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Termékek piacképessége, markazasa és tarsadalmi marketing timogatasa — a térségi fej-
lesztés dimenziojaban?

Egy térseg gazdasagi fejlettsége, versenyképessége vallalkozdasainak, gazdalkodo szervezeteinek
sikerén alapszik. A szamos teriileten, gazdasagi aktivitasaban elmaradott térség fejlesztésében
fontos érdek, hogy azon vallalkozdsok kapjanak kézésségi tamogatast, azok legyenek részesei a
tarsadalmi innovacios projekteknek, melyek piacképes termékiik, szolgaltatasuk térségi hatdsai-
val leginkabb tamogatjik annak fejlodését. A kutatasunk soran felallitott modelliink a termékva-
lasztas — piacképesség-fejlesztés — tarsadalmi marketingtamogatas folyamatdat irja le. Az egyes
elemeihez javasolt modszertanban mind az ex-ante, mind pedig az ex-post versenyképességi ha-
tas-dimenziokat, piacképességi-keresleti megkozelitéseket, s a tamogato tarsadalmi marketing
lehetdségeket egyarant hozzarendeltiik. A modszertan egyes elemeit a halmozottan hatranyos
helyzetii Cserehat példajan kezdtiik el tesztelni, feltarva a konkrét lehetéségeket, teendoket a tar-
sadalmi innovaciok szamara.

Kulcsszavak: versenyképesség, piacképesség, tarsadalmi innovacid
JEL kéd: O35

Bevezetés, kutatasi kérdések

A kutatasi programunk kettds céllal indult. Egyfelél modszertani eredmények kidolgozasa,
amely soran felallitunk egy olyan modellt, egy olyan folyamatot, mely segiti egy adott térség
szamara meghatarozo jelentdségii termékek és szolgaltatasok korének meghatarozasat, s azok
piacképességének, piaci potencidljanak vizsgalatat, amelynek eredményeire kidolgozasra kertil-
hetnek kiilonb6z6 tarsadalmi innovacid, marketing megoldasok. A masik célunk, hogy empiri-
kus kutatast végezve egy konkrét térség, a halmozottan hatranyos helyzetli Cserchat példajan al-
kalmazzuk, vizsgalati modelliink egyes elemeinek helytallosagat.

Egy ilyen térségben a jol kivalasztott, piacképes termékek és hatékony szolgaltatasok fej-
lesztése meghatarozo gazdasagi, joléti lehetoségnek tekinthetd, amely mind a lakossadg, mind
pedig a térség tarsadalmi-gazdasagi kornyezete szamara elényoket, pozitiv hatdsokat eredmé-
nyezhet. Az egyszerre modszertani és empirikus, alkalmazott kutatasunk tehat az alabbiak kuta-
tasi kérdésekre kereste a valaszt:

= Hogyan, milyen tényezok vizsgalataval, értékelésével hatarozhatdoak meg egy térség fej-

lesztésének, versenyképessége novelésének kivanatos gazdasagi sulypontjai és azt rep-
rezental6 termékei, szolgaltatasai?

= Milyen modszertan segitheti az adott ,helyi” termékek és szolgaltatasok piac-

képességének vizsgalatat?

= Hogyan valésithatéak meg ezen elemzések a Cserehat térségében?

=  Hogyan és mely piacok célozhatok meg?

= Milyen esélyekkel és modszerekkel vihet6k piacra a kivalasztott termékek, tevékenysé-

gek?

A fenti kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében elsé korben szakirodalom elemzést vé-
geztiink. A szakirodalom kutatdsra épiilé modellalkotast kdvetden interjuk (kvalitativ kutatés)
segitségével a Cserehati térség ,kivalasztott” helyi termékei és szolgaltatasai lehetdségeit, piacai

Y A tanulmany alapjaul szolgdlo kutatisokat a TAMOP 4-2.2.1.D-15/1/Konv-2015-0009 ,, Tdrsadalmi
innovdciok generdlasa Borsod-Abauj-Zemplén megyében” cimii projekt tamogatta.
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vizsgaltuk. A kinalati (szakért6i interjuk) és a keresleti (fokuszcsoportos interjuk) oldal megkér-
dezési eredmények alapjan fogalmaztuk meg kovetkeztetéseinket, alakitottuk ki javaslatainkat a
tarsadalmi innovacidk, a tarsadalmi marketing feladatait kijeldlve.

A modell-koncepcié bemutatisa

A térségi gazdasagfejlesztés igényli a tarsadalmi innovacidk tdmogatasat, hiszen a gazdasag, a
gazdasagi szereplok onszervezd ereje, kompetenciai (szakmai és pénziigyi egyarant) még nem
kelléen erdsek, s6t valsaghelyzetekben legyengiilnek. Jelen kutatas a gazdasagfejlesztést a térsé-
gi markazas, a gazdasagi imazs €s vonzerd ndvelése oldalarol kozeliti a kdvetkezé szakmai hipo-
tézisbol, modell-elemekbdl kiinduldan:

A tarsadalmi innovaciok, egyiittmikodések, kozosségi beavatkozasok, timogatasok jelen-
tds mértékben képesek segiteni az elmaradott térségek gazdasagi aktivitasanak élénkiilését, a tér-
ségi fejlodésre leginkabb pozitivan hatd, gazdasagilag hatékony termék- és szolgaltataskinalat
kialakitasat, s annak piaci sikerességét.

A tarsadalmi innovaciok tervezését egy atgondolt értékelési, elemzési folyamatra célszerii
épiteni. Ennek els6 szelekcios 1épése a kivanatos (a térség fejlodésére leginkabb pozitiv hatassal
bird), ezért timogatandd termék- és tevékenységstruktira kialakitdsanak megalapozasa. Ezeket a
térségi versenyképességet meghatarozo sajat és kiviilrél bevonhat6 eréforrasok, kompetenciak, a
meglévo és potencialis termékeket, tevékenységeket varhatd hatasainak, ex-post versenyképes-
séget noveld képességének figyelembe vételével jeldlhetjiik ki. Ezt kdvetden értékeljiik az adott
termék, vallalkozasi piaci lehetOségeit, versenyképességét, meglévo vagy lehetséges piaci ver-
senyeldnyeit. A térségi szempontbol kivanatos és piacilag versenyképes termékek kapjak meg a
tobbelemii tarsadalmi innovacios, tarsadalmi marketing tamogatast, benne a piacra jutasukat se-
gité marka-menedzsmentet, marketing és értékesités teriileten nytjtand6 szakmai tAmogatast.

3. Kols§ elérhetd ersforasok, 8. Plackepesseg feltctelel,
- elvarasok, versenyeldnyok a
kompetenciak .
piacon
1. Térség (ex ante) B. A tevékenység, termék
versenyképessége, eréfomras, .| 5. Térségitenyleges és potencialis | versenyképessége, versenyelnyei
kompetencia, adottsag, folyamatok termékek, tevékenységek (kompetenciak, folyamatok,
tényezdi program, tulajdonsag
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2. Térség (expost) 4. A tevékenységhatésaa 7. Atérségi kivanatos”
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elvarasok versenyképességére tevékenységek
9. Tarsadalmiinnovaciok és tarsadalmi marketing feladatok, programok meghatérozasa—a versenyképestermékek révéna
versenyképesebb, fejl6dd térségért (piacépités, értékesités, klaszterek, szociélis vallakozasck, markaépités, helyi termékprogram)

1. abra: Célzott termékek és szolgaltatasok piaci vizsgalatanak, a tarsadalmi innovaciok megala-
pozasanak komplex modellje
Forras: Sajat szerkesztés
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A teriiletek versenyképessége vizsgalatanak kdzgazdasagi szakirodalmi hatterét attekintve
megallapithatd, hogy a versenyképesség fogalma sokrétiien keriil definidlasra, s6t mig mikro és
nemzetgazdasdgi szinten gyakrabban taldlunk konkrét kritériumokat, mérhetd paramétereket,
addig térségek, telepiilések szintjén kevesebb a hasznalt mutato. A kiilonb6zé megkdzelitések,
modellek tartalmat, alkalmazhatosagat tekintettilk at. A Porter-féle ttényezés modell eredetileg
1979-ben kidolgozott, mikro gazdasagi megkdzelitésti, az adott iparagban alkalmazhat6 stratégi-
at alapveten befolyasold tényezdket azonositja, igymint az ipardg mar miikddd vallalatai ko-
z0tti verseny, a vevok alkuereje, a beszallitok alkuereje, az 0j belépdk veszélye, a helyettesitd
termékek-szolgaltatisok megjelenésének veszélye (Hovanyi 1999). Porter marketing-orientdlt
gyémant modelljében a makrogazdasagi versenyképességet vizsgalva az iparagi versenyeldnyok
forrasait meghatarozo tényezok kertiltek rendszerezésre. A szerzé négy f6 determinanst nevezett
meg, amelyeket a kormanyzat és a véletlen befolyasolhat, ezek kdzott a tényezoellatottsag, a ke-
resleti feltételek, a timogatd és kapcsolodo iparagak, a vallalati stratégia, szerkezet, rivalizalas
modellben meghatarozott tényezok €s erdk egymasra hatasa all (Némethné 2010; Dinya-Doman
2004 alapjan). Torok Adam a versenyképesség mérésének kedvezétlen tapasztalatai és az elmé-
leti hianyossagok miatt az dtfogo (egységes, kiterjesztett) versenyképességet definialja. E szerint
,»az a gazdasag versenyképes, amelynek altalanos fejlettség- ¢s allapotjelzoi jok, a gazdasag sze-
repl6i ennek tudataban vannak, és a gazdasag nyitottsagi foka is elég magas ahhoz, hogy ver-
senyképessége a kiilgazdasagi kapcsolataiban is érvényre jusson” (Torok 1999). Nem a kozgaz-
dasagtani definicié megadasanak céljabol, hanem egy atmeneti (tranzicios) gazdasagban a terii-
letfejlesztés kovetelményeibdl kiindulva, Horvath Gyula szerint a regionalis versenyképesség
er6sodése ,,a termékek és szolgaltatasok értékesitési képességének javulasa a nyilt versenypia-
cokon”, amelynek befolyasolasaban fdleg ,,az iparpolitikdnak van kulcsfontossagli szerepe”
(Horvath 1998). Rechnitzer Fejér megye versenyképességének értékelésében olyan mutatérend-
szert hasznal, amelynek 6 elemei: a megyei GDP, a munkanélkiiliségi rata, a beruhazasok, va-
lamint az export aranya az ipari értékesitésbol (Rechnitzer 1998). Ezzel a pragmatikus, gyakorla-
tias felfogast képviseli, hiszen az EU két alapkategéridjan (GDP, munkanélkiiliségi rata) kiviil a
beruhazasokat €s az exportot is figyelembe veszi. Az Eurdpai Unié hatodik regionalis jelentése
alapjan a versenyképesség egységes fogalma az alabbiak szerint keriilt megfogalmazasra: a val-
lalatok, iparagak, régiok, nemzetek és nemzetek feletti régiok képessége relative magas jovede-
lem és relative magas foglalkoztatottsagi szint tartos létrehozasdra, mikdzben a nemzetkozi (glo-
balis) versenynek ki vannak téve” (CEC 1999). Az EU versenyképességi piramisat meghatarozo
két nagy tényezdje koziil az egyik a termelékenység, amelyet a kutatas-fejlesztés, a szervezet, a
mindség, az innovacio, a beruhazasok, illetve az infrastruktura hataroznak meg. A masik tényezd
a foglalkoztatési rata, amelynek a marketingorientalt teriiletfejlesztés szempontjabol is fontos
eleme a képzés, a rugalmassag, a demografiai tényezok, a munkahelyteremtés (EC 1996). A
Lengyel-féle piramismodell nem iparagak, hanem teriileti egységek (minimum nagyvarosi von-
zaskorzetek) versenyképességét hivatott magyarazni. A modell szerint a regionalis versenykeé-
pesség alapvetd célja az ott ¢lok életszinvonalanak javitasa (a piramis csticsa). Az alapkategori-
ak (munkatermelékenység, foglalkoztatottsag, jovedelem) segitségével mérheté a versenyképes-
ség. Az alaptényezOk (pl. kutatds-fejlesztés, infrastruktira és human toke, kiilfoldi befektetések,
stb.) rovidtdvon hatnak a versenyképességre. A sikerességi faktorok (pl. gazdasagi szerkezet,
tarsadalmi szerkezet, innovacios kulttra, stb.) pedig elengedhetetlenek a hosszu tavu fejlédéshez
(Lengyel 2003). A teriileti versenyképesség fogalma lathatdan tobb iranybol kozelithetd meg.

Az elézoekben ismertetett megkdzelitések elssorban az adottsagokra, feltételekre épiilden
a bemeneti (ex-ante) elvet képviselték. A piacorientalt-megkozelitésben ugyanakkor a kozvetlen
teljesitményi versenyképesség mérés is fontos. A versenyképességet ugyanis mérhetjiik az
eredmény oldalarol (ex-post), esetiinkben a gazdasagi mutatok, a befektetések, beruhazasok ala-
kulasaval, a lakossag, vagy €ppen a turistak szamanak ndvekedésével, a célcsoporti elégedettsé-
gekkel. Az ex-post megkdzelités — az Gsszehasonlitas alapjaul szolgald megfeleld mérdszamok
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alapjan — lehetové teszi a vizsgalati ,,egységek” versenyképességének dsszehasonlitasat, egyrészt

a multbeli eseményekhez, masrészt a versenytarsakhoz képest. A bemeneti (ex-ante) oldal a ver-

senyképességet meghataroz6 tényezokre, kompetencidkra vonatkozik: egyarant kiterjed a ver-

senyelényt nyujto feltételekre és az iizleti kornyezet adottsdgaira. Az ex-ante oldal vizsgélata a

térségi menedzsment, irdnyitas szempontjabol kiemelendd, mivel arra a kérdésre keresi a va-

laszt, hogy - a kozosségi, add forrasok felhasznalasaval - milyen tényezékre sziikséges hatni, fej-
leszteni az ex-post versenyképesség novelése érdekében. A turizmus-példajan az alabbiak sze-
rint vehetjiik szamba a tényezoket:

1. Feltételi-kindlati, ex-ante oldal: tamogatd tényez6k és er6forrasok; mageréforrasok és
vonzerdk; szituacios tényez0; kinalat mindsége és mennyisége; természeti vonzerdk; szal-
las- vendéglatohely kinalat; kapcsolodo szolgaltatasok; elérhetdség; kdrnyezeti mindség;
tarsadalmi kohézio, szerkezet; turizmusbarat lakossag; infrastruktura; teleptiléskép; munka-
er felkésziiltség, képzési szinvonal; vallalkozoi pozicidk; innovativitds, technologiai fej-
lettség; kooperacio-készség, klaszterek, halozatok; menedzsment képességek; turizmusbarat
kozigazgatas; telepiilés-imazs.

2. Eredmény —teljesitmény (ex-post) oldal: a turisztikai bevételek mértéke; latogatoszam, ven-
dégéjszakak szama; rendezvények, turisztikai helyszinek latogatottsaga; tartozkodasi ido;
turistak elégedettsége; turisztikai beruhazasok mértéke; turizmusban foglalkoztatottak sza-
ma; turisztikai vallalkozasok szama, a turisztikai adobevételek mértéke, a desztinacid és ér-
tékeinek ismertsége; turisztikai markak értéke; a desztinacid kiillonb6z6 6sszehasonlitasok-
ban elfoglalt helye stb.

Eqy vdllalkozas versenyképességét az altala gyartott termékek, nyujtott szolgaltatasok sike-
res értékesitése, a piac altali elismerése jelenti. A sikeres értékesitést, versenyelony kialakitast
egy innovaciok altal vezérelt versenyben meghatarozzak a vallalkozas:

=  kompetencidi, (er6forrasai, inputjai, képességei)

= folyamatai (hatékonysaga)

= teljesitménye, kinalatanak korszerlisége, megkiilonboztethetésége,
azaz miként tudja magat €s teljesitményét pozicionalni, sikeresen elhelyezni, eladni piacain. A
terségi gazdasagfejlesztésnek, s benne a tarsadalmi innovdciok osztonzésének az a feladata,
hogy sajatos eszkozeivel, projektjeivel tamogassa a vallalkozasok versenyképességének, az azt
megalapozo innovacio-készségének, potencialjanak javulasat, ugy hogy egy versenyképes, in-
novacio-és versenyképesség-barat térséget, kornyezetet biztositson. Napjainkban egy varos, egy
térség gazdasagi helyzetére — az innovativ, dinamikus vallalatok, vallalkozasok megléte mellett,
s ahhoz kapcsoloddan — tovabbi feltételcsomagok birnak nagy jelentdséggel, ugymint

= a munkaerd kinalatanak megfelelé mindsége és motivaltsaga (humantdke);

= az innovacid-relevans szolgaltatasok fejlettsége, mint példaul képzés, tanadcsadas,

egyiittmikodések koordinalasa, finanszirozoé intézmények stb.;

= az informacios piacok gyors elérésének lehetdsége (technika, értékesitési €s beszerzési

piacok, konkurensek stb.);

= a tudasbazis erdssége, a tokéhez jutas, beruhazas-, fejlesztésfinanszirozas kedvez6 fel-

tételei;

= infrastrukturalis feltételek.

A térségi, regionalis gazdasagi, versenyképességi gondok, alkalmazkodési hianyossagok
mogott szamos ok huzédik meg:

= alacsony gazdasagi aktivitas, aranytalansagok a tevékenységi struktiraban;

= termékek gyenge piaci versenyképessége;

= a gazdasagi szolgaltatasok fejletlen rendszere;

= relative alacsony vallalkozasalapitasi dinamika;

»  hidnyz6 egylittmiikodések, klaszterek és halozatok;

= csekély vallalkozdi mobilitas-készség;

= a munkaerd hianyos, egyoldalu képzettsége;
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= marketing és értékesitési kompetenciak hianya;

= térségi negativ gazdasagi imazs, melyet a tarsadalmi-gazdasagi folyamatok, dsszefoga-

sok, innovaciok sem segitenek.

A teriileti térségi, varosi versenyképesség a vallalkozoi versenyképességre épiilden szamos
tényez0, adottsag fejlettségében, outputban, teljesitményben jelenik meg, s valik mérhet6. A tér-
ség, varos versenyképességének legfobb eredménye, célja a lakossag életszinvonalanak, mind-
ségének novelése, a térségi, varosi jovedelem, ennek meghatarozojaként a termelékenységi, fog-
lalkoztatottsagi helyzet javitasa.

Az elemz6, megalapozo kutatasok feladata tehat az adott termékek, termelés, szolgaltatas
kozvetlen verseny- és piacképességi vizsgalata mellett annak az elemzésére kell, hogy iranyul-
jon, hogy azok gazdasagi-tarsadalmi hatasaival hogyan és milyen mértékben jarulnak hozza az
adott térség versenyképességi, fejlesztési feltételei, céljai, eredményei javulasahoz. Tamogatast,
preferenciat, a tarsadalmi innovacidk és marketing-tevékenységek segitségét a legtobb, leghata-
sosabb kezdeményezések segitésére kell irdnyitani.

Térségi adaptaciot tamogaté kutatasok, elemzések

A kialakitott folyamat-modelliink valasztott térségi adaptaciojat — a szekunder forrasok, s hely-
ismeretre épiild — elemzéssel, értékeléssel inditottuk, melyet a Cserehat térség jelenlegi gazdasa-
gi, termék és szolgaltatasok kindlata, teljesitményének megitélését, helyzetének értékelését a
problémafa médszer segitségével Osszegeztiink.

A megtermelt helyi termékeket
sem tudjak kellSen és
versenyképesen piacositani

: :

A térségnek nincs gazdasagi Térség gyenge gazdasagi vonz-és
karaktere, ereje megtartoereje

Nem ismerifel a kézeli
magyar és szlovak Hiényzé termék-markak, Negativ gazdasagi
véarosok potenciélis piaci versenyképes védjegy-rendszerek imazs
lehetdségeit
Fy F Y

A helyi piaci lehetdségek, Hianyzik a piaci szakértelem és | Gyenge versenyképességtitermék
eértékesitési mddszerek hianya egyitimiikédes atérségben g &s szolgaltatési kér

A A

Az életmindségi problémakmiatta
népesség elszlomeéstdétt, helyi
termelési feltételek romlottak,

értékesitési csatornak nem alinak

rendelkezésre, |

1920 utan megszakadtak a térség

természetes piaci kapcsolatai, ami

miatt a helyi termékek értékesitése
kértlményessé valt

2. abra: A cserehati modell-adaptaciot meghatarozo problémafa
Forras: Sajat szerkesztés

A probléma-fa megmutatja, hogy a térség elmaradottsagi tényez6i (kiilondsen human kész-
ségek és gazdasagi passzivitas) akadalyozzak a rendelkezésre 4llo er6forrasok hasznositasat il-
letve uj eréforrasok bevonasat. A térség jelenlegi helyzetében ugyanakkor megfeleld szakmai
Osszefogds, tarsadalmi marketing menedzsment szemlélet, modszertan és programok megvaldsi-
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tasa, kiilonosen a relevans, autentikus térségi gazdasagi aktivitas, versenyképes termékek, a tér-
ségi markak kialakitdsa, megerdsitése képes lehet novelni a térség gazdasagi, vonz- és megtartd-
erejét.

A lehetséges konkrét beavatkozasi pontok kijelolése, a megvalositas lehetdségeinek, érin-
tettjeinek meghatarozasa és a leendd tarsadalmi innovacios programjavaslatok megalapozasa ér-
dekében térségi felmérést végeztiink. Empirikus kutatdsunk soran a kvalitativ kutatdsi modsze-
reket helyeztiik el6térbe. Ennek célja a kutatd szamara elére nem becsiilheté, meg nem tervezhe-
t6 fogyasztoi és termel6i vélemények, motivaciok felmérése. E modszerek lehetdséget adtak
szamunkra a varhato trendek mélyebb, akar pszichologiai szintli elemzésére is.

A marketingkutatasi modszerek koziil a fokuszcsoportos vizsgalatok és a mélyinterjuk al-
kalmazasa mellett dontottiink. A fokuszcsoportos vizsgalatok soran két alkalommal, egyenként
6-6 potencialis helyi termék fogyasztok megkérdezése valosult meg. A csoportok tagjainak to-
borzasanal torekedtiink a hagyomanyos csaladi szerepek kovetésére, igy mindkét esetben a hol-
gyek feliilreprezentaltak voltak, valamint mindkét esetben tobb generaciobol és mas-mas életcik-
lusbol valasztottuk ki a résztvevoket. A szakértéi mélyinterji alanyainak kivalasztasanal is a mi-
nél differencialtabb korre torekedtiink. A vizsgalatainkba bevont termékek eldallitoi koziil zold-
ség-gylimdlcs termeldt, tejtermék eldallitot, méhészt, sz616- és bortermeldt, husipari termékek
gyartojat, hazi tojas termeldjét, valamint a helyi termékek kereskedelmében aktivan résztvevo
piac lizemeltet6t kérdeztink meg. Kutatasunkban a két oldal allaspontjat kivantuk egymassal
szembeallitani, vagy épp megfeleltetni, ezért hasonld tematikus egységek mentén haladtak be-
sz€lgetéseink. Ezek az alabbiak voltak:

= helyi termékek helye altalaban az élelmiszerek piacan.

= helyi termékek, terelok ismerete/versenykornyezete.

= fogyasztoi szokasok: értékesités foldrajzi kérdései, szezonalitésa.

= ar, ar-0sszehasonlitas a nagy markakkal.

= kommunikacio.

A kvalitativ kutatasi eredmények ismertetése soran elsdsorban a szakértéi mélyinterjuk ve-
zérfonalan haladva, ahhoz hozziillesztve targyaljuk a fokuszcsoportok eredményeit is. A vizs-
galt témakorok tobbségében egymast kdlcsondsen megerdsitd valaszokat kaptunk. Kutatoi
szemszOgbdl sokkal érdekesebbek azok a pontok, ahol a vevdi €s eladoi oldal allaspontja eltérd-
nek bizonyult, ezeken a helyeken kiilon kitériink a kiilonbségekre és azok vélelmezhetd okaira.
A vevok az érintett termékkorokbdl altalaban az ismert aruhdzlancok polcair6l valogatnak. Vi-
déken tobbszor emlitették emellett a sajat eldallitast is, mig a varosi megkérdezettek a ritkan
megjelend kozvetlen termel6tdl vald vasarlas mellett, mintegy élményként tekintenek a piaco-
kon torténd vasarlasra. Mindkét csoportban eléfordul helyi termel6tél valo vasarlas, akar konk-
rét eset, termék és termeld emlitése is, de Miskolcon, rendelésre a munkahelyen is megjelennek
a termeldk termékeikkel. Egy korabbi kutatasunk, ravilagitott, hogy a vasarlok alapvetden
(mintegy 77%-ban) elényben részesitik a helyi termékeket.

A szakért6i megkérdezések soran kideriilt, hogy habar tobb helyi termeldt is tudtak emlite-
ni a megkérdezettek, sajat termékkategoridjukban ez mar joval szerényebb, csupan a bor és méz
eloallitassal foglalkozo tudott tobb versenytarsat megemliteni. A targyalt termékek kozott sok
vidéki csalad allit el6 sajat felhasznalasra terméket, vagy csaladon beliil elajandékozzak, de a le-
galis piac, az értékesitési célokra szant termelés meglehetdsen szerény méreteket 6lt. A termeldk
érdeklddése mas helyi termékkategoriak irant nem volt er0sebb, mint az atlagfogyasztdé, tehat
Osszetartds, egymas tdmogatasa sajnos egyelére nem kovetheté nyomon. Minden esetben (fo-
gyasztoi €s eladdi oldalon is) elégedettek voltak a megkérdezettek a helyi termel6tdl vasarolt aru
mindségével, visszatéré vevoként jelennek meg a piacon.

A termel6k kozott az egyiittmiikddés nyomait nem talaltuk, bar a megkérdezettek majd’
mindegyike hasznosnak talalna azt. A k6z6s megjelenés akar foldrajzi értelemben, akar k6zos
védjegy alatt segithetné azok értékesitését, aki szabad kapacitassal, vagy fejlesztési lehetdségek-
kel rendelkeznek. Azoknak természetesen, akik csupan masodallasként, kiegészito tevékenység-
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ként végzik ezt a munkat a legsziikebb keresztmetszet maga az id6, 6k a kapacitasaikat teljes
egészében lefedik, s6t 1-2 esetben ki nem elégitett keresletrdl is beszéltek. A kdzos megjelenésre
tett javaslatot az egyik termeld pl. “Cserehdti csemegék” néven valdé megjelenéssel, igy — meg-
latasa szerint — az értékesités volumene is javithatd lenne, hiszen a koncentralt kinalattal, egy
Termeldi boltban, a kényelmes vasarlok a helyi termékek korében is viszonylag teljes korti kina-
latot taldlnanak. Véleménye szerint a haziasszonyok gyakran vasarolnak ,lustasagbol” multik-
nal, vagy legalabbis olyan iizletekben, ahol egy helyen szerezhet6k be a konyhai alapanyagok.

A beszallitoi oldalt vizsgalva azt talaltuk, hogy a termel6knél nem mutathatod ki szoros kotddés
helyi partnerekhez. Nem igényel alapanyag-, segédanyag-beszerzést a termékek eldallitasa, vagy
az olyan jellegii, amit csak orszagos nagykereskeddktol lehet, illetve éri meg beszerezni.

A vevdi korben az atlagos magyar csalad jelenik meg jellemzden, bar az egyik valaszado ki-
emelte, hogy a magasabb iskolazottsagt célcsoportok jobban atlatjak a helyi termékek egészség-
tudatos jellegét és ezek a csaladok altalaban fizet6képességiikben is jobban megengedhetik e
termékek vasarlasat.

Az értékesités helye jellemzden a sajat telepiilés, vagy annak legfeljebb 20 km-es korzete,
ami egybecseng a vevoi oldal beszerzési szokasaival. Méztermeld esetében jobb hozamu évben
el6fordult mar a felvasarléval valo kapcsolatfelvétel is, illetve a kertészeti termékek esetében
miskolci étterembe is szallit be a termeld. Tavolabbi vevokhoz esetleg kdzvetitéssel kertilhet el a
termék, vagy a falusi vendégasztal keretében megkostolt termékeket rendelik Gjra.

A vasarokon, helyi piacokon valé megjelenés (20-30-km tavolsagban) esetenként a zold-

ség-gylimdlcsnél és a hisaruknal eléfordult mar, de az értékesités nagy része mégsem itt bonyo-
lodik le. Nagyobb rendelkezésre allé mennyiség esetén elképzelhetdnek tartjak az ilyen megje-
lenést.
A hazhozszallitas telepiilésen beliil szinte mindegyik termeld valaszadonal eléfordult mar, sét,
bevett gyakorlat, amit sajat gépjarmiivel (illetve egy esetben kerékparral) oldanak meg. A vevok
orommel élnek a hazhoz (munkahelyre) szallitas lehet6ségével, ha lenne r4 mod tobb, mas ter-
mék esetében is élnének ezzel. Ezért van, aki hajlandé lenne tobbletkdltséget is vallalni, bar a
tobbség ugy véli, ennek a koltségeit a termeldnek kell(ene) vallalnia.

Kitorési lehetéségként értékelte a tejtermékeket elballitd, hogy a kézelmultban referencia-
csomagot allitott eld egy borhaz szamara, mivel a két termékkor jol illeszkedik egymashoz. Eh-
hez azonban némi szkepticizmussal hozzaflizte: ,,manapsag divat a helyi, termel6i, falusi, vidéki,
de egyes helyeken ezt csak szolamként alkalmazzak, ellenben nem kivannak a Metro altal kinalt
arnal tobbet adni a mindségileg relevans kiillonbségek ellenére sem.” A vevok nagy része torzs-
vevl, ez tobb megkérdezett termeld esetében a 100%-ot is eléri. Ugyanez jellemzd a helyi ter-
meldi piacra, ahol 1-2 eladd és vevo kivételével mindkét oldalon ugyanazok jelennek meg hét-
r6l-hétre. Hasonlé eredményekre jutottunk a korabban emlitett kutatasunk soran is.

A kereslet teljes korii kiszolgalasaban hidnyossagokat tapasztaltunk, a termeldk tobbsége
iddszakonként nem képes valamennyi felmeriil6 igényt azonnal kielégiteni. Fejlesztésben azon-
ban tobbségiik nem gondolkodik, az év nagy részében, a jelenlegi kommunikacios aktivitas mel-
lett vagy azonnal, vagy rovid varakozas (1-2 nap) utan készek a megjelend igényeket kiszolgal-
ni. Tobb esetben is Ujra megjelent a melléktevékenységként végzett munka azon sziik kereszt-
metszete, hogy maga a human er6forras, a szabadido jelenti a legnagyobb akadalyat a fejlesztés-
nek. Amennyiben a kistermeldi tevékenység kell6en jovedelmezové tud valni ahhoz, hogy a f6-
allasukkal felhagyjanak, vagy épp a nyugdijazas vinné erre, sokkal tobb id6t tudndnak a termé-
kek eldallitasara forditani, hiszen a szezonalis gylimolcsok, illetve zoldségek csak az év egy-egy
rovidebb iddszakaban allnak rendelkezésre, ekkor kellene akkora készletet felhalmozni, amely
fedezi az egész éves sziikségletet.

A szezonalitas tekintetében mindkét oldalon, éven beliil, a termékekre jellemz6 klasszikus
iddszakokhoz igazodnak, igy lekvarokat, szorpoket karacsonykor nagyobb mennyiségben kere-
sik, ajandékozashoz szeretik az izlésesen csomagolt hazias termékeket. A palantak esetében a
tavasz a szezon, mig a hiisaruknal, a méznél, a tojasnal és a bornal viszonylag egyenletes a ke-
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reslet, az tinnepek eldtt némiképp kicsucsosodva. A héten belill természetesen a hét vége érezhe-
tden erdsebb minden esetben.

Helyi piac 4.08

Onallo, fuggetlen kis bolt 3.61

FenntarthatG &letmod termékek szakboltja 3.29

Kisbolt-lanc 3.22

Szupermarket 3,19

Hipermarket 313

Diszkont-lanc 3.04

Intemet, webaruhaz 259

1,00 2,00 3.00 4,00 5,00

3. abra: Hol vasarolna legszivesebben helyi terméket? (1=Egyaltalan nem szivesen,
5=Kifejezetten szivesen)
Forras: Sajat szerkesztés

Az arazast tekintve abban egyetértenek a valaszadok, hogy a helyi terméktél joval olcsdbb
termékek vannak a boltokban, amelyek azonban mindségileg nem Osszehasonlithatok. A helyi
termék mindségének megfeleld bolti termékek (tartdsitdoszer mentes, magas aranyban tartalmaz
gylimolcsot - lehetbleg csak azt) viszont dragabbak, mint a helyi termék. Amennyiben gyii-
molcsbol készitik a lekvart, nem pektinb6l, nehéz az olcsé bolti termékeket megkozeliteni arban,
bar nem is igénylik ezt a tudatos vasarlok. A helyiek esetében, a boltiaknal a helyi terméket
megkozelité termékeket ,,prémium” termékként arusitjak, a kistermeld tobbnyire 6nkoltségi ar-
bol indul ki, a kistermeld itt arelényt tud elérni, mert altalaban afa-mentesen, a kereskedelmi
lancolt arréseit kihagyva, a termel6tol jut a termék a vasarlohoz.

A megkérdezett termel6k nagy része nem kolt marketingkommunikaciora. A szajpropa-
ganda nemcsak koltségkimélo, de a tapasztalatok szerint kell6en hiteles is ahhoz. hogy ijabb
torzsvevoket toborozzanak, amit a vevoi oldal is megerdsitett. Szintén kdltségkiméld csatorna-
ként két esetben emlitették a kdzosségi médiat. A Facebook-on ugyan sokan megnézik a kinéla-
tot, tetszésiiket nyilvanitjak, de a tobb vevot a tapasztalat hozza, a visszajar6d vevo ismerdsei, ba-
ratai valnak inkabb 0j vevové. Az éppen aktualis alaptermékekrdl, illetve feldolgozott termékek-
r6l Interneten tajékoztatjak az ismerdsoket (akiknek egy része mar vevoként valt ismerdssé.) A
baratok, ismerdsok ajanlasa folyamatosan miikodik, illetve az egyik termék ,.eladja a masikat”,
az egyes vevOoknek elmondjak, hogy milyen termékeket talal még, €s amennyiben elégedett az
egyik mindségével, gyakori, hogy kivancsi lesz mas termékekre is, mast is megrendel, kiprobal.
Az egyik vevl egy ,,szedd magad” akciot emlitett, amelyrdl szolo tajékoztatasban igen haté-
konynak itélte a k6zosségi médiat.

Fontos a személyes kommunikacios adottsag, a baratsagos, kedves, kozlékeny kiszolgalas,
illetve a termékek iranti elkotelezettség, a vevé megérzi a ,,vidék izét”, teljesen mas €lmény,
mint egy nagyaruhazban vasarolni, gyakran cserélnek gazdat az eladas folyamataban receptek,
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otletek, technologidk, a termékhez tapasztalatot, tanacsot is adnak. Késébb, a vasarlast kovetéen
is elérhetdek, rendelkezésre allnak. Ez ugyan sokkal iddigényesebb, viszont stabil, hiiséges ve-
vokort eredményez. Ez ellentmond annak a korabbi kutatdsnak, ahol a megkérdezettek elsdsor-
ban az online feliileteket és a tomegmédiumokat helyezték elétérbe. Ez az eltérés valdszintileg a
nyitott és a zart kérdésfeltevés, illetve a kutatasi modszer eltéréségeébdl fakad, ugyanis a baratok,
ismerdsok ajanlasa altalaban az egyik legfontosabb informaciéforras minden termékkor eseté-
ben.

Intemet, szakportal 495
Kozosségi media 377
Televizid 3.37
A vasaras helyén elérhetd katalogusok, szaroanyagok 3.34
Nyormtatott sajto, magazinok 3,32
Radio 3.3
Kiallitasok, vasarok 313
E-mail-ben kapott Gzenetek, informéciok 2,78
Termékbermutatok I 243
Postai (ton kapott levelek, tajékoztatok I 2,07

1,00 2,00 3.00 4,00 5,00

4. abra: Honnan szerezne legszivesebben informaciokat a helyi termékekkel kapcsolatban?
(1=Egyaltalan nem szivesen, 5=Kifejezetten szivesen)
Forras: Sajat szerkesztés

Szorolapot a helyi piac bevezetésekor készitettek, illetve a palantakinalatrdl a helyi gazda-
boltban helyezett el a megkérdezett kertészet. A huisfeldolgoz6 termeld helyi ujsagban is hirde-
tett, de a baratok, ismerdsok ajanlasat hatékonysagban semmi sem szarnyalhatja tal. Tobbletfor-
ras esetén, ugyanezen csatorndkat alkalmaznak, csak jobban megkomponalt formaban, illetve,
egy alkalommal a sajat honlap is felmeriilt 6tletként. A honlap tobbek szerint is mindenképp
sziikséges, de szivesen forditana a kertészet kisfilmekre is, amelyek a honlapon elhelyezhetdek,
¢és amelyek személyesebbé teszik a kapcsolatot az j vevokkel, a vevében azt a benyomast kel-
tenék, hogy ismerik a termel6t, a termékeket, amikor Gjra hall réla, mar ismerdseként, sajatja-
ként tekint a gazdasagra, termékre.

A fogyasztok 6rommel fogadnak a helyi termeldk kozos megjelenését a sz6 fizikai értel-
mében is (pl. helyi piac, termeldi nap, bio-piac), de érdekes felvetésként az egyik fokusz-
résztvevo pozitiv példaként emlitett egy mashol latott hirdetétablat, amelyen minden helyi kina-
lat egy feliileten, koncentraltan tud megjelenni.

A kommunikacio id6zitésében a folyamatossagot tartjak fontosnak, de nem zaklatas jelleg-
gel, pl. 0j termékekrol, 0j izekrol, éppen aktualisan termd, éré gylimolesokrdl, uj termék (piac
esetében elado kinalatarol) rendszeresen tajékoztatjak a vevoket valamilyen formaban, amit a
fogyasztoi oldal a heti rendszerességben tartana kielégitének. A természetjarassal kapcsolatos
szolgaltatasok kinalati oldalrol nem jelentek meg kutatasunkban. A vevéi oldalon néhany egyedi
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példat ugyan emlitettek a résztvevok, de konkrét tapasztalatrol, véleményrdl nem tudtak besza-

molni.

Kovetkeztetések — tarsadalmi innovacids javaslatok

A térségi gazdasagi versenyképesség novelése, piacképes termékek kialakitasa probléma megol-
dasanak a kulcsa lathatoan jelen esetben is a kooperdcio, foldrajzi és szakteriileti egytittmiikode-
sek, hdlozatok, klaszterek és stratégiai szovetségek kialakitasaban van.

Az egyiittmiikodés ez esetben sem lehet csak belsé, hanem egy tudatos, sokszereplds kiilsé part-
nerségek kellenek hozza, kiilondsen a szakmai szovetségek, civil kezdeményezések altal.

A tarsadalmi innovacios kezdeményezéseknek célja ebbdl kovetkezden kettds:

Egyrészt modszertani valaszok kidolgozasa,

termelési és értékesitési tapasztalatitadas, jo gyakorlatok megismertetése, amelyek az
érintettek bevondsaval segitik felismerni azokat a meglévd, de elfeledett, vagy kihasz-
nalatlan er6forrasokat és lehetdségeket, melyek helyben rendelkezésre allnak,

a helyben rendelkezésre allo ipari, kézmiipari, mezégazdasagi, erdokiélési és erre ala-
pozhato elsddleges élelmiszer-feldolgozasi er6forrasok szisztematikusan feltarasra,
kivanatos lenne ezeket az er6forrasokat a kiilsé er6forrasokkal 6sszekapcsolni és a ha-
lozatosodast eldsegiteni (cserehati telepiilések és a Miskolci Egyetem kiilonb6z6 szer-
vezeti egységeinek tamogatasaval), a marketing- és értékesitési lehetéségek bemutata-
saval.

Masrészt az egylittmiikodés felallitasa, kialakitasa mellett

konkrét termékfejlesztési Gtletek, folyamatok,

azt tamogat6 markaépités, védjegyrendszer és

ezekre épiil6 gazdasagi imazst erdsit6 kommunikacios-PR tevékenység tervezése, meg-
valositasa.

A tarsadalmi innovacids program keretében elvégzendd tevékenységek az alabbi teriiletekre
épiilhetnek:

szakmai elemzések, programok kidolgozasa a potencialisan versenyképes teriileteken,
kivalasztott teriiletek fejlesztésében érintettek egyiittmikodésének kezdeményezése,
konkrét tizleti és kozosségi kezdeményezések, termék- és szolgaltatasinnovaciok kiala-
kitasa,

termék-markaépitési megoldasok kialakitasa, bevezetése,

értékesitési programok, kozosségi értékesitési formak megvaldsitasanak tamogatasa,
egyittmitkodési megallapodasok, kooperacids projektek, informacios bazisok épitése,
forumok és tapasztalatcserék, tutori-tanacsadoi rendszer,

Tovabbi kihaszndlhato programlehetdségként jelentkezik, hogy a Miskolci Egyetem hallga-
toi — az oktatok iranyitasaval — egyiittmiikddést alakitanak ki a helyi termékek piacositasaban
érdekelt telepiilésekkel, vallalkozo szellemii emberekkel a helyi adottsagok és elérhetd piacok
igényeinek figyelembe vételével. Ennek keretében az alabbi tevékenységek valosulhatnak meg:

Kereskedelem és marketing szakos hallgatok és potencialis helyi termék-termeldk és el-
s6dleges feldolgozok egylittmiikodésében a termelési lehetdségek innovativ feltarasa, a
piaci igények azonositasa a szomszédos magyar és szlovakiai varosokban;

Ko6z06s helyi gazdasagtorténeti kutatasok hallgatok és helyi értelmiségiek részvételével.
Hallgatok levéltari kutatasai, k6zos ,,oral history” modszerrel végzett kutatasok és a
helybéli gazdalkoddi csaladtorténeti leirdsok készitése;

Marketing mesterszakos hallgatok és helyi potencialis vallalkozok, fiatalok részvételé-
vel értékesitési csatornak megerdsitése, ujak szervezése;
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= Kulturalis antropoldgia szakos hallgatok kdzremiikddésével a helyi mezdgazdasagi
termelési és elsddleges termék feldolgozasi kultura feltérképezése, uj termelési €s piaci
lehet6ségek feltarasa;

» Informatikai szakos hallgatokkal egylittmiikodve a digitalis irastudas fejlesztése, vala-
mint az internethasznalat gyakorlati eldnyeinek megismertetése a termékek értékesitése
vonatkozasaban;

= Turizmus és vendéglatas szakos hallgatok kozremiikodésével a természeti és gazdasagi
kornyezet turisztikai és gasztrondmiai lehetdségeinek feltarasa és fejlesztése;

= kisvallalkozasok segitése, tarsadalmi vallalkozasok &sztonzése, elinditasa;

Az érintett telepiilések és a Miskolci Egyetem egyiittmiikodése rogzitésre keriil, az elért
eredményeket dokumentalva kiallitasokon, filmeken, kiadvanyokban, helyi sajtoban, médiu-
mokban, dokumentumfilmekben, internetes honlapon.

Varhat6 eredmények, hatasok:

= A kozvetlen célok megvaldsulasatol varhatdan javulnak a térségben a munkavallalasi és
vallalkozasi lehetdségek, ezzel az életmindség, az elvandorlas mérséklodik. A kezde-
ményezés kozvetett célja (a fenti tevékenységek eredményeképpen) a telepiilési illetve
térségi identitas erdsitése a helyi termelési lehetdségek tudatosulasa révén.

=  Meg kell kiizdeni a kezdeményezés megvalositasa soran a térségi lakossagra altalaban
jellemz6 pesszimizmussal, beletérédéssel, menekiilési torekvésekkel. Fontos kritérium,
hogy a helyi szereplok és a ME (illetve az altala bevont) érintett szereploi kozott tar-
talmas és hosszu tavu egyiittmiikodés alakuljon ki, ebben legyen kodlesonds érdekeltség,
hogy a program onfenntartova fejlédhessek.

= Az ¢rintett telepiilések fejlesztési er6forrasainak béviilése, a kozosségi gazdasagi célu
toke hasznositasi lehetdségeinek felismerése, gyakorlati megvalositasa részben a
LEADER program forrasainak fenntarthaté felhasznalasaval.

= Ujfajta marketing-, és értékesitési halozatok és egyiittmiikodések jonnek létre a tarség-
ben.

= Az ¢érintett telepiilések haldzati egyiittmiikodése és bekapcsolodasa egy szovetkezeti
alapu értékesitési szervezetbe (,,Hangya modell”).

= A gazdasagi versenyképesség, eredményesség €s mutatoi javulnak.

= A telepiilési és térségi gazdasagi potencial er6sdodése a meglévd lehetdségek jobb, 1j-
szer(ibb, innovativabb kihasznalasa altal.

= A térségi gazdasagi imazs és vonzerd erGsodése.

= A telepiilések lakossaganak foglalkoztatasi, gazdasagi, vallalkozasi lehetdségei javul-
nak, csokken az elkoltozés, elvandorlas mértéke és vagya.

=  Erésodik a szovetkezés igénye €s kozosségi innovaciok generalddnak, valosulnak meg,
melyek révén a most még kihasznalatlan foldek és leromlott termelési kapacitasok ujra
bekapcsolodnak a térség gazdasagi vérkeringésébe.

A megvalositas konkrét lépései

Szakmai egyeztetés szervezése: A feladat 1ényege, hogy a helyi termékek szerepének erdsitésé-
ben érdekelt, érintett szervezetek (kormanyzati-, 6nkormdnyzati hivatalok, intézmények, vallal-
kozasok, vallalkozdi és fogyasztdi, civil szervezetek, szovetségek, klaszterek stb.) legyenek ré-
szei ennek a kezdeményezésnek. Az egyeztetés célja, hogy megallapodasok rendszerével bizto-
sitsuk a gazdasagi szereplok Osszehangolt timogatottsagat, segitését. (Az egylittmikddés alapja
lehet egy valds ,,cserehati helyi termék-klaszter” 6sszehangolt kialakitasadnak is). A szervezetek,
intézmények kozotti egyiittmiikddés szervezésének a célja, hogy a késdbbiekben megvalositando
programokhoz nemcsak erkolcsi, hanem kozvetlen szakmai, informécios tamogatast is el tud-
junk érni, pl.

=  Engedélyek beszerzésének tamogatasa



105 Termékek piacképessége, markazasa és tarsadalmi marketing tAmogatasa ...

= Tagok, potencialis vallalkozoi partnerek elérésének tAmogatasa
=  Kozigazgatasi, szakmai szolgéltatasok biztositasa

=  Forrasszerzésben val6 egyiittmitkodés

=  Marketing, PR munka timogatasa, kdzos megvalositasa

Felelos megbizasa: A feladat ellathatd a tAmogatd partneri kor egyes szerepldi, vagy azok
egylittmikodése altal, esetleg megfeleld szerzodési, megbizasi, érdekeltségi rendszer révén egy
kivalasztott vallalkozas, vagy civil szervezet altal is. Fontos, hogy a koordinator megfelel6 fel-
hatalmazassal, szakértelemmel birjon, képes legyen megtalalni azon partnereket is, akik a prog-
ramhoz sziikséges eldzetes finanszirozast, pénziigyi garancialis rendszert biztositja.

Partnerek megkeresése a programban valo egyiittmiitkodéshez valo csatlakozasra: A kiilon-
boz6 eddigi helyi termék kezdeményezések révén mar jelenleg is rendelkezésre all egy bizonyos
vallalkozoi (termel6i, szolgaltatoi) kor, akik a kindlatot meg tudjak, akarjak teremteni, keresik az
értékesitési lehetdséget. Ugyanakkor célszerli U résztvevoi kor bevondsa, anndl is inkabb, mert
szélesebbé valt a lehetséges termékkategoridk szama is. A partnerség-épités masik iranya az ér-
tékesitési oldal szerepldinek a megnyerése, elsdsorban az érdekelt kereskeddk, szolgaltatok, in-
tézmények megkeresése, a lehetséges egyiittmitkodési feltételek feltarasaval.

Rendszeres helyi termék vasarok szervezése — egyéb direkt és e-értékesités: A helyi termék
vasarok, fesztivalok klasszikusan elismert eszk6zok. Az elektronikus piaci értékesités is megva-
losithato sajat internetes feliileten kialakitva. Az egyéb értékesitési lehetdségek kozott javasoljuk
megjeleniteni a kovetkezoket:
= Vasarlodi (torzs)kozosségek szervezése
= Specialis minéséget igénylo fogyasztok kozos kiszolgalasa (pl. bio-termékek)
= Kiszallitasi, hazhozszallitasi rendszer megszervezése

Mindsitési és védjegy-rendszerének kialakitasa: A minésitési illetve védjegy-rendszer kap-
csan elsésorban alkalmazkodo, kiegészitd magatartas, megoldasokat javaslunk, azaz:
= A termékek mindségének igazolasara az azok jellegéhez igazodd szokasos modszerek al-

kalmazasat varjuk el, amennyiben ilyennel a termeld, gyarté nem rendelkezik, segitjiik azok

megszerzését, hiszen a program iranti bizalomépités fontos elemérdl van szo.

= A hazai, helyi termékekkel kapcsolatos megkiilonboztetd, védjegyrendszer jelenleg is igen
sokrétii, sokszor akar kaotikusnak is nevezhetd, ezért nem tartjuk célszeriinek egy 1j, a ter-
mékhez kotelezden, csomagolasan is elhelyezendd, tarsitando jelzés alkalmazasat. Ezért ja-
vasoljuk a partnerek, partnerhelyszineken torténd figyelemfelhivast, illetve a termékekre az
eladas helyszinén, utblagosan elhelyezendé megkiilonboztetd, figyelemfelkeltd jelolések al-
kalmazasat.

=  Természetesen ezen sajat ,,jelz6-rendszeriink™ arculati, grafikai tervezése, alkalmazasi rend-
jének kialakitasa is a program k6zos feladata.
Marketing program, kampdny kialakitasa: A javasolt marketing aktivitasok egy része mar
nevesitésre keriilt. Ezeket kiegészitendd javasoljuk:
= A programot felvezetd kampanyban az el6készitd szakasz, szervezést nyomon kovetd, PR-
jellegti, informacidadas, tajékoztatas megszervezését, média-megjelenések elérését.
= Adirekt-marketing eszk6z6k (DM, személyes, elektronikus formaban egyarant jelent6s sze-
repet jatszanak.

= A fogyasztoi szokasok pozitiv valtoztatasara 6nallo PR programot terveziink, szakmai ese-
ményekkel, diakok-fiatalok bevonaséaval lebonyolitand6 rendezvénnyel, PR cikkekkel.

= A kezdeményezés leendd, s a tdmogatd partnerek honlapja szintén fontos kommunikacids
feliiletként miikodik majd.

= Az egyes értékesités-0sztonzési akciokhoz, rendezvényekhez kozvetlen marketingtdamoga-
tast kivanunk szervezni.
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