
¢lelmiszer-kiskereskedelemben. Ezek a tendenciak a bolti és online eladasra egy ideje mar
hatnak, amelyek azonban a kdzeljovoben tovabb erésodnek.

1. Prémiumizalodik” a sajat mdarka

Kiskeresked6k mind gyakrabban igyekeznek megnyerni kiilonb6z6 életszakaszokban
1év6 fogyasztokat, €s valtoztatni vasarldsi szokasaikon sajat markaikkal is. Ilyen termékek
kifejlesztésébe egyre tobbet invesztalnak, hogy magasabb mindségii kinalatot alakitsanak ki,
amivel még jobban kielégitik a vasarlok elvarasait a minél kedvezObb ar-érték arany és a jo
szinvonal irant.

Ezt alatdmasztjdk a Nielsen piackutatd cég felmérésének eredményei is. Szerte
Européban felmérték a fogyasztok véleményét, és megallapitottdk, hogy a valaszadok atlag 70
szdzaléka a gyart6éi markak mellett a kereskedelmi markakat is eldnybe részesitik vasarlasaik
soran.

Az IGD tanulmanya okkal hangsulyozza: ,,A sajat markak kinalata kulcsszerepet
jatszhat abban, hogy egy kiskereskedelmi cég kiilonb6zzon a tobbiektdl az egyre
bonyolultabb ¢és kiélezettebb versenyben. Ez a kereskedelmi markdk gyartdinak plusz
lehetdséget ad arra, hogy novelj¢ék a mennyiséget. Ugyanakkor a koltségekre is nagy a
nyomas. A gyartéi markaknak viszont kivalosagukkal kell igazolniuk a piacon az darat,
amelyet kérnek értiik. Ehhez éltalaban a multjukra épitenek é€s 11j termékekkel jelennek meg.”

2. ,Nagyon helyi” aruk a kindlatban

Bar a fogyasztok egyre inkabb globalisan gondolkoznak, erdsodik benniik a vagy,
hogy kapcsolodjanak lakohelylik kornyékéhez; helyi, régidjukbdl, sajat orszagukbdl szarmazod
terméket vasarolndnak. Ennek egyik kovetkezménye, hogy a boltokba keriild arucikkek egy
része csak rovid idészakban érhetd el, a szezonalitds miatt. Viszont a vevdk dijazzdk az
egyedi kinalatot és hogy kielégithetik vagyaikat, amikor éppen kaphatok a hazai termékek.

Valtozatosabb valasztékot talalnak igy a vasarlok, viszont bonyolultabb lesz az ellatési
lanc. Ha a szortimentet gyakran cserélik a boltok, akkor az ellatdsi lanc résztvevoivel
hatékonyabban kell egyiittmiikddnitlik és kommunikéalniuk.

A helyi termékek kinalataval kapcsolatban megallapitjak, hogy a kiskereskeddknek
partfogolniuk kell a kis- és kozepes méretli ¢élelmiszer-termeldket:,,A fogyasztok pozitivan
értékelnek ilyen torekvéseket, mert tamogatjdk kozosségiiket, €s ezaltal olyan érzést ébreszt
fel benniik, hogy kiilonleges dologban vesznek részt. A kiskereskeddknek érdemes
szervezniiik a helyi hagyomanyokhoz kapcsolodd eseményeket, amelyek tlikrozik vasarloik
¢letfelfogasat, értékrend;jét, és azok altal is erdsithetik lojalitasukat.”
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3. Arucikkek eljuttatisa

A vasarlok elvarasai folyamatosan ndnek azirant, hogy a szamukra sziikséges arukhoz
minél gyorsabban ¢és konnyebben jussanak hozzd. Egyelore a kiskereskedok bdven
megfelelnek az elvardsoknak innovativ szallitdsi megolddsaikkal. Ezen a téren a vallalatok
kozti verseny varhatdan erdsodik, hogy még ujabb, kreativ modokon szolgaljak ki vevoiket.

Elotérbe keriil a kereskedok szamara a cél: minél tobb adatot, ismeretet hasznalni a
vasarlok viselkedésérdl. Ami arra jo, hogy amennyire csak lehet, elore 1assak, mit akarnak a
vevok, mikor €s hol szeretnének hozzajutni az drucikkekhez.

A tanulmény szerint: ,,Ha a vasarlok tovabbra is értékelik az ujitdsokat, amelyek
novelik kényelmiiket ¢és altaluk iddt is sporolnak, akkor ritkdbban fognak kozvetleniil
érintkezni a markakkal és a kiskereskedokkel. Annak érdekében, hogy vevoik a sokféle
valtozas kozepette ne felejtsék el a kereskeddket és a markakat, szamukra mind fontosabb lesz
kiemelkedni, szembetiinni. Keresked6k és markak jovdje szempontjabdl dontd fontossagu
lesz, hogy a fogyasztoikrol minél tobbet tudjanak, hogy kialakitsdk vevéik hosszli tava
lojalitasat. Itt valdszinlileg majd belép a mesterséges intelligencia, amely a fogyasztokra
vonatkoz6 informéciok alapjan elére jelzi a vasarloi igényeket, és azokat automatizalt
szallitassal ki is elégiti. A kiskereskedoknek a kényelmen talmutatd értékeket kell
teremteniiik, amelyek megkiilonboztetik Oket versenytdrsaiktol, mikozben a kiszallitas
koltségeit alacsonyan tartjak.”

4. Eletstilus — gyors reagdlds

Egészséges ¢letmddra és jo kozérzetre torekszik a fogyasztok egy meghatarozo része.
Ezért az ilyen igényekre fokuszalod kindlat az iizletek eladodtereiben varhatdéan novekedni
fog. De online csatornakban is testreszabott, ehhez az életstilushoz ill6, hozzaadott értéket
képviseld, nagyobb valasztékot kindlnak; segitenek a vevOknek gyorsan ¢és konnyen
megtalalni azokat a termékeket, amelyek hozzasegitik Oket a minél egészségesebb
¢letmodhoz. Itt is a fogyasztoi igények diktdlnak; megeldzni az elhizast vagy diabéteszt,
magas koleszterinszintet, esetleg magas vérnyomast.

A tanulmény kiemeli: ,Kiskereskedoknek ¢s markaknak fontos figyelniiik az
élelmiszer-fogyasztasi trendeket, hogy biztosan ki tudjék elégiteni az egyre tobbféle vasarloi
igényt. Itt azok nyernek, akik képesek eldre jelezni a valtozd életstilushoz kapcsolodo
¢élelmiszer-kereslet trendjeit, az j igényeket pedig gyorsan ki tudjak elégiteni.”

5. Ujra feltaldljik a bolti eladdst

A hagyomanyos boltoknak minden eddiginél keményebben kell dolgozniuk azért,
hogy vevoik kinyissak a bejarati ajtot. Egyre nagyobb nyomas nehezedik a kiskereskeddkre,
hogy megfeleljenek a ,,tobbcsatornas vasarlonak”. Nyujtsanak neki olyan vasarlasi élményt,
amelyben keveredik az online, offline és az oOriasi méretli adathalmaz — mikdzben wjra
feltalaljak a bolti eladast.

Ahogy az e-kereskedelem atalakitja az élelmiszer-vasarlas élményét, mind tobb
izgalmas 0j dolog jon létre; az online rendeléseket egyre rovidebb id6 alatt lehet kielégiteni; a
hagyomanyos boltok megszokott eladoterei pedig tobb lehetdséget nytjtanak ahhoz, hogy a
cégek erdsitsék vevoik elkotelezettségét.

Az 1GD szakértok megjegyzik, hogy a kiskereskedok kutatjdk a lehetdségeket,
ahhoz, hogy kielégithessék igényeiket a vevok, akik kiilonb6zé csatornakat hasznédlnak. A
markéknak is hozzd kell jarulniuk az eladotéri vasarlas minél kedvezdbb élményéhez,
mikdzben teljesitik az online jelentkezd igényeket is.” (Bajai, 2018)
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A hazai élelmiszer kiskereskedelem trendjei

Az elézéekben Dbemutatott vilagtrendek megjelennek a hazai élelmiszer
kiskereskedelem fejlodési tendencidinak vonatkozaséban is, ezt foglalja 6ssze Bajai (2018)
tanulmanya 6t meghatarozé trendet kiemelve.

1. Kereskedelmi markak

A magyar fogyasztok tobbsége kedvezden itéli meg a boltlancok kereskedelmi markas
¢lelmiszereit, haztartasi vegyi aruit és kozmetikai cikkeit; a Nielsen egyik felmérése soran
hazénkban a valaszadok tobb mint 70 szazaléka a kereskedelmi markds termékek
mindségének javulasat érzékeli az utobbi idoben.

Azért vasarol kereskedelmi markas termékeket a magyar fogyasztok tobbsége (57%),
mert a gyartéi markas termékeknél alacsonyabb az aruk. Utdna a kedvezd ar-érték arany
kovetkezik, 46%-os emlitéssel. A korabbi évekhez képest pedig tobben mondjak azt, hogy
ugyanolyan j6 a mindségiik, mint a gyartoi markas arucikkeké (42%).

A GfK megvizsgalta a kereskedelmi markak vasarldinak szociodemografiai profiljat,
de nem talalt koriikben specifikus haztartdscsoportokat, amelyek kifejezetten keresik a lancok
sajat markas termékeit. Sem a hdztartasok mérete, Gsszetétele, jovedelme vagy régioba
tartozasa nem befolyasolja, hogy tagjai mennyit koltenek kereskedelmi markas termékekre.
Csak a telepiilések mérete szamit, mert az hatdrozza meg, hogy az ott ¢élok egyaltalan
hozzéaférnek-e a ldncok sajat markds termékeihez; falvakban nehezen, nagyvarosokban
konnyen.

2. Lakohelyek vonzereje

A Nielsen egyik felmérése szerint Magyarorszagon az eurdpai atlaghoz képest joval
nagyobb, 26% azok aranya, akiknek vésarlasi dontéseiben lényeges szerepet jatszik a nemzeti
biiszkeség. Globalis helyett hazai markat valaszt a magyar vasarlok legnagyobb része a jobb
ar-érték arany, majd korabbi kedvez6 tapasztalatai miatt.

Hazéankban példaul friss zoldségnél a megkérdezett fogyasztok 79%-a preferal belfoldi
markat, friss gylimolesnél 76, mig joghurt esetében 54%.

3. Gyorsasag és kényelem

Egyeldre a magyar fogyasztok tobb mint felét az vonzza hagyomanyos
¢lelmiszerboltba, hogy ott megnézhessen, akar meg is foghasson egy terméket vasarlas elott.
Emellett a GfK tarta fel azt is, hogy a megkérdezett fogyasztok egyharmadnal nagyobb része
azért kedveli a boltokat, mert ott hamarabb hozzajut ahhoz, amit meg akar venni.

Az online beszerzésben a legtobb valaszadot, 50 %-ot az vonzza, hogy pénzt takarithat
meg a kedvezd arak és akcidk révén. Utana kovetkezik a konnyebb vasarlas, majd a gyorsabb
¢s a jobb valaszték mint eldny.

Komplikalt a logisztika, hiszen példaul a 850 kilométerrdl szallitott importjoghurt egy
szegedi bolt polcan olcsobb tud lenni, mint amit helyben gyartanak. Szentesen el6fordult mar,
hogy az egyik lanc iizletében olyan zoldpaprikat fedeztek fel, amelyet az ottani Délkertész
szovetkezet néhany nappal azel6tt szallitott ki a cég kiilfoldi beszerzési kozpontjaba.

4. Eletstilus

A Nielsen piackutatd cég elemzésében kifejti, hogy Magyarorszagon mar jo néhany
gyartovallalat ugy szélesiti kindlatat, hogy minél jobban kielégitse az egészségtudatos, illetve
bizonyos 0OsszetevOkre érzékeny fogyasztok igényeit. Példaul par éve még ritkasdgnak
szamitottak a laktézmentes tejtermékek, ma pedig mar kiilonb6zd kategoriak és markak
kinalatabol valogathatnak a vevdk. Sok boltban kaphatnak cukormentes vagy csokkentett
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cukortartalmia édességeket ¢és italokat is. A jobb kiszolgalas érdekében mind tobb
kiskereskedd rendezi kiilon szekcioba a bio-, ,,mentes” €s mas egészséges taplalkozast
szolgal6 élelmiszereket, idonként pedig tematikus akcidkat szervez.

5. Ritkabb vasarlas — nagyobb kosdrérték

Felmérésekben kimutatjak, hogy a magyar haztartdsok ritkdbban vésaroltak napi
fogyasztasi cikkeket, de alkalmanként tobbet koltottek.

A GfK jelentése szerint ,,folytatdédott a diszkontcsatorna diadalmenete”. Egyrészt piaci
részesedésének novekedési iiteme tovabb fokozddott, masrészt a diszkont rendelkezett a
kereskedelmi csatornak koziil a legnagyobb vasarloi hatokorrel, és az atlagos kosarméretet
tekintve is csak a hipermarket eldzte meg a sorban. Amellett pedig bolttipushoz tartozé harom

lancbol kettd forgalméanak az atlagosnél nagyobb részét adtak a magas jovedelmil haztartdsok
(Bajai, 2018).

Felhasznalt irodalmak

Agardi 1. (2010): Kereskedelmi marketing ¢s menedzsment. Akadémiai Kiado, Budapest

Bajai E. (2018): Még mielétt a vevok tudnak, mit akarnak. Prognézis 2018-ra. Elelmiszer 26
(2) 10-12.

Barth K. (1996): Betriebswirtschaftslehre des Handels, Gabier, 3 Auflage

Kopcsay L. (2013): A marketingcsatorna menedzselése. Akadémiai Kiad6, Budapest

Kozak A. (2009): A jov fogyasztdja- a fogyasztas jovoje. Harvard Business Review. 2009.
december 27-34.

Meészéros (2007): A magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott
kiskereskedelmi stratégiak €s a potencialis fogyasztok elvarasai. PhD értekezés NYME-
Kozgazdasagtudomanyi Kar, Sopron

Nagy E. (2003): Novekedées, differencialédas és koncentracio: a szolgaltatod szektor
térszerkezetének valtozasi iranyai Magyarorszagon. Falu varos régio (9) 3-9.

Pénzes Gy. (2000): A horiontalis marketingrendszerek szerepe és jelentOsége az élelmiszer-
kiskereskedelemben. Marketing & Menedzsment 34 (3) 15-21.

Polereczki Zs.- Szigeti O. (2009): A hazai élelmiszer-kiskereskedelem elvarasai és a
kisvallalkozasok teljesitoképessége. Elelmezési Ipar (63) 5 145-153.

Porter M. (2006): Versenystratégia. Akadémiai Kiadd, Budapest

Rekettye G. (1999): Az ar a marketingben. Miiszaki Konyvkiad6, Budapest

Sikos T.-Kovacs A. (2008): Uj trendek a hatar menti kiskereskedelemben Délnyugat
Szlovakiaban. Teriileti Statisztika 48 (6) 724-733.

Tomka B. (2011): Gazdasagi novekedés, fogyasztas és életmindség. Akadémiai Kiado,
Budapest

Wortzel (1987): Retailing Strategies for Today’s Mature Marketplace. The Journal of
Business Strategy 45-56.

Ellenorzo kérdések

1. Mit értiink kiskereskedelmi tevékenység alatt? [75]

2. Hogyan valtozott a hazai kiskereskedelem a rendszervaltast kovetden? [75]

3. A TEAOR szerint milyen tevékenységi korok tartoznak az élelmiszer
kiskereskedelemhez? [76]

4. Melyik 10 kiskereskedelmi halozat tartja a kezében hazankban az élelmiszerforgalom tobb

mint 90%-at? [76]

Wortzel milyen stratégiakat hataroz meg a kiskereskedelmi vallalkozasok szamara? [77]

6. Mi a kiilonbség az egyszegmensii és a tobbszegmensii marketingstratégiak kozott? [77]

o
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. Az IGD globalis piackutatod szervezet milyen kiemelkedd vilagtrendeket prognosztizal az
¢lelmiszer kiskereskedelemben? [78]

. Milyen jelentésége van a hazai ¢élelmiszer kiskereskedelemben a diszkont iizleteknek?

[81]
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10. INNOVACIO AZ ELELMISZERIPARBAN

Korunkban a tarsadalom és a gazdasag egyfajta ,,innovacios ,,kényszerben” mukodik.
Ennek a kényszernek az a magyarazata, hogy kornyezetiink elemei folytonosan valtoznak, a
valtozasok iiteme gyorsuld, és ehhez sziikségszeriien alkalmazkodni kell. Az innovacid
voltaképpen az alkalmazkodas moddja és eszkoze. Tartalmi értelmezésben az innovacio
folyamatos 1jitast, megujulast jelent.

Ez a kényszer nem ujkeletli az emberiség torténetében. A mozgas, valtozas tényének
felismerése mar az Okori filozéfia egyik nagy eredménye volt, amelyet ilyen, immar
klasszikussa valt mondasok szemléltetnek, mint példaul

e Herakleitosz, aki - Platon szerint - igy irt: ,,minden mozgasban van, és semmi sem
marad véltozatlan”Egy folyé aramlasahoz hasonlitva a létezdket, azt mondja, hogy

,hem léphetsz kétszer ugyanabba a folyoba”. Késdbb pedig ugyanez igy jelenik meg

Ovidius mondasaban:

e ,omnia mutantur, nihil interit” = ,,minden valtozik, semmi sem vész el”.

Az innovacio6 fogalma: ujitas, megujulas

A valtozas jelentdségének korai felismerését azért is érdemes hangstlyozni, mert a
varakozasok ellenére nem valt altalanos szemlélett¢é maig sem. Objektiv tudomanyos
értekelések az innovativitas hidnyat allapitjdk meg példaul a hazai vallalkozasi mezény 99
szazalékat kitevé KKV-kre is. Pedig a valtozéas ténye mindeniitt tetten érhetd: a birodalmak
¢letciklusdnak szabdlyossagaitol életviteliink részleteinek alakulasdig. A technologiak, a
termékek, a vallalati formak, a kommunikdcié egyarant az életciklus torvényei szerint
alakulnak. Ezek azonban nem maguk irjak élettorténetiiket, hanem koncepcidzusan
alakithatok az ember altal.

Az innovacio elméleti alapja: az életciklus-elmélet

Minden dolog, amelynek hasznélati értéke van (termék, technologia, tudomany stb.)
mint valtozas fejezhetd ki. Ha példaul egy termék életét az id6 és mennyiség fiiggvényében
abrazoljuk, akkor az élettartamot jellemzd, matematikailag is kifejezhetd gorbét, a jelenség
¢letgorbéjét kapjuk. Az egyszerliség kedveéért egy termék €letgorbéjét vegytik.
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17. 4bra. A termék életgorbe. Forras: Balogh, 1994
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A termék-¢életgorbe fliggdleges tengelyén a termék-innovacidval Osszefiiggd
bevételeket (és/vagy kiadasokat) tiintetjiik fel, a vizszintes tengelyen pedig az idédimenziot
abrazoljuk.

Ismeretes, hogy ez az ¢életgdrbe - egyszerlsitett, sematizalt formajaban -
exponencialis, haranggdrbe alaka, (17. 4dbra) azaz a feliveld kezdeti szakaszt egy tet0zési
szakasz koveti, majd egy lefuto szakasz zarja.

Ezzel a gorbe-formaval a termék életciklusat a piacra keriilés idépontjatol kezdédden
irjuk le, figyelmen kivill hagyjuk tehat azt a tényt, hogy a piacra keriilést megel6ézden is
felmeriilnek raforditasok és koltségek. Ez utdbbit is figyelembe véve az életgorbe a vizszintes
tengely alatti tartomanyban kezddédik (18. abra).
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18. abra. A termék teljes életciklusa. Forras: Balogh, 1994.
Az innovacio megjelenési formai

Innovécids szempontbol azonban nem csupan a fizikai arutesttel rendelkezd joszagot
tekintjiik "termék"- nek, de minden, piacra vihetd, eladhatdo dolgot. Ha ugyanis abbol
indulunk ki, hogy az innovaciot a jobb értékesithetdség, a nagyobb profit érdekében valositjuk
meg, tovabba, hogy minden innovacid sikerét a piac igazolja vissza, akkor azt is el kell
ismerniink, hogy a "termék" kifejezés a legszélesebben értelmezhetd és értelmezendo.

Egyre slirtibben taldlkozunk az fiizleti szOhasznédlatban példaul a bankok wvagy
biztositotarsasagok kinalatdban is az "uj termékiink" kifejezéssel. Ezekben az esetekben
nyilvanvalo, hogy nem valamilyen kézzel foghat6 arurdl, hanem egy 0j hitelezési, biztositasi
konstrukciorol, tehat valamilyen 0 szolgéltatasrol beszéliink.

Marketing szempontbol véve ezt a "termék"- fogalmat azutdn még tovabb kell
sz¢lesiteniink olyan vonatkozasokra, amelyek mostani, meghatdrozott forméjukban ugyan
eladhatok, értékesithetdk, de amelyek értéke €s ara valamilyen innovacioval még névelhetd is.
Ilyen értelemben "termék"-nek tekintjiik tehat

e nem csak a "fizikai" arutesttel rendelkez6 termékeket (kenyér, kenyérpiritod, gépkocsi
stb.), de

e a kilonféle szolgaltatasokat (hajvagéas, hangverseny, oktatds, iidiilés, pénzintézeti
szolgéltatasok);



85

e a meghatarozott, piaci értékkel bird emberi képességeket (pl. miivészi, tudomanyos
sth.);

e f0ldrajzi teriileteket (lako- és tidiilokdrzetek, sportcentrumok stb.);

e tomegkommunikacios eszkozoket és szervezeteket és végsd soron

e cgy koncepcidt (pl. egy teriiletfejlesztési projektet) is.

Eszreveheté, hogy a fizikai termékek eldnydsebb értékesitéséhez a felsorolas
rendjében kovetkezd "termékek"-et tarsitani lehet. Ennek legkdzonségesebb forméja a
termékhez valamilyen szolgaltatds tarsitisa. Am mind gyakrabban eléfordul az emberi
képességek (pl. a kiemelkedd sportteljesitményt nyujtdé személyek) vagy a szervezetek
"tarsitasa" is.

A "termék" fogalmanak ilyen kiterjesztése talan tilzonak tlinhet, de elengedhetetlen
annak a tételnek a bizonyitdsara, hogy az életciklus-elméletek a gazdasagi élet minden
jelenségére alkalmazandok. Ebben az értelemben tehat nem csak a termékek, de a termékek
eléallitasat szolgald technologiak, a vallalati szervezetek, s6t maguk a vallalatok is
keresztiilmennek a sziiletés, a fejlddés €s az érettség fazisain, és torvényszerlien elérkeznek a
hanyatlas szakaszédba is. (A menedzsment szakirodalma sokoldalian targyalja ezt a
torvényszerliséget és azokat a moddozatokat, amelyekkel a hanyatlas jelenségei lassithatok
vagy meg is allithatok.)

Ehhez a témakorhoz tartozéan megemlitjiik még, hogy egész ipardgak allapota is
leirhato, jellemezheté az életciklus valamilyen szakaszdba val6 beillesztéssel. Ilyen
értelemben beszéliink példaul "sziiletd" vagy "hanyatld" iparagakrol.

Az emberi tevékenység minden teriilete megujul: nem csak a gazdasagra vonatkozik
az ¢életciklusnak, mint altalanos fejlédési elvnek az érvényessége, de minden masra is (kultura,
oktatas, ¢€letkoriilmények stb.). Ezek koziil a gazdasag innovécidja kiemelt jelentdségii, mert
kozvetleniil befolyasolja a versenyképességet, a fejlddést, az egyéni és a tdrsadalmi jolétet.

Az élelmiszeripari innovacio sajatossagai

Az élelmiszeriparban — szerte a vildgban — alkalmazott innovaciok széles
kiterjedéstiek: 1) termékeket, 0j technologiakat, ) beszerzési és elosztasi modszereket, 1j
vallalatszervezési €s termelés-szervezési modokat, stb. talalhatunk. Mindegyikiik egy otlettel
(invencio) sziiletik, amely szinte barhonnan eredhet:

e aszakmai rendezvényekrol,
szakmai publikaciokbol,
a beszallitotol,
a konkurenstol,
a fogyasztotol,
a kereskedotol,
a vallalkozas sajat apparatusatol,
kozvetleniil a tudomanytol, stb.

A piac egészét tekintve ,,push” (nyomas) €s ,,pull” (szivas) jellegli kezdeményezések
csoportjara kiilonithetjiik el ezeket. Bar az egyszeriisités mindig santit (igy ez is), sok elemzd
ugy gondolja, hogy a ,,pull” (szivas) jellegli kezdeményezések tobbnyire a keresleti oldalon
sziiletnek, mig a ,,pull” (nyomas) jelleglick a kinalati oldalon. Egyszerien azért, mert a
kinalatnak egy elért fejlettségi allapota mindig ,,tovabbfejlesztésért kialt™.
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A XX. szdzad végén-a XXI. szdzad elején a pull tipust termékinnovaciok voltak a
fejlesztés meghatdroz6 irdnyai, kozéppontban a fogyasztoi életmindséget meghatarozé olyan
cimszavakkal, mint ,,antioxidansok”, cosmeceuticumok, weight control termékek, vitaminok,
taplalék-kiegészitok. A XXI. szazadban, napjainkban mar két 0j, alapvetd trend motivalja a
termék-, és technoldgiai innovaciok iranyat: a fenntarthatosag kovetelménye egyfeldl, a
versenyképesség novelésének kovetelménye masfelol. A fenntarthatosag kovetelménye a
novényi alapu fehérje-taplalékok fejlesztését siirgeti, s ez 0Onalldo funkciot is képez az
,»Egészséges” ¢élelmiszerek csoportjaban (19. abra).

Food innovation trends

Vegetal Solidarity

Ecology

Ethics

Y,

CGonsumer

19. 4bra. Elelmiszer innovécios trendek.
Forras: https://www.fooddrinkeurope.cu/uploads/publications_documents/FoodDrinkEurope

A versenyképesség kovetelménye, amely a termelékenység jelentds javitasaval valosul
meg, a szakmai zsargonban IPAR 4.0 —ként terjedt el. A megnevezés arra kivan utalni,
miszerint a feldolgozoipar napjainkban a negyedik ipari forradalmat ¢éli at, a forradalmi
(revolutiv) fejlédés sajatossagaival Ovezve. Az ipari forradalom 3 el6zd szakaszdnak
jellemzoit aligha akarjuk Gjra, szolgai moédon utanozni, de €liink azzal a tanulsaggal, hogy
mindegyik szakaszban forradalmi modon valtoztak a gyartasi rendszerek, a jellemzo
nyersanyagok €s a jellemz0 iparagak is.

A negyedik ipari forradalomban a gyartasi rendszerek kulcs-tényez6jét az
informatikaban talaljuk meg. Bizonyos — megengedhetetlen - egyszertsitésekkel élve ez nem
mas lesz, mint a digitalizacio + automatizaci6 + robotizaci6 altaldnosséa valasa a termelésben.
Ez azonban bizonyosan nem valik altalanossa, ¢és az élelmiszeripari termelésben
semmiképpen sem.

wHard” és ,,Soft”innovaciok

Béarmelyik szakagazatunkat nézziik, a termékek iranti fogyasztoi sziikséglet egyarant
sokszinli: a napi fogyasztasi gyakorisagu ,,tomegtermékek™ mellett a kindlatban alkalmi
fogyasztast termékeket és/vagy inyenceknek kinalt csemegéket is talalunk. Am nem csak a
fogyasztoi igény sokszinii, hanem az azt kielégiteni kivand vallalkozasi hattér is, amelyben
éppen ugy fellelhetok a gyaripari jellegli termeld egységek, mint a manufakturalis, a
kézmiives, a kisiparos €s a haziiparos jellegliek is. A sokszinlis€ég harmadik oldalat pedig a
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differencialt termelési technoldgidkban lathatjuk, ahol a termelési er6forrasok szamtalan
kombindciodja valosul meg.

Ennek a differencidlédasnak van egy fontos szabdlya, s ez ugy szél, hogy ennek a
harmasnak tokéletes megfelelésben kell lennie az eredményes miikodéshez. Mas szoval:
minden sziikségleti szegmensnek Iétezik egy megfelelé iizemformdaja is, technologiai
rendszere.

Ez a kovetelmény vonatkozik a tervezett innovaciora is. Amennyiben példaul a
termékinnovaciokat — durva kozelitésben — két nagy csoportra osztjuk (példaul gyokeres
ujdonsagokra ¢és valasztékbdovitd wjdonsagokra, ,hard” ¢és ,soft” innovécidkra),
kiilonbozoéségiik folytan megtalalhato, kijelolhetd az a vallalkozasi kor, amelytdl elvarhato.

A vilagélelmezés problémai (9 milliard foldlako élelmezése) és az allattenyésztés
kornyezetszennyezése erdsitik azt a felfogast, hogy a hustermelést egy allatok nélkiili
rendszerben kellene megvalésitani. Mara sok orszagban folytatnak féliizemi szintli
kisérleteket az egyetemek koldokzsindrjan mikodo start-up vallalkozasok e célbdl. Az ilyen,
laboratériumi  has  eldallitdsdnak moddszere nem mas, mint a szdvettenyésztés
(fermenetorokban). A fermentorok olyan tenyészedények, amelyekben az élet és a sejtdtsulas
feltételeit automatikusan biztositjadk. Nem kétséges tehat, hogy elterjedésiiknek a miiszaki
feltétele a digitalizacido+automatizacio+ robotizacio. Valddi ,,hard” innovaciordl van tehat szo.
Ugyanakkor az is tény, hogy kedvelt csemegénk, a kézmiives mignon régi és 01j valtozatai
(mint ,,soft” innovaciok) sokkal inkdbb szakmai kézmiives tapasztalatot, esetleg ujszerti
nyersanyagokat, fiiszereket, szinezéket, stb. igényelnek, mintsem magas szinten automatizalt,
robotizalt gyartasi rendszert. Alapvetd tévedésnek tekinthetd tehat az a felfogés, hogy az
¢lelmiszeripari tevékenység teljes szélességében hirtelen bekdszont az IPAR 4.0
kovetelményeként az automatizalas €s robotizacio.

A digitalizacio elretorése

A digitalizalas sz6 a digitalis szobol ered, ,atalakitas digitalis formatumura”
jelentéssel. A fogalom azt a miiveletet takarja, amelynek soran foként egy mas hordozon mar
megjelent informacidt szamitogéppel olvashatd, kddolt formaba (,,jelekké” atalakitva) tesziink
at. Ezeket a szamitogépeken célszerlien csoportositva kezelhetjiik, szdmitasokat végezhetiink
veliik, tovabbithatjuk, tarolhatjuk, stb.

Az informéciok digitalizdcigja ma mar minden vallalkozas érdeke, eredményes
miikodésének feltétele. Természetesen az informatikai eszkozok alkalmazasanak kiilonféle
szintjein nagyon is eltérd célok valosithatok meg 4ltala.

1. fazis: informacio a vallalkozasrol. Megvalositasa: web-lap

2. fazis: interakci6 (e-kommunikacid). Megvalositasa: on-line lekérdezési lehetdség

3. fazis: tranzakcid (e-commerce, e-kereskedelem). Megvalositasa: értékesités-vasarlas
az interneten

4.fazis: integracio (e-business). Megvalodsitasa: a beszerzeés, a logisztika €s a termelés
integracioja, partneri kapcsolatok épitése az interneten

5. fazis: e-gazdasag, j gazdasadg. Megvalositasa: a maganszemélyek, a vallalkozasok
¢s a hivatalok kozotti kapcsolatok teljes elektronizalésa.

Az innovacio mérhetdsége

Meérheté példaul az innovacid eldfeltétele, azaz az innovacid inputja. Egyik ilyen a
K+F intenzitds. Azt mutatja meg, hogy mennyire biztositottak az innovacid pénziigyi
alapfeltételei. Magyarorszagon a K+F-re forditott eszkdzok a GDP szazalékaban 2017-ben
1,35% volt, amely az EU-28 orszagok atlagahoz képest alacsony (www.ksh.hu). A K+F
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intenzitds a vildg minden orszagaban folytonosan nd. A gazdasagilag fejlett orszdgokban
pedig, ahol ezt a fejlodés feltételének tekintik, elérheti a GDP 4-5%-at is.

A tudomanyos kapacitasrol azonban a K+F intenzitds mutatdja egymagaban nem ad
teljes értékli képet. Az adott orszag nemzeti jovedelmének tomegét figyelembe véve mar
realisabb képet alkothatunk az orszagok rendkiviil, esetleg tobb nagysagrenddel is eltérd
tudomanyos kapacitasarol. A gazdasagi fejlettség mogott mindig magas aranyok allnak (Dél-
Korea 4,3 %, Svédorszag 3,4 %, Japan 3,1%, USA 2,9%, Németorszag 2,7 %). Ertékben
nézve és 1 lakosra vetitve Magyarorszag a 2010-es évek masodik felében 300 USD-t koltott
K+F-re, mig az elobb felsorolt orszagok mindegyike ennek kb. az 06tszorosét
(www.wikipedia).

Nem Iényegtelen kérdés tehat a K+F intenzitds forrdsainak vizsgéalata. Nem az
egyetlen és kizarélagos forrasa az allami koltségvetés, amely célszertien a kifejezett piaci cél
nélkiili alapkutatasok gesztora. A vallalkozasok a fejlett gazdasagu orszdgokban mind
nagyobb aranyban finanszirozzak a tudomanyt (kivaltképpen a ,,fejlesztési” célu kutatasokat
¢s kisebb mértékben az alkalmazott kutatasokét). Hasonloan mérhetd input-tényezd a
tudomanyos kapacitas tekintetében a kutatok szama, melyet a lakossag szamahoz szoktak
viszonyitani.

A mérészamok (mutatok, indikatorok) masik f6 csoportja az eredményességet
mindsiti. Ezek az output-jellegli mutatok. Koziiliik a legfontosabb, a leginkdbb kifejezd a
szabadalmi denzitas mutatdja. Két valtozatban szamitjak: egymilli6 lakosra jutd szabadalmak
szama, illetve az ezer kutatora jutd szabadalmak szama.

Ami az egymillio6 fore jut6 szabadalmi denzitds mutatdjat illeti, Polonyi (2018)
elemzései szerint Magyarorszag adatai egyértelmiien gyengébbek a nemzetkdzi mezOnynél és
folyamatosan roml6 tendencidt mutatnak. Magyarorszag 49 orszag kozotti helyezése az 1990
évi 9. helyrdl a 2010-es évekre a 28-30. helyre csuszott vissza. A masik output-jellegli mutatod
a publikaciés denzitds, ugyanugy 1 millio lakosra, illetéleg ezer kutatora szamitjak.
Hasonldéan kedvezdtlen tendencidkrdl éarulkodik, ez a mutaté az egy kutatéra vetitett
nemzetkodzi publikaciok szamat mutatja. . 49 orszag rangsoraban — a 2010-es évek kozepére —
itt is visszacsusztunk az orszadgok utolso harmadaba. Az output-jellegli mutatok harmadik,
leginkabb gyakorlatias mutatdéja az innovativ vallalkozasok aranyat fejezi ki. Ha
Osszehasonlitjuk a hazai innovator vallalatok ardnyat az EU-28 orszadganak atlagaval, akkor
azt tapasztaljuk, hogy a 2011-14-es adatok mindegyik innovacids kategériaban az EU-28
orszagok atlaganak 35-50%-a koriil vannak. 2017-ben sem valtozott a helyzet: a 28 orszag
rangsoraban hatulrdl az 5. helyen alltunk (20. abra).
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Termék, vagy folyamat innovaciét folytaté KKV-k (%)
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Forras: Eurostat és Versenyképességi jelentés. MNB, 2017. 73. o.
20. abra. Termék vagy folyamat innovaciot folytato KKV-k (%). Forras: Vértesy, 2018

A magyar ¢lelmiszeripar egészére nézve az innovativitds alacsony fokat, nem kielégito
mértékét alapvetden meghatarozza az a tény, hogy a vallalkozasi mezdny 99%-at kozép-, és
kisvallalkozasok alkotjak. Ez az arany ugyan nem tér el Iényegesen az EU-28 atlagatol, ( ezt a
hasonlosagot sokszor €s sokan kifejezett eredménynek tartjak). Mikézben rejtve marad az a
tény, hogy nalunk a 8 ezret meghalad6é szamu ¢élelmiszeripari és 6 ezret meghaladé italipari
KKV-k nem a szerves fejlédés folyamataban jottek létre (www.kormany.hu). A szerves
fejlédés folyamataban ismeretek, készségek, kotelezettségek, személyi kapcsolatok, etika
irjak feliil a ,,perc-emberkék” pillanatnyi cselekvéseit. A mai magyar valosagban ezek a
magatartasi kényszerek azonban sokszor nem érvényesiilnek.

A magyar ¢élelmiszeripari KKV-szektorra végzett alapos EU- elemzés az ismeretekre
¢s az innovaciora kiterjedden, 12 tényezOre vizsgalta az eltérést az EU-28 atlagatol.
Eredményként 11 tényez6nél az EU-4tlagnal rosszabb helyzetet allapitottak meg (21. abra).

3.7 Skills & innovation

Variation fromthe EU average
(measured in standard deviations, EU average=0)

Percentage of SMEs introducing product or process innovations; 2014, Hungary:
15.07; EU avg: 30.9

Percentage of SMEs introducing marketing or organisational innovations ; 2014;
Hungary: 1522, EU avg: 34 89
Percentage of SVEs innovating in-house; 2014; Hungary: 12.58; EU avg: 2877
Percentage of innovative SMES collaborating with others; 2014; Hungary: 6.19;
EU avg: 1122
Sales of new-to-market and new-io-firminnovations (percentage of turnover);
2014; Hungary: 1247, EU avg: 13.23

Percentage of SMEs selling onling; 2016; Hungary: 11.71; EU avg: 17.24
Percentage of SMEs purchasing online; 2018, Hungary: 17.07, EU avg: 2355

Turnover from e-commerce; 2016, Hungary: 7.62, EU avg: 9.37
Percentage of persons enployed that have ICT specialist skills; 2016; Hungary:
243,EU avg: 1883
Percertage of enterpnses providing ICT skills training to their employees; 2016;
Hungary: 14.48; EU avg: 20.73
Percentage of all enterprises that train their employees; 2010; Hungary: 49; EU
avg: 66

Nationa R&D available to SMEs (1-5); 2016, Hungary: 2.28, EU avg: 2.5

-20 -15 -10 -05 0.0 0.5 1.0 1.5 2.0
Note: Data bars pointing right show better performance than the EU average and data bars pointing left show weaker performance.

21. abra. EU elemzés eredményei a magyar ¢élelmiszeripari KKV ismeretekre és innovaciora kiterjedden Forras:
Fact Sheet: Hungary. European Comission, 2017
https://ec.europa.eu/docsroom/documents/29489/attachments/14/translations/en


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=2ahUKEwidiuvew8_iAhUM1xoKHavpCnYQFjAAegQIBBAC&url=https%3A%2F%2Fec.europa.eu%2Fdocsroom%2Fdocuments%2F29489%2Fattachments%2F14%2Ftranslations%2Fen%2Frenditions%2Fpdf&usg=AOvVaw0Ln8FRVel1dSBNyQuso-mH
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Az output jellegli innovacids eredménymutatok negyedik csoportjat az alapadatokbol
— kiilonféle meggondolasok alapjan képzett -szintetikus mérdszamok alkotjak. Ilyenek:
e az Innovations Scoreboard, pontosabban az ebbdl szamithatdo SII-mutaté (Summary
Innovations Index), illetve
e a Global Competitiveness Index,

Magyarorszag szinte minden mutatd tekintetében romlast, vagy nem kielégitd litemu
fejlodést, lemaradast mutat. A Global Competitiveness Indexben Magyarorszag
versenyképességi helyzete 2003 o6ta ingadozva, de jol érzékelhetéen romlik. A 2010-es évek
kozepén, masodik harmaddban a 23-25. helyen allunk az EU 28 tagorszaga kozott.
(Mikozben kordbban voltunk a 17. helyen is).

10 kiilonb6z6 versenyképességi mutatot vizsgalva Vértesy (2018) azt allapitotta meg,
hogy az Osszes vizsgalt mutatobodl (az EU-28-hoz képest)- éppen az dsszefoglald innovacios
index adta a leggyengébb eredményt.
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Mi a jellemz0je a termék-¢letgorbének, és mit értiink termék életciklus alatt? [83]
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Milyen teriiletekre terjedhetnek ki az élelmiszeriparban alkalmazott innovaciok? [85]
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Melyek a K+F intenzitas forrasai? [88]
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