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Bevezetés

Az agrairmarketing, mint tudomanyig a marketingbdl indult el és részben kilon fejlédott, amelynek
koszonhetSen szoros kapesolat all fenn kozottik. Ebbdl kifolydlag az agrarmarketing fogalmi rendszerét a
marketingbdl kiindulva a legcélszerbb értelmezni.

e Tomcsanyi (1973): ,,A marketing a fogyasztdi igények és kielégitésik Ssszehangolt (tervszerd), tudatos
tovabbfejlesztése a termelés iranyitasa és a fogyasztok megnyerése révén, amit Skondmiai, technologiai
és lélektani eszkdzokkel ér el.”

e Kotler (1991): ,,A marketing tarsadalmi és vezetési 1épések lancolata, melynek soran az egyének és
csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymas kozott, mialatt kielégitik
szikségleteiket és igényeiket.”

e Bauer és Beracs (1992) haromféle értelemben alkotta meg a marketingfogalmat: ,,Szlikebb értelemben a
marketing olyan vallalati tevékenység, amely a vevSk/felhasznalok igényeinek kielégitése érdekében
elemzi a piacot, meghatarozza a kivant, termékeket és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a
fogyasztokkal, kialakitja az arakat, megszervezi az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.”

Kutatasunk soran célul tlztik ki az albbi {6 elképzelést: bemutassuk a hazai agrairmarketing
tevékenységek f6bb jellemzbit, tendenciait, fejlédési lehetSségeit kiilonds tekintettel a helyi termékekre egy
altalam valasztott haztaji piac esetében, valamint javaslatokat fogalmazzak meg a lehetséges fejlédési iranyok
felvazolasaval.

A vallalkozasok piaci kornyezethez valé alkalmazkodasanak, és a fenntarthaté piaci fejlédés
kialakitisanak elméleti és gyakorlati rendszere az agrarmarketing. AlapvetSen a vallalatok érték-teremtését,
kommunikaciéjat és kozvetitését szolgalja. A marketing menedzsment feladata a fogyasztéi értékekhez
igazodo célpiacok kivalasztasa, a vevéértékek létrehozasa, és ezaltal a vasarlok megszerzése, megtartasa és
szamuk novelése. A vasarloi értékek sokfélék lehetnek, példaul az ar, a kils6-bels6 mindség, egészség,
koénnyd felhasznalhat6sag, stb. (Szakdly et al, 2010)

Az agrarmarketing tevékenységek alapja a mez6gazdasagi és. élelmiszeripari termékek, amelyeket
tobbféleképpen is lehet csoportositani felhaszndlds, eredet, feldolgozas és egyéb jellemz8k alapjan. Azonban
k6z6s jellemzGjik az iparcikkekkel ellentétben a romlanddsag, amely specialis kévetelményeket tamaszt a
tarolhatosaggal és a szallitassal szemben. Az agrartermékek egy része kozvetleniil a fogyasztéi piacokon
keresztiil jut el a végsé felhasznaléhoz, ezek a nyers élelmiszerek (hétkéznapi termékek). A masik,
jelentGsebb része a feldolgozandd termékek és a termelGeszkozok csoportja. Ezeknek a termékeknek a java
részét az ipar dolgozza fel, az alapanyag az ipari termék részévé valik (Tomesanyi, 2009).

A mez6gazdasag egyik versenyképességi hatranyahoz tartozik marketing szempontbél a jol informaltsag
hianya és az informdacidaramlas akadalyai. A termékpalya Gsszes szerepléjének jol informaltnak kellene lennie,
azonban az Osszefogds és a bizalom hidnya nem teszi ezt lehet6vé. Ezeken keresztil lehetne sikeres
marketingtevékenységet kiépiteni, a koltségeket meg lehetne osztani a termékpalya szerepl6i kozott és
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tudatos marketingtevékenységgel javitani lehetne a piaci pozicidjukon. A kozbsségi agrarmarketing
tevékenységeket azonban nehezitik a termelSi hozzajarulasok hianya és a szikos forrasok korlatozod ereje
(Popp et al., 2008).

Az agrarmarketing egylittmikodések képesek megdrizni a tagok viszonylagos 6nallésagat a befektetési
célu vallalatok altal kinalt integracidhoz képest. A marketing kooperacidk ezeken kivill szignifikans szerepet
jatszanak a vidékfejlesztésben is, megoldjak a munkanélkiiliség sulyos problémajat a kevésbé fejlett régidkban.
A mezbgazdasigi marketingszOvetkezetek altal nydjtott elénydk kilondsen fontosak az atmeneti
agrarélelmiszer-gazdasagok esetében, kiilbndsen a magyar gyimoles- és zoldségagazatban uralkodo
bizonytalansagok miatt (Szabé G., 2010).

Helyi termel6, mint fogalom meghatarozhat6 a termék, a termel6 és az értékesités figyelembevételével is.
A helyi élelmiszer fogalma két oldalrél kozelitheté meg: altalanosan és specidlisan (Truninger, Day, 2007).
Altalanossagban minden olyan termék helyinek szamit, amit helyben készitenek, tehat a féldrajzi tavolsag a
meghatarozas kritériuma. Eurépaban 40-70 km-es tavolsagot jel6lnek meg, mint helyi termék elSallitasi és
fogyasztasi helye kozotti tavolsag (Szakaly et al., 2010).

A helyi termékek megfogalmazasahoz szorosan kapcsolodd fogalom a termeldi vagy kistermeldi termék
megnevezés is, amelyet haztijinak is neveznek és jobban 6sszeegyeztethetéek néprajzi és tudomanyos
besorolassal. A haztaji termelS alapvetfen a sajat maga altal gyQjtott és vasarolt alapanyagokbdl rendszerint
kézzel késziti el termékeit a sajat otthonaban (Szulovszky, 2005).

A termékek értékesitésének modjai kozil a révid ellatasi lancot, a kézvetlen értékesitést és a k6zosség
tamogatta élelmiszerellatast emelnénk ki, amelyek kapcsolédnak a helyi termékekhez.

Az alternativ élelmiszerrendszerek egy uj, feltérekvé halézatokat jelenté megoldasok, amelyek a termelSk,
a fogyasztok és mas vidéki szereplSk kozott 1étrejovo, a hagyomanyostol megkiillonbdztetett modszereket
alkalmazé rendszerek, mint példaul a biologiai termelés, eredetvédettséget élvezs termékek értékesitése.
Ennek egyik tipusa a révid ellatasi lanc (Murdoch et al., 2000).

A r6vid ellatasi lanc vagy élelmiszerlanc szerepléi kozott kézvetlen kapesolatrendszer van jelen. Ezek a
szerepl6k érintettek az élelmiszertermelésben, a feldolgozasban, az elosztasban, az értékesitésben és a
fogyasztasban. A rovid ellatasi lincra inkabb jellemz8, hogy profitmaximalizalas helyett elégséges profit
elérésére torekszik. A termelSknek az élelmiszerek feldolgozasaban és a kereskedelem tertletén is bizonyos
szakmai szinvonalon kell helytallniuk, ami sziikségessé teszi a szaktanacsadast. Ebb6l ad6do6an a révid ellatasi
lanc nem egyenlé az értékesités révid vagy kozvetlen forméjaval, anndl tSbbet jelent. A fogyasztok
kozvetlentil vagy kozvetetten aktivan részt vesznek az élelmiszer-ellatasi lancban (Juhasz, 2012).

Nemzetkozi kutatasok tapasztalatai alapjan elmondhatd, hogy a révid ellatasi lancok kialakulasanak
mozgatorugdi a helyl gazdasig fejlesztése, tarsadalmi egylttmikodések elGsegitése és a termelSk és a
fogyasztok kozotti foldrajzi kapcesolat kialakitasa. Az igy 1étrejové kozvetlen kapesolat lehetéséget ad a
résztvevok szamara, hogy kifejezzék felel6sségtliket a természet kérnyezet és benne sajat maguk irant. A révid
ellatasi lanc néhany megjelenési formdja: szabadtéri piacok, éves események, vasarok, kiallitasok, termel6i
boltok és piacok, kosir/szatyor szolgiltatis, kozosségi kertek, kozétkeztetés és egyéb vendéglitoi
szolgaltatasok. A révid ellatasi lanc talmutat a szokvanyos egyiittmikodéseken, ugyanis kozosségformald
ereje van, valamint a tudatos fogyasztoi magatartasra és a kdrnyezeti szempontok figyelembevételére is nagy
hangsulyt helyez (Bir6 és Racz, 2015).

A sikeres rovid ellatasi lancok tobbsége nem a mult értékeire és a hagyomanyokra timaszkodnak, hanem
a kozvetlen értékesitéssel 4j fogyasztél szegmenseket céloznak meg, amely a frissességet, a helyi termékeket
és a fogyaszto-termel$ kapcsolatat helyezi el6térbe (Aguglia et al., 2009). Az elengedhetetlen fogyasztdi
bizalom megszerzésében és fenntartasaban ezért kulcsszerepe van a megfelel6 vevékapcsolat és a vasarloi
htség kialakitasinak. Ehhez a vasarlék elvardsaindl mindig valamivel tSbbet kell nygjtani és ezt

ellenszolgaltatas nélkill, de tudatositva, a killonleges vevGérzését erlsitve a vasatlokban (Tronstad et al.,

2003).
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Anyag és modszertan

Primer kutatasunk részeként kérdSives felméréseket készitettiink. Felkerestiink egy helyi piacot, ahol a
termelSk altal alkalmazott agrarmarketing eszkézoket vizsgaltuk. A szegedi B6don piacot valasztottuk, a varos
els6 kézmives és haztaji jellegld piacat. Az ott értékesité termelSket kérdeztem a piaci értékesitésiik
korilményeirdl, valamint agrarmarketing tevékenységeir6l. A kérd6éiv két részbdl éptilt fel, elsé kdrben a B6don
piaci tevékenységiikkel kapcsolatos kérdéseket tettiik fel, majd ratértiink az agrarmarketingre. Kivancsiak voltunk,
hogy az ott megjelent termel6k mennyire ismerik és vesznek részt az AMC altal rendezett eseményeken, valamint
milyen marketing eszkézoket alkalmaznak. A kérdéssort demografiai kérdésekkel zartuk. A kérd6iv tartalmazott
nyitott és zart kérdéstipusokat is, utobbi esetében alternativ kérdések, szelektiv, kombinativ és skalakérdéseket is
megfogalmaztunk. Az Osszeirast a marciusban megrendezett ,,Husvéti B6don” hétvégéjén végeztiik, akkor,
kivételesen, szombaton és vasarnap is nyitva volt a piac. A termel6k nagyon segitékészek voltak, a nagyjabol 55-
60 résztvevébdl 50 termelével sikerilt a kérdbivet kitdltetni. A kimaradt résztveviket az idShidny és az elutasit6
magatartds miatt nem tudtuk megkérdezni, de szerencsére nagyon kevés esetben tapasztaltunk negativ
hozzaallast.

Eredmények és értékelésiik

A kérd6iv kitoltSinek demografiai sszetételét az 1. szamu tablazat szemlélteti. A valaszadok 76 Y%o-a
né volt, azonban a résztvevék tObbsége csaladi vallalkozasként mikddik, tehat az arusok Osszetétele
egészében véve vegyes a nemek eloszlasanak szempontjabol. Az atlagos életkor 36 és 55 év kézott mozog, de
jelentSs szamban voltak 18 és 35 év kozottiek, a legkevesebben pedig az 56 év f6l6tti korosztaly képvisel6i. A
kitlt6k 64 %-a kozépfoku végzettséggel rendelkezik, maradékuk felséfoka végzettségli. Lakohelyiik
szempontjabol vegyesebb a kitlték sszetétele. A legtébben (40 %) varosbdl érkeztek, 24 szazalékuk megyei
jogu varosbol vagy megyeszékhelyrdl, tovabbi 24 szazalék falut jeldlt meg lakohelyként. A legkevesebb valasz
a tanyara (12 %) érkezett, a f&varosbdl pedig senki sem volt jelen. Az eredmény meglepd egy kézmives —
haztaji jellegl piac esetében, elGzetes varakozasommal ellentétben viszonylag kevesen érkeztek vidéki

térségbdl.

1. tablazat A B6d6n piaci termel6k demografiai adatai (N=>50)
Paraméter 6 ‘ %
Nem
térfi 12 24
né 38 76
Kor (év)

18 év alatt 0 0
18-35 15 30
36-55 27 54
56 ¢és afolott 8 16
Legmagasabb iskolai végzettség

alapfoku 0 0
kozépfoku 32 64
fels6foku 18 36
Lakohely tipusa

tévaros 0 0
m/egyeszékhely vagy megyel jogd 1 2
varos

Varos 20 40
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falu 12 24
tanya 6 12

Forras: Sajat szerkesztés

Az 6tven megkérdezett értékesitének 46 %-a mar legalabb egy éve jelen van a piacon, 34 %-uk mar a
piac megnyitdsa 6ta arulja ott a termékeit (6t év mikddik a piac). A megkérdezettek maradéka nem régébta,
vagy aznap arult el6szér a B6donoén. Szam szerint 7-en jel6lték, hogy nem rég csatlakoztak a rendezvényhez,
harman pedig, hogy els6 alkalommal vannak jelen.

Az arusok atlagosan 32 kilométeres kdrzetbdl érkeznek a piacra, tehat a szakirodalmi meghatarozas
szerint eurdpai viszonylatban mindannyian helyi termel6nek szamitanak, mert a 40-70 km-es kdrzeten belil
esnek. Azonban az atlag, mint statisztikai mutatészam nem képezi le teljesen a valésagot, ugyanis a
széls6értékekkel nem foglalkozik. Huszonegy £6 20 kilométeres korzeten beliilrdl érkezett a piacra, hisz
termel6 20 és 50 kilométeres korzeten beliilrSl utazott a helyszinre, mig a maradék kilenc termel6 t6bb mint
50 kilométeres tavolbdl jott, ezek kdzott harman jeldltek 100 kilométeres tavolsagot, ami mar igen jelentSs a
helyi termékek meghatarozasa szempontjabdl, tehat a tavolsagot tekintve nem igaz a piacra a helyi termel6i
piac meghatarozas.

Tovabb jellemezve a piacot, harom termékcsoport adja a kinalat 90 szazalékat — 36 szazalékban a
teldolgozott élelmiszerek, 32 szazalékban a kézmives termékek és 22 szazalékban az élelmiszer alapanyagok.
Azonban ezek a termékcsoportok tdg jelentéstartalommal birnak, a csoportokon belill nagyon valtozatos a
termékek kore. A feldolgozott élelmiszerck kozott megtalalhatéak hustermékek, tésztafélék, lekvarok,
gyumolceslék, siitemények, olajok, méz és tejtermékek is. A kézmives termékek java részét a textiltermékek
teszik ki, de emellett jelen vannak ékszerek, disztargyak, és papirbdl készilt termékek is. Az élelmiszer
alapanyagok t6bbségét z6ldség és gyiimolesfélék adjak. Az egyéb kategériat a megkérdezettek 4 %-a jelolte
meg, ebbe a kategéridba ujrahasznositott farmerterméket és festett Uvegtirgyakat soroltak, amelyek
tulajdonképpen beleillenek a kézmives termékek csoportjaba. Ezeken kivil még ketten jelolték meg a
kozmetikum kategériat, valamint csupan egy termelS arult alkoholtartalmu italokat. A terméktipusok

megoszlasat az 1. szam1 abra mutatja be.

alkoholos
italok

kozmetikumok
4%

1. abra A B6don piacon kaphaté terméktipusok megoszlasa (N=50)
Forras: Sajat szerkesztés

A tovabbiakban a vasalokat mutatjuk be — az arusok szemszOgébdl. Az érdeklésSk életkorat —

csoportokra bontds utan az aldbbiak szerint hataroztak meg: a 18-35 éves, valamint a 36-55 éves korosztaly a

legjellemz6bb vasarldja a piac termékeinek. Az 56 éves kor folottieket az. elézéekhez képest feleannyian
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jelolték be, a 18 év alattiakat pedig csupan harmaduk. Az eredmények nem meglep6ek, a piac és a kapesolédd
programok leginkabb a csaladosoknak szolnak, igy a 18-55 éves korosztaly a legjellemz6bb fogyasztdi csoport.
A kovetkezé kérdés a fogyasztdi érdeklédésekre vonatkozott. Arra voltunk kivancsi, hogy a vasarlok

mennyire érdeklédnek a piaci termékek jellegzetességei irant, ezaltal mennyire tudatosan vasarolnak kézmives,
illetve haztaji jellegl piactdl — mindezt a termelSk tapasztalatai alapjan. A kérdéshez 6tfokozatd skala volt
megadva az alabbi tényez&kkel:

e Osszetevok

o  clkészités folyamata

e kedvezmények, akciok

e clérhet6ség mas értékesitési csatornakon

e termeldi tapasztalata

e rendelkezik-e szakmai képesitéssel

e termeld lakShelyének kozelsége.

Az 1-es érték jelentéstartalma az ,,egyaltalin nem érdekli”, az 6t6sé pedig a ,,nagyon érdekli” kategdria
volt. Az Osszetevéknek a feldolgozott élelmiszerek, az italok és a kozmetikumok esetében van igazan
relevancidja, tehat a kiértékelés soran a teljes mintan kiviil ezekre a termékcsoportokra szikitve is elvégeztiik a
szamitasokat. A 2. abran az 50 kapott valasz értékei lathatéak. Ha a fenr leirtakat vesszitk csak figyelembe, az
atlagértékek nagyon koézel vannak egymashoz. Csupan az Osszetevok, a szakmai képesités és a lakohely
esetében van némi kilengés, 3,74-es osztalyzattal az Gsszetevok irant érdeklédnek a legjobban a fogyasztok,
majd a kedvezményekrol, mds értékesitési csatornak meglétérdl, valamint az elkészités folyamatardl kérdezik a
termelSket (3,4 korili atlagok). A termeldi tapasztalat csak ezek utan kévetkezik, mint fontos szempont 3,16-
os atlaggal, a termeld lakohelyének kozelsége (2,66), valamint szakmai képesitése (2,2) irant érdeklédnek

legkevésbé.
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2. abra A fogyasztok érdeklédése a termékekkel kapesolatban a felsorolt tényezdk fiiggvényében (N=50)
Forras: Sajat szerkesztés
A tovabbiakban a termel6ket vessziik goresS ala. Els6ként a termel6k motivaciéit kivantuk felmérni
olyan értelemben, hogy miért ezt a piaci értékesitési csatornat valasztottak. Ezt a kérdéstipust is 6tfokozatd
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skalaval lattuk el az alabb felsorolt tényezSk figyelembe vételével, ahol 1-5-ig a ”nem fontos” és a ,,nagyon
fontos” kozotti skalan kellett értékelni:

e kozvetlen kapcesolat a fogyasztokkal,

®  nagyobb haszon,

e kiszorult a szupermarketek altali felvasarlasbol,

e konnyebb érvényestilési lehetSség,

e kozosségtudatossag,

e kereset kiegészités,

e sikeresebb marketing eszkozok.

Pozitivumként emlithetjiik meg, hogy az értékesit6k egyértelmiien a kozvetlen fogyasztéi kapesolat
(4,76-0s atlag) miatt valasztottak ezt az értékesitési moédot, valamint hasonléan fontos volt szamukra a
kozosségtudatossag (4,26-os atlag). Tobben is kiemelték, hogy a személyes kapcsolatok épitése altal tudnak
megélni ebbdl a tevékenységébdl. Mar kicsit kevésbé szamit hangsulyos tényezének a sikeresebb marketing
eszk6zok alkalmazasa, a kereset kiegészités (mar amennyiben valakinek nem ez a f6 bevételi forrisa) és a
kénnyebb érvényestilési lehet6ség (3,5-0s atlagok). A legkevésbé fontos szempontnak a szupermarketek
kiszorité hatisa miatti kényszer (1,56) bizonyult, ami nem meglepd, mivel a termelSk tobbsége olyan terméket
arul, amelyre nem vonatkozik ez a kitétel. Ha az élelmiszer alapanyag termel6k esetében vizsgaljuk ugyanezt,
akkor mar magasabb értéket kapok, 2,18-at — de még gy sem tlinik jelentésnek ez a szempont. Erdemes
megfigyelni, hogy a termelSket a nagyobb haszon reménye (3,36-os atlag) kevésbé motivalja. Az egyes
szempontokra adott értékelések megoszlasat a 3. abra mutatja be.
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3. abra A termelSk motivacidi a piaci értékesités esetében (N=50)
(*SZM: szupermarketek)
Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkez6kben a piacon kiviili egyéb értékesitési médokra tértiink at. A valaszadok kozil a
tobbség, 21 kitSlts (42 %) a Bodon piaccal egylitt legalabb harom kilénbozé értékesitési csatornan keresztil
arulja a termékeit, 14-en (28 %) haromndl is t6bb kilénb6z6 csatornat hasznalnak, 10-en (20 %) pedig a
B6don piaccal egylitt csupan két kilonb6z6 értékesitési formaval rendelkeznek. A mintabdl 5-en (10 %)
jelolték be, hogy ezen a piacon kivil mashol nem kaphatbak a termékeik, azonban egy ember beirta a jévEbeni
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bévités lehetSségét. A leggyakoribb értékesitési moéd a termelSk kérében a (B6donon kiviili) piaci értékesités
volt 32 valasszal, tehat a tobbség egyértelmlen a vasirokon valé részvételt preferalja. Ezen kivil népszert a
haztol torténé értékesités, a kozosségi oldalakon keresztll térténd eladds, valamint a webshop is. Kevésbé
gyakori a termel6i boltokban valé megjelenés, amit okozhat a kitdlt6k kozott a kézmives termékeket
értékesiték magas szama. Egyéb kategéridban céges korokben torténd értékesitést, egyéb tlizletekben torténd
értékesitést jeloltek meg, valamint minimalis viszonteladas, gasztro bolt és egyéb rendezvényeken térténd
részvétel is felmeralt.

A negatfvumokra is rakérdeztiink. Mivel a termelSk tobbsége mar elég régbta értékesit a Bodon
piacon, a kapott valaszok relevansnak tekinthet6k. Harminc vélasz érkezett (57 %) arra, hogy semmilyen
hatrannyal nem jar, nem tapasztaltdk még semmilyen negatfvumat a piacozasnak. 8 valasz (15 %) érkezett a
kisebb mennyiségl aruértékesitésre, 7 db (13 %) pedig a ,kevésbé valtozékony fogyasztéi csoportok”
valaszlehetSségre. A kisebb mennyiségl értékesités oka abban rejlik, hogy a piac csak havonta egyszer, 9 6ratél
14 6raig van nyitva, ami nem tdl hosszu idGtartam. Ezeken kivil hatranyként emlitették még példaul a standok
helyzetét, egy jonnan érkez$ arus altaldban a bejaratok kézelében kap helyet, ahol a legkisebb a forgalom.
Erdekes modon ketten is bejeldlték, hogy korlatozottabb marketinglehetéségeket tapasztaltak az értékesités
soran. Tovabbi két kitolté emlitette a konkurencia veszélyét, sok hasonlé terméket kinalé termel6 szokott
megjelenni a piacon. Valamint az egyik kitolt6 az id6tényez6t nevezte meg legnagyobb hatranyként, miszetint
ugyanannyit beszél a vasarlokkal a dragabb és az olcsobb arkategérids termékeiért is, de a haszon nem
ugyanakkora. Ezeket figyelembe véve, a legtobben nem tudtak megnevezni komoly hatraltat6 tényezo6t, amely
a piac elhagyasara késztetné Sket.

Néhany kérdést Osszefoglalva ismertetem a valaszokat: hasznon szempontjabdl jonak télik meg a
Bodont. A vasarloi kort elemeztik, a kitolrték 68%-anak visszatérd vasarloi kore van.

Ratérve a kozosségi marketinggel kapcsolatos kérdések kiértékelésére az alabbiakra deriilt fény. Az
AMC iltal szervezett rendezvényeken kis arinyban vettek csak részt (14%). A legtébb vélasz az OMEK-ra
érkezett, valamint részt vettek mar a Magyar [zek Vasaran és a Duna-Tisza kozi Agrarexpon is. A kitoltSk fele
a jovBben tervezi a részvételt, de egy nagyobb hanyaduk (36 %) elutasitéan reagalt a kérdésre. A mar
résztvevok kozé sorolhatd 7 £6 a rendezvényeket kdzepes, illetve rossz mindsitéssel jellemezték, ez utébbiba a
programok és az informacidaramlas tartozik., mig 3-korili értékelést adtak az ott megjelent termelSkre, a
gakorisagra, illetve a szervezésre. Az el6z6ekben nem valaszol6 termel6knek meg kellett indokolniuk, hogy
eddig miért nem vettek részt hasonlé rendezvényen. A legtébben (35 %) nem ismerik ezeket a
rendezvényeket, valoszinileg nem is hallottak még réluk. Sokaknak eddig még nem volt ra idejik (29 %),
valamint tdlsagosan koltségesnek talaljak Sket.

Az el6z6h6z kapesolodva: arra kértiik a kitdltGket, hogy értékeljék a hazai k6z0sségi agrarmarketing
tevékenységek sikerességét az alabbi tényez6k szempontjabol:

e orszagimazs névelése,

e helyi termékek népszeriibbé tétele,

e  bizalmi kapcsolat erSsitése a termelSk és a fogyasztok koézott,
e  helyi termel6k helyzetének javitasa,

o kozosségtudatossag,

e cgészségtudatosabb életmdd népszerisitése,

e  kulfoldi termékekkel szembeni versenyképesség javitasa.

Egytdl otig kellett értékelni az adott szempontokat, az 1-es érték birt az egyaltalan nem sikeres, mig az 6tds a
nagyon sikeres jelentéstartalommal. A kapott valaszokat a 4. abran Osszesitettik. A legsikeresebbnek a bizalmi
kapcsolat erdsitését (3,87), a helyi termékek (3,78) és az egészségtudatos életmodd népszerlsitését (3,7) tartjak,
azonban ezek a tényezS6k sem kaptak kimagasloan magas atlagot. A helyi termel6k helyzetének javitasaban és a
kozosségtudatossag erdsitésében mar - kevésbé latjak a fejlédést, a kulfoldi termékekkel szembeni
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versenyképesség pedig egyértelmilen gyengepont. A kitélt6k maradék kézel 20 %-a nem tudott valaszolni
ezekre a kérdésekre. Ilyen eredmények mellett még egyértelmlen van hova fejlédnie a hazai

agrarmarketingnek.
] | |
kiilfoldi termékek
| om
egeszseg
‘ ‘ m2
kozosség
‘ ‘ m3
termel 6k helyzete ‘ ‘ -
bizalom ‘ ‘ 5
népszeriisiteés 0 - nem
‘ ‘ tudom
orszagimazs | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

4. abra A termel6k értékelése a hazai k6z6sségi agrarmarketing tevékenységek sikerességérél (N=50)
Forras: Sajat szerkesztés

Végezetil a véleménylkre voltunk kivansiak, a hazai agrarmarkketing tevékenség javtasaval
kapcsolatosan. Bar 60% nem nyilatkozot, és sokan altalanossagokat irtak, jonéhany érdekes megkozelités is
sziletett. Az egyik megfogalmazas szerint az el6z6 kérdésekben felsorolt tényezoket kellene javitani annyira,
hogy magasabb osztalyzatot tudjon adni rdjuk. Tébben emlitették a helyi termelSk erételjesebb népszertsitését
¢és reklamozasat, valamint ezeknek a rendezvényeknek a szélesebb korben torténd ismertetését, elérhet6bbé
tételét. Az olcsé, silany minbségl import termékek hattérbe szoritdsa is fontos szempont lenne, valamint
felmerilt az addkedvezmények, és a tobb palyazati lehetdség tEbbszori igénybevétele is lehetSségként.
Emlitésre keriilt tovabba egy jol miikédé érdekvédelmi szervezet felallitisa, amely k6zos stratégiat alkothatna
és export placokat kutathatna a kistermel6k szamara. Az egyik kitdlt6 szerint a politikdban keresend6 a
megoldas, a dontéshozatali szinten 1évé szakmaiatlansag és gyakorlati tapasztalatszerzés hidnya okozza a
legnagyobb problémakat. Eddig ismeretlen termelSk felkeresése, bemutatisa is szerepelt a kitoltési javaslatok
kozott és ehhez kapcsoléddan tarattvonalak 1étrehozasa, amelyeken keresztiil meglatogathatok a gazdasagok
és megismerhetSk a kézzel készitett kildnleges termékek elGallitdsi modja — ezzel turisztikai szempont is
el6térbe kerilt.

Osszefoglalas

Osszességében az alabbi kévetkeztetéseket vonhatjuk le:

e A termel6k megallapitisa szerint elmondhatd, hogy nem érdeklédnek tilsigosan a fogyasztok
a termékekkel kapcsolatban egy olyan piacon, ahol a termel6vel valé személyes kapcsolat az
elsédleges vonzéerd. Bizonyos szempontbdl hanyagsagnak tekinthets, azonban nem szabad
figyelmen kivil hagyni a piac népszeriségébdl adédd visszatérd vasarlokat, akik mdr jol
ismerik és megbizhatonak tartjak a termékeket.
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o A kozOsségi agrarmarketing sikerességének megitélését tekintve a termelSk kozepes atlagot
tarsitottak a legtobb szemponthoz. A bizalom, a helyi termékek népszerGsitése és az
egészségtudatos élelmiszerfogyasztas terén érzik leginkabb a fejlédést, az import termékekkel
szembeni versenyképességet pedig gyengébbnek tartjak. Fejlesztésre vonatkozo6 javaslataik
kozott a termelSk helyzetének javitasat és az agrairmarketing programok intenzivebb
népszerlsitését, reklamozasat emlitették legtébben.

Javaslatainkat a kévetkez&kben foglaljuk Ossze: a helyi termelSk helyzetének, lehetéségeinek javitisa altal
(példaul palyazatokkal) kdnnyebben tudnanak érvényesiilni, igy tbb figyelmet és anyagi eszkozt forditananak
a  marketingtevékenységeikre  is, ezaltal még  versenyképesebbé  valhatnanak.  Valdszintleg
marketingszempontbdl 6szténzdleg hatna rajuk, ha az AMC t6bb, kisebb volument rendezvényt is szervezne
vagy tamogatna (példaul helyi, termel6i piacok létrehozasinak 6sztonzése) a vidéki varosokban is, amellyel
kiktszobolhets lenne az utazas és a koltségek miatti tartézkodas a termelSk részérdl. Valamint a meglévd
rendezvényeik szélesebb korben torténé ismertetésével, hatékonyabb reklimtevékenységgel a fogyasztok
tigyelmét is jobban fel tudnak hivni ezeknek a programoknak a lényegére.
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