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A kiilonleges élelmiszerek és a niche-marketing

PANYOR AGOTA - BALOGH SANDOR

OSSZEFOGLALAS

Az élelmiszerpiacokon dllanddsulni ldtszik a nilkind-
lat jelensége. Ezért rendkivili jelentdsége van a megkii-
lénboztetd (differencidld) strarégia alkalmazdsdnak,
azaz olyan killonleges, sajdtos egyedi termékekre van
sziikség, amelyek specidlis teriileteken tobbet, jobb mi-
ndséget, kiilonlegeset nyijtanak a fogyasztok szdmdra.
Ezen killonlegesség eredhet a hagyomdnyos izek és
dsszetételek felélesztésébdl és iifra gondoldsdabdl, az élel-
miszer elddllitdshoz kapcsoldda foldrajzi tulajdonsdgok
eredetvédelmébdl, vagy akdr az elddllitds organikus jel-
legébdl. Azonos azonban az a sajdtossdguk, hogy nem
széles rétegek, hanem egyes, kisebb fogyasztdi csoportok
igényeit kivdnjdk kielégiteni. Megvaldsitdsdhoz a niche-
marketing alkalmazdsdnak sajdtos médszerei adnak se-
gitséget.

Bevezetés

A fejlett piacgazdasédgra jellemz6 tomegtermelés €s
a piacokra jellemz6 talkindlat er6s versenyt eredmé-
nyez. A vdllalkozdsok szdmdra egyik nagy lehet6ség az
éles versenyben, hogy olyan terméket vagy szolgdlta-
tdst nydjtsanak a fogyasztoknak, amely tObbet ¢r a
vevd szdmdra. C¢€l, hogy olyan terméket éllitsanak €l$
és kindljanak, amely nemcsak ldtszolagos, hanem va-
16di értéket jelent. Ezek lehetnek olyan kiilonleges
élelmiszerek, amelyek egyedi, kiilonleges igényt elégi-
tenek ki, és magas hozzdadott értéket képvisclnek.

A XXI. szdzad elején az aldbbi termckcsoportok
fogyasztdsa fejlédik a leggyorsabban: a funkciondlis
élelmiszerek, az organikus élelmiszerek, a nemzeti
élelmiszerek, valamint a kényelmi €s a szabadidds ter-
mékek (Balogh és Panyor, 2002). Ezen trendek is azt
igazoljdk, hogy a kereslet egyre dinamikusabban né a
kilonleges minGséget jelentd egyedi, specidlis élelmi-
szerek irdnt. Mig a tomegtermékek vdsdrldsa estén az
4r a dontd tényezd, addig a kiilonleges €lelmiszerek
esetében az egyedi tulajdonsdgok €s a minGség a meg-
hatarozo szempontok.

A kiilonleges élelmiszerek, mint termék-innoviciok

A mai piaci versenyhelyzetben a termékek egyedi
tulajdonsdgai — amelyck t6bbnyire generdcidk alatt
jottek l1étre és maradtak fenn — az elismert és dllando
mindséget fémjelzik, értéket képviselnek.

A "kiilonleges €lelmiszerek” fogalmaét tdgabb érte-
lemben gy definidlhatjuk, mint olyan élelmiszereket,
amelyek még nem terjedtek el szélesen a kozfogyasz-
tasban. Kiillonleges minGséget jelentenck, amely véle-
ményiink szerint eredhet a hagyomanyokbdl, az élel-
miszer el64llitdshoz kapcsolddd foldrajzi tulajdonsa-
gokbdl, vagy az el6dllitds organikus jellegébd6l.

Az ¢élelmiszerek kozismerten tdpldlkozisi és Elve-
zeti sziikségleteket kiclégitd termékek. Ezek az €lel-
miszerek alapvet6 funkcidi. Ezen alapvet$ funkeiGk
az ¢lelmiszer-tudomdnyi ismérvekkel lefrhaték, 4m
egy sor egyéb feltételnek kell parosulnia ahhoz, hogy
az ¢lelmiszer eljusson a fogyasztéhoz, hogy a fogyaszto
éppen azt a terméket vegye le polerol.

A termékpdlya sorban kovetkez$ szakaszain sze-
repl6k rendre gazdagitjdk a termék €rt€két, ¢s a ver-
senyben egymdst felilmilva versenyképesség dltald-
nos kovetelményeit is novelik. Ezek egyike a termék
Gjdonsdg-értéke.

Az \jdonség-jelleg azonban nem szikithetd le a
termék belsé értékeinek vizsgdlatdra. Schumpeter
(1980) definici6jdbol kiindulva, a mai gyakorlati meg-
ftélés szerint (Business Insight, 2006) djnak, innova-
tivnak tckintenek valamely élelmiszert akkor, ha az
® 1ij, vdltozott dsszetételd;
® ha valamely mdr ismert termék djra poziciondlt,

azaz valamilyen Wj sziikséglet kiclégitésére alkal-

mas;

@ ha valamilyen (nem részletezett) sajtossdga folytdn
lehet6vé teszi a piac bévitését,

e ha uj, tokéletesebb, a funkci6kat (a termék és a
kornyezet védelme, konnyebb felhaszndlhatdsdg,
visszazdrhat6sdg, jobb tdj¢koztatds, stb.) jobban Ki-
clégit6 csomagoldsi médot alkalmaz;

e ha a termék ij technoldgia alkalmazdsdval keril
elG4llitasra;

e ha a forgalmazds merchandising-nédszerei djak.
Az djdonsdg-jelleg kézvetlen piaci elényt hozhat,

ha a termék valamilyen fogyaszt6i el6nyt hordoz, s
ezdllal azt a vertikdlis, vagy innovdcids mindségver-
senybe helyezi. Az élelmiszerek, pontosabban az €lel-
miszerfogyasztds egyik sajdtossdga azonban az, hogy
valtozo életmodunkat élve vjra felfedezhetjiik mér ko-
rabbrol- esetleg csak nagysziileink 4ltal — ismert €te-
leinket. S ha ezek nem maradnak meg hdztartdsunk
keretei kozott, hanem szélesebb fogyasztoi korbe ke-
riillnek, képesek kielégiteni az "innovativitds" egyik
kritériumdt, nevezetesen az "Uj piac"-ét. Nem kell
hozz4 nagy merészség, hogy példdul ilyennek tekint-
siik a "HIR" -term¢keket.

Ez nem mds, mint a "régi term¢k — dj piacon” jelen-
sége. A nemzetkozi kereskedelem akaddlymentes fej-
16dése a z ilyen jelenség egyre novekvd terebélyesedé-
sét eredményezi. Az 0j piacon ez a régi termék esetleg
nyomban a prémium-kategéridba szokhet fel, amint
azt ldttuk az USA piacdn az olasz mortadelldval, a
kész tésztdkkal, vagy a keffrrel.

A termék elddllitds modjat vizsgdlva analog pElda-
nak tekinthet6k az organikus (bio) élelmiszerek is.
Annak a fogyaszt6i rétegnek, amely az "iparszerd" me-
z6gazdasdg dltal kindlt alapanyagokat ismerte csupdn,
kétség kiviil innovativ term¢knck mindsiil a bio-¢lel-
miszer, mikdzben kozismert, hogy megel$zden — taldn
még egy évszdzaddal el6bb is - szinte csak a mai érte-
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lemben vett biotermelés volt jellemz6. Am ez az élel-
miszer most Gj vasarloi igényt elégit ki: a kiilonleges
tisztasdga élelmiszert fogyasztokét.

Természetesen az €lelmiszeripari termEk-innovécio-
nak nem a HIR termékek €s nem is a bio-€lelmiszerek
a legjellemz6bb és a legismertebb példdi. A vildgpia-
con évente legaldbb 30-35 ezer j élelmiszer keriil
forgalomba, s ezek dont6 hdnyada (mintegy 70 szdza-
1éka) tgyncvezett kényelmi termck, azaz a felhasznd-
ldst konnyit6 elkészitéssel ésfvagy csomagoldssal ren-
delkez6 €élelmiszer. Ez az ardny a magyarorszagi vé-
lasztékra is érvényes.

Itt jutunk el ahhoz a kérdéshez, hogy vajon
mennyiben lehet azonos, vagy eltér6 a marketingje a
tomeges fogyasztdst c€l6 kényelmi termékeknek €s a
kisebb fogyaszt6i réteget vonzo, olyan "kilonleges
élelmiszerek"-nek, mint amelyeket az el6bbiekben be-
mutattunk.

E munka keretében azt kivinjuk bemutatni, hogy a
kiilénleges élelmiszerck sikeres forgalmazdsdhoz sajd-
tos marketing-mddszerek sziikségesek. Ez a niche-
marketing,

Niche-marketing

A szegmentdlds azonos tulajdonsdgokkal rendelke-
20 személyek vagy szervezetek olyan csoportjainak
azonositdsa, amelyck jelentGsen befolydsoljdk a mar-
keting stratégia meghatdrozdsdt, A sokszind piacot,
kisebb homogén részpiacokra osztjuk, hogy a hasonl6
igényt vevoi csoportokat azonositsuk, ¢s hatékonyan
tudjuk kiszolgdlni.

A marketing koncepcié megvalGsitdsdhoz €s a ve-
vOi igények kielégitéséhez, az eltérd csoportoknak
mds és mds terméket kell ajanlani. Ha a hasonl6 igé-
nyi vevGi csoportokat azonositani tudjuk, akkor igé-
nyeiket alaposabban tudjuk kielégiteni. A szegmenta-
ci6 el6térbe helyezi a vevoi elégedettséget, a piacok-
nak eltérd az igényszerkezetiik, ezt meg kell ismertet-
ni s ehhez alkalmazkodva kell megfelel6t nydjtani.
Egy vdllalat marketing programjat a célcsoporthoz
alakitja, hogy azt a legjobban kiclégitse.

A piaci szegmentum a piac nagyobb, azonosithaté
része. A piaci szeglet a piac sziikebben meghatérozott
csoportja, amelyet a szegmentumok részekre osztdsd-
val hatdroznak meg, vagy olyan iigyfelek csoportja-
ként, akik a vdsdrldst6l bizonyos sajdtos elSnydket
varnak. -

A niche-t egy kis piacnak lehet tekinteni, amely olyan
vasdrlokbol vagy a vdsdrlok olyan, kis csoportjdbdl 4ll,
akiknek hasonl6 jellemvondsaik €s sziikségleteik van-
nak. A niche tehdt a véllalkozds céljainak figyclembevé-
telével kialakitott, a cég szdmdra Iényeges — alapos meg-
fontoldsok utdn kivdlasztott — tulajdonsdgok szempont-
jabol erdsen homogén, jol elkiilonitett (a tobbicktdl jol
elhatdrolhatd) éppen megfeleld (a koltségek felett mdr
profitot hozd) méreti, a villalkozas szdmdra hozzalCr-
het6 tgyfélkor, illetve piacrész.

A niche-k dltaldnos jellemz6i a kdvetkezéképpen
hatdrozhatdk meg:
® a piaci szcglethez tartozd vevli kor jellegzetes €s

megkiillonboztetd igényszerkezettel rendelkezik,

® a vevOk hajlandéak drtobbletet is megfizetni annak,
aki ezeket az igényeket a legjobban kielégiti,

® a szegletet kiszolgdlé véllalat birtokolja a magas
szinvonali kiszolgdldshoz sziikséges képességeket,

@ a villalat a szakosod4dsbol elényre tesz szert,

® a niche nem val6szinG, hogy mds versenytdrsakat
odavonz illetve, ha mégis, a bent 16vs védekezni tud
ellene,

® a szegletnek meglehetdsen nagy a méret-, profit- és
novekedési potencidlja.

Mind a nagyvillalatok, mind a kozép- és kisméret(
cégek ldtjdk a niche marketing nyijtotta lehetésége-
ket. Tobb nagyvdllalat (Coca-Cola, Campbel, IBM)
viltozatdsokat hajt végre az egyszeril tomegpiactdl a
kisebb piacok sokasdga felé. Példdul a Light Cola
mindossze 4 %-al jarul hozz4 a Coca-Cola eladdsi
mennyiségéhez, €s taldn keskeny szegmensnek (niche)
tituldljuk, de t6bb nettd hasznot hozott belfoldon,
mint a f6termék a Coke. Hasonlé médon a Bavaria
(egy holland sorgydrto) is felismert egy kiilonleges
igényt, mely szerint az emberek inni és vezetni is akar-
nak, igy kifejlesztette az alkoholmentes sért. Az 8bol-
hébori idején példdul a Bavaria heti egy millié doboz
alkoholmentes sdrt exportdlt az 6bolbe, a szovetséges
er6k részére.

Kotler szerint a niche marketing kulcsszava a speci-
alizdcio, €s a kovetkezd fajtdit hatdrozza meg:

- v€psd felhaszndlo specializacio,

- fugglleges specializdcio,

- vdsdrloi nagysdg specializdcio,

- foldrajzi specializdcio,

- termék vagy termcéksorozat specializdcio,
- termék-jelleg specializdcio,

- "job-shop" specializdcio,

- szolgdltatds specializdcio,

- csatorna specializécid.

Kotler specializdciés elmélete alapjdn eljutunk
azokhoz a kiilonleges sajdtossdgokhoz és képességek-
hez, amelycket egy cég magdénak kell, hogy tudjon, ha
niche marketing ttjan akar haladni (Kotler, 1991). A
megujult kis tizemek tipikusan specializdlédnak tech-
nikai stratégidjukra, ugy, hogy a termékijitdsra, speci-
fikusan gydrtott term¢kekre koncentrdlnak. A {6 erds-
ségiitk abban van, hogy Osszckotik a technol6gidt a
kiilonleges gydrtdsi kovetelményckkel (Pavirt, 1990).

A mai piaci viszonyok mellctt még nem gazdasdgos
szegletek is vonzova vdlnak, amint a marketing haté-
konysdga javul. A hatékony marketing munka kulcs-
kérdése a niche marketing elterjedésénck és fejldé-
sének. Alapvetd fontossdgid, hogy olyan keresletet
tudjunk kelteni termékiink, szolgdltatdsunk irdnt,
amclyet mi tudunk a legjobban kicl¢giteni ¢s meg tud-
juk védeni a konkurencidtol. Az iigyfeleket hdlézatok-
ba kell szervezni, bevonni 6ket a szolgéltatds,- termék-
¢és véllalatfcjlesztésbe, €és igy megelégedett ¢s hiiséges
fogyasztokat szerczni. A niche marketingben a hang-
sily a vdsdrlon ¢s a profiton van, a niche kereskeddk
a marketing nichek kiszolgdldsdra specializdlddnak.
(Blattberg €s Deighton, 1991),

A résekben meghiz6do villalat ennek megfeleléen
jol megismerheti a megeélzott fogyasztokat és min-
denki mdsndl jobban kielégitheti igényciket, testre
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szabhatja termékeit a piaci fillkék szdmdra. Ennck
eredményeként a résre szakosodo cég jelentls drtobb-
letet érvényesithet koltségei folott, mivel ezt a piac
értckitélete elfogadja. Mig a szegletekre szakosodd
cég a magas 4rrésbol, a tdmegpiacra termel6 a magas
volumenbdl tud hasznot hizni.

A niche marketing tesz leginkdbb eleget annak az
alapvetd elvnek, hogy a marketing dltal szolgdlt pro-
fitcélok legjobban a fogyaszté szolgdlata dtjdn érhetSk
el. A niche marketing elényei az el6z6 szempontbol
kovetkez6en meglehetGsen nyilvdnvaléak. A niche
orientdcié alapjin raciondlis termék- €s vdlaszt¢k-
szerkezet alakithat6 ki, mivel a homogén fogyasztoi
kor igényeinck felmérése €s kiszolgdldsa hat¢konyabb.
A fogyaszt6i kor konnyen stabilld tchetd, a villalko-
z4sok megkiilonboztethetdsége, profitot hozé arcula-
ta markdnsabb lesz. A jobban megalapozhat6 és ezért
biztonsdgosabb dontések eredménycképpen a kockd-
zat mérhet6bb és csokkenthet6. A nodvekvl beveze-
tettséggel az Erickesités feltételei fokozatosan kedve-
z6bbé tehetdk, tobbnyire ndvelhetd a niche mérete is.
A niche szdmdra 0j €és \ij termékek — megalapozott
ismeretek alapjan — fejleszthetSk ki, s6t ez mdr amiatt
is elengedhetetlen, mert dtalakulnak. Hatékonyabb
ériékesitési csatorndk alakithatok ki, szabadabb lehet
az 4r- és 4rviltoztatdsi stratégia, tovibbd jelentGs
megtakarftdsok érhet6k el a marketing-kommuniké-
ci6é koltségeiben is.

A niche marketing stratégia alkalmazisa

A makrogazdasdgi er6k vdltoztatdsa dtalakitja a
marketing stratégidkat. Kovetkezésképpen, nem elég
gyorsabban és jobban csindlni a dolgokat, hanem a
villalkozdsok arra kényszeriilnek, hogy Gj marketing
fogdsokat és gyakorlatot dolgozzanak ki (Sheth, 1992).

Az amerikai és eurdpai tomeges piacok felaprozo-
d4dsdnak a masodik vildghdbori 6ta tobb oka is van, €s
ezek az okok (Linneman ¢és Stanton, 1991, McKenna,
1988, Rapp és Collins, 1990) vezettek a kisebb piacok
bdségehez:

- egyediildll sziil6k dltal vezetett haztartdsok, gyer-
mektelen csalddok dupla jovedelemmel, fiatal kozEp-
osztélybeli vdrosban dolgozo polgérok,

- dolgozé ndk, talsilyos emberek,

- a kisebbségi piacok szimdnak novekedése,

- technolégiai fejlodéssel jaro eldonyok,

- a fogyaszt6i tdrsadalom erejének novekeddse,

- ademogrifiai tényez6k €s a z ¢letstilusok véltozdsa,

- sziikséglet a sajdt idGbeosztdsra,

- atermékek, szolgdltatdsok €s uizletek tilszaporodd-
sa,

- a mdrka irdnti hiség hanyatldsa,

- a zlirzavar €s az agresszivitds clburjinzdsa,

- az drengedményes vdsdrlasi lehetdségek névekedé-
se.

Mint mdr emlitettiik, a nagyvillalatok mellett egyre
inkdbb a kis- ¢s kozépvillalkozdsok is alkalmazzdk a
niche marketinget, hiszen a nagy hozzdadott érték ma-
gas profitot eredményez. A kisvéllalkozdsok esetében
a cég a piac apré szegmensére koncentrdl, amely

el6reldté dontéshozatalt von maga utdn €s biztositja a
rugalmassdgot és a magasabb hozamot. Ezt tdmasztja
ald tobbek kozott a Linneman és Stanton 4ltal készi-
tett tanulmdny is, melyet "Profit Impact of Marketing
Strategy" (PIMS) néven hozott nyilvdnossdgra a Stra-
tegic Planning Institute. A munka sordn t6bb szdz
iizleti egységet vizsgdltak meg a kiilénboz6 uzletdgak-
ban hozamnagysdg tekintetében. Az eredményeket
elemezve a jelentésbol kitfinik, hogy a nagyobb pia-
cokra t6rtén6 befektetésck hozama 4dtlagosan 11 %,
mig ugyanez az ardny a kisebb piacok esctén 27 %

(Linneman &s Stanton, 1991).

A kovetkez6kben dsszegezve az eddigicket is, dtte-
kintjik azokat a legfontosabb alapelveket, amelyek
hozzdsegithetnek egy vdllalkozdst sikercs niche mar-
keting stratégia megvalositdsdhoz:

e Ismerniink kell a cégiink erésségeit €s gyengescgeit,
versenyelGnyeit, megkiilonboztetd jegyeit, esctleg
hagyomdnyos arculatat.

® A vevlOkr6l szerzett pontos informéciGkra van sziik-
ség, hogy képesek legyiink a kiilonleges nichekre,
vésarléi csoportokra f6kuszalni. Ahhoz, hogy meg-
ismerjiik a vevoket, besz€lni kell velik és meg kell
hallgatni 6ket, ez lehet a siker kulcsa.

@ Ismerni kell a versenytdrsak termékeit és megtaldlni
a m6djat, hogy a vevOk ne a versenytdrs termckeit
vilasszdk, hanem a mi termékiinket.

e Avdsdrloknak olyan kiilonleges elényoket kell nyij-
tani, amelyek egyedick, csak ilyen médon tudnak
hozzéjutni az igazi ériékhez.

e Magas belépési korldtot kell dllitani a versenytdr-
sakkal szemben, ilyenek lehetnek példdul a védje-
gyck, szabadalmak, kozosségi tevékenységek.

e Létfontossdgd, hogy a piac vdltozdsait dlland6an
figyelemmel kisérjiik és reagdljunk rdjuk.

@ Novelni kell a lehet6ségek szdmdt, mindig j teri-
leteken sziikséges gondolkodni ¢s cselekedni.

® Meg kell hatdrozni, hogyan lehetne a sajdt termcke-
ink megvdsdrldsdra rabirni azokat, akik jelenleg a
versenytdrsét hasznaljdk: ezt meg lehet tenni a mar-
keting ajanlatunknak 1j jelentést adva, vagy annak
tjra poziciondldsdval.

Kovetkeztetések

A visdrl6i igény a kiillonboz§ Elelmiszerek irdnt
egyre boviil és a folyamatosan véltozo ilyen igényeket
a leghatékonyabban ¢s a leggyorsabban reagdlni képes
kis- ¢s kozépvillalkozdsok tudjdk kielégiteni. A véllal-
koz4dsok szdmdra a kiilénleges mindségid termékek
(lasd HIR-termékek, biotermékek, eredetvédett ter-
mékek) elddllitdsa nagyobb hozzdadott értéket ered-
ményez és regiondlis vonatkozdsai is fontosak: segiti a
vidékfejlesztést, a vidék népességmegtarté ercjét ¢s
ttételesen hozzéjirul a falusi turizmus fejlesziéshez
is. Jelent6s munkahelybGvitést eredményezhcet €s le-
hetGséget nydjthat a helyi vdllalkozdsok beinditdsd-
hoz, mindezzel lassitva a vidéki térségek elnéptelene-
dését.

A 14 pontbél 4116 irodalomjegyzék meglekinthetd a Szerzénél
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SPECIAL FOODS AND NICHE MARKETING
Panyor, Agota — Balogh, Sdndor

Excess supply seems to become a permanent phenomenon on
food markets. therefore the use of a differentieting strategy is of
outstanding importance, which means that special, specifically sing-
le products are necessary offring the consumers something more
and special as well as higher quality in special fields. This speciality
may originate from reviving and reconsidering traditional Tastes
and compositions, from protecting the originality of the geographi-
cal characteristics relating to the production of food and even from
the organic nature of production. However, their common feature

is that they intend to satisfy the needs of certain smaller consumer
groups instead of focussing on larger market segments. The special
methods of niche marketing help to realize this aim.

DIE VERBINDUNG DES NICHE-MARKETING
UND DES SPEZIALLEBENSMITTELN

Panyor, Agota - Balogh, Sdndor

Das kaufende Anspruch gegen des Speziallebensmitteln ist im-
mer grosser und die Klein- und Mittelunternehmen kénnen die
fortgesezten, verinderlichen Anspruchen befriedrigen, die fihig am
intensivsten und am schnellsten reagieren. Die spezialqualititen
Produkten den Unternehmen ergeben grosse hinzutat (brutto)
Wert und helfen die Gegendentwicklung, den Kraft der Gegend
priservieren und auch beitragen zu der Entwicklung dem dorf-
missigen Tourismus in der regionalen Bezichungen (z.B.: Biopro-
dukten, HIR Produkten, die ursprungbeschiitzt Produkten). Wich-
tig ist es auch, dass diese die Erweiterung der Arbeitstelle ergeben,
und es gibt die Moglichkeit zu der Wirksamkeit die értlichen Un-
ternehmen, mit diesem die Entvélkerung den provinzialen Flichen
verhindern soll.

REFERATUMOK

KOZPONTI ELELMISZER-TUDOMANYI KUTATOINTEZET
AZ MTA ELELMISZER-TUDOMANYI KOMPLEX BIZOTTSAGA

ésa

Dr. Hargittai Magdolna
kutatoprofesszor

az MTA levelezd tagja MTA-ELTE
Szerkezeti Kémiai Tanszéki
Kutatéesoport

MAGYAR ELELMEZESIPARI TUDOMANYOS EGYESULET

kozos rendezésében
2005. december 15-én tartott

LIPIDEK SZEREPE A
PARENTERALIS TAPLALASBAN

322. TUDOMANYOS KOLLOKVIUM

eléadasainak rovid kivonata

Téapldlkozds nélkil a szervezet

MOLEKULAK TUKORBEN

A kiralitds a szimmetria megjelené-
sének egyik specidlis esete, akkor beszé-
link errdl, ha két objektum egymdsnak
tikdrképe, de egymdssal nem hozhatdk
fedd helyzetbe, mint péld4ul a két ke-
ziink. A természetben €s a tudomdny-
ban lépten-nyomon taldlkozunk a szim-
metria ezen érdekes megjelenési formd-
javal.

Az el6adds elsd részében a kiralitds
felfedezésérdl lesz szo roviden. Jean
Baptiste Biot francia fizikus (1774-1862)
fedezte fel az optikai aktivitdst, amikor
észrevette, hogy egyes kvarckristdlyok
balra, mésok pedig jobbra forgatjdk el a
poldros fény sikjat. Gyanitotta, hogy ezt
a viselkedést egy molckuldris tulajdon-
sdgra lehet visszavezetni, de nem tudta,
hogy mi is lehet az. Louis Pasteur (1822-
1895) volt az, aki 1848-ban ndtrium am-
moénium tartardtot kristdlyositott ki €s
kétféle kristdlyt kapott, amelyek egymds
tiikkdrképei voltak €s amelyeket kézzel is
szét tudott vélogatni. Az igy szétviloga-
tott kristdlyokat feloldva az egyik oldat
balra, a masik pedig jobbra forgatta el a
poldros fény sikjat. Pasteur ezt a tulaj-
donsdgot disz-szimetridnak nevezte el,

ma kiralitdsnak hivjuk. A tudomdnytor-
ténet megindit6 pillanata volt, amikor
Pasteur kérésére az akkor mér idds Biot
mutatta be Pasteur felfedezését a Fran-
cia Tudomdnyos Akadémidn. Pasteur
lefrdsa szerint a sikeres kfsérlet végén
Biot meghatédva ragadta meg Pasteur
karjdt €s a kvetkezdt mondta: "Kedves
gyermekem, én gy szerettem a tudo-
ményt egész élctemben, hogy ettdl, amit
most ldtok, driilten ver a szivem."

Az eléadds a kiralitdsnak a kémidban
jelentkezd néhdny példdjaval foglalko-
zik. Eletiink majd minden teriiletén ta-
ldlkozunk vele, hiszen az €16lényeket fel-
€pitd aminosavak, nukleinsavak €s cuk-
rok majdnem mindegyike kirdlis — rd-
addsul minden €l6lényben, az €let leg-
fejlettebb €s legprimitfvebb formdiban
is, ugyanaz a kirdlis forma taldlhat6
meg. Minden benniinket felépitd ami-
nosav balraforgat6, mfg a nukleinsavak
és cukrok mind jobbraforgat6ak.

Gydgyszereink nagy része ugyancsak
kirdlis, vagy legaldbbis a hatGanyag csak
az egyik enantiomer €s a mdsik, esctleg
szintén jelenlevd enantiomer vagy felcs-
leges, vagy akdr veszélyes €s mérgezd
lehet, ahogy ezt szdmos példa fogja il-
lusztrélni.

anyageseréje ledll, ezért a tdpldlkozds
fenntartdsa €pp olyan alapvetd szikség,
mint példdul az anyagesere mdsik fon-
tos felt€tele a szervezet oxigenizdldsa.
Ha az emésztdrendszeren keresztiil —
bdrmilyen ok miatt — nem biztosithatd
kielégftd tdpldlds, akkor ezt parcenterdlis
uton kell fenntartani.

Az emberi tapldlék {6 alapelemei —
fehérjék, szénhidratok, zsirok — egymds-
sal tokéletesen nem helyettesithetdek.

A parenterdlis zsfroldatok fajtdi, cl-
¢nyei, kockdzatai hatdrozzdk meg, hogy
milycn betegségben milyen ardnyban, ¢s
milyen mennyiségben alkalmazanddak.
A lipidek energia tartalmén kivil im-
munmoduldlé hatdsdak, a sejtmemb-
rdn részeként jeldtvivd szerepik €s gén-
expressziot befolydsold hatdsuk is van.

Az el@adds részletesen tdrgyalja a
kiilonbozd lipid oldatok betegség-
specifikus alkalmazdsit PU-
FA/MCT/MUFA Usszetételik, PL/TG
n6-n3 ardnyuk szerint.
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