
1. Bevezetés – IntroductIon

magyarországon az agrárgazdaság hosszú ideig meghatározó
szerepet játszott a nemzeti jövedelem létrehozásában, a foglal-
koztatásban és végül, de nem utolsósorban a külkereskedelmi
egyenleg alakulásában. az agrárkivitel a magyar export jelentős
hányadát tette ki hosszú időn keresztül, a magyar élelmiszerek,
kertészeti, állati vagy növényi termékek jó minőségükkel és ver-
senyképes áraikkal méltán élveztek kedveltséget azok között,
akik tudatában voltak származási helyüknek.

az extenzív piacbővülési lehetőségek kimerülése az agrárter-
mékek piacán és egyáltalán a piaci verseny erősödése és nem-
zetközivé válása komoly kihívást hozott a magyar agrárium
számára, amely hagyományos komparatív előnyeinek a jelentős
részét elvesztette. a versenyképesség növelése tehát létszükséglet
az ágazat életben maradása, túlélése számára, amely exportpiacai
beszűkültek, vagy az ottani versenyben lemaradtak. ebben a
helyzetben minden olyan eszköz alkalmazása létfontosságú,
amellyel a versenyképesség tartható vagy fokozható. az agrárium
helyzetét súlyosbítja, hogy számos később részletezendő tényező,
ágazati sajátosság miatt a folyamatosan változó piaci viszo-
nyokhoz való vállalati szintű alkalmazkodás nehéz. vonatkozik

ez a marketing eszközök tudatosabb és hatékonyabb alkalmazá-
sára is. a vállalatok közötti marketing együttműködések, integrá-
ciók jelenthetnek perspektívát a versenyképesség megőrzésére.

a közösségi marketing gondolata a múlt század első felében a
gazdasági világválság után az amerikai egyesült államokban
merült fel, ahol is a farmerek jövedelmük biztosításának a céljá-
ból „marketing order”-eket és „marketing agreementeket” hoztak
létre, amelyek elsődleges feladata a termelés szabályozása, a ter-
melés piachoz való mennyiségi és minőségi igazodásának a biz-
tosítása volt. a termelők és a forgalmazók közötti – törvényben
szabályozott – megállapodás alapján ezek a szervezetek tevé-
kenységi körébe tartozott a minőség-ellenőrzés, az ide tartozó
termékkör árupropagandájának a megszervezése és menedzse-
lése, tulajdonképpen meghatározott termékkör kollektív és
koordinált kínálati magatartásának marketing eszközökkel
történő elérése.

az amerikai példát számos európai ország átvette, Hol-
landiában, ahol a szövetkezeti értékesítésnek nagy hagyományai
voltak, az ’50-es években vertikális és horizontális termékszer-
vezetek jöttek létre, amelyek közül elsősorban a vertikális ter-
mékszervezetek foglalkoztak piaci kérdésekkel. Francia ország -
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the idea of Collective marketing was drawn after the great depression. Experts realised that agrarian production has some specialities that
require special marketing support. the Collective marketing is a kind of marketing activity which helps the whole agricultural industry with the
cooperation of marketing and agrarian experts and parttakers. fVm AmC kht., the collective agricultural organisation was founded in 1996 for
that reason.
in the presentation we would like to answer some questions about how the Cm could use its means to helping agricultural industry and healthy
nutrition. How it can support the manufacturers to produce and offer healthy food, and how the Collective market can help the competitiveness
of these products. We would like to show you the activities of the AmC, especially the one which refers to this conference, the “Eat vegetables
and fruits 3 times a day for your health” programme. We are going to present the collective marketing activity for bio foods and bio products.
And we are drawing up how the AmC will try to support balanced and healthy nutrition in the future. 
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ban a jelentős élelmiszer külkereskedelmi deficit vezetett a
soPexa létrehozásához a ’60-as évek elején, amelyhez hasonló
megfontolásokból alakult meg Németországban a cma.

magyarországon a közösségi agrármarketing ideája a ’70-es
évek elején vetődött fel. TomcsáNyi, 1973-ban megjelent „Piacos
kertészet”c. korszakalkotó munkájában túl azon, hogy széleskörű
külföldi példák figyelembevételével magyarországon elsőként
dolgozott ki átfogó ágazati marketinget, ugyancsak elsőként írta
le az ágazati marketing-együttműködés szükségességét, és mu -
tatta be ennek a nemzetközi gyakorlatát, amely egyúttal egy
hazai mezomarketing tevékenység és lehetséges struktúra kia -
lakítását is magában foglalta. az ekkor megjelentek nagy része,
elsősorban a koncepcionális elemei ma is érvényesek és alapját
képezik a témában megjelent könyveknek, előadásoknak, vita -
anyagoknak.

a magyar agrármarketing szakirodalom sajátosan foglalkozik
ezzel a kérdéskörrel. a nagyobb ívű agrármarketing tankönyvek
természetesen foglalkoznak a témával, elsősorban Tomcsányi,
valamint strecker, meulenberg, alvensleben, alapján. a közössé-
gi agrármarketinggel foglalkozó kutatók, oktatók, szakírók
valamilyen erős személyes érintettség alapján foglalkoznak a
témával, közülük elsősorban Gaál művei érdemelnek kiemelést.

a közösségi marketing tevékenység azonban nem fejlődött
szinkronban a szakirodalmi megjelenéssel. az ezirányú próbál-
kozások a ’80-as évek elején elhaltak az együttműködési készség
hiánya miatt. az elmélet hosszú ideig jelentősen a gyakorlat előtt
járt, a gazdasági, társadalmi és nem utolsósorban a politikai kör-
nyezet, de főleg a már említett együttműködési hajlandóság hiá-
nya, amit tekinthetünk bizonyos mértékben a marketing szem-
léletmód gyengeségének, nem kedvezett az ilyen típusú integrá-
ciók kialakulásának. áttörést jelentett a ’80-as évek közepe, ami-
kor lehetőség nyílt a német cma-val történő szakmai kapcsolat
felvételre, amitől tíz év múlva szakmai és anyagi támogatást ka-
pott magyarország és csak az utóbbi évtizedben beszélhetünk
magyarországi szervezett közösségi agrármarketingről. a jelenle-
gi gyakorlat azonban nem felel meg teljes mértékben az elvárá-
soknak, az elmélet és a gyakorlat egyaránt keresi a helyes megol-
dásokat, sokszor indokolatlan mértékű és az ügynek inkább ártó,
semmint használó médianyilvánosság mellett.

2. A mArketIng egyÜttmŰködések szÜksé-
gességének okAI – the reAsons for estAB-
lIshIng mArketIng-cooperAtIves

a marketing együttműködések szükségességét számos tényező
indokolja. alapvetően a piachoz való aktív alkalmazkodás szük-
ségessége, illetve annak a felismerése eredményezte a kooperá-
cióra való hajlandóság megjelenését és erősödését. részlete-
sebben elemezve az okokat, a legfontosabbakat az alábbiakban
foglalhatjuk össze:

- az azonos szemlélet, illetve az arra való törekvés szükségessé
teszi egy közös nyelv kialakítását.

- a piaci verseny erősödése valamennyi, a versenyben történő
helytállást biztosító, segítő eszköz bevetését szükségessé
teszi.

- az alkuerő jelentőségének a növekedése megköveteli az
alkupozíció minden eszközzel történő lehetséges erősítését.

- a stratégiai szövetségek, kapcsolatok és kooperációk fel-
értékelődése motiválja ilyenek létrehozását. a közvetlen
konkurensekben az érdek azonos partner felismerése, és a
közös érdekek mellett való kiállás, stratégiai előnyhöz, töb-
bek közt az előbb említett alkuerő növeléséhez vezet.

- a marketing akciókban történő együttműködés növeli azok
gazdaságosságát.

- az ágazat, de a marketing bizonyos sajátosságai ezt indo-
kolják.

az eddigiekben többször történt említés az ágazat azon sajá-
tosságairól, amelyek indokolják a közösségi marketing nélkülöz -
hetetlenségét. ezeket az alábbiakban foglalhatjuk össze:

- a mennyiségi problémák. az agráriumban a termelés zöm-
mel szétaprózott, a kis vagy közép méretű vállalkozások
kibocsátása nem teszi lehetővé a hatékony piacbefolyásolást.

- a termelés szétaprózottsága, megnehezíti az együttműkö-
dést, és gyengíti a szereplők alkupozícióját. Könnyű a ter-
melők egymással szembeni kijátszása.

- a magyar agráriumnak, ellentétben a nyugat-európai ta-
pasztalatokkal gyenge az érdekérvényesítő képessége.

- az ágazatot kevéssé jellemzi az együttműködési haj-
landóság.

- a magyar történelmi hagyományok következtében erős az
ágazati elvárás az állami szerepvállalásra, napjainkban is to-
vább él a paternalista szemlélet.

a közösségi marketing fogalmának, mint a marketingben
annyi mindennek számos definíciója létezik. a sajátosságok
számbavétele, elemzése és rendszerezése alapján a következőkép-
pen definiálhatjuk a közösségi marketinget.

„a közösségi marketing olyan marketingtevékenység, amely
túllép a vállalati marketingmunkán, és egy adott ágazat, termelői
csoportosulás számára, annak szereplőivel együttműködve végez
el marketingfeladatokat” (ToTTH, 2006).

3. A közösségI mArketIng céljAI – the AIms
of collectIve mArketIng

a közösségi marketing lehetséges céljait többféleképpen hatá -
rozhatjuk meg. definiálhatjuk általánosabban, pl.: 

- imázs építés,
- a hazai és külföldi ismertség növelése,
- a piaci megjelenés elősegítése,
- a termelők piac és fogyasztó ismeretének a növelése,
- az ágazati marketingorientáció erősítése, stb.
és kitűzhetünk konkrét célokat, pl. 
- adott piacon adott termékcsoport forgalmának a növelése,
- a közösségi védjegy ismertségének a növelése, stb.

lehet a célokat időhorizontjuk szerint rövid, vagy hosszú távra
megfogalmazni, de lehet (és a jelen cikk szempontjából ez tűnik
igazán relevánsnak) a célcsoport alapján meghatározni azokat. ez
utóbbi szerint lehetnek az adott ágazatra, az adott piacra, illetve
a fogyasztókra vonatkozó céljaink. az ágazati célok elsősorban az
ágazat marketingorientációjával lehetnek összefüggésben, a piaci
célok a versenyképességgel, a fogyasztói célok pedig az informá-
lással, tanítással, befolyásolással. ez utóbbi rendszerezés alkal-



mazásánál akkor járunk el helyesen, ha a célrendszerben egy
egészséges arányt alakítunk ki a három csoportra vonatkozóan.
egy jól ismert példán keresztül magyarázható: a liebig-féle mini-
mumtörvény, itt is érvényesül, a közösségi marketing akkor lesz
igazából hatékony, ha a tevékenység mindhárom célcsoportra
megfelelő mértékben kiterjed.

a közösségi marketing eszközrendszere értelemszerűen nem
tér el a vállalati szintű marketingtevékenységtől, azonban a kör-
nyezet jellegéből következően bizonyos súlypont eltolódások ter-
mészetesek. a szakirodalom ezzel a kérdéssel viszonylag keveset
foglalkozik, inkább az egyes mix elemek elemzése során az elő-
segítő és a gátló tényezőket veszi számba (alveNsleBeN, 1991).
Ha az előzőekben megfogalmazott közösségi marketing definí-
ciót elfogadjuk, akkor láthatjuk, hogy bizonyos mértékig egy, a
közösségi marketing szervezet által nyújtott marketingszolgál-
tatásról, marketing-szolgáltatáscsomagról van szó. ebben az
esetben az eszközrendszer meghatározása tekintetében bátran
kiindulhatunk a szolgáltatásmarketing 7P-jéből. ennek a meg-
közelítésnek egyetlen problémája van, nevezetesen az ár mint
marketing eszköz szerepe a közösségi marketingben elhanyagol-
ható erre a közös marketingnek csak nagyon csekély ráhatása
van. a többi elem szerepe azonban markánsan megjelenik a kö-
zösségi marketingben, tehát bátran definiálhatjuk a közösségi
marketing eszközrendszerét a 7-1 P-vel.

az elméleti megközelítés mellett legalább ennyire fontos a
gyakorlat oldaláról történő megközelítés. összehasonlítva a szá-
munkra releváns külföldi gyakorlatot a magyarral, jelentős
különbség nem tapasztalható. a leggyakrabban alkalmazott mar-
keting eszközök és módszerek a közös márka kialakítás, ilyen
(volt) pl. magyarországon a Kiváló magyar Élelmiszer, közös
reklámkampányok, sP kampányok, áruházi bemutatók otthon és
külföldön, hazai és nemzetközi kiállításon, vásárokon való rész-
vétel, in store marketing, eseménymarketing. 

4. A közösségI AgrármArketIng lehetŐsé-
geI A kIegyensúlyozott táplálkozás
elŐsegítésére – the possIBIlItIes of col-
lectIve AgrArmArketIng to promote
BAlAnced nutrItIon

a közösségi marketing a kiegyensúlyozott táplálkozás elősegítése
során számos lehetőséggel bír. Ha cikkünk előző gondolatait
követjük, és ismerjük a hazai gyakorlatot, akkor két területen van
lehetősége és felelőssége a közösségi marketingnek. az egész -
séges táplálkozást elősegítő termékeket előállítók estében a mar-
keting adta eszközrendszer szakszerű és hatékony alkalmazásá-
val növelni versenyképességüket, vagyis, hogy fogyasztó konform
termékeket kereslet konform módon kínáljanak; a fogyasztók
ese tében pedig az ilyen irányú ismereteik bővítése, és az egész -
séges táplálkozással összefüggő új ismeretek elterjesztése. 

a fentieknek megfelelően az amc Kht. három olyan pro-
grammal foglalkozik, immár évek óta, amelyek jól illeszkednek az
egészséges táplálkozásba:

- „egyen naponta 3x zöldséget – gyümölcsöt az egészségéért”
- „Bio-élelmiszer program”
- „HÍr, Hagyományok, Ízek, régiók” program

4.1. egyen naponta 3x zöldséget – gyümölcsöt az
egészségéért – eat vegetables and fruits three times a
day for your health

a program azzal a céllal indult, hogy magyarország az uniós
csatlakozás után, kihasználva a zöldség és gyümölcstermesztésre
kedvező lehetőségeket, növelje termelését és bővítse belső és kül-
ső piacait. 

a program megvalósítása érdekében egy nemzetközi fogyasz-
tásnövelő programhoz, a '5-a- day' programhoz kapcsolódott
magyarország, mely az „egyen zöldséget és gyümölcsöt naponta
3x az egészségért” címet kapta, melynek a kampányokban megje-
lenő logója és szöveges üzenete az 1. és 2. ábrán látható. 

1. ábra Fig. 1
Az egyen naponta 3x zöldséget – gyümölcsöt program szöveges
üzenete (the written message of the eat vegetables and fruits

three times a day programme)

2. ábra Fig. 2
Az egyen naponta 3x zöldséget – gyümölcsöt program logója

(the logo of the eat vegetables and fruits three times a day pro-
gramme).

a csatlakozásnak az volt az elsődleges célja, hogy erős belső
fogyasztásnövekedéssel lehetőséget adjunk a magyar termelés
bővítéséhez és meg tudjunk felelni az európai piaci igényeknek is.
a program kettős célt tartalmaz: egy gazdasági célt (termelés-
növekedés) és egy össztársadalmi célt (egészséges táplálkozás). e
kettőnek az együtthatására épül a nemzetközi program is, melyet
minden számottevő zöldség-gyümölcstermelő ország folytat.

a gyakori zöldség-gyümölcsfogyasztás bizonyítottan csökken-
ti a szív és érrendszeri betegségek kialakulását, az agyvérzés való-
színűségét. a bőséges zöldség-, gyümölcsfogyasztás (>600g/nap)
daganatmegelőző hatású.

a magyarországi zöldség-, gyümölcsfogyasztás az elmúlt tíz-
tizenöt évben némi növekedést mutatott, a 2000-es évek elején a
gyenge növekedés, stagnálásba ment át. Ha megnézzük a

27

a kÖzÖsségi MarkeTing leheTŐségei a kiegyensÚlyozoTT Táplálkozásra irányulÓ koMMunikáciÓBan

élelmIszer, táplálKozás és marKetInG IV. éVF. 1/2007



környező európai országok hasonló statisztikai adatait, megál-
lapítható, hogy különösképpen a zöldségfogyasztás tekintetében
nemcsak a fejlettebb európai országoktól maradunk el, hanem a
környező, esetenként a termesztést illetően nem jobb adottsá-
gokkal rendelkezőktől is (3. ábra). a fogyasztás növelését célzó
kampány tehát felettébb szükséges és indokolt. magyarország
természeti adottságai kifejezetten kedveznek a zöldség-, gyü-
mölcstermesztésnek, ugyanakkor ez az egyik leginkább piac-
érzékeny ágazata az agráriumnak. sokféle és intenzív kínálatin-
gadozás jellemzi a kertészeti termelést, nagyfokú termelői szét-
aprózottság, és utóbbiból fakadóan nagyon gyenge piaci érdek-
érvényesítő képesség. a tradicionális termőtájak remek éghajlati
és talajadottságai az ott termelt termékek értékét növelik. a mar-
ketingstratégia egyik célkitűzése ezen különleges értékek meg- és
elismertetése. 

3. ábra Fig. 3
Egyes európai országok zöldség és gyümölcsfogyasztása

(fruit and vegetable consumption in some European countries,
kg per capita)

az amc Kht. kiemelt programjai között szerepel, a szervezet
megalakulása óta, a zöldség-gyümölcs ágazat támogatása. a tá-
mogatások egyrészről a nemzetközi kiállításokon való részvétel
biztosítására, az ágazat versenyképességét erősítő intézkedésekre,
az úgynevezett „termékprogramokra”, illetve a zöldség-gyümölcs-
höz kapcsolódó regionális programokra terjedtek ki. az egyes
területeken való megjelenés, tevékenység költségigényességének
megfelelően a támogatások nagyobb része a kiállítási részvételek
biztosítására fordítódott, nem utolsósorban azért, mert az itt je-
lentkező költségigény általában lényegesen meghaladta az egyes
termelők anyagi lehetőségeit. emellett az amc forrásainak a
függvényében elsősorban azok a termékcsoportok élveztek kie-
melt támogatást, amelyek hagyományosan jelentős termékeknek
számítottak, és a támogatás nélkülözhetetlen volt a nemzetközi
versenyképesség erősítéséhez, vagy megtartásához, alma, fűszer-
paprika, hagyma, stb. a támogatások mértékét az amc Kht.
mindenkori költségvetése határozta meg, amelyet az Fvm biz-
tosított a szervezet számára. az elmúlt években, 2003 és 2004
évek kivételével, az amc Kht. tehát a forrásainak függvényében
támogatta az ágazatot. az említett két évben a rendelkezésre álló
források szűkössége nem tette lehetővé az ágazatok ilyenformán
történő támogatását, amelyek csak a kiállításokon való részvétel
biztosítására korlátozódtak. a támogatás mértékének alakulását
1997-ig visszamenően a 4. ábra mutatja be. a legnagyobb támo-

gatást jelenleg „az egyen háromszor…” program élvezi. az
egyesült államokban hosszú ideje folyó „egyen zöldséget és
gyümölcsöt naponta ötször” kampány hazai mutációjának ha -
son ló a célja, nevezetesen a zöldség és gyümölcsfélék fogyasz-
tásának a növelésével javítani a táplálkozási szokásokon, egész-
ségesebbé tenni az élelmiszerfogyasztás szerkezetét. a kampány,
amely a magyar zöldség – Gyümölcs Terméktanáccsal karöltve
jó pár éve folyik, öt komponensből áll:

- marketingkommunikációs program,
- kiadványok, promóciós anyagok,
- termék promóciós akciók,
- táplálkozási felvilágosító programok,
- nemzetközi programok.

4. ábra Fig. 4
Az AmC hozzájárulása a zöldség-gyümölcs szektor

piacrajutásához (AmC subsidies to the fruit and
vegetable sector)

a kampány során a három „fő” médiumban kerültek elhelye-
zésre reklámok, a televízióban, a nyomtatott sajtóban és a rádió-
ban, kiadványokon, szórólapokon és egyéb promóciós anyagokon
(matricákon, pólókon,stb.) szerepelt a kampány logója, az áru-
házi kóstoltató akciókon receptfüzetek, termékismertetők aján -
dékozására került sor. a kampány legfontosabb üzenete a szóban
forgó termékek és az egészség összekapcsolása a fogyasztók
tudatában, illetve ennek az erősítése volt. a kampány során, a
marketingkommunikációs eszköztár alkalmazása során kiemelt
cél volt a különböző eszközök, reklám, kóstoltatás, nyomtatvá-
nyok, stb. egymást hatásukban erősítő alkalmazása, vagyis egyfaj-
ta szinergia megteremtése.

4.2. ökotermék program – Bio product programme

a fogyasztók körében (pontatlanul) a biotermék kifejezés hono-
sodott meg, ami a szakemberek szerint némileg aggályos, mivel a
bio jelentése nem ekvivalens az általa jelölni kívánt tartalommal.

világszerte, elsősorban a fejlett országokban, ugrásszerűen
növekszik az igény az ökológiai termesztésből származó ter-
mékek iránt. 2008-ra az előrejelzések szerint a világ „bio” élelmi-
szerforgalma meghaladhatja a 80 mrd. $-t. 

az ökológiai szemléletű gazdálkodás magyarországon a nyolc-
vanas évek elején mozgalomként indult. azóta jelentős mértékű
növekedés következett be mind az ellenőrzött ökogazdálkodást
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folytató vállalkozások számában, mind a művelt földterület
nagyságában.

az ökotermesztést folytató vállalatok számának az alaku-
lásában némi ingadozás figyelhető meg, amely az 5. ábrán látható.
ennek oka részben a piaci viszonyokban rejlik. a hazai ökopiac
egyelőre oligopol piacnak számít, ahol mind a termelő, mind a
kiskereskedő, mind a fogyasztó a szűk keresztmetszetet jelentő
feldolgozó és nagykereskedelmi csatornák által kialakított hely-
zet foglya. a termelők többsége az értékesítésben csupán egy
lábon áll, így rendkívül sérülékeny a piaci helyzete, s jobbára érté-
kesítési gondokkal küszködik. a fogyasztók a rossz ellátást, a
szűk és elég szerény kínálatot, továbbá a rendkívül magas fo-
gyasztói árakat sérelmezik. a ”bio” élelmiszerek hazai piaca még
nem igazán jelentős, az egész élelmiszerpiac durván 1%-át teszi
ki, amely értékben 4-5 millió euró. ennek a piacnak a hazai ter-
melés az alapja, az import értéke 12-13%.

5. ábra Fig. 5
Az ökológiai gazdálkodást folytató vállalkozások száma

(the number of bio farms)

a jelenlegi helyzetből két kiút adódhat. az egyik esetben a
hazai termelők összefognak, s versenyre kényszerítik a piac többi
szereplőjét. a másik esetben számíthatunk arra, hogy az eu
csatlakozás következtében a hazai kiskereskedelmi hálózatokban
növekvő mértékben jelenek meg az import feldolgozott ökoter-
mékek, s kiszorítják a rendkívül drága hazai termékeket. 

a hazai kiskereskedelmi forgalom növelésének elengedhetet-
len feltételei, az ökotermékek ismertségének bővítése, a keres-
kedelmi csatornákon való elérhetőség biztosítása, továbbá a reális
ár. mindezekhez a bio termelés fokozott marketing támogatása
szükséges. az amc Kht. tíz éve támogatja az ökológiai termesz-
tést, a bio marketingre fordított összeg, (a Biofach kiállítás
növekvő költségeit nem számítva) tíz év alatt pontosan a tízszere-
sére növekedett.

a 6. ábra a bio élelmiszerek növekedési ütemét mutatja a bio
élelmiszerek fogyasztásában élenjáró országokban. a trend töret-
lennek tűnik. lényegesen fontosabb számunkra ezeknek a ter-
mékeknek az említett országokba irányuló magyar szállításai,
amely 35-40 millió euró között van, és a hazai ökotermékek 90%-
a kerül exportra, elsősorban Németországba, svájcba, ausztriába
és Hollandiába. számunkra különösen fontos, hogy európa 15
milliárd euró feletti forgalmával (2005. évi adat), az usa-t
megelőzve a világ legnagyobb piacává fejlődött, és a mostani
belépők további piacbővülést eredményezhetnek. a jelentős
exportorientáció, pontosabban az eu hatalmas és növekvő fel-

vevő piaca, különösképpen fontossá teszi a versenyképesség erő-
sítését, a közösségi marketing nyújtotta lehetőségek minél átfo-
góbb és összehangolt használatát.

6. ábra Fig. 6
Az ökoélelmiszerek fogyasztásának változása egyes országokban

(the changing of the bioproduct consumption in some countries)

az előrejelzések szerint a világ bioélelmiszer forgalma 2008-ra
80 mrd usd nagyságrendet érhet el. 

4.3. A hagyományok-ízek-régiók program – the traditions-
tastes-regions programme

a kilencvenes évek elején az európai unióban - francia kezde -
ményezésre - indították el az euroTerroirs (európa
vidékei) elnevezésű programot. ennek a közösségi kezde-
ményezésnek az alapvető célja az volt, hogy az unió minden
tagállama – egységes kritériumrendszer alapján – számba vegye
hagyományos és tájjellegű mezőgazdaság termékeit. az
euroTerroirs program eredményeként az európai Gyűj-
temény termékeinek száma már 1997-ben meghaladta a 4000-et.
az európai Gyűjteményt alkotó nemzeti terméklisták közül
megemlíthetjük többek között a francia (890 termék), portugál
(333 termék), spanyol (532 termék), német (300 termék) és angol
(395 termék) gyűjteményeket. ezek az országok könyv alakban is
megjelentették termékgyűjteményüket. 

a program célkitűzése jól illeszkedett a magyar mezőgazdaság
integrációs felkészülési folyamatába is, mivel a versenyképesség
fokozásának egyik lehetséges módja, ezeknek a sajátos magyar
terméknek megismertetése az európai fogyasztókkal, lehetőség
szerinti „márkásítása”, jól megkülönböztetve őket a tömegtermé-
kektől.

a program beindításához 1998-ban a francia kormány a
Francia-magyar Kezdeményezések szervezetén (iNFH) keresz-
tül jelentős anyagi támogatást nyújtott. a program a továbbiak-
ban PHare pályázati forrásból, illetve az amc pénzügyi
keretéből valósult meg, melyet az európai integrációs Főosztály
integrációs keretéből nyújtott támogatások egészítettek ki. 

a program az európai gyűjtemény összeállításáért felelős fran-
cia szakértők szakmai segítségével zajlott. a gyűjtőmunkában és
a termékleírások elkészítésében a hazai szakemberek széles köre
vett részt: iparági szakemberek, kutatók, egyetemi-, főiskolai-,
szakközépiskolai oktatók, agártörténészek, néprajzosok és muze-
ológusok.
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a Hagyományok-Ízek-régiók (HÍr) programot – melynek
logója a 7. ábrán látható – a Földművelésügyi és vidékfejlesztési
minisztérium az európai unió euroterroirs (európa vidékei)
kezdeményezéséhez csatlakozva 1998-ban indította el. a HÍr
program célkitűzése az volt, hogy létrehozza magyarország ha-
gyományos és tájjellegű mezőgazdasági termékeinek gyűjtemé-
nyét és előmozdítsa gazdasági hasznosításukat. a HÍr program
megvalósításával az Fvm az agrármarketing centrumot
(amc) bízta meg. az országos gyűjtőmunka eredményeként vé-
gül 300 hagyományos és tájjellegű termék szakmai-történeti
leírása került a gyűjteménybe. a termékek besorolása az eu által
elfogadott és a területfejlesztési törvény által meghatározott 7
tervezési-statisztikai régióba történt. a termékleírások gyűjtemé-
nye kétkötetes, színes fényképekkel gazdagon illusztrált könyvvé
szerkesztve 2002. tavaszán jelent meg. az elnevezés és a logó jogi
oltalmat élvez. a HÍr programmal kapcsolatos főbb közösségi
marketing feladatok:

- a gyűjtemény integrálása az oktatásba,
- a HÍr-gyűjtemény termékeinek megismertetése,
- a termékek versenyképességének erősítése termelésük és for-

galmazásuk fellendítése,
- a gyűjteményben szereplő termékek oltalmi lehetőségeinek a

támogatása,
- gyűjtőmunka folytatása a határon túli magyarlakta terü-

leteken.

7. ábra Fig. 7
A Hír program logója

(the logo of the traditions-tastes-regions programme)

a HÍr program marketing támogatásait tekintve hasonló
mondható el, mint a zöldség-gyümölcs esetében; a támogatások
mértéke a mindenkori amc források függvényében, változó
összeggel történik, ami természetesen megnehezíti a hosszabb
távú tervezhetőséget, és a koncepciózus marketingmunkát. en-
nek mértéke 1999-ig visszamenően a 8. ábrán látható. 

8. ábra Fig. 8
A Hír program támogatása

(the subsidy of the traditions-tastes-regions
programme)

összefoglalva megállapítható, hogy a fenti termékek, termék-
csoportok az amc Kht. kiemelten támogatandó termékei közé
tartoznak, amelyek támogatása felettébb indokolt. Közülük, a
lehetőségektől függően a zöldség - gyümölcs kapta meg legin-
kább a szükséges támogatást, de valamennyiük fokozott támo-
gatása javasolt. Felmerül a kérdés, hogyan tovább? a továbblé-
pésre három területen van reális lehetőség: szorosabb kapcsolatot
kialakítani a jövőben a tudományos műhelyekkel, megismerve
azok tevékenységét, megrendelőként közvetítve bizonyos ágazati
igényeket. szakmailag lektorált, időszerű fogyasztói kiadványok
megjelentetni, illetve ezeknek a számát növelni, amelyek az
egészséges táplálkozás területén nyújtanak új és hasznos infor-
mációkat. És végül együttműködve a tudományos műhelyekkel
segíteni őket az új eredmények közzétételében, pl.: konferenciák
támogatásával.

5. A mArketIngkommunIkácIó szerepe – the
role of mArketIng communIcAtIon

Napjainkban a kommunikáció szerepe, jelentősége határozottan
megnőtt. az információ kereslet és kínálat közötti távolság növe-
kedése, az információ túlzsúfoltság következtében az alábbi vál-
tozásokkal kell, a teljesség igénye nélkül, szembenézni:

- egyre nehezebb a hagyományos eszközökkel elérni a célcso-
portot, és egyre drágább.

- egyre több a kommunikációs lehetőség, és változó a haté-
konyságuk.

- minden kommunikálhat, és minden kommunikál, egyre ne-
hezebb a „tiszta” üzemet átvitele.

- a mennyiségi kommunikáció helyett a minőségi kommuni-
kációra kell fektetni a hangsúlyt.
megnőtt a fontossága a nem megfogható elemeknek: a már-
ka, az image (usP ® esP).

a vizsgált területen számos tényező nehezíti a kommuniká-
ciót. ez fakad egyrészt abból a már említett tényből, miszerint az
információ kínálat messze meghaladja a keresletet, így nehéz
elérni, hogy a mi kommunikációnk kitűnjön a többi közül, job-
ban megragadjon a befogadók figyelmébe. másrészről ma divat
az egészségre, mint értékre tekinteni, tehát szinte valamennyi
élelmiszer azt deklarálja, hogy egészséges. Nehezíti a helyzetet,
hogy sokszor a szakemberek között is ádáz vita folyik, amelynek
a nyilvánosság elé vitele elbizonytalanítja a laikus fogyasztót. És a
tudomány is folyamatosan fejlődik, az új eredmények felülírják a
régi dogmákat. egyszóval nem könnyű ezen a területen (sem)
kommunikálni.

a közösségi marketing eszközrendszerében a marketingkom-
munikációnak meghatározó szerepe van, mivel ezen marketing-
aktivitások nagy része a marketingkommunikáció területéhez
tartozik, érdemes foglalkozni ezen eszközök használatának a
koncepcionális vonatkozásaival is. 

a kommunikációs intézkedéseknek, a termékek ismertségének
a növelése mellett az imázs építést is szolgálniuk kell, amelynek
fontos eleme az imázs transzfer. a mi esetünkben az egészség az
a kulcs momentum, amit az imázs meghatározó elemévé kell for-
málnunk a fogyasztók fejében. a kommunikáció hatékonyságá-
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nak növelése érdekében, továbbá a pozitív imázs transzfer megte-
remtése érdekében fontos, hogy a közös kommunikációs felada-
tok megvalósítása során törekedni kell:

- a kommunikáció azonosságának és koherenciájának a meg -
te remtésére,

- a közös kommunikációnak a kiterjesztésére, 
- a kommunikációs intézkedések ágazati és közösségi össze-

hangolására,
- a közösségi szintű integrált kommunikáció kialakítására.

Felmerül a kérdés, hogyan kommunikáljunk? Természetesen
recept nem adható, egyedüli üdvözítő megoldás nincs. Három
szempont azonban nem nélkülözhető, vagyis hatékonyan, hitele-
sen, meggyőzően.

Bármilyen, a marketingkommunikációval kapcsolatos érteke-
zés során felmerül a kérdés, hogy mennyire hat a marketingkom-
munikáció, hatnak-e a reklámok. ezzel kapcsolatosan egy francia
anekdota jut az eszembe, amelyben két gyáros beszélget:

– Én nem hiszek a reklámokban – mondja az egyik – csak pénzki-
dobás. Semmi, de semmi haszna nincs. 

– Gondolja? – felel a másik – Én tegnapelőtt feladtam egy hirde-
tést, hogy éjjeliőrt keresek, és tegnap éjjel már ki is raboltak!

Tehát a kommunikációnak vagy így, vagy úgy, most vagy
később de lesz hatása. a fogyasztók egészsége szempontjából
fontos, hogy folyamatosan, változatlan tartalommal és érthető
módon kommunikáljunk.

IrodAlom – references

(1) totth g.: az állam szerepe a közösségi agrármarketingben,
mTa agrárökonómiai Bizottság, agrármarketing albizottság
Budapest. 2006.

(2) Alvensleben, l. r. : socialwissenschaftliche methoden der
agrarmarktforschung. schriften der Gesellschaft für
wirtschafts- und socialwissenschaten des landbaus Band 25.
landwirtschaftsverlag, münster-Hiltrup. 1989.


