|

7/ “““\\\ A ECO" SEARCH

% // RESEARCH IN AGRICULTURAL & APPLIED ECONOMICS

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library

This document is discoverable and free to researchers across the
globe due to the work of AgEcon Search.

Help ensure our sustainability.

Give to AgEcon Search

AgEcon Search
http://ageconsearch.umn.edu
aesearch@umn.edu

Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only.
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C.


https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
http://ageconsearch.umn.edu/
mailto:aesearch@umn.edu

THE ANOMOLIES AND OPPORTUNITIES OF COMMON MARKETING
IN LIGHT OF INTERNATIONAL EXPERIENCE

By:
SZAKALY, ZOLTAN — SZENTE, VIKTORIA — SZIGETI, ORSOLYA

Keywords: common marketing, international experience, producers’ groups,
trademark communities, national common marketing.

It can be concluded from an international survey and domestic investigations
that domestic common marketing can only be truly effective if a bottom-up,
market-oriented system is developed, which takes into full account the needs and
demands of the market. Producers’ groups, regional trademark communities,
product councils and above all the national common marketing organisation, the
AMC, have a fundamental role to play in achieving this aim.
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LETENYEI: A kavépiac

A KOZOSSEGI MARKETING HAZAI ANOMALIA_I ES ’LEHETOSEGEI
A NEMZETKOZI TAPASZTALATOK TUKREBEN!

SZAKALY ZOLTAN dr. — SZENTE VIKTORIA — SZIGETI ORSOLYA

Kulcsszavak: kozosségi marketing, nemzetkozi tapasztalatok, termeldi csopor-
tok, védjegykozosségek, orszagos kozosségi marketing.

OS§ZEFOGLALO,MEGALLAPI'TASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A nemzetkozi attekintésbol és a hazai vizsgalatokb6l megallapithaté, hogy a
hazai kozosségi marketing csak akkor lehet igazan hatékony, ha alulrél szerve-
z6do, a piac sziikségleteit és igényeit maximalisan figyelembe vevd, marketing-
orientalt rendszert sikeriil kiépiteni. E cél elérésében alapvetd szerepe van a ter-
meldi csoportoknak, a regionalis védjegy-kozosségeknek, a terméktanacsoknak,
és kiemelten az orszagos kozosségi marketingszervezetnek, az AMC-nek.

BEVEZETES

A kozosségi marketing egy specialis
teriilete a marketing tudomanyanak. Az
agrarszféraban jelentdsége abban mutat-
kozik, hogy az egyes termel6k vagy val-
lalkozasok atomisztikusan nem képesek
ellatni onalloan a marketingtevékenysé-
get, ezért erre a feladatra tarsulniuk kell.
Az egylittmiikddés alapfeltétele, hogy a
résztvevok ne tekintsék egymast ellen-
félnek, hanem megtanuljak kiaknazni és
a sajat javukra forditani az &sszefogas-
ban rejld erét és lehetdséget (Boldizsar,
2004).

A marketing kdzosségi formaja tehat
azért elonyos a résztvevok szamara, mert
az alaptevékenységiik Onallosagat meg
tudjék Orizni, de a reklam, a piackutatas,
a kiallitasokon val6é megjelenés és a ter-
mékpolitika (pl. markazas) koltségeit fel
tudjédk osztani egymas kozott, nem be-
szélve az egységes alkupozicid kérdésé-
16l (Boldizsar, 2004).

' Késziilt a T 049548 OTKA, az NKFP 4/024/2004
és az NKFP 4/014/2004 kutatasi programok tamo-
gatasaval.

A kozosségi marketing is a hagyo-
manyos modszereket, eszkdzoket alkal-
mazza, hiszen a piaci munka megcélzott

kozonsége ugyanaz, mint az egyedi, val-
lalati marketing esetében. A kozdsségi
marketing ugyanakkor szélesebb arucso-
portot 6lel fel, mivel jellemzden egy-egy
termékcsoportot, agazatot atfogva kap-
csolodik a vallalkozasok egyedi marke-
ting-tevékenységéhez (Gadl, 1995).

Magyarorszdgon a kozdsségi marke-
tingnek nincsenek torténelmi hagyoma-
nyai, az e célbol létrehozott orszagos
marketingszervezet, az Agrarmarketing
Centrum Kht. is minddssze 8-9 éves
multra tekint vissza. Emiatt hasznos in-
formaciokkal szolgalhat a magyar gya-
korlat szamara a (nemzetkdzi) kdzosségi
marketingformak elemzése, eredményei-
nek adaptélésa a hazai viszonyokra.

VIZS'GAL{&TI ANYAGOK
ES MODSZEREK

A kozosségi marketingszervezetek
kiilonbozé formait szekunder informa-
cioforrasok alapjan jellemeztiik. Emellett
a témahoz kapcsoldédodan tobbiranyu pri-
mer kutatast is végeztiink. Els6ként rep-
rezentativ kérdéives megkérdezés kere-
tében 200 fogyasztd bevonasaval ele-
meztiik az élelmiszerekben 1évé adalék-
anyagok fogyasztoi megitélését
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(Tarnavolgyi — Szakaly — Szakaly, 2003).
Masodik 1épésben Osszesen 238 mez6-
gazdasagi termeld bevonasaval 14 kér-
désbol allo kérddives megkérdezést haj-
tottunk  végre Somogy megyében,
amelynek gerincét a kdzdsségi marketing
ismerete, az iranta megnyilvanulo igény
felmérése alkotta (Boldizsar, 2004).
Ezen tilmenden egy regionalis kutatas
keretében elemeztik a fogyasztoi
(tév)hiteket tejtermékekre vonatkozoan.
Ennek a célnak rendeltiik alda a minta
méretét is: Osszesen 402 f6t valasztot-
tunk ki, akik az adott telepiilés lakossa-
gat nem ¢€s kor szerint reprezentaljak. A
mintasokasag Osszetételét a KSH 2001.
évi népszamlalasi adatai alapjan hataroz-
tuk meg. A mintaba Budapest, mint fo-
varos, Pécs és Kaposvar, mint kiilonb6z6
méretl megyeszékhelyek, Dombovar,
mint egy tipikus hazai kisvaros, és
Dalmand, mint egy reprezentativ kozség
keriiltek be. Az adatok rogzitése a meg-
kérdezéses vizsgalatok korébe sorolhatd
vasarlohelyi interjuk formajaban tortént
(Szakaly — Szigeti, 2005).

A kecsketej és az organikus élelmi-
szerek fogyasztasi ¢és vasarlasi szokasait
egy 500 f0s, az egész orszagra kiterjedd
kutatas keretei kozott vizsgaltuk. A min-
taba a 18 év feletti, magyar allampolgar-
sagl személyek keriiltek, akik 10 000
fonél népesebb telepiilésen ¢lnek. A min-
tavételben mesterségesen létrehozott tor-
zulast a feldolgozasban tobbdimenzids
faktorsulyozassal korrigaltuk. igy a min-
tasokasag Osszetétele a 10 000 fonél tobb
lakossal rendelkez6 telepiilések esetében
nem, kor és régié vonatkozdsdban meg-
egyezik az alapsokasaggal, vagyis repre-
zentativnak tekinthet6. A minta megbiz-
hatosaga érdekében a résztvevok kiva-
lasztasa rétegzett véletlen mintavétellel
tortént (Szente, 2005; Szigeti, 2005).

A MARKETING EGYI"JTTMI"JK(")DEgEK
ELMELETI HATTERE, A KOZOSSEGI
MARKETING FOGALMA ES FORMAI

A marketing-egylittmiikddés abban
kiilonbozik a vallalatok kozotti egyéb
egylittmikodéstdl, hogy csak egyes ki-
emelt feladatokat végeznek kozosen, mi-
kdzben az Onallo vallalati tevékenység
nem szenved csorbat. Az egyiittmiikodés
kiterjedhet kiilonboz6 funkcidkra, pl. pi-
ackutatasra, reklamra, termékpolitikara,
disztribiciés  politikara, kozoés PR-
tevékenységre (Gadl, 1995).

A mezdgazdasagi termékek és élel-
miszerek viszonylag alacsony differenci-
altsdganak, valamint a mezdgazdasagi
termelés és néhany szakagazat atomisz-
tikus jellege miatt (korlatozott marke-
ting) sziikség van az alkupozicio erdsité-
sére, amelynek egyik kiemelkedd eszko-
ze a marketing-egyiittmiikodés, mas sza-
vakkal a kozosségi marketing. A kozds-
ségi marketing specialis eszk6z, amely
egy orszag, egy agazat, egy régio, egy
termék piaci sikerét eldsegiti, mindamel-
lett, hogy illeszkedik az orszagimazshoz
és az agrarpolitikdhoz (Bujdosoné,
2003). A leirtak alapjan a kozOsségi
marketingszervezetek tipusai a kovetke-
706k (Lehota, 2001):

® Terméktanacsok, marketingboardok,
agreementek, orderek

® Marketing szdvetkezetek

® Csoportos  marketingszervezetek
(védjegy-kozosségek, hegykozségek, ter-
mel6i-feldolgozoi szovetségek)

® Orszagszervezetek

A tovabbiakban a felsorolt szerveze-
tek kozil csak a téma szempontjabol
fontosnak tekintheté kozosségi marke-
tingformak funkcioi keriilnek elemzésre.

A MARKETING SZOVETKEZETEK
SZEREPE A HAZAI
AGRARGAZDASAGBAN

Eurdpa nyugati felében dinamikus és
szerves szOvetkezeti fejlédés, valamint al-
kalmazkodasi folyamat jellemz6. Az Eu-
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ropai Uni6 egyes orszagaiban, illetve a kii-
16nboz6 szektorokban eltéré a mezdgazda-
sagi szovetkezetek jelentdsége, azonban

mégis kiemelhetd egy-két orszag, illetve
szektor, amelyek kiilonleges ,,szovetkezeti
jelleggel” rendelkeznek (Szabo, 2000).

1. tablazat

A marketing szévetkezetek piaci részesedése az Europai Uniéban, 1997-ben

. Piaci részesedés, %
Orszag Tej Has
Dania 93 66-93
frorszag 100 30-70
Hollandia 82 35
Ausztria 90 50
Finnorszag 94 68
Svédorszag 99 79-81
Nagy-Britannia 98 20
Németorszag 55-60 30

Forras: Szabd, 2000; Van Bekkum — Van Dijk, 1997 utan

Jol lathatd az 1. tablazatbol, hogy a
legtobb orszagban, foként az észak-euro-
pai allamokban, Skandindvidban jelentds
piaci részarannyal rendelkeznek a marke-
ting szovetkezetek. Figyelemre mélt6 az a
tény is, hogy az Eurdpai Unio legnagyobb
mezdgazdasagi  szOvetkezeteib6l igen
nagy hanyad volt tejszovetkezet mar
1995-ben (Szabo, 2000).

Az egyénileg fellépd farmer (gazdal-
kodd) esetében az a fo probléma, hogy ér-
tékesitési ill. beszerzési pozicidja nagyon
gyenge a piac tobbi résztvevdjéhez viszo-
nyitva.

Ehhez hozzaadédik, hogy a gazdal-
kodok koncentralt feldolgozoiparral és
kereskedelemmel allnak szemben, akik-
kel szemben gazdasagi erejiik, ebbol ko-
vetkezden alkupozicidjuk gyenge (emiatt
nem alakul ki a piacon igazi verseny).

A gazdak feladataiknak csak 1ugy
tudnak megfelelni, ha szovetkezések,
egyuttmikodések révén nagyobb kinalat-
tal, garantalt mindséggel, magasabb hoz-
zdadott értékli (markazott, raktarozott,
csomagolt) termékekkel, vagyis kozos
marketingtevékenységgel lépnek fel a
piacon. A marketing szdvetkezetek spe-
cifikuma, hogy a kozdsen végzett funk-

cio a feldolgozas és/vagy az értékesités.
A szovetkezet tehat valojaban egy mar-
ketingeszkoz, amely a gazdalkodok te-
vekenységét kiegésziti.

A fejlett orszagokban és egyes ki-
emelt szektorokban (pl. tej és hus) a szo-
vetkezet funkcidja megvaltozott. Az 1ij
funkcié a fogyasztd kozelebb hozatala a
termel6éhdz, informacio aramoltatas, azaz
a piac igényeinek leforditdsa, s ennek
megfeleld marketingstratégia kidolgoza-
sa annak érdekében, hogy a tagok a lehe-
td legmagasabb jovedelemhez jussanak
hozza (Szaba, 2000).

Az EU-orszagok sikeres példai iga-
zoljak, hogy a termeldi kozosségek egy-
értelmiien pozitiv szerepet toltenek be a
regionalis gondolkodas erdsitésében, az
egyenletes ¢és alland6é termékmindség
biztositasaban, a piaci informaciok be-
szerzésében és aramoltatasiban, a mo-
dern marketingszemlélet -elterjesztésé-
ben. Ausztriaban, az EU-csatlakozast
kovetéen, a mezdgazdasidgi minisztéri-
um, az AMA és a Prisidentenkonferenz
egy kiilon munkacsoportot hozott 1étre
»termeldi kozosségek” néven azzal a fel-
adattal, hogy segitsék a parasztgazdakat
mind a horizontalis, mind a vertikalis ér-
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tékesitési szovetkezetek életre hivasdban
(Torzsok, 1998). Magyarorszag szamara
kival6 példa lehet az osztrak egyiittmii-
kodési modell tobb eleme, amely az
egylittmikodés szemléletbeli oldalara
hivja fel a figyelmet.

Magyarorszagon a termeldi szerve-
z0dések egyik legnagyobb nehézsége az
egyiittmiikddési hajlandosag alacsony
foka, sok esetben teljes hianya. Ennek el-
lenére kijelenthetd, hogy a hazai mez6-
gazdasagi termeldk is egyre inkabb eld-
térbe helyezik a koz0s gondolkodast,
amelyet egy, a kozelmultban elvégzett
kutatds is igazolt (Boldizsdar, 2004). A
téma szempontjabol a kutatds legfonto-
sabb megallapitasai kovetkezok voltak:

® A megkérdezettek 100%-a értett
egyet azzal, hogy sziikség van kozosségi
marketingre. A kijelentés mogott dontd-
en az huzodik meg, hogy a gazdak felis-
merték az egyiittm{ikodés fontossagat,
amelyhez a motivaciot a tovabbi szemlé-
letformalo tevékenység adhatja meg.

® A kutatas alapjan ugyanakkor az is
nyilvanvalova valt, hogy gazdalkodok
informacioi meglehetdsen hidnyosak a
marketing funkciéirél és eszkozeirdl,
amely Gjra felhivja a figyelmet a marke-
tingszemlélet formalasara, az oktatas
fontossagara.

® A nemzetkdzi kozosségi marketing-
szervezeti formakat és azok funkcidit
egyaltalan nem ismerik a megkérdezettek.

® A tovabbiakban a kérddiven kiilon-
b6z6 kdzosségi marketingeszkozoket so-
roltunk fel, amelyeket fontossaguk alap-
jén kellett rangsorolniuk a termeléknek.
A megkérdezettek 100%-a a piackutatdst
(informacioszerzés) és a propaganda

(szemléletformald) tevékenységet jelolte
meg legfontosabb marketingeszkozként.
Az elvégzett kutatasok alapjan egyre
vilagosabban latszik, hogy termel6i cso-
portosulas és marketing szovetkezetek 1étre
jotte nélkiil hatékony agazati és orszagos
kozosségi marketingtevékenység sem foly-
tathat6. Ennek ellenére, pl. a hazai tej- és
husszektorban a feldolgozo ¢és teljes mar-
ketinget folytatd szovetkezetek tomeges
létrejottének kicsi az esélye. Elso 1épésként
inkabb a tagok stabil piaci jelenlétét bizto-
sitd helyi és regionalis szovetkezetek elter-
jedése valdszinli, amely cél elérésében
kulcsszerepe van az egylittmiikodési haj-
landésag fejlesztésének, ill. a marketing-
szemlélet és -tudas elmélyitésének.

AZ ORSZAGSZERVEZETEK HELYE
ES SZEREPE A KOZOSSEGI MARKE-
TINGBEN

Az orszagos kozOsségi marketing
egyik kiemelt feladata egy adott orszag
agrartermékeinek értékesités Osztonzése,
az irantuk megnyilvanuld kereslet inspi-
ralasa bel- és kiilfoldon egyarant. To-
vabbi feladatai k6zé sorolhaté az orszag
agrarkindlatanak formalasa, a fogyasztoi
lojalitds, patriotizmus megteremtése
mindenekel6tt a hazai fogyasztok koré-
ben, és végiil de nem utols6 sorban a
termeldk, a kis- és kozépvallalkozasok,
illetve a feldolgozok és keresked6k mar-
ketingszemléletének alakitasa.

Az Eurdopai Unidban jellemzden az
orszagszervezetek végzik a termékcso-
portok, a vertikum és az orszag agrar-
termékeinek és élelmiszereinek kozossé-
gi marketingjét. A 2. tdblazat né¢hany ki-
emelt EU-orszag kozosségi marketing-
szervezetét mutatja be.
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2. tablazat

A kozosségi agrarmarketing orszagos szervezetei néhany europai orszagban

Orszag Kozosségi agrarmarketing szervezet
Németorszag CMA
Dénia LAU
Franciaorszag SOPEXA
Nagy-Britannia Food From Britain
[rorszag Irish Trade Board
Olaszorszag ICE
Ausztria AMA
Spanyolorszag ICEX

Forras: Lehota, 2001 adatai alapjan sajat szerkesztés

A 2. tablazatban felsorolt szervezetek
csoportositasa méret és a feladatok szé-
leskoriisége alapjan torténhet. A német, a
francia, és a brit agrarmarketing szerve-
zetek nagy méretiiek, sokrétii tevékeny-
séget végeznek, és a belfoldi piac vé-
delme mellett jelentds exportmarketing
tevékenységet folytatnak. A masik polu-
son az osztrak AMA (Agrarmarkt
Austria) talalhato, amelynek leanyvalla-
lata az Agrarmarkt Austria Marketing
GmbH. deklaraltan a belfoldi piac vé-
delmét, a fogyasztoi patriotizmus fejlesz-
tését jelolte meg fO prioritasként. Ma-
gyarorszagnak egyértelmiien el kell don-
tenie, hogy melyik csoportba kivan tar-
tozni, vagyis inkabb a nagyok altal kép-
viselt irdnyt (jelent6s exportmarketing,
széles korti marketingtevékenység), vagy
a hazai piac védelmét helyezi mikodé-
sének kozéppontjaba.

A nyugat-eurdpai allamok agrarmar-
keting-tevékenységét jelentésen megne-
heziti az a tény, hogy szinte minden or-
szag a sajat sziikségleteinél tobbet termel
és a felesleget természetesen kiilfoldon
kivanjak értékesiteni. Ennek megfeleléen
egyre agresszivebb és hatékonyabb mar-
ketingmddszereket vezetnek be. A leg-
nagyobb szervezetek kiilfoldi kirendelt-
ségeket tartanak fenn annak érdekében,
hogy kozvetlen informacidkkal tudjanak

szolgalni sajat tagsaguk szamara a piaci
résekrdl, az importdrok elvarasairdl, a
konkurens termékekrél, mikézben nép-
szerusitik nemzeti termékeiket az idegen
orszadgban. Egy példéaval élve, a francia
orszagszervezet, a SOPEXA 33 orszag-
ban 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 érté-
kesités helyett pedig a kisebb volumen-
ben rendelkezésre allo, de magas hozza-
adott értékd, specialis termékekre célsze-
rii 6sszpontositani. Ebbdl az is kovetke-
zik, hogy a hazai orszagmarketing-
szervezetnek elsOsorban a belfoldi piac
védelmére kell a hangsulyt helyeznie,
kovetve az osztrak mintat (ahol a fo-
gyasztok tobb mint 90%-a az osztrak
termékeket részesiti elonyben). Az erds
fogyasztoi patriotizmus megteremtése —
a magyar ¢lelmiszerek kivalé mindsége-
nek hangsulyozasaval — szinte az egyet-
len eszkoz, amellyel Magyarorszag a ha-
zai termékeket mas orszadgok élelmisze-
reivel szemben védheti (Szakaly Z,
2004).

Minden nyugat-eurdpai orszdgban a
kozosségi  marketingszervezetek nagy
hangsulyt fektetnek a piackutatasra, az
oktatasra-képzésre €s a marketingszemlé-
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let tudatositasara. Ezek a tevékenységek a
hazai gyakorlatban egyértelmiien alulér-
tékeltek, mikozben a tovabblépés alapjait
jelentik, vagyis marketinginformaciok és
piacorientalt tudas nélkiil a tobbi kozos-
ségi marketingeszkdz hasznalata (pl. ko-
z0s markak kialakitasa, kiallitisokon tor-
téno részvétel) sem lehet hatékony. K6zos
vonasnak tekinthetd tovabba a kiilfoldi
orszagok gyakorlataban a korszeri infor-
macids és kommunikacios technikak, az
Internet alkalmazésa. Az ebben rejld lehe-
téségeket minden orszdg marketingszer-
vezete igyekszik kihasznalni.

A telitett piaci helyzetbdl adéddan a
kozosségi marketingszervezetek a tomeg-
termékek értékesités Osztonzése mellett
egyre nagyobb figyelmet forditanak a re-
gionalis specialitasokra, koztiik a hagyo-
manyos ¢s tajjellegli, valamint az organi-
kus termékekre (Szakaly Z., 2004). A ko-
zeljovo egyik kitdrési pontja a nemzetkdzi
tapasztalatok alapjan a specialis termékek
piacanak fejlesztése, amelyrdl a késobbi-
ek soran még részletesen lesz szo.

A KOZbSSEgH MARKETING ANOMA-
LIAI AZ ELELMISZER-PIACON
(SZAKAGAZATI MARKETING)

A kovetkezékben olyan konkrét
problémak és anomalidk felvazolasara
kertil sor, elsésorban a tejszektorra vo-
natkozé példakon keresztiil, amelyeket
az egyes szakagazatok k6zosségi marke-
tingjének kell megoldania.

Fogyasztoi tajékozatlansag és hiedelmek
(tévhitek) a hazai tejtermék-piacon

A jovore nézve nem is els6sorban a
vallalatok, hanem inkabb a kozosségi
marketingszervezetek szamara elgondol-
kodtatd, hogy a televizios hirdetések tul-
sulya vajon a leghatékonyabb eszkoz-e a
tej és tejtermékek reklamozasara. Sza-
mos informacio utal ugyanis arra, hogy a
lakossag nincs tisztaban bizonyos termé-

kek eredetével, alapanyagaival és legfo-
képpen az egyes termékek taplalkozasbi-
oldgiai elényeivel.

A tejtermékek adalékanyag-tartalma-
val kapcsolatos fogyasztoi vélemények
igazoltak, hogy mar ez a kategoria sem
mentes a tévhitektdl. A lakossag kozel
40%-a teljes mértékben egyetért azzal,
hogy a tejtermékek tartdsitoszereket tar-
talmaznak. Tovabbi 21%-uk tSbbé-
kevésbeé egyet ért, 24%-uk pedig kissé
bizonytalan a valaszt illetden (egyet is
ért, meg nem is). Az eredmények azért
okozhatnak problémat a tejiparnak, mert
a fogyasztok eddig éppen ezt a termék-
kategoriat tartottdk a legtermészetesebb-
nek és a legegészségesebbnek. A téma-
hoz kapcsolddodan arra is kivancsiak vol-
tunk, hogy a lakossag tisztaban van-e az-
zal, hogy a tartos tej hosszu eltarthatosa-
ga minek koszonhetd valdjaban. A va-
laszadok kozel 43%-a szerint a tartds tej
hosszu eltarthatosaga egyértelmiien a tar-
tositoszereknek koszonhets. A lakossag
minddssze 17%-a tekinthetd tdjékozott-
nak, ami nagyon alacsony arany. Feltéte-
lezhetd, hogy a ,tartdés” elnevezés az
UHT-tejeknél transzferként mikodik a
tobbi tejtermék iranyaba, vagyis a lakos-
sag ennek alapjan altalanositja a tejter-
mékeket a tartésitoszer-tartalommal. A
tejipar alapvetd érdeke, hogy tisztazza a
helyzetet, ugyanis a tudatformalas elma-
radasa az Osszes tejtermék-kategoriara
karos hatassal lehet. Ha ehhez tarsul még
egy tejtermék-botrany is, annak belatha-
tatlan kovetkezményei lehetnek.

A tejtermékek egészségességével kap-
csolatban olyan kijelentéseket fogalmaz-
tunk meg, amelyek leginkabb befolyasol-
jék és meghatarozzak a kategoria észlelt
(szubjektiv) mindségképét. Ezek koziil
tobb kijelentés utalt a vaj-margarin téma-
korre. A vajat a kutatds soran azért he-
lyeztiik kdzponti helyre, mert jelentésége
nagyobb, mint a hazai fogyasztasban be-
toltott szerepe. A vaj ellenes évtizedes ko-
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leszterinpropaganda altaldban a tejzsir
¢élettani eldnyeit is kétségbe vonta, ami a
tejtermék-fogyasztas teljes egészére ha-
tassal volt. ElsOként azt akartuk tisztazni,
hogy a lakossag milyen aranyban tekinti a
margarint tejterméknek. A megkérdezet-
tek korében magasabb azok aranya, akik
biztosan tudjak a margarinrol, hogy az
nem tejtermék (a fogyasztok 40%-a).
Ugyanakkor a lakossag 23%-a ennek ép-
pen az ellenkez6jérél van meggy6zddve.
A kovetkez6 kijelentésre adott valaszok-
bdl kideriilt, hogy a megkérdezettek 26%-
a a margarint, 33%-a viszont a vajat ne-
vezte jobb izli terméknek. Ha azonban a
két értékhez hozzaadjuk a kissé bizonyta-
lan fogyasztok aranyat, akkor nagyjabol
azonos szazalékos értékeket kapunk
mindkét termék esetében. A margarinipar
az elmult években tobbszor megprobalta a
bemutatni, azt sugallva a fogyasztoknak,
hogy a margarinok ize legalabb olyan jo,
mint vajé (,,A vaj finom izével.”). Valoja-
ban a tejipar ezekre a marketingkihiva-
sokra az elmult években nem felelt, igy
elébb-utdbb hattérbe szorul a vaj ezen
elényds tulajdonsaga is.

A megkérdezettek 62%-a egyaltalan
nem ismeri a ,,probiotikus” kifejezést. Ez
az arany nagyon magas ahhoz képest,
hogy a taplalkozasi elonyt széles korben,
szamos kommunikacios csatornan ke-
resztiil reklamozzak a tejipari vallalatok.
A funkcionalis élelmiszerekhez kapcso-
16d6 fogalmakat a lakossag kozel 70%-a
nem ismeri. Az eredmények azért adnak
okot aggodalomra, mert a tejipari valla-
latok szamara éppen a funkcionalis tej-
termékek jelenthetnek kitdrési pontot a
jelenlegi helyzetbol.

Az elmult években komoly vitakat
gerjesztettek azok a tejtermék-csoportok,
amelyek tejzsir-, illetve tejhelyettesito
Osszetevoket tartalmaznak. A lakosség
sokaig nem is tett 1ényegi kiilonbséget a
valddi és a ,,helyettesitd” termékek kozott,

azonban a médianyilvanossag ezekre a
kategoridkra iranyitotta a figyelmet. Ezért
kutatasaink arra iranyultak, hogy megtud-
juk: a ,reggeli ital”, masrészt a ,,frissfol”
tipusu tejtermékek Osszetételét mennyire
ismerik helyesen a fogyasztok. Az ered-
mények azt jelzik, hogy a lakossag kozel
60%-a biztos abban, hogy a reggeli ital
egy tejutanzat. Ha ehhez hozzavessziik a
kissé bizonytalanokat, akkor ez mar meg-
kozeliti a 70%-ot. A lakossag 16%-a vi-
szont ugy hiszi, hogy a reggeli ital tejbol
késziilt tejtermék. A korabbi felmérések-
kel szemben az eredmény mar kedvezdbb,
ami a nagy sajtovisszhangot kapott esetek
tisztazo hatdsanak koszonhetd. Ennél ala-
csonyabb a ,,frissfol” tipusu tejfol helyet-
tesitok valos Osszetételét ismerdk aranya,
a fogyasztok mindossze 35%-anak van-
nak pontos informacioi.

A jovére vonatkozd trendek mind-
egyike 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 tulajdon-
sagok. Felmérésiink bizonyitotta, hogy
még mindig jelentés azok szama, akik
nem érdeklédnek a kiilonleges (és ez al-
tal dragabbnak vélt) tejtermékek irant. A
megkérdezettek 30%-a viszont valami-
lyen mértékben egyet ért a kijelentéssel,
vagyis kisebb fogyasztéi csoportok
(szegletek) mar potencialis vasarloi le-
hetnek a jol differencialt kiilonleges tej-
termékeknek (Szakaly — Szigeti, 2005).

Fogyasztéi bizalmatlansag
és bizalmi valsag

Az el6z6 alfejezetben bemutatott tév-
hitekb6l adodé dilemmakat tovabb bo-
nyolitjdk a 3. tablazat eredményei, ame-
lyek az élelmiszerek egyes 0sszetevdinek
észlelt veszélyességét mutatjak be a meg-
kérdezett fogyasztok véleménye alapjan.



Gazdalkodas 50. évfolyam 2. szam

45

3. tablazat

Elelmiszerekben 1évé osszetevok ,,veszélyességének” vizsgalata (N=200)

Mennyire veszélyes az élelmiszer, Kifejezetten veszélyes, %
ha ..... tartalmaz?
E-szamot 435
Allomanyjavitot 31,5
Szinezéket 31,5
Tartésitoszert 27,0
Adalékanyagot 23,0
Koleszterint 21,0
Allati zsiradékot 9,5
Konyhasot 2,0
Novényi zsiradékot 1,5
Cukrot 1,0

Forras: Tarnavolgyi — Szakaly — Szakaly, 2003

Az eredmények azt jelzik, hogy a ha-
zai fogyasztok jelentds része kifejezetten
veszélyesnek tekinti az E-szamokat, koz-
tikk az allomanyjavitokat, a szinezékeket
és a tartositoszereket. Jol lathato az is,
hogy az E-szamokat a megkérdezettek
43,5%-a tartja kifejezetten veszélyesnek,
mik6zben a tartositoszereket ,,mindosz-
sze” 27%-uk. A felmérés alapjan megal-
lapithatd az is, hogy napjainkban az
¢lelmiszeripari adalékanyagok észlelt

veszélyessége fokozottabb, mint a ko-
leszteriné €s az allati zsiradékoké. Mas-
képpen ugy is fogalmazhatunk, hogy a
koleszterinhisztériat felvaltotta az E-
szam panik, amelynek kialakuldsdban
dontd szerepet jatszott a média. Az ada-
lékanyagok veszélyességének lakossagi
megitélése ugyanakkor egyértelmiien el-
talzott (tévhiteken alapul), amelyre a 4.
tablazat eredményei utalnak.

4. tablazat

Az élelmiszerfogyasztas veszélyforrasainak jelentdsége eltéré forrasok alapjan

Veszély- Tényleges, Sajto altal Lakossag altal
forrasok objektiv kozolt észlelt
veszély (a szamok az adott tényezd rangsorit jelolik)
Mikrobiologiai 1 5 5
Taplalkozas-¢lettani 2 4 4
Kornyezeti szennyezddés 3 2 3
Toxinok 4 6 2
Szermaradvanyok 5 1 6
Adalékanyagok 6 3 1

Forras: Trail, 1992

Jol lathato, hogy az objektiv veszély-
forrasok jelentdsége (sorrendje) jelentds
mértékben eltér a lakossag altal észlelt, és
a sajto altal kozolt adatoktol. A fogyasz-

tok tényleges veszélyességiikhoz képest
mar a kilencvenes évek elején feliilérté-
kelték az adalékanyagokat, a toxinokat,
ugyanakkor alulértékelték a mikrobiolo-
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giai és taplalkozas-élettani tényezdket. A
4. tablazat adatai azt is jol tiikrozik, hogy
a sajtd altal kozolt sorrend a szermarad-
vanyok és a toxinok kivételével 1ényegé-
ben megegyezik a fogyasztok altal észlelt
helyzettel. A hasonlésag mogott dontéen
az huzodik meg, hogy a média, a sajto 1¢-
nyegesen nagyobb hatassal van a fogyasz-
to1 vélemények alakitasara, mint az objek-
tiv tényeket kozlo szakemberek és (ko-
z0sségi) marketing tevékenység.

Az Eurdpai Unid fogyasztdinak egy-
harmada aggodik az élelmiszerfogyasztas
egészségligyi kockazatai miatt, az osztrak
fogyasztok 40%-a pedig bizalmatlan az
¢élelmiszerek eredetével, mindségével és
gyartoival szemben (AMC, 2001).

A vazoltak alatamasztjak azt a meg-
allapitast is, mely szerint a vilag fejlett
régidinak — koztik Magyarorszag — la-
kossaga korében komoly bizalmi valsag
alakult ki az iparilag eldallitott tomeg-
termékekkel (és gyartoikkal) szemben.
Ugyanakkor mindennapi tapasztalat a
hazai piacon, hogy a fogyasztok vasar-
laskor — a bemutatottak ellenére — csak
korlatozottan olvassdk el az Osszetételre
vonatkoz6 informaciokat.

A leirtak alapjan kijelenthet6, hogy a
fogyasztoi aggodalmak és tévhitek, va-
lamint a bizalmatlansag és tajékozatlan-
sag komolyan hat a nagy volument, t6-
megszeriien eléallitott élelmiszerek ke-
resletére. A sajto altal rendszeresen ko-
z6lt informéciok a kiilonboz6 élelmi-
szerbotranyokrol, a vitatott termelési el-
jarasokrol és az élelmiszerek ,,veszélyes”
adalékanyagair6l csak fokozzdk a fo-
gyasztoi aggodalmakat. Ehhez tarsul to-
vabba a fejlett orszagok egyre inkabb at-
tekinthetetlenné valé (mennyiségi) élel-
miszerkinalata, sokszinlisége és komple-
xitasa, amely a fogyasztok tovabbi elbi-
zonytalanodasahoz vezet. Napjainkra el-
jutottunk addig, hogy az élelmiszerbiz-
tonsdg kérdése az eurdpai fogyasztok
egyik legfontosabb valasztasi szempont-

java valt, amely kijeldli a tomegtermé-
kek esetében is a kozdsségi marketing
legfontosabb teenddit.

A FOGYASZTOK VALASZA A KIALA-
KULT HELYZETRE - A SPECIALIS
TERMEKEK IRANTI BIZALOM

Az el6zéekben bemutatott kedvezot-
len tendenciak alapjan joggal meriilhet
fel a kérdés: az iparilag nagy volumen-
ben eldallitott élelmiszerek gyartdsaval
¢és fogyasztasaval kapcsolatos fogyasztoi
bizalmatlansag (bizalmi valsdg) hogyan
hat az élelmiszer-fogyasztoi magatartas-
ra, egyszerlibben fogalmazva hogyan va-
laszolnak a vevok a kialakult helyzetre?

Kijelenthet6, hogy napjaink fogyasz-
toi egyre inkabb keresik az olyan élelmi-
szereket, amelyek

® biztonsagosan fogyaszthatok ¢és
nem karosak az egészségre;

® credete igazolt, gyartdja pedig hite-
les és autentikus;

® fogyasztasa élvezetet és Oromot,
sOt élményt jelent;

® cloallitasa megfelel a kdrnyezetvé-
delem ¢és egyre inkabb az Aallatjolét
szempontjainak (Berke, 2003; Szakdly —
Berke, 2004).

A nemzetk6zi és a hazai trendek azt
mutatjak, hogy a fogyasztok a kedvezo
preferenciakat egyre inkabb a regionalis
(koztik a hagyomanyos és tajjellegii) és
az organikus (bio-) termékekkel tarsitjak,
amelyek éves novekedési potencialja igy
lényegesen meghaladja a tobbi ,hagyo-
manyos” élelmiszerkategériaét (Szente,
2005). Mindkét élelmiszercsoport meg-
kiilonboztetd és jol kommunikalhatod
termékjellemzdkkel rendelkezik, ugyan-
akkor egyeldre az un. niche-termékek
kozé sorolhatok, vagyis csak kisebb,
specialis piacok igényeit elégitik ki nap-
jainkban.

Magyarorszagon a megkérdezett fo-
gyasztok elsésorban azért fogyasztanak
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biotermékeket, mert ez altal védik egész-
ségiiket, megeldzik a betegségeket, hosz-
szabb lesz az élettartamuk, javul életmi-
noségiik. Az organikus termékek mind-
ségét kivalonak tartjak, és az ilyen ter-
mékeknek véleményiik szerint jobb az
iziik is, mint a hagyomanyos valtozatok-
nak (Szente, 2005).

Lényegében ezeket a kedvezd és erd-
s6d6 preferenciakat tamasztja ala egy
Ausztridban késziilt lakossagi felmérés
is, amely szerint az osztrak fogyasztok
tobb mint 60%-a a hiis j6 mindségét az
eredetére vonatkozd adatokbol, valamint
a httépultokon elhelyezett ,biologiai
mezOgazdasagbol szarmazik” feliratbol
allapitja meg (AMC, 2001).

Magyarorszagon 2004-ben, 500 fo-
gyasztd megkérdezésével végzett, kecs-
ketejb6l késziilt termékek (regionalis
termékek) és organikus élelmiszerek fo-
gyasztasaval kapcsolatos felméréseink
igazoltdk, hogy a magyar fogyasztok
preferencidi lényegében kovetik az Eu-
ropai Uni6 lakosainak attittidjeit (Szigeti,
2005, Szente, 2005). A megkérdezettek
67%-a szerint a kecsketejbdl késziilt
termékek egészségesebbek, mint a ha-
gyomanyos tejtermékek. Ebben az ered-
ményben nyomon kovetheté a tehéntej-
bol késziilt tejtermékekkel szembeni bi-
zalmatlansag és aggodalom. Lényegében
ennek tudhaté be, hogy a fogyasztok
62%-a egyértelmiien tobbet vasarolna a
kecsketej-alapu termékekbdl, ha azok
alacsonyabb aron lennének kinalva.

Az organikus termékek esetében az
eredmények még kedvezébbek. Felméré-
seink szerint a hazai fogyasztok 83%-a a
bioélelmiszereket egészségesebbnek tart-
ja, mint a hagyomanyos élelmiszereket,
43%-uk szerint pedig az organikus ter-
mékek jobb iziiek, mint az alternativ val-
tozatok. Figyelemre mélto az is, hogy a
megkérdezettek 64%-a gondolja ugy,
hogy az organikus ¢élelmiszerek fogyasz-
tasaval tesz valamit a kornyezetéért.

Alacsonyabb arak esetén a vevok 71%-a
gyakrabban vasarolna biotermékeket
(Szente, 2005).

A bemutatott eredmények mind azt
mutatjadk, hogy a hazai fogyasztok is
egyre tudatosabban fordulnak az egész-
ségesebbnek és jobb iziinek vélt, egyuttal
igazolt eredetli ¢lelmiszerek felé, s ez a
tendencia a magyar agrartermel6k sza-
mara is Oridsi lehetdségeket jelent.
Ugyanakkor kozismert az is, hogy f6ként
a bioélelmiszerek elterjedését nagy mér-
tékben gatolja nehéz beszerezhetdségiik,
valamint a rekldmozas ¢és felvilagosito
kampanyok hianya.

A leirtak, az Un. niche termékek ko-
rében (bio-, hagyomanyos és tajjellegi,
regionalis termékek) egy Uj tipusu ko-
z0sségi marketingkoncepcio kialakitasat
teszik sziikségessé, amelynek kdzéppont-
jaban a sajat védjegyek kialakitasa, az
un. regiondlis védjegykozosségek létre-
hozasa és az eredetvédelem 4ll. Ezen a
téren Magyarorszag lehetdségei kivalo-
ak, az elényok kihasznaldsat az agazati
¢és az orszagos kozosségi marketingstra-
tégidknak is segiteniiik kell. Ehhez adhat
kapaszkodokat az is, hogy az Eurodpai
Uni6 hozzajarul olyan akciok finansziro-
zasahoz, amelyek célja a mezdgazdasagi
termékek és élelmiszerek megismerteté-
se vagy a kereskedelem fellenditése az
EU bels6 piacan. Ezek olyan PR-
tevékenységek, reklamok lehetnek, ame-
lyek elsdsorban az EU-s termékek
beltartalmi jellemzo6it és értékeit emelik
ki, kiilonds tekintettel azok mindségére,
az élelmiszerbiztonsagra, a specialis el6-
allitasi modszerre, az eredetvédelemre és
nem utols6 sorban arra, hogy fogyaszta-
suk egészséges-e. Vonatkozhatnak to-
vabba az allattartas koriilményeire (allat-
jolét) és a  kornyezetvédelemre
(2826/2000 EK rendelet).

A témahoz kapcsolédoan fontos tud-
ni, hogy az Eurdpai Unidban csak olyan
termék nyerhet védelmet, amelynek hat-
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terében termeldi csoportosulas all, igy a
kérelem benyujtoja és a termékleiras el-
készitéje mar most is az adott terméket
eléallitok csoportosuldsa kell, hogy le-
gyen. Ebben a szabalyozasban nyomon
kovethetd az a fontos dsszefiiggés, amely
szerint a termeldi csoportok és TESZ-ek,
mint k6z6sségi marketingformak hidnya
egyértelmiien akadalyozza az agazati és
az orszagos kozosségi marketing haté-
kony miikodését! Ugy is fogalmazha-
tunk, hogy lehetdségeinket csak ugy tud-
juk optimalisan kihaszndlni, ha minden
eszkozzel torekediink az egytittmiikodés
kiilonb6zé formainak kialakitasara, az
egylittmikddési hajlandésag erdsitésére.
Magyarorszag szamara éppen a regiona-
lis és az organikus termékek esetében
nyilik kivalo lehetdség az alulrol épitke-
z6 és adott esetben a feldolgozast is in-
tegralo szovetkezések kialakitasara.

A NEMZETKOZI KOZOSSEGI
MARKETINGTAPASZTALATOK
HAZAI ADAPTACIOJA

A tanulmany zarofejezetében azokat
a fontosabb javaslatokat vazoljuk fel,
amelyek a nemzetkozi k6zosségi marke-
ting és a hazai kutatdsok alapjan keriiltek
megfogalmazasra.

Mindenekel6tt kijelenthetd, hogy el-
sOrendu feladat a fogyasztdi mentalitas
(lojalitas) erdsitése a sajat nemzeti erede-
tl élelmiszerek korében. A fogyasztoi
patriotizmus formalasakor figyelembe
vehetd az osztrak minta, ahol az agazat
iranyitoi, de a versenyszféra szerepl6i is
felismerték, hogy a piac egyetlen hosszl
tava védelmi eszkdze a hiiséges és a ha-
zai élelmiszereket preferald fogyaszto.
Magyarorszagon a fogyasztoi lojalitas
erOsitése a kozismerten kivaldo mindségii
magyar élelmiszerekre iranyul6 lizenetek
feltoltése emocionalis tartalommal.

A hazai piac védelme mellett erdsite-
ni kell a nyitasi hajlandosagot és motiva-
ciét az 01j exportpiacok iranyaba. Célsze-

ri tudomasul venniink, hogy a piacok
nyitottak a specialis, az adott régiora jel-
lemz6 kivald mindségli magyar élelmi-
szerek szamara, amelyre példaul a man-
galicakészitmények értékesitése nyujt
kovetendd példat. A marketingilizenetek
megfogalmazasakor dontdéen a magyar
kultarat kell a kdzéppontba helyezni, ki-
hangsulyozva annak pozitiv és egyedi
aspektusait.

Ahhoz, hogy a vazolt célkitiizéseket
elérjiik, mindenképpen erdsiteni kell az
interaktiv parbeszédet a fogyasztokkal €s
a szervezeti piacokkal. Kivalo példakat
lehet felhozni erre a német kozdsségi
marketingszervezet, a CMA tevékenysé-
gének elemzése alapjan. A vaj fogyasz-
tasanak 6sztonzésére a CMA megrendez-
te a ,Német Vajas Kenyér Napjat”,
amelynek keretében 15 nagy varosi pa-
lyaudvaron zenés misorokkal kisérve
150 ezer vajas kenyeret osztottak szét az
utasoknak és a gyalogosoknak. A kam-
panyban a vaj izletességén til annak
egészségre gyakorolt kedvezd hatdsat
hangsulyoztak. A rendezvény eredménye
az lett, hogy sokan, akik eddig csak mar-
garint fogyasztottak, ismét megizlelhet-
ték a vaj kivalo izét (AMC, 2003).

Elodéazhatatlan, hogy a mezdégazda-
sagi termel6k és az élelmiszeripari fel-
dolgozok onkéntes alapon részt vallalja-
nak a magyar kdzosségi orszagszervezet
finanszirozasdban. Ebben az esetben a
tulajdonos termeldk mondhatndk meg,
hogy melyek azok a kozdsségi marke-
tingeszk6zok, amelyek hasznalata sza-
mukra a legelonydsebb ¢és a legtobb
hasznot hozza. Ehhez azonban alapveto-
en az szikséges, hogy az AMC tevé-
kenysége kozismert, elfogadott és nép-
szerll legyen, vagyis a résztvevok szive-
sen vallaljak a pénziigyi hozzajarulast.

A lehetdségekhez mérten novelni
sziikséges a marketingtdmogatasok 06sz-
szegét, azon beliil nagysagrenddel tobbet
indokolt kolteni piackutatasra (informa-
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ci0) és oktatasra (szemléletformalas).
Olyan kiadvanyok szerkesztésére van
sziikség, amelyek ok-okozati Osszefiig-
géseket mutatnak be az értékesitési fo-
lyamatokban €s a jovére nézve prognozi-
sokat készitenek. Ezzel parhuzamosan

folyamatosan mérni kell a kozdsségi
marketingkampanyok hatékonysagat.
Végezetil Gjra nagy hangsulyt ajan-
latos fektetni a mindségi jelek (regiona-
lis, agazati, orszadgos) rendszerének ki-
alakitasara, az eredetvédelem kérdésére.
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