PAPP JANOS-KOMAROMI NANDOR

A magyar élelmiszer-kiallitok
kommunikacids gyakorlata

A vasarok és kiallitasok az élelmiszer-gazdasag sze-
repl6i szdmara tradicionalisan meghatdroz6 szerepet
toltenek be a marketingben. A vasarok és kiallitdsok
szama Magyarorszagon elérte a 240-250-et, ami a va-
sdrszervez@k szerint is tal soknak tlnik.

Természetesen joval kisebb szamban talalkozha-
tunk ezek k6zott szakvasarral és szakkiéallitassal.

A szakvasarok és szakkiallitasok kézul is egyre
tobb a vidéki rendezvény. A Magyarorszagi Kiallitas
és Vasarszervez6k Szovetségének tagjai 1996-ban 86
rendezvénytjegyeztettek be, ebbdl 67-et vidéki hely-
szinre. Az emlitett szdmok alapjan azt a kdvetkezte-
tést lehetne levonni, hogy Magyarorszagon a marke-
ting és annak egyik eszkoztara, a marketingkommu-
nikacio széles korben és tudatosan alkalmazott tevé-
kenység.

Afelmertl6 kérdésekre a vélaszt kozvetlenul az
érintettektdl - vagy az eladdktdl (kiallitoktdl), vagy
a vevktdl (latogatdktol) - kaphatjuk meg. Sza-
munkra természetesen elssorban az agrardgazatban
mdkoddé vallalatok marketingkommunikacios tevé-
kenységének megismerése jelenti a f6 célt.

Ehhez kerestlik meg a legkézenfekvébb mddszert:
az élelmiszer-ipari és mez6gazdasagi szakvasarokon
megjelend cégek empirikus modon torténd felmérését.

Alkalmazott moédszer

Vizsgalatunk négy felmérésre épiil (BABOLNA,
FOODAPEST két alkalommal, ANUGA), amelyet az
ismétlésekkel egyre mélyebbé kivanunk tenni, illetve
a vizsgalt teriletet Ujabb szakvasarok bevonasaval
szélesiteni kivanjuk (OMEK, AGRO + MASHEXPO).

Vizsgaldédasunk kettds jellegl. Egy oldalrol a célba
vett kidllitasokat kivanjuk elemezni, méas oldalrél az
egész agraragazat marketingkommunikacios gyakor-
latat megismerni. Erre igen j0 lehet6séget nyUjtanak a
rendszeresen megrendezett kiallitasok.

A kiallitoknak szinte nincs modjuk kibujni a fel-
meérés aldl. Felmeril természetesen az a kérdés, hogy
mit tudhatunk azokrdl, akik nincsenek ott egyik alta-
lunk vizsgalt rendezvényen sem. Oket abba a katego-
ridba sorolhatjuk, akiket az altalanos vasarokon és
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mas rendezvényeken sem lehet elérni. Méreteik miatt
és az ilyen irdnyu aktivitasuk hianyaban feltételezhet-
juk roluk, hogy szdmukra a marketing még jelent fel-
ismerhet6 er6forréast.

Roviden bemutatjuk az altalunk vizsgéalt négy ren-
dezvényt. A kategorizalasnal a masok altal mar hasz-
nélt besorolast igyekeztink figyelembe venni.

Magyar Minta- Szakmai
Vasar neve Kategéria kiallito k nagysag latogatok

szama szama
BABOLNA '94 orszagos 165* 99 19 000*
FOODAPEST '92 euroregionalis 367* 142 26 000
FOODAPEST '94 euroregionalis 485* 173 23 000
ANUGA '95 globalis 42* 35 200 000
OMEK'96 orszagos Ertékelés alatt

*hecstilt adat

A kiallitasok rovid jellemzése

BABOLNA: 1977-t6l rendezték meg a Babolnai Napo-
kat, amit néhany éves szlinet utan Nemzetk6zi Gaz-
danapok néven 1991-ben Gjrainditottak. A rendez-
vényre csak a Babolna Rt. partnereit hivjak meg.
Rendszeresen szeptember 20-a koruli idépontban, 3-4
napra szervezik.

FOODAPEST: az els6 szakositott nemzetkozi élel-
miszer-kiallitasunk Budapesten. Uj marketingstraté-
gidjdnak és nemzetkozi jellegének kdszdonhetden igen
magas szinvonall és min&ségd kiallitds. Termékkate-
goriak és vendéglatdi szolgaltatdsok szerint rendezé-
dé kiallitasi forma.

ANUGA: 1924-t6l rendezik Koélnben, kétévente.
1975-t61 nevezik szakvasarnak. Harom f6 részre, fo-
gyasztési, gasztrondmiai és technikai egységre tago-
l6dik. A kiallitok kézel kétharmada kulféldi.

OMEK: Korabban tenyészallatvasarként miikodott,
1929-ben 38. vasarként, Orszagos Mez6gazdasagi Kial-
litas és Vasar néven folytatta a korabban kezd6dott so-
rozatot, igy az egyik legpatindsabb vasari rendezveé-
nyunk. 1943-ig minden évben megrendezték, 1948-ban



Ujrainditottak. A neve 1970-t6l Orszagos
Mezd8gazdasagi és Elelmiszeripari Kialli-
tas (OMEK) lett. Az 1975-6s csucs utan
harom kevésbé jelent6s rendezvény lefu-
tasaval, ismét ,,alvo szakaszba" jutott.

Az 1996-ban Go6doéllén megrende-
zett 72. OMEK a masodik nagy UGjrakez-
désnek is tekinthetd. Kérdés, hogy sike-
rul-e Ujra a régihez hasonl6 poziciot ki-
vivnia?

Erre csak késébb, néhany rendez-
vény értékelése utan tudunk valaszt
adni.

Eredmények

Megfogalmazott célkitlizéseink alapjan néhany ossze-
hasonlitast végeztink el és azokat elemeztik.

Két kiallitas adatait hasznaltuk fel a magyar kialli-
tok élelmiszer-arucsoportok szerinti jellemzésére. Az
ANUGA '95 és a FOODAPEST '94 rendezvények
alapjan megallapithatjuk, hogy a hdsipar, valamint az
édes- és sttGipar jelenléte tekinthetd jelentésebbnek a
kiallitok aranyat tekintve, mig a legkisebb részvétel a
bio-, a diabetikus és bébiételek gyartdi részérdl érzé-
kelhet6. Amennyiben a két kiallitast kivanjuk dssze-
vetni, feltlinik, hogy a husipar, a tejipar és a h(it6ipar
jelenléte a kalfoldi kiallitason sokkal jelent&sebb.

Ezzel szemben az édes-sutdipar, a z6ldség-, gyu-
molcs- és élelmiszeralapanyag-gyartok képvisel6i in-
kdbb a hazai kiallitdsokon vannak nagyobb sulyban.
A masik két kiallitast id6beli és tematikai eltérései mi-
att sem tudtuk az 6sszehasonlitasba bevonni.

Megallapithatd, hogy kevesen vannak olyanok, akik
elészor allitanak ki és legmagasabb azoknak az aranya,
akik évente tobbszor is kiallitanak, de a kiallitohelyeket
valtogatjak. Ett6l csak a legkisebb minta, az ANUGA
'95-6n részt vevok valasza eltérd, akik kozott legtobben
évente tdbbszor, de ugyanazon kiallitdsokon jelennek
meg. A tudatos kiallitéi magatartas része
a vasari jelenlét fontossaganak artikula-
cidja. A kiallitok els6sorban az 0j kapcso-
latok épitésére és a meglévék apolasara
térekszenek. Babolna esetében a rend-
szeres partneri viszony kiépulése és igy
a kialliték korének zartsaga miatt az qj
kapcsolatok épitése nem kerilhetett sz6-
ba. A tudatossag masik fontos ismérve a
tervezés. Az 1. abrabol jol Kkitlinik, hogy a
kalfoldén megjelen6 kiallitok donté
tobbsége elére kidolgozta részvételének
koltség- és programtervét.

Feltling, hogy jelentds elmozdulas
van a két FOODAPEST Kkiallit6i kdzott a
tervezésben. Két év alatt felérdl kéthar-
madara nétt a tervkészit6k aranya. A ki-
allitoi tevékenység hatékonysagat nem

1 abra

Részvétel el6re elkészitett kdltség- és programterv alapjan

valaszmesoszlas (szazalék)

csak a tervezéssel, hanem mas operativ megoldasok-
kal, igy a partnerek tajékoztatasaval is lehet javitani.
Legelterjedtebb médszernek a meghivék kildése bizo-
nyult. A FOODAPEST kiallitoi kérében 90 szazalék ko-
ril mozgott a meghivot hasznaldk aranya. Kalfoldon
val6é megjelenés esetén ennél joval kevesebben (56 sza-
zalék) valasztottdk a partnertajékoztatas e modjat.

Babolna esetében, a rendezvény sajatossagai miatt
(szorosabb partneri kapcsolatok) jelentésnek mutat-
kozott azon valaszaddk aranya (29 szazalék), akik
egyaltalan nem tajékoztattdk partnereiket a kiallita-
son torténd megjelenésiukraol.

A vasarokkal kapcsolatos dontési szempontokra
véalaszt keresve az informéciok fontossagat hataroz-
tdk meg a megkérdezett kiallitok. Elsé helyre minde-
nitt a latogatdk dsszetétele kerilt, masodikra pedig a
kiallitas tematikaja. Ezzel szemben a bérleti dij csak
az utolsé szempontok kdzott szerepelt.

Visszatérve egy kérdésre a tudatos kiallitéi teveé-
kenységhez kapcsolédva: a kiallitoknak alig tébb
mint fele készit marketingkommunikéciés tervet, ez-
zel szemben kiallitéi tevékenységiket mar joval tob-
ben tervezik meg el6re. (2. abra)
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A kommunikaciés koltségek meghatarozasat a ter-
vezés részének tekintjik, de akik ,,nem terveznek" azok
is dontenek valamilyen médon. Ezzel is magyarazhato,
hogy a vallalatok els6sorban a konkrét feladatok kolt-
ségeire terveznek, és csak masodsorban hatarozzak
meg a koltségvetést az arbevételik szazalékdban.

Felmertlt ezzel kapcsolatban a kérdés: mennyit
szannak arbevételikbdl a kiallité cégek reklamra és
promdcidra. A vallalati méret, illetve arbevétel és a
koltségek egyes cégeknél tabunak szamitanak.

A valaszadék nyilatkozatai alapjan megallapitha-
t6, hogy a kiallitok mintegy kétharmada 3 szazalék
alatt kolt az arbevételébdl reklamra és promdciora, és
ezen belll 1 szazalék alatt mozog a masik egyharmad.
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A vallalatok kiallitasi céljaikat kiilonb6z6 céléssze-
tev6k alapjan fogalmazzak meg. Ezek kozul els6 he-
lyen a vev6kkel val6 taldlkozas szerepel. Masodik,
harmadik helyen a termékek, illetve Uj termékek be-
mutatésa jelenik meg, és csak ezutan kovetkeznek a
véllalati PR- vagy mas altalanos célok. (3. abra)

A Kkiallitas sikerének értékelése éppugy hozzatar-
tozik a mar tobbszor emlitett tudatos, tervszer( tevé-
kenységekhez, mint az eddig elemezettek.

Legéltalanosabban alkalmazott mddszernek a rep-
rezentativ felmérést tekinthetnénk, de felmeril a gya-
nd azoknal, akiknél a tervezés alacsony szintl(i vagy
nincs is, milyen lehet az értékelés szinvonala. A ma-
sodikként emlitett tGzleti eredmény valtozasat mar

sokkal kénnyebben elfogadhatjuk
alkalmazott médszernek. Harma-
dikként a kiallité cégek nagy gya-
korisdggal még a latogatdk érdek-
16dését veszik figyelembe (4. abra).

osszefoglalas

Felméréseink tébb, korabban meg-
fogalmazott feltevésitinket igazoltak.
A marketingeszkdzdket hasznalo
véllalatok jelent6s része mar felis-
merte a tudatos kommunikacio
szUkségességét, de a gyakorlatban
még csak esetlegesen alkalmazza.
A Kkiallitdsokon és vasarokon megje-
lend cégek természetszerdleg igye-
keznek részvételik hatékonysagat
javitani, de ezt még csak részben ké-
pesek egységes vallalati kommuni-
kécids rendszerbe integralni.
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