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Collective marketing is a special field of marketing studies. It has an important part in agriculture because some products or enterprises cannot
do marketing activity by themselves, so they need a partner for this. The collective form of marketing is advantageous for the participants be-
cause they can keep the independence of their basic activity, but they can share the costs of promotion, market research, participation in exhibi-
tions and product strategy (branding), not mentioning the uniform negotiation position. In Hungary collective marketing has no tradition, so it
can be useful for the Hungarian practice to analyse the different forms of marketing. It is quite clear from our research that effective section and
national collective marketing activity cannot be carried out without producers’ groups and marketing cooperatives. The foreign collective mar-
keting organizations have many-sided activities, and besides protecting the domestic market they pursue important export-marketing activity as
well. In every Western-European country the collective marketing organizations put great emphasis on market-research activity, training-
education and on making attitude to marketing conscious (these activities in Hungary are under-valued). Deriving from the mature market situa-
tion, the collective market organizations do not only urge the selling of mass products, but they draw their attention to regional specialities,
amongst them to traditional, local as well as to organic products. The collective marketing of section level must especially concentrate on the
neutral promotion of the company- and brand names of cheese and milk. The reason is that their common share of the national sale reaches 70%
in liquid. We have a lot of information about that people are not aware of the origin, ingredients and mostly of the nutrition-biological advan-
tages of some products. In addition Hungarian people are distrustful of the industrial mass products and their producers. Our concern is how do
these unfavourable tendencies effect the consumers’ behaviour, that is how do shoppers react to the present situation? Both the international and
the Hungarian trends show that the consumers want more and more regional (traditional and local) and organic (bio) products and this ten-
dency is supported by our research as well. The most important task of the Hungarian collective marketing is to enhance the consumers’ attitude
(loyalty) to the Hungarian national food products. Besides the protection of the Hungarian market, we must enhance the willingness and motiva-
tion to open to the new export-markets. We must get agriculture farmers and food industry processors to volunteer in the financing of the Hun-
garian collective national organization. Marketing needs more financial support within the range of possibility, and much more money should be
spent on market research (information) and education (change of attitude). The most important statement of the publication is that Hungarian
collective marketing can be really effective only if we manage to establish a marketing oriented system which is organized from below and which
completely takes into account the needs and claims of marketing.

1. Bevezetés - Introduction

A ko6z6sségi marketing egy specidlis teriilete a marketing
tudomanyanak. Az agrarszféraban jelent6sége abban mutat-
kozik, hogy az egyes termeldk vagy vallalkozasok atomisz-
tikusan nem képesek ellatni 6nalléan a marketing-tevékeny-
séget, ezért erre a feladatra tarsulniuk kell. Az egyiittmiiko-
dés alapfeltétele, hogy a résztvevok ne tekintsék egymast
ellenfélnek, hanem megtanuljak kiaknazni és a sajat javukra
forditani az Osszefogasban rejlé erdt és lehetdséget (BOL-
DIZSAR, 2004).

A marketing kozosségi formdja tehat azért elonyds a
résztvevok szamdara, mert az alaptevékenységiik onallosagat
meg tudjak 6rizni, de a reklam, a piackutatas, a kiallitasokon
vald megjelenés és a termékpolitika (pl. markazas) koltsé-
geit fel tudjak osztani egymas kdzott, nem beszélve az egy-
séges alkupozicié kérdésérél (BOLDIZSAR, 2004).

A kozosségi marketing is a hagyomanyos moddszereket,
eszkozoket alkalmazza, hiszen a piaci munka megcélzott
kozonsége ugyanaz, mint az egyedi, vallalati marketing
esetében. A kozosségi marketing ugyanakkor szélesebb
arucsoportot dlel fel, mivel jellemzden egy-egy termékcso-
portot, agazatot atfogva kapcsolodik a vallalkozasok egyedi
marketing-tevékenységéhez (GAAL, 1995).

Magyarorszagon a kdzosségi marketingnek nincsenek torté-
nelmi hagyomanyai, az e célbol 1étrehozott orszagos marke-
tingszervezet, az Agrarmarketing Centrum Kht. is minddsz-
sze 8-9 éves multra tekint vissza. Emiatt hasznos informéaci-
okkal szolgalhat a magyar gyakorlat szamara a (nemzetkozi)
kozosségi marketingformak elemzése, eredményeinek adap-
talasa a hazai viszonyokra.

2. Vizsgalati anyagok és modszerek — Materials
and methods

A kozosségi marketingszervezetek kiillonbozé formait sze-
kunder informacidforrasok alapjan jellemeztiik, és a leg-
fontosabb irodalmakra a tanulmanyban minden esetben
hivatkozunk is. Emellett a t¢émahoz kapcsoloddan tobbira-
nyt primer kutatast is végeztiink. Els6ként reprezentativ
kérdéives megkérdezés keretében 200 fogyasztd bevonasa-
val elemeztiik az élelmiszerekben 1évé adalékanyagok fo-
gyasztdi megitélését (TARNAVOLGYI, SZAKALY S.,
SZAKALY Z., 2003). Masodik Iépésben Gsszesen 238 me-
z0gazdasagi termelé bevonasaval 14 kérdésbol allo kérdo-
ives megkérdezést hajtottunk végre Somogy megyében,
amelynek gerincét a k6zosségi marketing ismerete, az iranta
megnyilvanulé igény felmérése alkotta (BOLDIZSAR,

" Késziilt a T 049548 OTKA, az NKFP 4/024/2004 és az NKFP 4/014/2004 kutatasi programok tamogatasaval.
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2004). Ezen tulmenden egy regionalis kutatds keretében
elemeztilk a fogyasztoi (tév)hiteket tejtermékekre vonatko-
zoan. Ennek a célnak rendeltiik ald a minta méretét is: &sz-
szesen 402 fét valasztottunk ki, akik az adott telepiilés la-
kossagat nem és kor szerint reprezentaljak. A mintasokasag
Osszetételét a KSH 2001. évi népszamlalasi adatai alapjan
hataroztuk meg. A mintaba Budapest, mint févaros, Pécs és
Kaposvar, mint kiilonb6zé méreti megyeszékhelyek, Dom-
boévar, mint egy tipikus hazai kisvaros, és Dalmand, mint
egy reprezentativ kozség kertiltek be. Az adatok rogzitése a
megkérdezéses vizsgalatok korébe sorolhatd vasarlohelyi
interjuk forméjaban tortént (SZAKALY Z., SZIGETI,
SANDOR, 2005).

A kecsketej és az organikus élelmiszerek fogyasztasi €s
vasarlasi szokasait egy 500 f6s, az egész orszagra kiterjedd
kutatas keretei kozott vizsgaltuk. A mintdba a 18 év feletti,
magyar allampolgarsagti személyek kertiltek, akik 10 000
fonél népesebb telepiilésen élnek. A mintavétel soran mes-
terségesen létrehozott torzulast a feldolgozas soran tobbdi-
menzios faktorsulyozassal korrigaltuk. Igy a mintasokasag
Osszetétele a 10 000 fonél tobb lakossal rendelkez6 telepiilé-
sek esetében nem, kor és régidé vonatkozasaban megegyezik
az alapsokasaggal, vagyis reprezentativnak tekinthets. A
minta megbizhatdsadga érdekében a résztvevok kivalasztasa
rétegzett véletlen mintavétellel tortént (SZENTE, 2005;
SZIGETI, 2005).

3. A marketing egyiittmiikodések elméleti hattere,
a kozosségi marketing fogalma és formai — The
theoretical bacground of marketing co-operatives,
the notion and forms of collective marketing

A téma részletes targyalasa eltt célszer(i roviden attekinteni
az egyiittmikdodések és a kozosségi marketing lényegét az
agrargazdasagban. A marketing-egylittmiikodés abban kii-
16nbozik a vallalatok kozotti egyéb egyiittmiikddéstdl, hogy
csak egyes kiemelt feladatokat végeznek kdzosen, mikdzben
az Onallo vallalati tevékenység nem szenved csorbat. Az
egyiittmiikddés kiterjedhet kiilonb6z6 funkciokra, pl. piac-
kutatasra, reklamra, termékpolitikara, disztribicios politi-
kara, kozos PR-tevékenységre (GAAL, 1995).

A marketingfunkcidk alkalmazasanak lehetGségei asze-
rint jelentkeznek, hogy a gazdalkodd egység (vallalat) mé-
rete és az altala eldallitott termék differencialtsaga hogyan
alakul (1. tablazat).

Korlatozott marketing lehetdségekrdl akkor beszéliink,
amikor a gazdalkodé egység vagy vallalat mérete kicsi és
csekély a termékdifferencialtsag foka. Ebben az esetben
nincs lehetdség a piac befolyasolasara (a kereslet-kinalat, az
arak alakitasara), a gazdalkodé nem képes 6nallo termék-
fejlesztésre ¢és reklamozasra, de a csatorna szereploinek
magatartdsara sincs hatassal, egyszdval alkupozicidja gyen-
ge. Ebbe a korbe sorolhatok a kis mérettel rendelkezé mezo-
gazdasagi termeldk. Az ar- és elosztasorientalt marketingre
jo példa az élelmiszer-alapanyagok (pl. tej, hus) mar-
ketingje. Ebben az esetben a gazdalkodd mérete és a meg-
termelt arumennyiség lehet6vé teszi az arak és a csatorna
szerepldinek (feldolgozok, kereskeddk) befolyasolasat.
Mivel a termék még mindig differencialatlan (mas termé-
kektdl nehezen megkiilonboztethetd, konnyen helyettesit-
hetd), ezért nincs lehetéség (sziikség) az 6nalld termék- és
marketingkommunikacioés politikara. A piaci résre iranyulo
marketinget a kicsi, de magas hozzéaadott érteki (feldolgo-
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zott) termékeket eléallitd vallalkozasok alkalmazzak. Ebbe a
korbe tartoznak pl. a tejcukor-érzékeny fogyasztok szamara
késziilt tejtermékek, akarcsak a mangalica sertés husabol,
vagy a kecsketejbdl készitett élelmiszerek. Az ide sorolhato
vallalkozasok alkupozicidja egyértelmiien erdsddik, mivel
még a nagy aruhazlancok is, a valaszték bovitése céljabol,
belistazzak termékeiket. Teljes marketinget (vagyis a mar-
keting eszkoztar teljes kori igénybevételét) azok a vallala-
tok képesek folytatni, amelyek nagy méretiikb6l adoédoan és
feldolgozott, markazott termékeik révén képesek a piac
befolyasolasara. A nagy méretii tej- és husfeldolgozok (akar
marketing szovetkezetek formajaban) kiterjedt termékfej-
lesztést végeznek, termékeiket esztétikusan csomagoljak,
markakkal latjak el, képesek a kereslet-kinalat viszonyainak
és a csatorna szerepldinek befolydsolasara, valamint 6nalld
marketingkommunikécios kampanyok inditasara.

1. tablazat
Az agrarmarketing lehetéségei és tipusai

Table 1

The opportunities and types of agricultural marketing

Gazdalkodé egység Termékdifferencialtsag foka
mérete Scale of product diversity
Size of economic unit Csekély (Small) Nagyfoku (Big)
Piaci résre iranyulo
. Korlatozott Marketing marketing
Kicsi (Small) (Restricted marketing) | (Marketing trending to
market gaps)
Ar- és elosztasorientalt
. marketing Teljes marketing
Nagy (Big) (Price and distribution (Total marketing)
oriented marketing)

Forréas (Source): LEHOTA (2001), MEULENBERG (1986) utén

A mezOgazdasagi termékek és élelmiszerek viszonylag
alacsony differencialtsaganak, valamint a mezdgazdasagi
termelés és néhany szakdgazat atomisztikus jellege miatt
(korlatozott marketing) sziikség van az alkupozicid erdsité-
sére, amelynek egyik kiemelked6 eszkdze a marketing-
egyiittmikodés, mas szavakkal a kozosségi marketing. A
kozosségi marketing specialis eszkdz, amely egy orszag, egy
agazat, egy régio, egy termék piaci sikerét eldsegiti, mind-
amellett, hogy illeszkedik az orszdgimazshoz és az agrarpo-
litikdhoz (BUJIDOSONE, 2003). A leirtak alapjan a kozos-
ségi marketingszervezetek tipusai a kovetkezOk (LEHOTA,
2001):

— terméktanacsok, marketingboardok,
orderek,

— marketing szovetkezetek,

— csoportos marketingszervezetek (védjegy-kozossé-
gek, hegykozségek, termeldi-feldolgozoi szovetsé-
gek),

— orszagszervezetek.

agreementek,

A felsorolasbol mindenekel6tt nyilvanvalo, hogy a kdzos-
ségi marketing fogalma alatt nemcsak a kozismert
orszagmarketing szervezeteket (pl. AMC, CMA) kell érteni,
hanem ebbe a korbe sorolhatok a helyi, a regionalis és az
orszagos szovetkezeti marketingformak, akarcsak az egyéb
csoportos marketingszervezetek is, mint pl. a regionalis
védjegy-kozosségek. A tovabbiakban a felsorolt szervezetek
koziil csak a téma szempontjabol fontosnak tekinthetd ko-
z0sségi marketingformak funkcioi keriilnek elemzésre.
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4. A marketing szévetkezetek szerepe a hazai
agrargazdasagban — The role of the marketing co-
operatives in the Hungarian agricultural economics

Eurépa nyugati felében dinamikus és szerves szdvetkezeti
fejlodés és alkalmazkodasi folyamat jellemzd. Az Europai
Unid egyes orszagaiban, illetve a kiilonb6z6 szektorokban
eltérd a mezbgazdasagi szovetkezetek jelentOsége, azonban
mégis kiemelhetd egy-két orszag, illetve szektor, amelyek
kiilonleges ,,szovetkezeti jelleggel” rendelkeznek (SZABO,
2000). A 2. tdblazatban a mezOgazdasagi szovetkezetek
piaci részesedése lathatd kiemelt szektorok szerint 1997-
ben.

2. tablazat Table 2

A marketing szovetkezetek piaci részesedése az
Eurépai Unidban, 1997-ben

The market share of marketing cooperatives in the EU in 1997

. Piaci részesedés %
goﬁrﬁ?r%/ Market share, %
Tej (Dairy) Hus (Meat)
Dania (Denmark) 93 66-93
Irorszag (Ireland) 100 30-70
Hollandia (The Netherlands) 82 35
Ausztria (Austria) 90 50
Finnorszag (Finland) 94 68
Svédorszag (Sweden) 99 79-81
Nagy-Britannia (Great-Britain) 98 20
Németorszag (Germany) 55-60 30

Forrds (Source): SZABO (2000), VAN BEKKUM és VAN DIK (1997) utan

Jol lathato a tablazatbol, hogy a legtdbb orszagban, foként
az észak-europai allamokban, Skandinaviaban jelentds piaci
részarannyal rendelkeznek a marketing szovetkezetek.
Svédorszagban, Danidban, Finnorszagban, Nagy-Britannia-
ban és frorszagban pl. a megtermelt tej tobb mint 90%-at
szovetkezeteken keresztiil értékesitik. A szomszédos Auszt-
ridban, amely kivald példa a kozosségi marketing alkalma-
zasara, a tej 90, a hus 50%-a keriilt piacra a marketing sz6-
vetkezetek halozatan keresztiil. Figyelemre mélto az a tény
is, hogy az Europai Unié legnagyobb mezOgazdasagi szo-
vetkezeteibél igen nagy hanyad volt tejszovetkezet mar
1995-ben (SZABO, 2000).

Az egyénileg fellépd farmer (gazdalkodd) esetében az a
f6 probléma, hogy értékesitési ill. beszerzési pozicidja na-
gyon gyenge a piac tobbi résztvevdjéhez viszonyitva,
amelynek okai a kovetkezok:

— a gazdak altal beszerezni kivant anyagok és az érté-
kesitésre keriil6 termékek mennyisége kicsi,

— termékeik gyakran romlanddak, nem képesek allandd
j6 mindséget garantalni,

— nincsenek megfeleld informacioik,

— éaltalanossagban a piacon tul kicsik, nem képesek
semmilyen hatast gyakorolni ra, illetve rajta keresztiil
az arakra (SZABO, 2000).

Ehhez hozz4adddik, hogy a gazdalkodok koncentralt feldol-
gozobiparral és kereskedelemmel allnak szemben, akikkel
szemben gazdasagi erejiik, ebbdl kovetkezden alkupozicio-
juk gyenge (emiatt nem alakul ki a piacon igazi verseny).

A gazdak feladataiknak csak Ggy tudnak megfelelni, ha
szovetkezések, egyiittmiikddések révén nagyobb kinalattal,
garantalt minéséggel, magasabb hozzaadott értékii (marka-
zott, raktarozott, csomagolt) termékekkel, vagyis kozos

marketingtevékenységgel 1épnek fel a piacon. A marketing
szovetkezetek specifikuma, hogy a kdzosen végzett funkcio
a feldolgozas és/vagy az értékesités. A szovetkezet tehat
valdjaban egy marketingeszkoz, amely a gazdalkodok tevé-
kenységét kiegésziti.

A fejlett orszagokban ¢és egyes kiemelt szektorokban (pl.
tej és hus) a szovetkezet funkcidja megvaltozott. Az Uj
funkcié a fogyaszté kodzelebb hozatala a termel6hdz, infor-
macid aramoltatds, azaz a piac igényeinek leforditasa, s
ennek megfeleld marketingstratégia kidolgozasa annak ér-
dekében, hogy a tagok a lehetd legmagasabb jovedelemhez
jussanak hozza (SZABO, 2000).

Az EU-orszagok sikeres példai igazoljak, hogy a terme-
161 kozdsségek egyértelmiien pozitiv szerepet tdltenek be a
regionalis gondolkodas erdsitésében, az egyenletes és al-
lando termékmindség biztositasaban, a piaci informaciok
beszerzésében ¢és aramoltatdsaban, a modern marketing-
szemlélet elterjesztésében. Ausztridban, az EU-csatlakozast
kdvetéen, a mezdgazdasagi minisztérium, az AMA ¢és a
Prisidentenkonferenz egy kiilon munkacsoportot hozott 1étre
»termeldi kozosségek” néven azzal a feladattal, hogy segit-
sék a parasztgazdakat mind a horizontalis, mind a vertikalis
értékesitési szovetkezetek életre hivasaban (TORZSOK,
1998). Magyarorszag szamara kival6 példa lehet az osztrak
egylittmiikddési modell tobb eleme, amely az egyiittmiiko-
dés szemléletbeli oldalara hivja fel a figyelmet.

Magyarorszagon a termel6i szervezddések egyik legna-
gyobb nehézsége az egyiittmiikodési hajlandosag alacsony
foka, sok esetben teljes hianya. Ennek ellenére kijelenthetd,
hogy a hazai mezdgazdasagi termeldk is egyre inkabb el6-
térbe helyezik a kozos gondolkodast, amelyet egy, a kozel-
miltban elvégzett kutatas is igazolt (BOLDIZSAR, 2004). A
téma szempontjabdl a kutatds legfontosabb megallapitasai
kovetkezok voltak:

— A megkérdezettek 100%-a értett egyet azzal, hogy
sziikség van kozosségi marketingre. A kijelentés mo-
gott dontéen az huzodik meg, hogy a gazdak felis-
merték az egyiittmiikodés fontossagat, amelyhez a
motivaciot a tovabbi szemléletformald tevékenység
adhatja meg.

— A kutatas alapjan ugyanakkor az is nyilvanvalova
valt, hogy a gazdalkodok informacioi meglehetésen
hianyosak a marketing funkcioirdl és eszkozeirdl,
amely yjra felhivja a figyelmet a marketingszemlélet
formalasara, az oktatas fontossagara.

— A nemzetkozi kdzosségi marketingszervezeti forma-
kat és azok funkcioit egyaltalan nem ismerik a meg-
kérdezettek.

— A tovabbiakban a kérdéiven kiilonbozé kozodsségi
marketingeszkdzoket soroltunk fel, amelyeket fon-
tossaguk alapjan kellett rangsorolniuk a termeléknek.
A megkérdezettek 100%-a a piackutatast (informa-
cidszerzés) és a propaganda (szemléletformalo) tevé-
kenységet jelolte meg legfontosabb marketingesz-
kozként.

Az elvégzett kutatdsok alapjan egyre vilagosabban latszik,
hogy termeldi csoportosulas és marketing szovetkezetek
létrejotte nélkiil hatékony agazati és orszagos kozosségi
marketingtevékenység sem folytathat6. Ennek ellenére, a
hazai agrargazdasigban a feldolgozo és teljes marketinget
folytatd szovetkezetek tomeges 1étrejottének kicsi az esélye.
Els6 1épésként inkabb a tagok stabil piaci jelenlétét biztositd

Elelmiszer, Taplalkozas és Marketing II. évfolyam 1-2/2005 5



Szakaly, Z., Szente, V., Szigeti, O.

helyi és regionalis szovetkezetek elterjedése valoszinil, amely
cél elérésében kulcsszerepe van az egyiittmiikodési hajlando-
sag fejlesztésének, ill. a marketing-szemlélet és -tudas elmé-
lyitésének.

5. Az orszagszervezetek helye és szerepe a
kozosségi marketingben — The place and role of
the national organization in collective marketing

Az orszagos kozosségi marketing egyik kiemelt feladata egy
adott orszag agrartermékeinek értékesités Osztonzése, az
irantuk megnyilvanul6 kereslet inspiralasa bel- és kiilfoldon
egyarant. Tovabbi feladatai kdzé sorolhatd az orszag agrar-
kinalatanak formaldsa, a fogyasztoi lojalitas, patriotizmus
megteremtése mindenckel6tt a hazai fogyasztok korében, és
végiil de nem utolsé sorban a termeldk, a kis- és kdzépval-
lalkozasok, illetve a feldolgozok és kereskedok marketing-
szemléletének alakitasa.

Az Eurodpai Unidban jellemzden az orszagszervezetek
végzik a termékcsoportok, a vertikum és az orszag agrarter-
mékeinek és élelmiszereinek kozosségi marketingjét. A 3.
tAblazat néhany kiemelt EU-orszag ko6zosségi marketing-
szervezetét mutatja be.

3. tablazat Table 3
A kozosségi agrarmarketing orszagos szervezetei
néhany eurdpai orszagban

The national organizations of collective marketing in some
European countries

Orszag Koz0sségi agrarmarketing szervezet
Country Collective agricultural marketing organization

Németorszag (Germany) CMA

Dénia (Denmark) LAU

Franciaorszag (France) SOPEXA

Nagy-Britannia (Great-Britain) Food From Britain

frorszag (Ireland) Irish Trade Board

Olaszorszag (Italy) ICE

Ausztria (Austria) AMA

Spanyolorszag (Spain) ICEX

Forras (Source): Lehota, 2001 adatai alapjan sajat szerkesztés. (Own
construction based on Lehota’s data from 2001)

A tablazatban felsorolt szervezetek csoportositasa méret és a
feladatok széleskoriisége alapjan torténhet. A német, a fran-
cia és a brit agrarmarketing szervezetek nagy méretiiek,
sokrétii tevékenységet végeznek, és a belfoldi piac védelme
mellett jelentds exportmarketing tevékenységet folytatnak.
A masik poluson az osztrak AMA (Agrarmarkt Austria)
talalhatd, amelynek leanyvallalata az Agrarmarkt Austria
Marketing GmbH. deklardltan a belfoldi piac védelmét, a
fogyasztoi patriotizmus fejlesztését jelolte meg f6 priorits-
ként. Magyarorszagnak egyértelmiien el kell dontenie, hogy
melyik csoportba kivan tartozni, vagyis inkdbb a nagyok
altal képviselt iranyt (jelentds exportmarketing, széles kort
marketingtevékenység), vagy a hazai piac védelmét helyezi
mikodésének kozéppontjaba.

A nyugat-europai allamok agrarmarketing-tevékenységét
jelent6ésen megneheziti az a tény, hogy szinte minden orszag
a sajat sziikségleteinél tobbet termel és a felesleget termé-
szetesen kiilfoldon kivanjak értékesiteni. Ennek megfelelden
egyre agresszivebb és hatékonyabb marketingmodszereket
vezetnek be. A legnagyobb szervezetek kiilfoldi kirendeltsé-
geket tartanak fenn annak érdekében, hogy kozvetlen infor-
maciokkal tudjanak szolgélni sajat tagsaguk szdmara a piaci
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résekrol, az importérok elvarasairdl, a konkurens termékek-
r6l, mikézben népszertsitik nemzeti termékeiket az idegen
orszagban. Egy példaval élve, a francia orszagszervezet, a
SOPEXA 33 orszagban 39 kirendeltséggel tart fenn lefedve
ezzel a francia exportpiacok 90%-at. Magyarorszag esetében
inkabb egy-két potencialis célpiacon sziikséges kiépiteni a
kirendeltségeket, a nagy tomegi értékesités helyett pedig a
kisebb volumenben rendelkezésre alld, de magas hozzaadott
értéki, specialis termékekre kell 6sszpontositani. Ebbdl az is
kovetkezik, hogy a hazai orszagmarketing-szervezetnek
els6sorban a belfoldi piac védelmére kell a hangsulyt he-
lyeznie, kdvetve az osztrak mintat (ahol a fogyasztdk tobb
mint 90%-a az osztrdk termékeket részesiti elonyben). Az
erds fogyasztoi patriotizmus megteremtése — a magyar élel-
miszerek kivaldé mindségének hangsilyozasaval — szinte az
egyetlen eszkoz, amellyel Magyarorszag a hazai termékeket
mas orszagok élelmiszereivel szemben védheti (SZAKALY
Z.,2004).

Minden nyugat-eurdpai orszagban a kozosségi marke-
tingszervezetek nagy hangsulyt fektetnek a piackutatasra, az
oktatasra-képzésre és a marketingszemlélet tudatositasara.
Ezek a tevékenységek a hazai gyakorlatban egyértelmiien
alulértékeltek, mikozben a tovabblépés alapjait jelentik,
vagyis marketinginformaciok és piacorientalt tudas nélkiil a
tobbi kdzosségi marketingeszkoz haszndlata (pl. kdzos mar-
kak kialakitasa, kiallitasokon torténé részvétel) sem lehet
hatékony. Koz6s vonasnak tekinthetd tovabba a kiilfoldi
orszagok gyakorlataban a korszer(i informacids és kommu-
nikacioés technikak, az Internet alkalmazéasa. Az ebben rejlo
lehetéségeket minden orszag marketingszervezete igyekszik
kihasznalni.

A telitett piaci helyzetb6l adodoan a kozdsségi marke-
tingszervezetek a tomegtermékek értékesités Osztonzése
mellett egyre nagyobb figyelmet forditanak a regionalis
specialitasokra, koztilk a hagyomanyos és tajjellegli, vala-
mint az organikus termékekre (SZAKALY Z., 2004). A
kozeljovo egyik kitdrési pontja a nemzetkdzi tapasztalatok
alapjan a specialis termékek piacanak fejlesztése, amelyrdl a
késébbiek soran még részletesen lesz sz6.

6. A kozosségi marketing anomaliai az élelmiszer-
piacon (szakagazati marketing) — The anomalies of
collective marketing on the food market (branch
marketing)

A kovetkezokben olyan konkrét problémak és anomaliak
felvazolasara kertil sor, elsGsorban a tejszektorra vonatkozd
példakon keresztiil, amelyeket az egyes szakagazatok kozos-
ségi marketingjének kell megoldania.

6.1. Egyes tejtermék-csoportok részesedése a belfoldi
értékesitésbdl és az iparagi reklamkdltésbél — The
share of some dairy product-groups from the domestic
sales and from industrial spending

Ha megvizsgaljuk az egyes tejtermék-csoportok részesedé-
sét az Osszes reklamkoltésbol, illetve a belfoldi értékesités-
bol, akkor azt tapasztaljuk, hogy a fejlett orszagokban su-
lyanak megfeleld szerepet kap valamennyi tejtermék, igy a
sajt és a tej reklamozasa is. Ezzel szemben Magyarorszagon
a fontosabb tejtermék-csoportok részesedése az 0sszes ipar-
agi reklamkoltésbol és a belfoldi értékesitésbol a kovetkezok
szerint alakult (4. tablazat).
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4. tablazat Table 4
Néhany tejtermék részesedése az 6sszes iparagi
reklamkoltésbél és a belfoldi értékesitésbol

The share of some dairy products from the total industrial
spending on sales promotion and from domestic sales

Részesedés az 6sszes
Share from all the
Termek reklamk3IesbSl 1998- 114 ertékesites-
Product 2003 kozBtt, % | "1 2002 ben, %
(money spent on sales - .
. (domestic sale in
promotion between 2002,%)
1998-2003,%) ’
Joghurt, kefir (Yogurt, kefir) 33,2 5,6
Sajt (Cheese) 14,3 32,8
Tej (Milk) 7,6 37,6
Izesitett tej (Flavoured milk) 1,5 2,0
Vaj (Butter) 0,6 1,0

Forras (Source): Mediagnozis adatai alapjan sajat szamitds (Own
calculations based on Mediagn6zis)

Amig a sajt (tehénturé nélkiil) és a fogyasztoi tej részese-
dése az Gsszes reklamkoltésbol (listadron) minddssze 22%,
addig egylittes részesedésiik a belfoldi értékesitésbol folya-
dékalapon 70%. Veliik szemben a savanyitott tejtermékek
részesedése a belfoldi értékesitésbdl minddssze 5,6%, mi-
kozben részesedésiik az 6sszes reklamkoltésbol 33,2%. Ezt
az anomalidt természetesen az okozza, hogy a tejipari valla-
latok termékeiket eltér6 mértékben reklamozzak, ami ré-
sziikrdl teljes mértékben érthetd. Ehhez hozzatehetd, hogy a
cég- és markareklamozéas a gyartd profitjanak dinamikus
novekedéséhez vezet a hasonld termékek piacrol torténd
kiszoritasan keresztiil. gy tehat az A4gazaton beliili
Osszkereslet nem valtozik. A vazolt ellentmondast csak az
agazati szintli k6z0sségi marketing oldhatja fel, vagyis su-
lyozottan kell koncentralni mindenekel6tt a sajt és a tej cég-
és marka semleges reklamozasara. Amennyiben arra gon-
dolunk, hogy a jelenlegi kb. évi 100-150 milli6 kg relativ
tejfelesleg 1-1,5 kg/f6/év sajtfogyasztas emelkedéssel eltiin-
tethetd lenne (1 kg sajt eléallitasahoz atlagosan 10 liter tejre
van sziikség), akkor a sajtfogyasztas novelésében rejlik az
egyik nagy lehetdség a tejfelesleg gyors levezetésére.

6.2. Fogyasztoi tajékozatlansag és hiedelmek
(tévhitek) a hazai tejtermék-piacon — Consumers’ lack
of information and misbeliefs on the Hungarian dairy
market

A jovore nézve nem is els6sorban a vallalatok, hanem in-
kabb a kozosségi marketingszervezetek szamara elgondol-
kodtatd, hogy a televizios hirdetések tulstlya vajon a legha-
tékonyabb eszkdz-e a tej és tejtermékek reklamozasara.
Szamos informéacio6 utal ugyanis arra, hogy a lakossag nincs
tisztadban bizonyos termékek eredetével, alapanyagaival és
legfoképpen az egyes termékek tdplalkozasbiologiai eld-
nyeivel.

A tejtermékek adalékanyag-tartalmaval kapcsolatos fo-
gyasztoi vélemények igazoltak, hogy mar ez a kategoria sem
mentes a tévhitektdl. A lakossag kozel 40%-a teljes mérték-
ben egyetért azzal, hogy a tejtermékek tartositoszereket
tartalmaznak. Tovabbi 21%-uk tobbé-kevésbé egyet ért,
24%-uk pedig kissé bizonytalan a valaszt illetden (egyet is
ért, meg nem is). Az eredmények azért okozhatnak problé-
mat a tejiparnak, mert a fogyasztok eddig éppen ezt a ter-
mékkategoriat tartottdk a legtermészetesebbnek és a leg-
egészségesebbnek. A témahoz kapcsoloddan arra is kivan-

csiak voltunk, hogy a lakossag tisztdban van-e azzal, hogy a
tartos tej hosszu eltarthatésaga minek koszonhetd valdjaban.
A valaszadok kozel 43%-a szerint a tartds tej hosszu eltart-
hatdsaga egyértelmiien a tartositdszereknek koszonhetd. A
lakossag minddssze 17%-a tekinthetd tajékozottnak, ami
nagyon alacsony arany. Feltételezhetd, hogy a ,.tartds” elne-
vezés az UHT-tejeknél transzferként miikddik a tobbi tej-
termék iranyaba, vagyis a lakossag ennck alapjan altalano-
sitja a tejtermékeket a tartositdoszer-tartalommal. A tejipar
alapvet6 érdeke, hogy tisztazza a helyzetet, ugyanis a tudat-
formalas elmaradédsa az Osszes tejtermék-kategoriara karos
hatassal lehet. Ha ehhez tarsul még egy tejtermék-botrany is,
annak belathatatlan kovetkezményei lehetnek.

A tejtermékek egészségességével kapcsolatban olyan ki-
jelentéseket fogalmaztunk meg, amelyek leginkabb befo-
lyasoljak és meghatarozzak a kategoria észlelt (szubjektiv)
mindségképét. Ezek koziil tobb kijelentés utalt a vaj-marga-
rin témakorre. A vajat a kutatds soran azért helyeztiik koz-
ponti helyre, mert jelentésége nagyobb, mint a hazai fo-
gyasztasban betoltott szerepe. A vaj ellenes évtizedes ko-
leszterinpropaganda altalaban a tejzsir élettani eldnyeit is
kétségbe vonta, ami a tejtermék-fogyasztas teljes egészére
hatassal volt. Els6ként azt akartuk tisztdzni, hogy a lakossag
milyen ardnyban tekinti a margarint tejterméknek. A meg-
kérdezettek korében magasabb azok aranya, akik biztosan
tudjak a margarinrol, hogy az nem tejtermék (a fogyasztok
40%-a). Ugyanakkor a lakossag 23%-a ennek éppen az
ellenkezdjér6l van meggy6zddve. A kdvetkezd kijelentésre
adott valaszokbol kideriilt, hogy a megkérdezettek 26%-a a
margarint, 33%-a viszont a vajat nevezte jobb izl termék-
nek. Ha azonban a két értékhez hozzaadjuk a kissé bizony-
talan fogyasztok aranyat, akkor nagyjabol azonos szazalékos
értékeket kapunk mindkét termék esetében. A margarinipar
az elmult években tobbszor megprobalta a vaj kivalo izét
sajat termékei elényeként bemutatni, azt sugallva a fogyasz-
toknak, hogy a margarinok ize legalabb olyan jo, mint vajé
(,,A vaj finom izével.”). Valojaban a tejipar ezekre a marke-
tingkihivasokra az elmult években nem felelt, igy elobb-
utobb hattérbe szorul a vaj ezen elény0s tulajdonsaga is.

A megkérdezettek 62%-a egyaltalan nem ismeri a
»probiotikus” kifejezést. Ez az arany nagyon magas ahhoz
képest, hogy a taplalkozasi elényt széles korben, szamos
kommunikacios csatornan keresztiil reklamozzak a tejipari
vallalatok. A funkcionalis élelmiszerekhez kapcsolodo fo-
galmakat a lakossag kozel 70%-a nem ismeri. Az eredmé-
nyek azért adnak okot aggodalomra, mert a tejipari vallala-
tok szamara éppen a funkciondlis tejtermékek jelenthetnek
kitorési pontot a jelenlegi helyzetbdl.

Az elmult években komoly vitakat gerjesztettek azok a
tejtermék-csoportok, amelyek tejzsir-, illetve tejhelyettesitd
OsszetevOket tartalmaznak. A lakossag sokdig nem is tett
lényegi kiilonbséget a valodi és a ,.helyettesitd” termékek
kozott, azonban a médianyilvanossag ezekre a kategoriakra
iranyitotta a figyelmet. Ezért kutatdsaink arra iranyultak,
hogy megtudjuk: a ,,reggeli ital”, masrészt a ,,frissfol” tipust
tejtermékek Osszetételét mennyire ismerik helyesen a fo-
gyasztok. Az eredmények azt jelzik, hogy a lakossag kozel
60%-a biztos abban, hogy a reggeli ital egy tejutanzat. Ha
ehhez hozzéavessziik a kissé bizonytalanokat, akkor ez mar
megkozeliti a 70%-ot. A lakossag 16%-a viszont ugy hiszi,
hogy a reggeli ital tejbdl késziilt tejtermék. A korabbi felmé-
résekkel szemben az eredmény mar kedvezobb, ami a nagy
sajtovisszhangot kapott esetek tisztdzo hatdsanak koszon-
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hetd. Ennél alacsonyabb a ,,frissfol” tipusa tejfol helyettesi-
tok valos Osszetételét ismerdk aranya, a fogyasztok mind-
0ssze 34,9%-anak vannak pontos informacioi.

A jovore vonatkozd trendek mindegyike azt igazolja,
hogy a kiilonleges és egyedi élelmiszerek irant dinamikusan
novekszik a kereslet. A tomegtermékek kozotti valasztaskor
sokszor az ar dont, mig a kiilonleges ¢élelmiszerek esetében
inkabb a mindség és az egyedi tulajdonsagok. Felmérésiink
bizonyitotta, hogy még mindig jelentds azok szama, akik
nem érdeklédnek a kiilonleges (és ez altal dragabbnak vélt)
tejtermékek irant. A megkérdezettek 30%-a viszont valami-
lyen mértékben egyet ért a kijelentéssel, vagyis kisebb fo-
gyasztoi csoportok (szegletek) mar potencidlis vasarloi le-
hetnek a jol differencialt kiilonleges tejtermékeknek (SZA-
KALY Z., SZIGETI, SANDOR, 2005).

6.3. Fogyasztdi bizalmatlansag és bizalmi valsag —
Consumers’ distrust and confidentiality crisis

Az eléz6 alfejezetben bemutatott tévhitekbdl adodo dilem-
makat tovabb bonyolitjdk az 5. tblazat eredményei, ame-
lyek az élelmiszerek egyes Osszeteviinek észlelt veszélyes-
ségét mutatjadk be a megkérdezett fogyasztok véleménye
alapjan.

alulértékelték a mikrobioldgiai és taplalkozas-élettani ténye-
zOket. A tablazat adatai azt is jol tiikkr6zik, hogy a sajté altal
kozolt sorrend a szermaradvanyok és a toxinok kivételével
lényegében megegyezik a fogyasztok altal észlelt helyzettel.
A hasonlosag mogott dontéen az hiizodik meg, hogy a mé-
dia, a sajtd lényegesen nagyobb hatassal van a fogyasztoi
vélemények alakitasara, mint az objektiv tényeket kozI6
szakemberek és (k6zosségi) marketing tevékenység.

6. tablazat Table 6
Az élelmiszerfogyasztas veszélyforrasainak jelentésége
eltéro6 forrasok alapjan

The importance of the sources of danger of
food consumption based on different sources

5. tablazat Table 5
Elelmiszerekben lévé 6sszetevdk ,,veszélyességének”
vizsgalata (n=200)

The examination of the rate of hazard of different components
in foodstuffs (n=200)

Tényleges, | Sajté altal kozoly -2KoSsad altal
. . A észlelt
Veszélyforrasok objektiv Danger reported ived
Sources of danger |Objective danger| by the media Danger perceive
by the public

veszEly (a szamok az adott tényezd rangsorat jelolik)

Mikrobioldgiai 1 5 5

(Microbiological)

Téplalkozas-

¢lettani (Nutrition- 2 4 4

biological)

Kornyezeti szeny-

nyez6dés

(Environmental 3 2 3

pollution)

Toxinok (Toxins) 4 6 2

Szermaradvanyok

(Chemical 5 1 6

contaminants)

Adalékanyagok 6 3 1

(Food additives)

Mennyire veszélyes az élelmiszer,
ha ... tartalmaz? Kifejezetten veszélyes, %
Rate of hazard of foodstuff if it Extremely hazardous
contains...

E-szamot (E-number) 43,5
Allomanyjavitot (Stabilizers and

. 31,5
emulsifiers)
Szinezéket (Colorants) 31,5
Tartodsitoszert (Preservetives) 27,0
Adalékanyagot (Food additives) 23,0
Koleszterint (Cholesterol) 21,0
Allati zsiradékot (Animal fats) 9,5
Konyhasot (Salt) 2,0
Novényi zsiradékot (Vegetable oil) 1,5
Cukrot (Sugar) 1,0

Forras (Source): TARNAVOLGYI, SZAKALY S., SZAKALY Z., 2003.

Az eredmények azt jelzik, hogy a hazai fogyasztok jelentds
része kifejezetten veszélyesnek tekinti az E-szamokat, koz-
tik az allomanyjavitokat, a szinezékeket €s a tartositoszere-
ket. Jol lathato az is, hogy az E-szamokat a megkérdezettek
43,5%-a tartja kifejezetten veszélyesnek, mikdzben a tartd-
sitoszereket ,,minddssze” 27%-uk. A felmérés alapjan meg-
allapithatd az is, hogy napjainkban az élelmiszeripari ada-
I¢kanyagok észlelt veszélyessége fokozottabb, mint a ko-
leszteriné és az allati zsiradékoké. Masképpen tgy is fogal-
mazhatunk, hogy a koleszterinhisztériat felvaltotta az E-
szam panik, amelynek kialakuldsaban dont6 szerepet jatszott
a média. Az adalékanyagok veszélyességének lakossagi
megitélése ugyanakkor egyértelmiien eltilzott (tévhiteken
alapul), amelyre a 6. tAblazat eredményei utalnak.

Jol lathatd, hogy az objektiv veszélyforrasok jelentdsége
(sorrendje) jelentdés mértékben eltér a lakossag altal észlelt,
de a sajtd altal kozolt adatoktol. A fogyasztok tényleges
veszélyességiikhoz képest mar a kilencvenes évek elején
feliilértékelték az adalékanyagokat, a toxinokat, ugyanakkor
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Forras (Source): TRAIL, 1992.

Az Europai Uni6é fogyasztoéinak egyharmada aggoddik az
¢élelmiszerfogyasztas egészségligyi kockéazatai miatt, az
osztrak fogyasztok 40%-a pedig bizalmatlan az élelmiszerek
eredetével, mindségével és gyartdival szemben (AMC,
2001).

A vazoltak alatdmasztjak azt a megallapitast is, mely
szerint a vilag fejlett régidinak — koztilk Magyarorszag —
lakossaga korében komoly bizalmi valsag alakult ki az ipa-
rilag eldallitott tomegtermékekkel (és gyartdikkal) szemben.
Ugyanakkor mindennapi tapasztalat a hazai piacon, hogy a
fogyasztok vasarlaskor — a bemutatottak ellenére — csak
korlatozottan olvassak el az osszetételre vonatkoz6 informa-
ciokat.

A leirtak alapjan kijelenthet6, hogy a fogyaszt6éi aggo-
dalmak és tévhitek, valamint a bizalmatlansag és tajékozat-
lansédg komoly kihatassal vannak a nagy volumend, tomeg-
szerlien eldallitott élelmiszerek keresletére. A sajto altal
rendszeresen kozolt informaciok a kiilonbozo élelmiszerbot-
ranyokrol, a vitatott termelési eljarasokrol és az élelmiszerek
,veszélyes” adalékanyagairol csak fokozzak a fogyasztdi
aggodalmakat. Ehhez tarsul tovabba a fejlett orszagok egyre
inkabb attekinthetetlenné valoé (mennyiségi) élelmiszerkina-
lata, sokszinlisége és komplexitasa, amely a fogyasztok
tovabbi elbizonytalanodasadhoz vezet. Napjainkra eljutottunk
addig, hogy az élelmiszerbiztonsag kérdése az eurodpai fo-
gyasztok egyik legfontosabb vélasztasi szempontjava valt,
amely kijeloli a tomegtermékek esetében is a kozosségi
marketing legfontosabb teenddit.
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7. A fogyaszték valasza a kialakult helyzetre — a
specialis termékek iranti bizalom — The
consumers’ reaction to the present situation trust
toward special products

Az elézéekben bemutatott kedvezdtlen tendencidk alapjan
joggal meriilhet fel a kérdés: az iparilag nagy volumenben
eléallitott élelmiszerek gyartdsaval és fogyasztasaval kap-
csolatos fogyasztoi bizalmatlansag (bizalmi valsag) hogyan
hat az élelmiszer-fogyaszt6i magatartasra, egyszeriibben
fogalmazva hogyan vélaszolnak a vevok a kialakult hely-
zetre?

Kijelenthetd, hogy napjaink fogyasztoi egyre inkabb ke-
resik az olyan élelmiszereket, amelyek:

— biztonsagosan fogyaszthatok és nem karosak az
egészségre,

— eredete igazolt, gyartoja pedig hiteles és autentikus,

— fogyasztasa élvezetet és 6romot, s6t élményt jelent,

— eldallitasa megfelel a kdrnyezetvédelem és egyre in-
kabb az allatjolét szempontjainak (BERKE, 2003;
SZAKALY Z., BERKE, 2004).

A nemzetk6zi és a hazai trendek azt mutatjak, hogy a fo-
gyasztok a kedvezd preferenciakat egyre inkabb a regionalis
(koztiik a hagyomanyos és tajjellegii) és az organikus (bio-)
termékekkel tarsitjak, amelyek éves ndvekedési potencialja
igy lényegesen meghaladja a tobbi ,hagyomanyos” élelmi-
szerkategoriaét (SZENTE, 2005). Mindkét élelmiszercso-
port megkiilonboztetd és jol kommunikalhat6 termékjellem-
zOkkel rendelkezik, ugyanakkor egyenlére az un. niche-
termékek kozé sorolhatok, vagyis csak kisebb, specialis
piacok igényeit elégitik ki napjainkban.

Magyarorszagon a megkérdezett fogyasztok elsGsorban
azért fogyasztanak biotermékeket, mert ez altal védik egész-
ségiiket, megeldzik a betegségeket, hosszabb lesz az élet-
tartamuk, javul életmindségiik. Az organikus termékek mi-
néségét kivalonak tartjak, és az ilyen termékeknek vélemé-
nylik szerint jobb az iziik is, mint a hagyomanyos valtoza-
toknak (SZENTE, 2005).

Lényegében ezeket a kedvezd és er6sddo preferenciakat
tdmasztja ala egy Ausztridban késziilt lakossagi felmérés is,
amely szerint az osztrak fogyasztok tobb mint 60%-a a hus
j6 mindségét az eredetére vonatkozo adatokbol, valamint a
hitépultokon elhelyezett ,,biologiai mezdgazdasagbol szar-
mazik” feliratbdl allapitja meg (AMC, 2001).

Magyarorszagon 2004-ben, 500 fogyasztd6 megkérdezé-
sével végzett, kecsketejbdl késziilt termékek (regionalis
termékek) és organikus ¢lelmiszerek fogyasztasaval kap-
csolatos felméréseink igazoltak, hogy a magyar fogyasztok
preferenciai 1ényegében kovetik az Europai Unid lakosainak
attitiidjeit (SZIGETI, 2005; SZENTE, 2005). A megkérde-
zettek 67%-a szerint a kecsketejbdl késziilt termékek egész-
ségesebbek, mint a hagyomanyos tejtermékek. Ebben az
eredményben nyomon kovethetd a tehéntejbdl késziilt tej-
termékekkel szembeni bizalmatlansag és aggodalom. Lé-
nyegében ennek tudhato be, hogy a fogyasztok 62%-a egy-
értelmiien tobbet vasarolna a kecsketej-alapt termékekbdl,
ha azok alacsonyabb aron lennének kinalva.

Az organikus termékek esetében az eredmények még
kedvezobbek. Felméréseink szerint a hazai fogyasztok 83%-
a a bioélelmiszereket egészségesebbnek tartja, mint a ha-
gyomanyos ¢élelmiszereket, 43%-uk szerint pedig az organi-
kus termékek jobb iziiek, mint az alternativ valtozatok. Fi-

gyelemre mélt6d az is, hogy a megkérdezettek 64%-a gon-
dolja gy, hogy az organikus élelmiszerek fogyasztasaval
tesz valamit a kornyezetéért. Alacsonyabb arak esetén a
vevok  71%-a  gyakrabban véasarolna biotermékeket
(SZENTE, 2005).

A bemutatott eredmények mind azt mutatjak, hogy a ha-
zai fogyasztok is egyre tudatosabban fordulnak az egészsé-
gesebbnek ¢és jobb iziinek vélt, egyuttal igazolt eredett élel-
miszerek felé, s ez a tendencia a magyar agrartermeldk sza-
mara is oOridsi lehetoségeket jelent. Ugyanakkor kdzismert az
is, hogy foként a bioélelmiszerek elterjedését nagy mérték-
ben gétolja nehéz beszerezhetdségiik, valamint a reklamozas
és felvilagosité kampanyok hianya.

A leirtak, az Gn. niche termékek korében (bio-, hagyo-
manyos ¢s tajjellegli, regionalis termékek) egy 0j tipust
kozosségi marketingkoncepcio kialakitasat teszik sziiksé-
gesseé, amelynek kdzéppontjaban a sajat védjegyek kialaki-
tasa, az Un. regionalis védjegykozdsségek létrehozasa és az
eredetvédelem all. Ezen a téren Magyarorszag lehetdségei
kivaloak, az eldnyok kihasznalasat az agazati és az orszagos
kozosségi marketingstratégiaknak is segiteniiik kell. Ehhez
adhat kapaszkodokat az is, hogy az Eurdpai Unié hozzajarul
olyan akciok finanszirozasahoz, amelyek célja a mezdgaz-
dasagi termékek és élelmiszerek megismertetése vagy a
kereskedelem fellenditése az EU belsé piacan. Ezek olyan
PR-tevékenységek, reklamok lehetnek, amelyek elsésorban
az EU-s termékek beltartalmi jellemzoit és értékeit emelik
ki, kiilonos tekintettel azok mindségére, az ¢lelmiszerbizton-
sagra, a specialis eldallitasi modszerre, az eredetvédelemre
¢és nem utols6 sorban arra, hogy fogyasztasuk egészséges-e.
Vonatkozhatnak tovabba az allattartds koriilményeire (al-
latjolét) és a kornyezetvédelemre (2826/2000 EK rendelet).

A témahoz kapcsoléddan fontos tudni, hogy az Europai
Unidban csak olyan termék nyerhet védelmet, amelynek
hatterében termeldi csoportosulas all, igy a kérelem be-
nytjtoja és a termékleirds elkészitdje mar most is az adott
terméket eléallitok csoportosulasa kell, hogy legyen. Ebben
a szabalyozasban nyomon kovetheté az a fontos Gsszefiig-
gés, amely szerint a termel6i csoportok és TESZ-ek, mint
kozosségi marketingformak hianya egyértelmiien akada-
lyozza az agazati és az orszagos kozosségi marketing haté-
kony mikodését! Ugy is fogalmazhatunk, hogy lehetdsége-
inket csak ugy tudjuk optimalisan kihasznalni, ha minden
eszkozzel torekediink az egyiittmikddés kiilonboz6 formai-
nak kialakitasara, az egyiittmiikodési hajlandosag erdsité-
sére. Magyarorszag szamara éppen a regiondlis és az orga-
nikus termékek esetében nyilik kivalo lehetdség az alulrol
épitkez6 ¢és adott esetben a feldolgozast is integrald szovet-
kezések kialakitasara.

8. A hazai k6zosségi marketing feladatai — The
tasks of the Hungarian collective marketing

A tanulmany zaro6fejezetében azokat a fontosabb javaslato-
kat vazoljuk fel, amelyek a nemzetkdzi k6zosségi marketing
és a hazai kutatasok alapjan keriiltek megfogalmazasra.
Mindenekel6tt kijelenthetd, hogy elsérendii feladat a fo-
gyasztoi mentalitas (lojalitas) erdsitése a sajat nemzeti ere-
detli élelmiszerek korében. A fogyasztoi patriotizmus for-
malésakor figyelembe vehetd az osztrak minta, ahol az aga-
zat iranyitoi, de a versenyszféra szerepldi is felismerték,
hogy a piac egyetlen hosszu tava védelmi eszkdze a hiiséges
¢és a hazai élelmiszereket preferald fogyasztd. Magyarorsza-
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gon a fogyasztoi lojalitds erGsitése a kozismerten kivalo
mindségli magyar élelmiszerekre iranyuld iizenetek feltol-
tése emocionalis tartalommal.

A hazai piac védelme mellett erdsiteni kell a nyitasi haj-
landdsagot és motivaciot az 0j exportpiacok iranyaba. Cél-
szerll tudomasul venniink, hogy a piacok nyitottak a specia-
lis, az adott régiora jellemz6 kivaldo mindségli magyar élel-
miszerek szamara, amelyre példaul a mangalicakészitmé-
nyek értékesitése nyujt kdvetendd példat. A marketingiize-
netek megfogalmazasakor dontden a magyar kultarat kell a
kozéppontba helyezni, kihangstlyozva annak pozitiv és
egyedi aspektusait.

Ahhoz, hogy a vazolt célkitlizéseket elérjiikk, mindenkép-
pen erésiteni kell az interaktiv parbeszédet a fogyasztokkal
¢s a szervezeti piacokkal. Kivalo példakat lehet felhozni erre
a német kozosségi marketingszervezet, a CMA tevékenysé-
gének elemzése alapjan. A vaj fogyasztasanak Osztonzésére
a CMA megrendezte a ,,Német Vajas Kenyér Napjat”,
amelynek keretében 15 nagy varosi palyaudvaron zenés
miusorokkal kisérve 150 ezer vajas kenyeret osztottak szét az
utasoknak ¢€s a gyalogosoknak. A kampanyban a vaj izletes-
ségén til annak egészségre gyakorolt kedvezd hatdsat hang-
sulyoztdk. A rendezvény eredménye az lett, hogy sokan,
akik eddig csak margarint fogyasztottak, ismét megizlelhet-
ték a vaj kivalo izét (AMC, 2003).

El kell érni, hogy a mezdgazdasagi termeldk és az élel-
miszeripari feldolgozok onkéntes alapon részt vallaljanak a
magyar kdzosségi orszagszervezet finanszirozasaban. Ebben
az esetben a tulajdonos termelok mondhatnak meg, hogy
melyek azok a kozosségi marketingeszkozok, amelyek
hasznalata szamukra a legelénydsebb és a legtobb hasznot
hozza. Ehhez azonban alapvetéen az sziikséges, hogy az
AMC tevékenysége kozismert, elfogadott és népszert le-
gyen, vagyis a résztvevok szivesen vallaljadk a pénziigyi
hozzajarulast.

A lehetdségekhez mérten ndvelni kell a marketingtamo-
gatasok Osszegét, azon beliill nagysagrenddel tobbet kell
kolteni piackutatasra (informacio) és oktatasra (szemlélet-
formalas). Olyan kiadvanyok szerkesztésére van sziikség,
amelyek ok-okozati dsszefliggéseket mutatnak be az értéke-
sitési folyamatokban és a jovOre nézve prognozisokat ké-
szitenek. Ezzel parhuzamosan folyamatosan mérni kell a
ko6z0sségi marketingkampanyok hatékonysagat.

Végezetiil ujra kihangstlyozandd, hogy nagy hangsulyt
kell fektetni a mindségi jelek (regionalis, agazati, orszagos)
rendszerének kialakitasara, az eredetvédelem kérdésére.

A kozlemény Osszefoglalo és legfontosabb megallapitasa az,
hogy a hazai kdzdsségi marketing csak akkor lehet igazan
hatékony, ha alulrdl szervezddd, a piac sziikségleteit és
igényeit maximalisan figyelembe vevd, marketingorientalt
rendszert sikeriil kiépiteni. E cél elérésében alapvetd szerepe
van a termeldi csoportoknak, a regionalis védjegy-kozossé-
geknek, a terméktandcsoknak, és kiemelten az orszagos
kozosségi marketingszervezetnek, az AMC-nek.
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9. Osszefoglal6 - Summary

A kozosségi marketing egy specialis teriilete a marketing
tudomanyanak. A marketing kozosségi formaja azért elo-
nyds a résztvevok szamara, mert az alaptevékenységiik
onalloésagat meg tudjak Orizni, de a rekldm, a piackutatas, a
kiallitasokon valé megjelenés és a termékpolitika (pl. mar-
kazas) koltségeit fel tudjak osztani egymas kozott, nem
beszélve az egységes alkupozicid kérdésérdl. Magyarorsza-
gon a kozdsségi marketingnek nincsenek térténelmi hagyo-
manyai, emiatt hasznos informaciokkal szolgalhat a magyar
gyakorlat szamara a kozosségi marketingformak elemzése.
Kutatasaink alapjan egyre vildgosabban latszik, hogy ter-
meldi csoportosulds és marketing szovetkezetek létre jotte
nélkill hatékony agazati és orszagos kozosségi marketingte-
vékenység sem folytathato. A kiilfoldi k6zosségi marketing
orszagszervezetek sokrétii tevékenységet végeznek, és a
belfoldi piac védelme mellett jelentds exportmarketing tevé-
kenységet folytatnak. Ennek megfeleléen egyre agresszi-
vebb és hatékonyabb marketingmddszereket vezetnek be.
Minden nyugat-eurdpai orszagban a kozosségi marketing-
szervezetek nagy hangsulyt fektetnek a piackutatisra, az
oktatasra-képzésre és a marketingszemlélet tudatositasara
(ezek a tevékenységek a hazai gyakorlatban egyértelmiien
alulértékeltek). A kiilfoldi kozosségi marketingszervezetek a
tomegtermékek értékesités Osztonzése mellett egyre na-
gyobb figyelmet forditanak a regionalis specialitasokra,
koztik a hagyomanyos ¢és tajjellegli, valamint az organikus
termékekre. Magyarorszagon az agazati szintli k6zosségi
marketingnek sulyozottan kell koncentralnia a sajt és a tej
cég- ¢és marka semleges reklamozasara. Ennek oka, hogy
egylittes részesedésiik a belfoldi értékesitésbdl folyadékala-
pon eléri a 70%-ot. Szamos informacid utal arra is, hogy a
lakossdg nincs tisztdban bizonyos termékek eredetével,
alapanyagaival és legf6képpen az egyes termékek taplalko-
zasbiologiai eldényeivel. Ehhez tarsul még, hogy hazank
lakossaga korében komoly bizalmi valsag alakult ki az ipa-
rilag el6allitott tomegtermékekkel (és gyartdikkal) szemben.
Felmeriil a kérdés: ezek a kedvezétlen tendencidk hogyan
hatnak az élelmiszer-fogyasztdi magatartasra, egyszeribben
fogalmazva hogyan valaszolnak a vevok a kialakult hely-
zetre? Nemzetkdzi és hazai trendek mind azt mutatjak, hogy
a fogyasztok egyre inkabb keresik a regionalis (koztiik a
hagyomanyos ¢és tajjellegli) és az organikus (bio-) terméke-
ket, s ezt a tendenciat sajat kutatasaink is alatdmasztjak. A
hazai kozosségi marketing elsérendii feladata a fogyasztoi
mentalitas (lojalitas) erdsitése a sajat nemzeti eredetii élel-
miszerek korében. A hazai piac védelme mellett erdsiteni
kell a nyitasi hajlanddsagot az uj exportpiacok iranyéaba. El
kell érni, hogy a mezdgazdasagi termeldk és az élelmiszer-
ipari feldolgozok dnkéntes alapon részt vallaljanak a magyar
kozosségi orszagszervezet finanszirozasaban. A lehet6sé-
gekhez mérten novelni kell a marketingtamogatasok Ossze-
gét, azon beliil nagysagrenddel tobbet kell kdlteni piackuta-
tasra (informacio) és oktatasra (szemléletformalas). A koz-
lemény 0sszefoglalo és legfontosabb megallapitasa az, hogy
a hazai k6z0sségi marketing csak akkor lehet igazan haté-
kony, ha alulrél szervezddd, a piac sziikségleteit és igényeit
maximalisan figyelembe vevd, marketingorientalt rendszert
sikertil kiépiteni.
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