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PoOSSIBILITIES OF THE COLLECTIVE MARKETING IN THE
COMMUNICATION FOR THE BALANCED NOURISHMENT

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.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Magyarorszigon az agrirgazdasig hosszt ideig meghatirozé
szerepet jitszott a nemzeti jovedelem létrehozdsiban, a foglal-
koztatdsban és végiil, de nem utolsésorban a kiilkereskedelmi
egyenleg alakuldsiban. Az agrarkivitel a magyar export jelentds
hanyadit tette ki hossztt idén keresztiil, a magyar élelmiszerek,
kertészeti, allati vagy novényi termékek jo mindségiikkel és ver-
senyképes draikkal méltdn élveztek kedveltséget azok kozott,
akik tudatiban voltak szdrmazisi helyiiknek.

Az extenziv piacbdviilési lehetdségek kimeriilése az agrarter-
mékek piacdn és egydltalin a piaci verseny erdsddése és nem-
zetkdzivé valisa komoly kihivdst hozott a magyar agririum
szdmdra, amely hagyomanyos komparativ el8nyeinek a jelentds
részét elvesztette. A versenyképesség novelése tehit létszitkséglet
az 4gazat életben maraddsa, tilélése szdmdra, amely exportpiacai
beszlikiiltek, vagy az ottani versenyben lemaradtak. Ebben a
helyzetben minden olyan eszkéz alkalmazdsa létfontossigy,
amellyel a versenyképesség tarthaté vagy fokozhaté. Az agririum
helyzetét stilyosbitja, hogy szdmos késdbb részletezendd tényezd,
dgazati sajitossig miatt a folyamatosan viltozd piaci viszo-
nyokhoz valé véllalati szint{i alkalmazkod4s nehéz. Vonatkozik

ez a marketing eszkozok tudatosabb és hatékonyabb alkalmazi-
sdra is. A vallalatok kozotti marketing egyiittmiikodések, integra-
ci6k jelenthetnek perspektivat a versenyképesség megdrzésére.

A kdz6sségi marketing gondolata a mult szdzad elsd felében a
gazdasigi viligvilsig utin az Amerikai Egyesiilt Allamokban
meriilt fel, ahol is a farmerek jovedelmiik biztositdsdnak a célja-
bél,marketing order”-eket és ,marketing agreementeket” hoztak
létre, amelyek elsSdleges feladata a termelés szabalyozisa, a ter-
melés piachoz valé6 mennyiségi és min8ségi igazoddsdnak a biz-
tositdsa volt. A termeldk és a forgalmazdk kozétti — tdrvényben
szabilyozott — megéllapodas alapjin ezek a szervezetek tevé-
kenységi korébe tartozott a mindség-ellendrzés, az ide tartozéd
termékkor drupropagandéjinak a megszervezése és menedzse-
lése, tulajdonképpen meghatirozott termékkor kollektiv és
koordinalt kinalati magatartdsinak marketing eszkozokkel
torténd elérése.

Az amerikai példit szdmos eurdpai orszdg 4tvette, Hol-
landidban, ahol a szévetkezeti értékesitésnek nagy hagyomdnyai
voltak, az '50-es években vertikalis és horizontilis termékszer-
vezetek jottek létre, amelyek koziil els8sorban a vertikdlis ter-
mékszervezetek foglalkoztak piaci kérdésekkel. Franciaorszdg-
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ban a jelent8s élelmiszer kiilkereskedelmi deficit vezetett a
SOPEXA létrehozasihoz a’60-as évek elején, amelyhez hasonlé
megfontoldsokbdl alakult meg Németorszigban a CMA.

Magyarorszigon a kozosségi agrirmarketing idedja a '7o-es
évek elején vetddott fel. TOMCSANYI, 1973-ban megjelent,Piacos
kertészetc. korszakalkoté munkéjiban til azon, hogy széleskorii
kiilfsldi példak figyelembevételével Magyarorszdgon elsSként
dolgozott ki 4tfogd dgazati marketinget, ugyancsak elsSként irta
le az 4gazati marketing-egyiittmiikodés sziikségességét, és mu-
tatta be ennek a nemzetkdzi gyakorlatit, amely egyuttal egy
hazai mezomarketing tevékenység és lehetséges struktira kia-
lakitasit is magiban foglalta. Az ekkor megjelentek nagy része,
els8sorban a koncepciondlis elemei ma is érvényesek és alapjit
képezik a témdban megjelent kdnyveknek, eldaddsoknak, vita-
anyagoknak.

A magyar agrirmarketing szakirodalom sajitosan foglalkozik
ezzel a kérdéskorrel. A nagyobb ivii agrirmarketing tankdnyvek
természetesen foglalkoznak a témadval, elsésorban Tomcsényi,
valamint Strecker, Meulenberg, Alvensleben, alapjin. A kdzossé-
gi agrirmarketinggel foglalkozé kutaték, oktatdk, szakirdk
valamilyen erds személyes érintettség alapjin foglalkoznak a
témaval, koziilitk elsésorban Gail miivei érdemelnek kiemelést.

A kozosségi marketing tevékenység azonban nem fejlédott
szinkronban a szakirodalmi megjelenéssel. Az ezirdnyt probdl-
kozasok a’80-as évek elején elhaltak az egyiittmiikddési készség
hidnya miatt. Az elmélet hosszu ideig jelentdsen a gyakorlat el8tt
jért, a gazdasdgi, tdrsadalmi és nem utolsdsorban a politikai kor-
nyezet, de f8leg a mir emlitett egyiittmiikddési hajlandésig hii-
nya, amit tekinthetiink bizonyos mértékben a marketing szem-
léletméd gyengeségének, nem kedvezett az ilyen tipust integra-
ciék kialakuldsinak. Accorést jelentett a’80-as évek kozepe, ami-
kor lehetdség nyilt a német CMA-val torténd szakmai kapcsolat
felvételre, amitd] tiz év mulva szakmai és anyagi timogatast ka-
pott Magyarorszdg és csak az utdbbi évtizedben beszélhetiink
magyarorszgi szervezett kdzdsségi agrirmarketingrdl. A jelenle-
gi gyakorlat azonban nem felel meg teljes mértékben az elvira-
soknak, az elmélet és a gyakorlat egyardnt keresi a helyes megol-
ddsokat, sokszor indokolatlan mértékii és az iigynek inkdbb 4rto,
semmint haszndlé médianyilvinossig mellett.

2. A MARKETING EGYUTTMUKODESEK SZUKSE-
GESSEGENEK OKAI — THE REASONS FOR ESTAB-
LISHING MARKETING-COOPERATIVES

A marketing egyiittmiikodések sziikségességét szdmos tényezd
indokolja. Alapvetden a piachoz valé aktiv alkalmazkodis sziik-
ségessége, illetve annak a felismerése eredményezte a koopera-
ciéra vald hajlandésig megjelenését és erdsddését. Részlete-
sebben elemezve az okokat, a legfontosabbakat az aldbbiakban
foglalhatjuk 8ssze:

- Azazonos szemlélet, illetve az arra valé torekvés sziikségessé
teszi egy kozds nyelv kialakitdsat.

- A piaci verseny er8sddése valamennyi, a versenyben torténd
helytallast biztositd, segitd eszkoz bevetését szitkségessé
teszi.

- Az alkuerd jelent8ségének a novekedése megkoveteli az
alkupozicié minden eszkozzel trténd lehetséges erdsitésé.

- A stratégiai szdvetségek, kapcsolatok és koopericidk fel-
értékelddése motivalja ilyenek létrehozdsit. A kézvetlen
konkurensekben az érdek azonos partner felismerése, és a
kozos érdekek mellett valé kidllds, stratégiai elényhoz, tob-
bek kozt az el6bb emlitett alkuerd noveléséhez vezet.

- A marketing akcidkban t5rténd egyiittmiikodés noveli azok
gazdasigossigit.

- Az 4gazat, de a marketing bizonyos sajitossdgai ezt indo-

koljak.

Az eddigiekben t3bbszor tortént emlités az dgazat azon saji-
tossgairdl, amelyek indokoljdk a kdzdsségi marketing nélkiiloz-
hetetlenségét. Ezeket az aldbbiakban foglalhatjuk Sssze:

- A mennyiségi problémak. Az agririumban a termelés z6m-
mel szétaprézott, a kis vagy kozép méretli véllalkozdsok
kibocsatdsa nem teszi lehetdvé a hatékony piacbefolydsoldst.

- A termelés szétaprézottsiga, megneheziti az egyiittmiiko-
dést, és gyengiti a szereplSk alkupozicijat. Kénnyti a ter-
mel8k egymassal szembeni kijitszdsa.

- A magyar agririumnak, ellentétben a nyugat-eurdpai ta-
pasztalatokkal gyenge az érdekérvényesitd képessége.

- Az 4gazatot kevéssé jellemzi az egyiittmiikddési haj-
landésag.

- A magyar tdrténelmi hagyomanyok kovetkeztében erds az
dgazati elvards az dllami szerepvillaldsra, napjainkban is to-
vabb él a paternalista szemlélet.

A kozdsségi marketing fogalminak, mint a marketingben
annyi mindennek szdmos definicidja létezik. A sajitossigok
szdmbavétele, elemzése és rendszerezése alapjan a kovetkezSkép-
pen definidlhatjuk a koézosségi marketinget.

»A kozdsségi marketing olyan marketingtevékenység, amely
tullép a vallalati marketingmunkdn, és egy adott 4gazat, termeldi
csoportosulds szdmdara, annak szerepl&ivel egyiittmiikddve végez
el marketingfeladatokat” (TOTTH, 2006).

3. A KOZOSSEGI MARKETING CELJAI — THE AIMS
OF COLLECTIVE MARKETING

A kozdsségi marketing lehetséges céljait tobbféleképpen hata-
rozhatjuk meg. Definidlhatjuk 4ltaldnosabban, pl.:

- imazs épités,

- a hazai és kiilf6ldi ismertség novelése,

- a piaci megjelenés el8segitése,

- atermelGk piac és fogyasztd ismeretének a ndvelése,

- az 4gazati marketingorientdcié erdsitése, stb.

és kitlizhetiink konkrét célokat, pl.

- adott piacon adott termékesoport forgalménak a névelése,

- a kozosségi védjegy ismertségének a ndvelése, stb.

Lehet a célokat id8horizontjuk szerint rovid, vagy hosszd tévra
megfogalmazni, de lehet (és a jelen cikk szempontjdbdl ez tiinik
igazan relevdnsnak) a célcsoport alapjdn meghatdrozni azokat. Ez
utdbbi szerint lehetnek az adott 4gazatra, az adott piacra, illetve
a fogyasztokra vonatkozé céljaink. Az dgazati célok els8sorban az
dgazat marketingorientici6jival lehetnek Ssszeftiggésben, a piaci
célok a versenyképességgel, a fogyaszt6i célok pedig az informi-
lassal, tanitdssal, befolydsoldssal. Ez utébbi rendszerezés alkal-
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mazdsindl akkor jirunk el helyesen, ha a célrendszerben egy
egészséges ardnyt alakitunk ki a hdrom csoportra vonatkozdan.
Egy jolismert példdn keresztiil magyarazhaté: a Liebig-féle mini-
mumtdrvény, itt is érvényesiil, a kozosségi marketing akkor lesz
igazabdl hatékony, ha a tevékenység mindhdrom célcsoportra
megfelel§ mértékben kiterjed.

A kozosségi marketing eszkozrendszere értelemszerfien nem
tér el a villalati szinti marketingtevékenységtdl, azonban a kor-
nyezet jellegébdl kovetkez8en bizonyos stlypont eltoléddsok ter-
mészetesek. A szakirodalom ezzel a kérdéssel viszonylag keveset
foglalkozik, inkabb az egyes mix elemek elemzése sordn az el8-
segitd és a gatld tényezdket veszi szdmba (ALVENSLEBEN, 1991).
Ha az el6z8ekben megfogalmazott kozosségi marketing defini-
ci6t elfogadjuk, akkor lithatjuk, hogy bizonyos mértékig egy, a
kozosségi marketing szervezet altal nytjtott marketingszolgl-
tatdsrdl, marketing-szolgéltatiscsomagrdl van szé. Ebben az
esetben az eszkozrendszer meghatirozdsa tekintetében bitran
kiindulhatunk a szolgdltatismarketing 7P-jébdl. Ennek a meg-
kozelitésnek egyetlen problémdja van, nevezetesen az ir mint
marketing eszkoz szerepe a kdzdsségi marketingben elhanyagol-
hat6 erre a kdz6s marketingnek csak nagyon csekély rdhatisa
van. A t3bbi elem szerepe azonban markdnsan megjelenik a ko-
z3sségi marketingben, tehdt bitran definidlhatjuk a kozosségi
marketing eszkozrendszerét a 7-1 P-vel.

Az elméleti megkozelités mellett legalibb ennyire fontos a
gyakorlat oldalirdl torténd megkézelités. Osszehasonlitva a szd-
munkra relevins kiilfoldi gyakorlatot a magyarral, jelentds
kiilsnbség nem tapasztalhat6. A leggyakrabban alkalmazott mar-
keting eszkozok és modszerek a kozds mdrka kialakitds, ilyen
(volt) pl. Magyarorszigon a Kivilé Magyar Elelmiszer, kézos
reklimkampanyok, SP kampanyok, 4ruhdzi bemutatdk otthon és
kiilfsldon, hazai és nemzetkozi killitdson, vasirokon vald rész-
vétel, in store marketing, eseménymarketing.

4. A KOZOSSEGI AGRARMARKETING LEHETOSE-
GEI A KIEGYENSULYOZOTT TAPLALKOZAS
ELOSEGITESERE — THE POSSIBILITIES OF COL-
LECTIVE AGRARMARKETING TO PROMOTE
BALANCED NUTRITION

A kozdsségi marketing a kiegyenstlyozott téplalkozis el3segitése
sordn szdmos lehetdséggel bir. Ha cikkiink el8z8 gondolatait
kovetjiik, és ismerjiik a hazai gyakorlatot, akkor két teriileten van
lehet8sége és feleldssége a kdzdsségi marketingnek. Az egész-
séges taplilkozist el8segitd termékeket elS4llitdk estében a mar-
keting adta eszkdzrendszer szakszer(i és hatékony alkalmazdsa-
val ndvelni versenyképességiiket, vagyis, hogy fogyaszt6 konform
termékeket kereslet konform mdédon kindljanak; a fogyasztdk
esetében pedig az ilyen irdnyt ismereteik bdvitése, és az egész-
séges taplilkozdssal dsszefiiggd 4j ismeretek elterjesztése.

A fentieknek megfelelSen az AMC Kht. hdrom olyan pro-
grammal foglalkozik, immdr évek 6ta, amelyek jol illeszkednek az
egészséges tiplalkozdsba:

- »Egyen naponta 3x zoldséget — gyiimélesot az egészségéért”

- ,Bio-élelmiszer program”

- ,HIR, Hagyoményok, [zek, Régiék” program

4.1. Egyen naponta 3x z6ldséget — gyiimélcsot az
egészségéért — Eat vegetables and fruits three times a
day for your health

A program azzal a céllal indult, hogy Magyarorszdg az Uniés
csatlakozds utdn, kihasznilva a z6ldség és gyiimélcstermesztésre
kedvez§ lehetdségeket, novelje termelését és bévitse belsd és kiil-
s piacait.

A program megvaldsitisa érdekében egy nemzetkozi fogyasz-
tisndveld programhoz, a '5-A- Day' programhoz kapcsolédott
Magyarorszig, mely az,Egyen zoldséget és gyiimélesét naponta
3x az egészségért” cimet kapta, melynek a kampédnyokban megje-
lend logdja és szdveges iizenete az 1. és 2. dbrdn lathaté.

Fayen zoldseget, ayimlesit
wapona S it az izt

1. dbra Fig. 1
Az egyen naponta 3x zoldséget — gyiimolcsot program szoveges
iizenete (The written message of the eat vegetables and fruits

three times a day programme)

2. dbra Fig. 2
Az egyen naponta 3x zoldséget — gyiimolcsot program logéja
(The logo of the eat vegetables and fruits three times a day pro-
gramme).

A csatlakozasnak az volt az elsddleges célja, hogy erds belsd
fogyasztisnovekedéssel lehet8séget adjunk a magyar termelés
bévitéséhez és meg tudjunk felelni az eurdpai piaci igényeknek is.
A program kett8s célt tartalmaz: egy gazdasigi céle (termelés-
ndvekedés) és egy Sssztarsadalmi céle (egészséges téplalkozis). E
kett8nek az egyiitthatdsira épiil a nemzetkdzi program is, melyet
minden szdmottevd zoldség-gyiimaolestermeld orszag folytat.

A gyakori zoldség-gyiimélcsfogyasztis bizonyitottan csokken-
ti a sziv és érrendszeri betegségek kialakuldsit, az agyvérzés val6-
szinfiségét. A bdséges zoldség-, gyiimélesfogyasztis (>600g/nap)
daganatmegel$z4 hatdsu.

A magyarorszagi z6ldség-, gyiimolesfogyasztds az elmdlt tiz-
tizendt évben némi novekedést mutatott, a 2000-es évek elején a
gyenge ndvekedés, stagnilisba ment 4t. Ha megnézzitk a
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kérnyezd eurdpai orszdgok hasonlé statisztikai adatait, megil-
lapithatd, hogy kiilonésképpen a zdldségfogyasztis tekintetében
nemcsak a fejlettebb eurdpai orszigoktdl maradunk el, hanem a
kérnyezd, esetenként a termesztést illetéen nem jobb adottsi-
gokkal rendelkez8ktdl is (3. dbra). A fogyasztis novelését célzd
kampdny tehat felettébb sziikséges és indokolt. Magyarorszig
természeti adottsigai kifejezetten kedveznek a zoldség-, gyii-
molcstermesztésnek, ugyanakkor ez az egyik leginkdbb piac-
érzékeny 4gazata az agririumnak. Sokféle és intenziv kindlatin-
gadozis jellemzi a kertészeti termelést, nagyfokd termeldi szét-
aprézottsdg, és utébbibdl fakadéan nagyon gyenge piaci érdek-
érvényesitd képesség. A tradiciondlis term&tijak remek éghajlati
és talajadottsigai az ott termelt termékek értékét novelik. A mar-
ketingstratégia egyik célkitiizése ezen kiilonleges értékek meg- és
elismertetése.

200 M@ zoldség kg/év/fé
150 @ gyimdlcs kg/év/foé

kilogramm

IR IS
Y O@i" L
T e S

& ¢

3. dbra Fig. 3
Egyes eurdpai orszagok z6ldség és gyiimolesfogyasztisa
(Fruit and vegetable consumption in some European countries,

kg per capita)

Az AMC Kht. kiemelt programjai kozott szerepel, a szervezet
megalakuldsa 6ta, a z6ldség-gyiiméles dgazat timogatdsa. A ti-
mogatdsok egyrészrdl a nemzetkozi kidllitisokon val6 részvétel
biztositdsdra, az 4gazat versenyképességét erdsitd intézkedésekre,
az tigynevezett ,termékprogramokra’ illetve a zoldség-gyiimélcs-
héz kapesolddé regiondlis programokra terjedtek ki. Az egyes
teriileteken valé megjelenés, tevékenység koltségigényességének
megfelelden a timogatdsok nagyobb része a kidllitdsi részvételek
biztositisira forditédott, nem utolsésorban azért, mert az itt je-
lentkezg koltségigény dltaliban lényegesen meghaladta az egyes
termeldk anyagi lehetdségeit. Emellett az AMC forrdsainak a
fiiggvényében elsésorban azok a termékcsoportok élveztek kie-
melt tdimogatdst, amelyek hagyomanyosan jelent8s termékeknek
szdmitottak, és a timogatis nélkiilzhetetlen volt a nemzetkdzi
versenyképesség erdsitéséhez, vagy megtartisihoz, alma, fliszer-
paprika, hagyma, stb. A timogatisok mértékét az AMC Kht.
mindenkori kéltségvetése hatirozta meg, amelyet az FVM biz-
tositott a szervezet szamara. Az elmult években, 2003 és 2004
évek kivételével, az AMC Kht. tehdt a forrdsainak fiiggvényében
tdmogatta az dgazatot. Az emlitett két évben a rendelkezésre 4ll6
forrasok sziikdssége nem tette lehetdvé az 4gazatok ilyenforman
torténd timogatdsit, amelyek csak a kidllitisokon valé részvétel
biztositdsdra kotldtozddtak. A tdmogatds mértékének alakuldsit
1997-ig visszamenden a 4. dbra mutatja be. A legnagyobb timo-

gatist jelenleg ,Az egyen hiromszor...” program élvezi. Az
Egyesiile Allamokban hosszti ideje folyé ,Egyen zéldséget és
gyiimdlesot naponta 6tszor” kampdny hazai muticidjénak ha-
sonld a célja, nevezetesen a zoldség és gyiimolesfélék fogyasz-
tisinak a novelésével javitani a téplalkozisi szokdsokon, egész-
ségesebbé tenni az élelmiszerfogyasztis szerkezetét. A kampany,
amely a Magyar Zldség — Gyiimdles Terméktandccsal karéltve
j6 par éve folyik, 6t komponensbdl 4ll:

- marketingkommunikéciés program,

- kiadvanyok, promécids anyagok,

- termék promdcids akcidk,

- téplalkozisi felviligosité programok,

- nemzetkézi programok.

Az Amc tdmogatdsa a zoldség éa gy imolesok piacrajutdsahoz(mFt)

200 O zoldség
180 gyiiméles  kidllitas
100 @ hagyma
140
é F(z)g O fiiszerpaprika
80
60 B alma
40
20 5 . P
0 zoldség gyiimolcs
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4. dbra Fig. 4
Az AMC hozzdjiruldsa a z6ldség-gyiimélcs szektor
piacrajutisihoz (AMC subsidies to the fruit and
vegetable sector)

A kampdny sordn a hirom ,f8” médiumban keriiltek elhelye-
zésre reklimok, a televiziéban, a nyomtatott sajtdban és a ridid-
ban, kiadvinyokon, szérélapokon és egyéb promécids anyagokon
(matricakon, pélokon,stb.) szerepelt a kampany logéja, az dru-
hazi késtoltaté akcidkon receptfiizetek, termékismertetSk ajin-
dékozasira keriilt sor. A kampany legfontosabb iizenete a széban
forgé termékek és az egészség Osszekapcsolidsa a fogyasztdk
tudataban, illetve ennek az erdsitése volt. A kampény sorén, a
marketingkommunikaciés eszkdztér alkalmazdsa sordn kiemelt
cél volt a kiilonbdz8 eszkdzdk, reklim, kdstoltatds, nyomtatva-
nyok, stb. egymadst hatdsukban erdsit8 alkalmazisa, vagyis egyfaj-
ta szinergia megteremtése.

4.2. Okotermék program — Bio product programme

A fogyasztdk kérében (pontatlanul) a biotermék kifejezés hono-
sodott meg, ami a szakemberek szerint némileg aggilyos, mivel a
bio jelentése nem ekvivalens az 4ltala jelslni kivint tartalommal.

Vilgszerte, elsSsorban a fejlett orszdgokban, ugrdsszeriien
novekszik az igény az okol6giai termesztésbdl szdrmazd ter-
mékek irdnt. 2008-ra az elSrejelzések szerint a vildg,bio” élelmi-
szerforgalma meghaladhatja a 80 mrd. $-t.

Az 8kolbgiai szemléleti gazdilkodds Magyarorszigon a nyolc-
vanas évek elején mozgalomként indult. Azéta jelentds mértéki
ndvekedés kovetkezett be mind az ellendrzétt 6kogazdalkoddst
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folytaté villalkozdsok szdméban, mind a mivelt foldteriilet
nagysdgaban.

Az Skotermesztést folytat véllalatok szdmanak az alaku-
lasaban némi ingadozis figyelhetd meg, amely az 5. dbrdn lathatd.
Ennek oka részben a piaci viszonyokban rejlik. A hazai 8kopiac
egyelSre oligopol piacnak szdmit, ahol mind a termel8, mind a
kiskereskedd, mind a fogyasztd a sziik keresztmetszetet jelentd
feldolgozé és nagykereskedelmi csatornak 4ltal kialakitott hely-
zet foglya. A termelSk tdbbsége az értékesitésben csupin egy
labon 4ll, igy rendkiviil sériilékeny a piaci helyzete, s jobbéra érté-
kesitési gondokkal kiiszkddik. A fogyasztdk a rossz elldtdst, a
szlik és elég szerény kindlatot, tovibb4 a rendkiviil magas fo-
gyasztoi drakat sérelmezik. A "bio” élelmiszerek hazai piaca még
nem igazan jelentds, az egész élelmiszerpiac durvin 1%-dt teszi
ki, amely értékben 4-5 millié eurd. Ennek a piacnak a hazai ter-
melés az alapja, az import értéke 12-13%.
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5. dbra Fig. 5
Az 5kolégiai gazdalkodist folytat6 vallalkozasok szdma
(The number of bio farms)

A jelenlegi helyzetbdl két kit adédhat. Az egyik esetben a
hazai termeldk 6sszefognak, s versenyre kényszeritik a piac t5bbi
szerepldjét. A misik esetben szdmithatunk arra, hogy az EU
csatlakozas kovetkeztében a hazai kiskereskedelmi hdlézatokban
novekvd mértékben jelenek meg az import feldolgozott dkoter-
mékek, s kiszoritjik a rendkiviil driga hazai termékeket.

A hazai kiskereskedelmi forgalom névelésének elengedhetet-
len feltételei, az Skotermékek ismertségének bévitése, a keres-
kedelmi csatornikon valé elérhet8ség biztositdsa, tovabba a realis
4r. Mindezekhez a bio termelés fokozott marketing timogatisa
sziikséges. Az AMC Kht. tiz éve timogatja az Skoldgiai termesz-
tést, a bio marketingre forditott &sszeg, (a Biofach kiallitds
ndvekvd koltségeit nem szdmitva) tiz év alatt pontosan a tizszere-
sére novekedett.

A 6. dbra a bio élelmiszerek ndvekedési iitemét mutatja a bio
élelmiszerek fogyasztisiban élenjird orszdgokban. A trend toret-
lennek tiinik. Lényegesen fontosabb szimunkra ezeknek a ter-
mékeknek az emlitett orszigokba irdnyuld magyar szallitdsai,
amely 35-40 milli6 eurd kdzdtt van, és a hazai Skotermékek 90%-
a keriil exportra, elsésorban Németorszagba, Svdjcba, Ausztridba
és Hollandidba. Szamunkra kiilonosen fontos, hogy Eurépa 15
millidrd eurd feletti forgalmdval (2005. évi adat), az USA-t
megel8zve a vilig legnagyobb piacivd fejlédott, és a mostani
belépSk tovabbi piacbdviilést eredményezhetnek. A jelent8s
exportorienticié, pontosabban az EU hatalmas és novekvd fel-

vev$ piaca, kiilonosképpen fontossd teszi a versenyképesség erd-
sitését, a kozdsségi marketing nydjtotta lehetdségek minél atfo-
g6bb és osszehangolt hasznalatat.
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6. dbra Fig. 6
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Az Skoélelmiszerek fogyasztisinak véltozédsa egyes orszdgokban
(The changing of the bioproduct consumption in some countries)

Az el8rejelzések szerint a vilig bioélelmiszer forgalma 2008-ra
8o mrd USD nagysigrendet érhet el.

4.3. A hagyoményok-izek-régiék program — The traditions-
tastes-regions programme

A kilencvenes évek elején az Eurdpai Unidban - francia kezde-
ményezésre - inditottdk el az EUROTERROIRS (Eurépa
Vidékei) elnevezésii programot. Ennek a kozdsségi kezde-
ményezésnek az alapvetd célja az volt, hogy az Unié minden
tagéllama — egységes kritériumrendszer alapjin — szdmba vegye
hagyomdnyos és tdjjellegli mezdgazdasig termékeit. Az
EUROTERROIRS program eredményeként az Eurépai Gytj-
temény termékeinek szdma mdr 1997-ben meghaladta a 4000-et.
Az Eurdpai Gytijteményt alkoté nemzeti terméklistdk koziil
megemlithetjitk tobbek kozott a francia (890 termék), portugal
(333 termék), spanyol (532 termék), német (300 termék) és angol
(395 termék) gytijteményeket. Ezek az orszigok konyv alakban is
megjelentették termékgytijteményiiket.

A program célkitiizése jol illeszkedett a magyar mez8gazdasig
integrici6s felkésziilési folyamatiba is, mivel a versenyképesség
fokozidsinak egyik lehetséges mddja, ezeknek a sajitos magyar
terméknek megismertetése az eurdpai fogyasztokkal, lehetdség
szerinti ,mdrkdsitisa’, jol megkiilonboztetve Sket a tomegtermé-
kektsl.

A program beinditisihoz 1998-ban a francia korminy a
Francia-Magyar Kezdeményezések szervezetén (INFH) keresz-
tiil jelentds anyagi timogatast nydjtott. A program a tovdbbiak-
ban PHARE pélydzati forrisbdl, illetve az AMC pénziigyi
keretébdl valésult meg, melyet az Eurdpai Integricids Féosztily
integricids keretébdl nyujtott timogatisok egészitettek ki.

A program az eurdpai gylijtemény dsszedllitdsaére felelds fran-
cia szakért8k szakmai segitségével zajlott. A gy(ijtSmunkaban és
a termékleirdsok elkészitésében a hazai szakemberek széles kore
vett részt: ipardgi szakemberek, kutatdk, egyetemi-, fiskolai-,
szakkozépiskolai oktatdk, agartdrténészek, néprajzosok és muze-
olégusok.
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A Hagyoményok-Izek-Régick (HIR) programot — melynek
logdja a 7. dbrdn lithaté — a Foldmiivelésiigyi és Vidékfejlesztési
Minisztérium az Eurépai Unié Euroterroirs (Eurépa Vidékei)
kezdeményezéséhez csatlakozva 1998-ban inditotta el. A HIR
program célkitiizése az volt, hogy létrehozza Magyarorszig ha-
gyomdnyos és téjjellegli mez8gazdasigi termékeinek gylijtemé-
nyét és elémozditsa gazdasigi hasznositisukat. A HIR program
megvaldsitisival az FVM az Agrirmarketing Centrumot
(AMC) bizta meg. Az orszigos gyiijtémunka eredményeként vé-
giil 300 hagyominyos és tajjellegli termék szakmai-torténeti
leirdsa keriilt a gylijteménybe. A termékek besoroldsa az EU altal
elfogadott és a teriiletfejlesztési tdrvény dltal meghatirozott 7
tervezési-statisztikai régidba tortént. A termékleirdsok gytijtemé-
nye kétkotetes, szines fényképekkel gazdagon illusztrilt konyvvé
szerkesztve 2002. tavaszdn jelent meg. Az elnevezés és a logé jogi
oltalmat élvez. A HIR programmal kapcsolatos f8bb kozosségi
marketing feladatok:

- a gylijtemény integrildsa az oktatdsba,

- a HIR-gytjtemény termékeinek megismertetése,

- atermékek versenyképességének erdsitése termelésiik és for-

galmazisuk fellenditése,

- agytijteményben szerepld termékek oltalmi lehet8ségeinek a

timogatdsa,
- gylijtémunka folytatdsa a hatdron tuli magyarlakta terii-
leteken.
HIR
&
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7. dbra ) Fig. 7
A HIR program logéja

(The logo of the Traditions-Tastes-Regions programme)

A HIR program marketing timogatisait tekintve hasonld
mondhaté el, mint a zoldség-gyiimélcs esetében; a timogatisok
mértéke a mindenkori AMC forrdsok fiiggvényében, véltozé
Osszeggel torténik, ami természetesen megneheziti a hosszabb
tavi tervezhetdséget, és a koncepcidzus marketingmunkat. En-
nek mértéke 1999-ig visszamenden a 8. dbrdn lathatd.

AHIR program tamogatasa (eFt)

=
30000
°
E

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

8. dbra Fig. 8
A HIR program timogatisa
(The subsidy of the Traditions-Tastes-Regions

programme)

C)sszefoglalva megillapithat6, hogy a fenti termékek, termék-
csoportok az AMC Kht. kiemelten tdimogatand6 termékei kozé
tartoznak, amelyek timogatdsa felettébb indokolt. Kéziiliik, a
lehet8ségektd] fiiggden a zoldség - gyiimdles kapta meg legin-
kibb a sziikséges tdmogatdst, de valamennyiiik fokozott timo-
gatdsa javasolt. Felmeriil a kérdés, hogyan tovdbb? A tovabblé-
pésre hirom teriileten van realis lehet8ség: szorosabb kapcsolatot
kialakitani a jov8ben a tudomdnyos mihelyekkel, megismerve
azok tevékenységét, megrendeldként kozvetitve bizonyos dgazati
igényeket. Szakmailag lektorilt, id8szerti fogyasztéi kiadvinyok
megjelentetni, illetve ezeknek a szdmdt novelni, amelyek az
egészséges tiplalkozds teriiletén nyujtanak vj és hasznos infor-
micidkat. Es végiil egyiittmiikdve a tudomanyos mithelyekkel
segiteni ket az 11j eredmények kozzétételében, pl.: konferencidk
tdmogatdsival.

s. A MARKETINGKOMMUNIKACIO SZEREPE — THE
ROLE OF MARKETING COMMUNICATION

Napjainkban a kommunikéci6 szerepe, jelent8sége hatirozottan
megndtt. Az informécié kereslet és kinalat kdzotti tvolsig ndve-
kedése, az informicié tulzstfoltsig kovetkeztében az alabbi vél-
tozdsokkal kell, a teljesség igénye nélkiil, szembenézni:
- Egyre nehezebb a hagyoményos eszkozokkel elérni a céleso-
portot, és egyre dragdbb.
- Egyre tobb a kommunikaciés lehetdség, és valtozd a haté-
konysaguk.
- Minden kommunikélhat, és minden kommunikdl, egyre ne-
hezebb a,tiszta” iizemet atvitele.
- A mennyiségi kommunikicié helyett a mindségi kommuni-
kéci6ra kell fektetni a hangsulyt.
Megnétt a fontossdga a nem megfoghat6 elemeknek: a mar-

ka, az image (USP ° ESP).

A vizsgilt teriileten szdmos tényezd neheziti a kommunika-
ci6t. Ez fakad egyrészt abbdl a mir emlitett ténybdl, miszerint az
informécié kinalat messze meghaladja a keresletet, igy nehéz
elérni, hogy a mi kommunikéciénk kit{injén a tobbi koziil, job-
ban megragadjon a befogaddk figyelmébe. Masrészrél ma divat
az egészségre, mint értékre tekinteni, tehat szinte valamennyi
élelmiszer azt deklaralja, hogy egészséges. Neheziti a helyzetet,
hogy sokszor a szakemberek kozott is 4d4z vita folyik, amelynek
a nyilvinossag elé vitele elbizonytalanitja a laikus fogyasztét. Es a
tudomdny is folyamatosan fejlédik, az j eredmények feliilirjik a
régi dogmékat. Egyszéval nem konny(i ezen a teriileten (sem)
kommunikélni.

A kozdsségi marketing eszkdzrendszerében a marketingkom-
munik4ciénak meghatérozé szerepe van, mivel ezen marketing-
aktivitisok nagy része a marketingkommunikicié teriiletéhez
tartozik, érdemes foglalkozni ezen eszkdzdk hasznilatinak a
koncepcionilis vonatkozésaival is.

A kommunikicids intézkedéseknek, a termékek ismertségének
a novelése mellett az imdzs épitést is szolgilniuk kell, amelynek
fontos eleme az imdzs transzfer. A mi esetiinkben az egészség az
a kulcs momentum, amit az imdzs meghatérozé elemévé kell for-
mélnunk a fogyasztok fejében. A kommunikicié hatékonysiga-
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nak ndvelése érdekében, tovibb4 a pozitiv imazs transzfer megte-
remtése érdekében fontos, hogy a kozos kommunikéciés felada-
tok megvaldsitdsa sordn tdrekedni kell:
- a kommunikacié azonossigénak és koherencidjinak a meg-
teremtésére,
- a kézos kommunikdciénak a kiterjesztésére,
- a kommunikéci6s intézkedések dgazati és kozosségi dssze-
hangolisira,
- a kozdsségi szintli integralt kommunikacié kialakitdsira.

Felmeriil a kérdés, hogyan kommunikaljunk? Természetesen
recept nem adhatd, egyediili iidv6zitd megoldds nincs. Hirom
szempont azonban nem nélkiilszhetd, vagyis hatékonyan, hitele-
sen, meggydzden.

Bérmilyen, a marketingkommunikaciéval kapcsolatos érteke-
zés sordn felmeriil a kérdés, hogy mennyire hat a marketingkom-
munikacié, hatnak-e a reklimok. Ezzel kapcsolatosan egy francia
anekdota jut az eszembe, amelyben két gyiros beszélget:

— En nem hiszek a reklamokban — mondja az egyik — csak pénzki-
dobds. Semmi, de semmi haszna nincs.

— Gondolja? — felel a mdsik — En tegnapelétt feladtam egy hirde-
tést, hogy éfjelidrt keresek, és tegnap éjjel mdr ki is raboltak!

Tehit a kommunikaciénak vagy igy, vagy gy, most vagy
késébb de lesz hatdsa. A fogyasztok egészsége szempontjdbdl
fontos, hogy folyamatosan, véltozatlan tartalommal és érthetd
moédon kommunikaljunk.
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