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k6z0ssegl marketing

szukségessege
es lehetOoségei az Eurdpai

Az euro6pai bels6 piac 1993 elején tortént kialakitasa
0ta a nemzeti marketing kérdése az Eurdpai Unidban
is eltérbe kerult.

Mig korabban az egyes nemzetek messzemeng 6n-
allésdggal dontdttek a marketing kérdésében, addig
az eurdpai belsé piac kialakulasaval az EU az eddigi
nemzeti marketingre vonatkozé funkcitk nagy részét
is atvette. igy a mez6- és erd6gazdasag erdsitése
az EU kézosségi feladatai kdzé tartozik. Ennek soran
a bels6é piac meghatéarozott irAnyd tdmogatasara van
szlikség.

Az EU-példa

Az EU az egyes termékcsoportokra vonatkozé tamo-
gatasi intézkedések megvalésitdsahoz a tagorszagok
marketingintézményei szamara kiemelt eszkézoket
biztosit, amelyeket a nemzeti in-
tézmények kezelnek és hasznél-
nak fel. Ez azonban csak kis részét
jelenti a tagorszagokban a kdzos-
ségi marketing céljara rendelke-
zésre all6 eszkdzoknek.

Minthogy ez az EU altal ren-
delkezésre bocsatott eszkdz csak
kiegészitd jellegl, gyakorlatilag
minden EU-tagorszag nemzeti
marketing megvaldsitasara torek-
szik. Ennek célja, hogy sajat agréar-
gazdasaguk versenyképességét
noveljék, helytalljanak a verseny-
tarsakkal szemben, és lehet6leg
minden orszagban piaci részese-
dést nyerjenek.

Ennek sordn - a jogi helyzetre
valé tekintettel is - egyre inkadbb
el6térbe kerll az a nézet, amely az

Minden EU-tasorszag
nemzeti marketing
megvaldsitasara torekszik.
Ennek célja, hogy sajat agrar-
gazdasaguk versenyképességét
noveljék.

A fejlett EU-tagorszagokban
a fontos élelmiszerek
egy fore es6 fogyasztasa nem
novekszik tovabb.

értékesitésdsztonzést a gazdasag és az allam egyuttes
feladatanak tekinti. Az tapasztalhatd, hogy az egyes
allami marketingszervezetek térekvései kilondsen a
nagy lélekszamu és jelentds vasarléer6vel biré EU-
tagorszagokra iranyulnak, azaz Németorszagra, Fran-
ciaorszagra, Nagy-Britannidra és Olaszorszagra. Ter-
mészetesen emellett az USA-ra, a Kozel-Keletre és az
azsiai piacokra is.

A versenyben részt vevékre nehezedd nyomast az
is fokozza, hogy - legalédbbis a fejlett EU-tagorszagok-
ban - a fontos élelmiszerek egy f6ére esd fogyasztasa
nem novekszik tovabb. A fogyasztas stagnalasat ezen
kivial megvaltozott fogyasztoi magatartds is Kiséri,
kuléndsen a Német SzOvetségi Koztarsasagban: egyre
nagyobb jelentéségre tesznek szert a termék mindgsé-
gére, biztonsagossagara és megbizhatésagara, a kor-
nyezetbardt megoldasokra, valamint az allatvédelem-
re vonatkozo6 kérdések. N§ a felhaszndldk arismerete
és -érzékenysége és ez egydutt jar a felhasznal6i kivan-
sagok egyedi jellegének ndvekedésével.

Ezenkivll az élelmiszer-keres-
kedelem koncentracidja a '70-es
évek Ota fokozatosan novekedett.
Ma az EU szinte minden orszaga-
ban az a jellemz8, hogy kevés ke-
reskedelmi partner kezében egye-
stl az 6sszforgalomnak gyakran
tobb mint 80 szdzaléka. Ez a kon-
centracié a kereskedelem felvasar-
16i pozicidjanak megerdsodését is
eredményezte mindazokkal a ko-
vetkezményekkel egyutt, amelyek
az alsobb szinteken lévékre is ha-
tdssal vannak. Amenynyiben az
ajanlattevék versenyképesek Kki-
vannak lenni, gy szikséges, hogy
0sszefogjanak, egyesuljenek vagy
legaldbbis egyuttmikddjenek akar
az élelmiszer-gazdasag, akar a me-
z6gazdaséag szintjén.
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Kovetkeztetések szamunkra

A kozosségi marketingnek fel kell készlilnie a vazolt
keretfeltételekbdl fakadd koévetelményekre. Fontos a
kdzosségi marketing altal elérendd célok pontos meg-
hatarozasa. Ezek kozull a legfontosabbak:

< Az agrartermékek preferencidjanak megterem-

tése

= Piaci terlletek biztositasa

= A hagyomanyos termékekre irdnyul6 felhaszna-

16i szint biztositasa

= Uj termékek innovécioja

= Magas min@ségi szinvonal biztositasa

< A DIN EN ISO 9000 és kdv. szabvanyoknak val6

megfelelés tAmogatésa

= Az értékesitési csatornék biztositasa

« A hazai ajanlattevék versenyképességének ero-

sitése

= A hazai piac védelme

Mindezek mellett a média vildganak fejl6dése a
kommunikacios lehetéségek igen nagy skalajat bizto-
sitja. igy annak, aki ma a célcsoportoknak még meg-
felelGen széles rétegét kivanja elérni, jelentékeny esz-
kozokkel kell rendelkeznie erre a célra, mert kilon-
ben tevékenysége a piac szempontjabol egyaltalan
nem bizonyul hatékonynak.

Ez érvényes az élelmiszer-kereskedelemmel meg-
valo6sitand6 egyuttm(kddésre is, amely nagysaganak
és jelent6ségének megfelel6 kdvetelményeket tdmaszt
a piaci partnerekkel szemben. Mar kezdetben sok eré-
feszités meghidsulhat, ha a nemzeti partnernek a
szallitasi mennyiségekre, a disztribucids lehet6ségek-
re és hasonlokra vonatkoz6 kévetelményeit nem tud-
jak teljesiteni.

A fent vazolt alapvonasokbol, amelyek tovabb dif-
ferencialhatok és bévithet6k, lathatd, hogy a nemzeti
kdzosségi marketing négy f6 szempontjaként altala-
ban a kovetkez6k jelélheték meg:

= Az er6knek egy kozosségi marketingintézmény-

ben térténé 6sszefogasdbol kovetkez6 gazdasa-
gOssag;

< A modern marketingeszk6zok alkalmazasanak

teriletén megnyilvanulé szakmai kompetencia;
< A mez6gazdasagi és élelmiszerpiacokon meg-
nyilvanulé kompetencia;

e Az allam és a gazdasag egyuttmikodésébdl

adddo szinergikus hatasok.

A kdzosségi marketing eszkozei

A mar emlitett, agrartermékekre vonatkoz6 k6zdsségi
marketing szuikségessége azzal magyarazhaté, hogy
az agrarpiacokon megjelené egyes ajanlattevék tul ki-
csik ahhoz, hogy az élelmiszerpiac megfelel§ mértékd
figyelmét termékeikre irdnyitsak. Ezért jott létre a ko-
z0sségi marketing a vallalkoz6i kooperaci6 specialis
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forméjaként: egy orszag termel8i kdzésen hasznéljdk
ki a modern marketing altal nyudjtott lehet6ségeket,
mikozben termékeik minéségi elényeire nem egyes
vallalkozékként, hanem az 6sszes vallalkoz6 szdvet-
ségeként mutatnak ra.

Itt figyelembe kell venni a kéz6sségi marketing sa-
jatos vonasait. A marketingelmélet, mint ismeretes, a
kovetkez6 négy marketingeszkozt kulonbodzteti meg,
amelyekkel a vallalkozasok élhetnek:

= termékpolitika

= kommunikéciés politika

= disztribucids politika

= arpolitika

A termékpolitika gondoskodik arrdl, hogy a felhasz-
naloi kivansagoknak megfelel§ terméket allitsanak
el6 és kinaljanak.

A kommunikécids politika gondoskodik arrol, hogy
a terméket a piacon megismerjék és a felhasznalok
szdméara nyilvadnval6ak legyenek annak elényei.

A disztribuacios politika gondoskodik a megfeleld el-
osztasrol, vagyis a legjobb értékesitési csatornakrol,
amelyeken keresztil a termék sikeresen eljuttathat6 a
fogyasztokhoz.

Az arpolitika gondoskodik arrél, hogy az ar megfe-
lel6 viszonyban alljon a nyujtott teljesitménnyel, és
hogy ez az ar realizdlhatd legyen a piacon.

Ez a négy marketingeszkdz alkotja egyulttesen a
komplex marketinget (marketing-mix).

E négy tényezd egyértelm( atvitele a k6zosségi
marketing tertletére nem lehetséges. Egy kdzdsségi
marketingintézmeénynek a mez6- és élelmiszer-gazda-
sag sok vallalkozasanak javat kell szolgélnia - ellen-
tétben példaul egy csokoladé- vagy sortermel6ével.
A kozosségi marketingnek tehat ki kell egészitenie és
tdmogatnia kell az egyes vallalkozasok marketingte-
vékenységét. Ezen a ponton valik teljesen egyértel-
mvé annak fontossaga, hogy a kdz6sségi marketing-
intézmény folyamatosan egyuttmdkédjon a mez6- és
élelmiszer-gazdasag kilénbdz6 agazatainak képvise-
I6ivel és hogy ezek az &gazatok befolyast gyakorol-
hassanak a kéz6sségi marketingre.

A koOzosségi marketingeszk6zok alkalmazéasanak
és felhasznaldsanak egymasuténja és intenzitasa a ko-
vetkez6kben foglalhato dssze:

Az els6 helyen a kommunikéacios politika all. A termé-
keket kulfoldon és belfoldon ismertté és vonzéva kell
tenni a reklam és az értékesitésdsztonzés eszkdzeivel.
A public relation szerepe is jelent6s: Gjra aktualizalni
kell a k6zdsségi marketingintézmény altal képviselt
élelmiszer-kinalatra vonatkozo sajtojelentéseket.

A termékpolitika gondoskodik arrél, hogy vonzo
termékek jelenjenek meg a piaci kinalatban. Az adott
termékhez mind8ségi garancidnak kell tartoznia,
amely els6sorban a védjeggyel fejezhet6 ki.

A kozdsségi marketing tamogatast nyudjthat a
megfelel6 értékesitési utak kifejlesztéséhez (disztribu-
cios politika), amelyeken az élelmiszerek sikereket ér-
hetnek el. Ez mindenekel6tt a kulféldon folytatott
marketing esetében érvényes.



A kozOsségi marketing szem-
pontjabol az arpolitika gyakorlatilag
alig bir jelent6séggel. A kozdsségi
marketingintézmény nem befolya-
solhatja és nem helyettesitheti az
élelmiszer-gazdasag egyes vallal-
kozésainak a termékeik &rara vo-
natkozé dontéseit.

A marketingeszkozdk alkalma-
z4sénak Kiterjedt és intenziv piac-
kutatason kell alapulnia, ez szolgal-
tatja a tervezéshez szikséges ada-
tokat a kdzosségi marketingintéz-
mény szamara, valamint a vizsga-
lati kérbe vont piacokon alkalmaz-
haté eszk6zok hatékonysagéara és
ellendrzésére vonatkozé informa-
ciokat.

A termékpolitika vonatkozasaban a k6zésségi mar-
ketingintézmény erdfeszitéseket tehet, hogy 6sztén-
zést adjon Uj termékek fejlesztéséhez és a meglévd
termékek modernizalasahoz. A termékpolitika suly-
ponti kérdése azonban a kiemelkedd termékszinvonal
meghatarozasa, amely a térvényben meghatarozott
minimalis kovetelményekbdl indul ki, és a termékre
vonatkozoéan ezek tulszarnyalasat igéri. A kdzosségi
marketing keretében ezért a termékeket legalabb
részben védjegy jeldli.

A védjegyr6l - kiemelten

A védjegy mint a kozosségi marketing tipikus eszko-
ze azt a célt szolgélja, hogy mint min&ségi jel kifejez-
ze a terméknek a piaci atlag folétti min6ségét és ezen
felUl szimbolizélja a termék nemzetiségét, szarmaza-
sat. Az egyéb markajelekhez hasonléan a védjegynek
egyértelmlen meg kell kiildnbdztetnie a terméket a
kinalaton belll. Az azonositas rendszerint valamilyen
elnevezéssel és ehhez kapcsolt szines grafikai szimbo-
lummal torténik, amely szembet(ing, és az azonosita-
si jegyek kiemelésére szolgal. Az egyes védjegyek ki-
alakitasa és a védjegy altal kdzvetitett minéségtobblet
segitségével a vevd bizonyos tulajdonsagokat, illetve
teljesitményeket és minéséget kapcsol 6ssze a véd-
jeggyel és az altala megjelolt termékekkel. A szarma-
zas és a min@ség kettds szempontja alapjan a védjegy
a jelzett termék fontos imazshordozdjava valik, és igy
a felhasznal6 tudataban a széban forgo termék kilon-
leges voltat reprezentélja.

A gyakorlatban ez a kévetkez6képpen valésul
meg: a k6zosségi marketingintézmény olyan cégek
szamara ad védjegyet, amelyek vallaljak, hogy a véd-
jeggyel jar6 minéségi kritériumoknak megfelelnek, és
készek arra, hogy ellen6rzésnek vessék ala magukat.
Ezt a mindségi ellendrzést a felkért intézetek folyama-
tosan végzik. Az ilyen védjegyekhez mar igen széles
kord tapasztalatok kapcsolédnak Eurépa kilonbozé

Az agrarpiacokon
megjelend egyes ajanlatte-
vok tul kicsik ahhoz,
hogy az élelmiszerpiac
megfeleld mértékd figyelmét
termékeikre iranyitsak.
Ezért jott l1étre a kdzosségi
marketing.

orszagaiban (példaul Németor-
szagban, Franciaorszagban, Hol-
landiaban és Olaszorszagban). Az
eurdpai élelmiszer-kereskedelem
jelent8s része mar hozzaszokott az
ilyen védjegyek alkalmazésahoz.

Mig a védjegyek Nyugat-Euro-
paban eddig a szdrmazas megjelo-
lésének eszkozéil szolgaltak, és a
meghatarozott mindségi kovetel-
mények kielégitésérdl tantdskodtak,
ma ndvekszik a termelési folyamat-
ra, azaz a termék el6allitdsanak
madjara vonatkozé kdvetelmények
szdma. Ennek megfelel6éen napja-
inkra az élelmiszer-kereskedelem-
be vagy a fogyasztéhoz kertld vég-
termék mindsége mellett a végter-
mék elBallitasi folyamatdnak mindségét is ellendrzik
és értékelik.

Uj termék megismertetése

Az élelmiszeripar altal el6allitott modern élelmisze-
rek élettartama korlatozott. A valtoz6 felhasznaldi
igényeknek megfeleléen mindig 0j termékeket és ter-
mékvaltozatokat kell biztositani. Bar ez az egyes val-
lalkozasok feladata, a kdz6sségi marketing tamoga-
tast nyudjthat hozza, példaul a vallalkozasok egyutt-
mikddésének elésegitésével a termékmegjelenités
technikai problémainak modellérték(i megoldasai-
ban. A kbdzosségi marketingintézmény mindenekel6tt
szeminariumokon és publikaciokban hivhatja fel a
figyelmet az 0j piaci trendekre, és tdmogathatja az
élelmiszer-agazaton kivuli mezégazdasagi nyers-
anyagok bazisan kialakitott 0j termékek fejlesztését.

Amennyiben elértiik a kdvetelményeknek megfe-
lel6 min&séget és a piaci elvarasoknak megfeleld ter-
mékeket kinalunk, ratérhetiink a megfelel6 kommuni-
kéciods eszkozok alkalmazédsara, amelyek azt a célt szol-
géljak, hogy informaciot nyudjtsanak az adott termé-
kek tulajdonségairél, valamint elényeir6l és min@sé-
gérol.

A kommunikéciés politika eszk6zei kdzé tartoz-
nak a kdvetkezd elemek:

= reklam,

= értékesitésdsztonzeés (sales promotion),

= népszerdsitd tevekenység (public relation),

« személyes értékesités.

Minthogy a k6z6sségi marketingintézménynek
mindig a mez6- és élelmiszer-gazdasag tobb vallalko-
zasa és sohasem az egyes termel6k javat kell szolgal-
nia, ezért a személyes értékesitésnek (az eladoi be-
szélgetés lehet&ségének) a kozdsségi marketing sza-
maéra nincs kdzvetlen jelent6sége. Az egyéni vallalko-
zok éltal folytatott személyes értékesitést pusztan
kapcsolddo intézkedések tamogathatjak.
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Egyre inkabb a reklam, az értékesitésosztdnzés és a
népszerdsité tevékenység (PR) valnak a kdzdsségi mar-
keting kozponti elemeivé, mikdzben a népszer(sitd te-
vékenységet gyakran a reklam részteriletének tekintik.
E két elem szoros kapcsolata legféképpen azaltal jott
létre, hogy a reklam segitségével egyebek kozt az imazs
megtartasat vagy javitdsat szolgaldé népszerdsitd kam-
panyokat is szerveznek.

A PR épp a mez6gazdasagi szektorban jatszik egy-
re fontosabb szerepet. Az er6s kdrnyezetszennyezésre
vagy a nem megfeleld allattartasra vonatkozé biralatok
az utdbbi id6ben a felhasznaldk érzékenységének no-
vekedéséhez vezettek. Ezért az ilyen biralatokra vala-
szol6 imazskampanyok kiléndsen jo eredményeket ér-
hetnek el a hazai mez8gazdasagi agazatnak a kulféldi-
ekkel val6 6sszevetésében és pozitivumainak kiemelé-
sében, valamint a hazai mez6gazdasag preferenciaja-
nak er@sitésében.

Minthogy a kdz6sségi marketingintézmények az
élelmiszer-ipari nagyvallalkozasokhoz képest viszony-
lag szlk reklamkoltségvetéssel rendelkeznek, reklam-
tevékenységuket elsésorban a nyomtatott sajtéra korléa-
tozzak, és csak szérvanyosan jelennek meg a radidban
és a televizidban. llyen mdédon a célkit(izések kozétt a
célcsoportok felé iranyuld szélesebb széras és a tartés
reklameredmeény szerepelnek. A tapasztalatok szerint a
kdzosségi reklam részletesebben a kdvetkezé médidkra
tdmaszkodik:

= Ujsagok és folyoiratok,

= prospektusok, koézvetlen reklam,

= televizio,

= radio,

= egyebek.

Ezek mellett szerepel még az értékesitésdsztonzés,
ami alatt az élelmiszer-kereskedelembe vagy a ven-
déglatdiparba iranyuld termeékek értékesitésének dsz-
tonzése értendd. Ennek soran az értékesités segitésé-
nek kovetkezd eszkdzei alkalmazhatok:

= az értékesités helyén felhasznalt reklamanyagok

(point of sales),

= figyelemfelkelt6 termékismertetd tablak,

= kiallitasi targyak,

= vilagito transzparensek,

= kirakati plakatok stb.

Az élelmiszer-kereskedelmi értékesitésdsztonzés
eszkdzeként - mindenekelétt kilféldén - legféképpen
termékcsoportokat alakitanak ki (példaul sajt, kolbasz,
bor), valamint plakatokat és informéacios flizeteket al-
kalmaznak.

Jobb disztriblcio

Az élelmiszerek disztribucidjat a kdzossegi marketing
mindenekel6tt azzal tAmogathatja, hogy a feldolgozé és
kereskedelmi véllalkozasok szamara megkdnnyiti a fel-
vasarlokhoz val6 eljutast a belfoldi piacon és a kulfoldi
piacokon egyarant. Ezt a célt szolgaljak példaul a kap-
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csolatteremt6 rendezvények (kontakt-borzék), amelye-
ken a belfoldi eloszt6 kereskedelem vagy a kulfoldi im-
portkereskedelem szamara mutatjdk be az arukat.
A vésarokon és kiallitasokon valé részvétel szintén az
Uj értékesitési utakon megvaldsulé lUzletek elinditasara,
illetve a mar meglévé értékesitési csatornak gondozasa-
ra szolgal. Az élelmiszervasarokon nemcsak az élelmi-
szeripar vagy élelmiszer-kereskedelem egyes vallalko-
zasai allitanak ki. Sokkal jellemz6bbek a k6zdsségi stan-
dok, ahol egy orszag élelmiszer-termel8inek 6sszessége
mutatkozik be. Azok az orszagok, amelyek még nem
rendelkeznek kbézdsségi marketingintézménnyel, a ko-
z0sségi standokat legtdbbszor a mez6gazdasagi minisz-
térium altal felkért reklamigynodkséggel alakittatjak ki.
Mindenképpen hatékonyabb, ha az ilyen kdzdsségi
standokat egy nemzeti k6zosségi marketingintézmeény
tervezi meg, és a k6zosségi marketing altalanos straté-
giajanak, altalanos vizualis megjelenésének megfele-
I16en, integraltan alakitja.

Az, hogy az egyes kommunikécids eszkdzdket mi-
lyen moédon alkalmazzak, végs6é soron mindig attél a
specialis helyzettdl figg, amely a timogatando szektort,
az érintett kozosségi marketingintézményt, valamint a
kUlénb6z8 célcsoportokat jellemzi. Ezért a kdzdsségi
marketing esetében, ugyanugy, mint a kKisiizemi marke-
tingnél, intenziv piackutatasra és koncepciézus marke-
tingmenedzsmentre van sziikség, amely a konkrét mar-
ketingtevékenységeket megtervezi.

A kodzdsségi marketing esetében allanddan szem
el6tt kell tartani, hogy az intézkedéseknek a legteljesebb
mértékben tamogatniuk kell az egyes vallalkozasok
marketingjét. A szinergikus hatasok elérésének vala-
mennyi lehet6ségét ki kell hasznalni.

Szerz6nk az FM Magyar Koz6sségi Agrarmarketing
Centrum (AM Q Kht. Gigyvezetd igazgatoja
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