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Marketingkommunikacié
a FOODAPEST tukreben

A Magyarorszagon  megrendezett
FOODAPEST Kkidllitdsok mar kétszer
adtak alkalmat a szakmai szempontbol
igényes, nemzetk6zi bemutatkozasra.
Szdmunkra e szakkidllitas az ismét-
16d6 felmérések lehetdségét, és az élel-
miszergazdasagot reprezentalo valla-
lati kor kénny(d elérhetdségét jelenti.
1992-ben és 1994-ben is megkeér-
deztik a magyar kiallitok egy jelent6s
részét marketingkommunikacios tevé-
kenységikrél. Els§ felmérésink ta-
pasztalatairdl mar beszamoltunk a
Marketing 1994. évi 1 szaméaban [4J.
Az elmult évben megismételtik a fel-
mérésiinket, amelyb8l szeretnénk né-
hany érdekes eredményt kdézolni.

A Foodapest létrehozésa

A korabbi években, évtizedekben Ma-
gyarorszagon a mez@gazdasag, az élel-
miszeripar és az ezekhez kapcsol6do
gépipar bemutatkozasdra csupan az
Oszi BNV, az Agro+Mashexpo, illetve
az otévenként megrendezésre keril6
OMEK adott lehet6séget.

A piacgazdasag kialakulasaval nyil-
vanvalova valt, hogy mind az élelmi-
szeripar, mind a mez6gazdasag igényli
a fogyasztok, a termel6k és a kereske-
dék rendszeresebb taldlkozojat, meg-
mérettetését. A kiallitas és a vasar min-
den esetben egy-egy gazdasagi régio
kindlatdnak és keresletének térben és
id6ben koncentralt piaci talalkozoja [1].

Ezért sziikségessé valt egy olyan
rendezvény létrehozésa, amely:

- ajelentds allami tAmogatassal meg-
val6sul6 OMEK és a korlatok kozott

mozgé Oszi BNV élelmiszer-pavi-
lonja helyett Uj élelmiszer-, ital- és
élelmiszergép-ipar profili nemzet-
kozi szakkiallitas,

- a szupermarketek berendezéseit,
lizemszervezését, aruellatasat célzo
szakrendezvény,

- alkalmazkodik a nyugat-eurépai va-
sarkdzpontok azonos tematikaju
szakkiallitasi programjahoz,

- a kés6bbiekben, ha valamely 4gazat
talnévi a rendezvényt, akkor azok
kiemelésével kiilon szakkiallitas in-
dithato be,

- olyan nemzetkdzi rang( exportter-
mék, amely meghonosithaté azok-
ban a kelet-eurépai orszagokban,
ahol mar alakul a piacgazdasag.

A Foodapest otlete 1990-ben, a ko-
zép-kelet-eurdépai orszagok gazdasagi
rendszervaltasanak kezdetén sziletett.
Az élelmiszer szakvasar gondolatat a

piacgazdasag Utjara lépett orszagok-
ban a fizet6képes kereslet megjelenése
hozta felszinre, de megrendezéséhez
ki kellett varni a megfeleld pillanatot.
Meg kellett varni, mig a piac mozgasba
lendill és fokozatosan megnyilik, amig
kialakul a térség orszagaiban a mezg-
gazdasag és az élelmiszeripar privati-
zalasanak koncepcidja.

A megval6sitasra a Hungexpo RT
Agro Stadioja vallalkozott, ahol mar
korabban is foglalkoztak mez6gazdasagi
témaju kiallitdisok megrendezésével.

Piacképesség, az idépont
kivalasztéasa

A kidllitas kitalalasa utani piacelem-
zésben a kilfoldi, azonos profila kial-
litisok kozé torténd beilleszthet6ség
miatt kilonds figyelmet forditottak az
idépont kivalasztasara.

A magyar élelmiszeriparban, illetve a hozz4 kapcsolédé aga-
zatokban m(kod6 vallalatok marketingtevékenysége egyre
aktivabbéa és tudatosabbd valik. Ennek legszembet(in6bb for-
maja a marketingkommunikacio, és ezen belil is az egyik
eszkozcsoport, a kidllitdsok és vasarok. Az élelmiszerpiacon

versengd vallalatok szamara felismert

lehet6ség a szakmai

elérehaladast és szinvonalat reprezental6 szakkiallitasokon valé
részvétel. Masrészrol a kiallitas és vasar az egyik leggyorsabban
ndévekvé média a marketingkommunikacioban.

Dr. Komaromi Nandor adjunktus, dr. Papp Janos adjunktus, Godollgi
Agrartudomanyi Egyetem, Agrarmarketing Tanszék; Takacs Kornél,

marketing asszisztens, HUNGEXPO
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El6sz6r azt dontotték el, hogy a Ki-
allitds a nyar utani honapok valame-
lyikére keriljon, mivel Eurdpa 6t leg-
rangosabb élelmiszeripari kiallitasa
kézil harom (IFE London, ROKA Ut-
recht, TEMA Koppenhaga) a nyar
el6tti honapokban keriil megrendezés-
re, illetve az 6t kozil is a két legna-
gyobb, az ANUGA Kaoln és a SIAL
Périzs mellé akartak felzarkdzni.

Az utobbi két rendezvényt kétéven-
ként, egymast valtva tartjak, az ANU-
GA Kadln a paratlan években esedékes
és ez a nagyobb méret( is. A Kisebbet,
a paros években megrendezett SIAL
Parizst valasztottak ,.ellenfélként” [6].

A konkrét id6pont kivalasztasanal
alkalmazkodniuk kellett ahhoz, hogy
az augusztus e szakmaban is uborka-
szezonnak szamit, szeptember és ok-
tober els6 fele a mar kordbban régzitett
idépontd belfoldi Hungexpo kiallita-
sok és vasarok épitési, Uzemelési és
bontasi idejével Utkozik, oktober vége
a SIAL Parizs kiallitassal esik egybe.
Mivel a nemzetkdzi szakménak is cél-
szer(i felkészilési id6t hagyni, ezért a
parizsi kiallitas utan 1 honappal, de
még a decembert6l kezd6dd holtsze-
zonnak szamit6 id6szak el6tt tlizték ki
arendezvény idépontjat: 1992-ben no-
vember 25-29 kozott, és 1994-ben no-
vember 23-26 kozott.

A latogatdi és kiallitdi
célcsoport

A kiallitas nyitvatartasdnak szerkeze-
tével mér eleve szétvalasztottak a szak-
mai-, illetve a nagykozonséget (a kil-
foldi kiallitisokhoz hasonldan), hogy
minél konstruktivabb légkdrben foly-
hassanak a targyalasok a kiallitok és a
szaklatogatok kozott. Ezért a rendez-
vény els6 harom napjat a szakem-
bereknek hirdették meg, a tdbbi pedig
maradt a nagykdzonségé (1992-ben 2
nap, 1994-ben 1 nap).

A kozdnség szegmentalasat tamo-
gatta az is, hogy a szakmai napokra
dragabb belépbjegyeket bocsatottak ki,
valamint a latogatokat regisztraltak,
ezzel is megszlrve azokat az embere-
ket, akik csak kivancsisaghol jottek el.

A latogatoi dsszetétel megoszlasat
a kulfoldi tapasztalatok alapjan 75-25
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%-ra tervezzék (szakmai és nagyko-
zOnség aranya), a kiallitéi célcsoport
Osszetételét pedig 30-70%-ra a hazai
és a kulfoldi érdekléd6k kozott.

Az ar meghatarozasa

A kiallitas piacképességét nagyban be-
folyasolja az ar helyes kialakitasa, ami-
nél két dologra kellett figyelmet fordi-
tani. Egyrészt el kellett felejteni a bel-
foldi kiallitasok nyomott arait, mert
Onmagaban az alacsony ar miatt nem
lesz lényegesen tobb megrendeld, vi-
szont az, hogy egy vilagpiaci szinvo-
nalt terméket dobjanak piacra, amit a
gazdag kisérd programok és szolgalta-
tasok tényleg egy eurdpai szakmai fo-
rumma avatnak, a kordbbiaknal jelen-
tésen nagyobb raforditast igényel.
Masrészt (j kiallitasrdl volt szd, ezért
joval tobbet kellett aldozni a marke-
tingre, mint egy régéta bevezetett ren-
dezvénynél. Ezeket a koltségeket be-
épitették az arba, igy a kiallitasi helydij
180 DM/m2 lett. Ez a magyar kialli-
toknak kozel négyszer annyiba kerdilt,
mint az Oszi BNV, és tobb mint tizszer
annyi, mint a volt OMEK jelent8s &l-
lami tamogatast élvez6 ara.

Név és embléma

A kiallitas nevének tgyes kivalasztasa
is lényeges a sikeres piaci bevezetés
szempontjabol, hiszen a név lehet igen
elényds, kézombos vagy akar hatra-
nyos is.

Egy olyan hangzatos névre volt
sziikség, amely az évek soran dsszefo-
nodik Budapestnek, a kiallitas szinhe-
lyének a nevével. Erre alkalmasnak bi-
zonyult a f6évaros nevével egy hang
eltéréssel azonosan csengd Foodapest
elnevezés. [7]

Az elnevezést kovetben olyan emb-
Iéma megtervezése valt sziikségessé,
amely megkonnyiti a kiallitas iranti fi-
gyelemfelkeltést, és a piaci bevezetést.

A legeredetibbnek és a feladat ella-
tésara a legalkalmasabbnak két emb-
léma taléltatott. Az els6ben a két ,,0”
betl helyén két egymas felé dlil6, ép-
pen repedezd tojés lathatd, valamint az
o7 és ,,d” betlik pirosak. Ezzel azt a
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feszililtséget, a varakozast igyekeztek
kifejezni, hogy valami hamarosan tor-
ténni fog. A masodik embléman mar
két kiscsibe szerepel az ,,0” betlik he-
lyén, szimbolizalva, hogy egy Uj, életre
valo kidllitas szlletett.

A rendezvény bevezet§ kampanya
alatt a két embléma - kozottik dssze-
kotd széveggel - akiallitas idépontjaig
egyltt szerepelt, majd ett6l kezdve a
kiscsibés embléma dnélléan jelképezte
a terméket.

Kiséré programok

A szakmai programokat a kiemelt
szekciok hangsulyozéasa céljabol lé-
nyegében az els6 harom szakmai napra
id6zitették, mig a nagyk6zonség részé-
re is megnyil6d napokra inkabb termék-
népeszerisit, bevezetést elGsegitd
programokat allitottak &ssze.

1992-ben az els6é napra kereskedel-
mi konferenciakat hirdettek meg, a ma-
sodik nap a BOR NAPJA nevet, mig
a harmadik nap a GASZTRONOMIA
NAPJA nevet kapta.

Az 1994-es kiallitas elismerését je-
lenti, hogy a FOODAPEST ’94 disz-
vendége az Eurdpai Unio volt, s ennek
kapcsén a kiallitas kisérd rendezvénye-
in aktiv kézremiikddést vallaltak.

Ezen a Foodapesten mutattdak be
el6szor a Kollektiv Elelmiszer-marke-
ting Program keretében meghirdetett -
Rendszeresen Ellen8rzétt Kivalé Ma-
gyar Termék - els6 védjegyes termé-
keit.

A kiallitds gazdag szakmai progra-
mok helyszine volt, mint a
- Foodapest-Férum, ezen belil az

.Elelmiszer-gazdasagunk el6retoré-

se a nemzetkdzi piacokon”, illetve

»A  kelet-eurépai élelmiszerpiacok

visszahdditasa” cimmel folytak elé-
adassorozatok,

- Foodapest-VinAgora, ahol borver-
seny és bormarketinggel kapcsolatos
tanacskozasok voltak,

- Biokultira Napok, ahol ,,Méreg-
mentes mindség” cimmel konferen-
cia zajlott,

- Intermarketing, ezen belil ,,Export-
marketing az agrargazdasagban” és
»Merchandising” szimpdziumot ren-
deztek.
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Az el6z6 rendezvény gyakorlatat
folytatva, ezen a Foodapesten is oda-
itélték a legkivalobb termékeknek jaro
dijakat, a Kival6 Min6ségi Elelmi-
szerek és a FOODAPEST-VinAgora
dijnyertes borai cimmel.

Marketingkommunikacios
terv

Akvizicié

A kulfoldi akvizicié soran 1991. tava-
szan beiktattak a Foodapestet a harom
legnagyobb nemzetkdzi vasarprogram
katalégusdba. Ezek a német Kkiadasu
félévente megjelen6 M+A, és ennek
angol nyelvi kiadasa az International
Trade Show Directory, és a szintén
angol kiadasu, havonta megjelen6 Ex-
hibition Bulletin. Ezek a hirdetések a
kiallitas id6pontjaig futottak az Gjabb
kiadasokban.

Kiegészitette ezeket a tobb irany-
ban, tébb Iépcs6ben inditott direct mail
akcio, amely toébb csatornan, kézvet-
lenil vagy attétellel jutott el a tényle-
ges célcsoporthoz, a potencialis kialli-
to cégekhez.

Els6ként a nyugat-eurdpai élelmi-
szermarketing-szervezeteket céloztak
meg, mivel ezek mint exportésztonz6
programok Kkidolgozoi és végrehajtoi,
kezdeményezik az adott orszag élelmi-
szerpiacat atfogéan bemutatd kollek-
tiv, nemzeti megjelenéseket. Ebben a
tevékenységben részt vettek a Hungex-
po kulfoldi partnercégei, illetve a Ma-
gyarorszagon m(ikod6 kalfoldi-, vala-
mint a kilféldi magyar kereskedelmi
kirendeltségek is.

A tovabbiak sor&n bévitették az el-
érenddk korét a kulféldi agrarkama-
rdkkal és az élelmiszer-szakmai sz6-
vetségekkel, szervezetekkel.

A belfoldi akvizicid keretében
1991. nyarén beiktattdk a Foodapestet
a Hungexpo altal kiadott hazai vasar-
program kataldgusaba, valamint az
Agro Stadié altal készitett 1992. évi
mezd@gazdasagi és élelmiszer tematika-
ju szakkiallitdsok programflzetébe.

A belfoldi célcsoport figyelemfel-
keltése napilapokon, folydiratokon ke-
resztiil, illetve az Oszi BNV és az IK-
BA kidllitdson elhelyezett hirdetések
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Gtjan tortent. A figyelemfelkelt6 ripor-
tok korét kiterjesztették mas médiakra
is (radio, televizio).

Beterelés

A beterelésnél két ismérv szerint va-
lasztottak szét a célcsoportot. EIKUGI6-
nitették a kilfoldi és hazai, valamint a
szakmai és nagyk6zonség korét.

A kilfoldi szakkézonség beterelé-
sét DM-akcidkon, sajtotajekoztaton és
személyes targyalasokon Kivil hirde-
tésekkel is elésegitették. Azokon akil-
foldi kiallitasokon, ahol nagyobb ma-
gyar részvétel volt, a magyar standon
elhelyezett grafikaval hivtak fel a fi-
gyelmet a rendezvényre.

A hazai latogatokat a mar emlitett
médiakon kivil a févaros és az orszag
kilonboz6 teriletein elhelyezett 200
db oriasplakattal tajékoztattak. Ezen
kivul a nyitast megel6z6 héten adon-
ként 12 alkalommal cstcsid6ben suga-
roztattak hirdetéseket a Kossuth, a Da-
nubius és a Calipso radiokban, vala-
mint az MTV 1-es és 2-es m(isoraban.

zZaras
A Foodapest zarast kdvetben a kialli-
tasrol és a kisérd rendezvényekrél ké-
szillt, fotokkal ellatott koszonblevele-
ket kuldtek a résztvevbknek. Ezen ki-
vil a kiallitéi, latogatdi, szakmai vé-
lemények utdlagos befolyasolasara
megjelentettek  értékel6, elemzé,
visszautalo cikkeket, riportokat.

A fent leirt szakkiallitast tdbben és
tobbféle mdédon értékelték, ezek kodzul
az egyik az altalunk készitett elemzés.

Megnevezés 1992
Osszes kiallito 852
ebbdl: magyar 367
kulfoldi 485
Orszagok szama 25
Nemzeti stand 18
Osszes latogat6 46 000
ebbdl: szakmai 26 000
nem szakmai 20 000
Kiéllitas mérete(m2* 15 000

11

Vizsgalat

A felmérés 173 véllalatot érintett, ez
a teljes hazai kiallitoi kor 45%-at je-
lentette. A vizsgalati céloknak megfe-
leléen csak a Magyarorszagon m(ik6d6
véllalatokat tekintettik hazai kiallito-
nak. A kitoltott kérd6iveket az SPSS
for Windows program segitségével ér-
tékeltik.

Célkitlizések

Az 1992. évben megfogalmazott cél-
kitlizéseinken az 6sszehasonlithato-
sag miatt nem valtoztattunk. Néhany
részcéllal egészitettik ki, ami a két
FOODAPEST kiallitas dsszehasonlita-
sara, és anagykozonség véleményének
megismerésére iranyult.

Héarom témara koncentralddtak kér-
déseink:

1. Megvizsgaltuk kik jelennek meg a
kiallitason, mi jellemzi a résztvevo val-
lalatokat tevékenységiik, méretik sze-
rint [3].

2. Mi jellemz6 a kiallito vallalatok
marketingkommunikécids elveire és
gyakorlatara?

3. Tekintettel a helyszinre és esemény-

re, rakérdeztlink a résztvevok kiallitoi

tevékenységére, vagyis:

- hogyan illeszkedik a részvétel az al-
talanos marketingtevékenységbe,

- milyen tervszer(en és tudatosan ké-
szitették elg?

1. tabla
1994 Nbvzl/z)edés

901 57
380 3,5
521 7,4
29 16,0

16 -12,5

33 000 -39,4
23 000 -11,5
10 000 -50,0
19 000 26,7
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Alapinformaciok

A kollektiv kiallitoi kor csokkenése (1.
tabla) nem azt jelenti, hogy azon or-
szagok vallalatai, amelyek nem jottek
el a masodik FOODAPEST-re, mint
kollektiv kiallitok, tavol maradtak vol-
na a kiallitastdl. Ezt jelzi a kalfoldi
kiallitok 7,4%-0s novekedése, hiszen
ez magéba foglalja az Uj és a kollektiv
kiallitoként mar részt vett vallalatokat
is. Megvizsgalva az adatokat lathattuk,
hogy az 1992-es kiallitason részt vevé
18 orszaghol 14-en (Ausztria, Dania,
Finnorszag, Franciaorszag, Gordgor-
szag, Hollandia, Japan, Lengyelorszag,
Nagy-Britannia, Németorszag, Olasz-
orszag, Portugalia, Spanyolorszag, és
Svédorszag) az 1994-es kiallitason is
megjelentek. Tavol maradtak az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok, Belgium, Hor-
vatorszag és Szlovénia, viszont csatla-
kozott Torokorszag és Uj-Zéland, mint
kollektiv kiallito.

A latogatok szaménak csokkenése
azzal magyarazhatd, hogy a nyitvatar-
tas szerkezete megvaltozott 1994. évre,
a kiallitok kérésére. A korabbi 3+2 na-
pos nyitvatartast felvaltotta a 3+1 na-
pos, tehat maradt a harom szakmai nap,
és a kozonségnap lecsdkkent egyre.

A kiallitasi helydij maradt 180
DM/m2-es. Ez az 6sszeg a magyar Ki-
allitokat érinti érzékenyebben, hiszen
a folyamatosan inflalédé forint miatt
nekik tobbe kerilt a részvétel.

Eredmények

Az eredményeket a kérd6iv kérdései-
nek sorrendjében, grafikonok segitsé-
gével ismertjik. Ahol lehetséges az
Osszehasonlitds az 1992-es FOODA-
PEST-tel, ott 8sszehasonlité grafikont
hasznéltunk.

A kérd6iv elsé két kérdése (a val-
lalat neve, és a valaszadd beosztasa a
vallalatnal) informacio értékd és meg-
kénnyiti a feldolgozast. A vallalat ne-
vével a célunk az volt, hogy ha a ko-
vetkez6 FOODAPEST-en folytatodik
a felmérés, akkor 6ssze lehessen ha-
sonlitani a vallalatok adatait és azok
valtozasaibol Ujabb kovetkeztetéseket
lehessen levonni. (1. &bra.)

A megkérdezett véllalatok tobb
mint a fele (52%-a) az élelmiszer aru-
csoportban allitott ki. Ezt kdvette kozel
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azonos aranyban az élelmiszergépipar
(21%), és az italok (19%) arucsoport.
Ha osszeadjuk a grafikonon a cégek
szdmat, lathatjuk, hogy az 11-gyei
tébb, mint a megkérdezettek szama.
Ez azt mutatja, hogy néhany olyan val-
lalat is kiallitott, amely tdbb élelmi-
szer-agazattal is foglalkozik.

Az élelmiszer arucsoporton belil az
édesipari és slt6ipari termékeket gyar-
t6 vallalatok (24 db, 22%) voltak a
legtdbben, ezt kovették a hasipari val-
lalatok (22 db, 20%). Az arucsoporton
belili tobbi agazat alacsonyabb rész-
vételi arannyal képviseltette magat (4
db, 14%).

Az italok arucsoporton belili meg-
oszlas mar kiegyenlitettebb. Itt a borral
foglalkozo vallalatok allitottak ki a leg-
nagyobb aranyban (15 db, 36%). Ez
érthetd is, hiszen akiallitdson a magyar
bortermeldk és forgalmazok kollektiv
standdal jelentek meg.

Az élelmiszergépipar arucsoport
sokszinliségét mutatja, hogy a magukat
egyéb gépek ésberendezések kategdria
alatt feltiintet6 vallalatok voltak a leg-
tébben (19 db, 37%).
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A Kkiallitason megkérdezett cégek
arbevételének alakulasat a 2. dbra mu-
tatja.

A vallalatok szamat 0sszeadva, lat-
hatjuk, hogy 67 vallalat (a megkérde-
zettek majdnem 39%-a) nem adott in-
formaciét az arbevétel nagysagarol.
Ezt még mindig olyan informaciénak
tartjak, amelyet nem szivesen adnak
ki, pedig ezek az adatok mindenki sza-
mara hozzaférhet6k a cégbirdsagokon.
A 3. 4brén az 1 milliard Ft &rbevétel
alatti cégek megoszlasat tiintettiuk fel.
A 77 vallalat kozil a talnyomé rész,
61 cég, arbevétele 1-200 millio Ft ko-
z0tt volt. Ezeknek a kis cégeknek fon-
tos a kiallitason valé megjelenés, hogy
versenyben tudjanak maradni. (3. abra.)

Valaszt kaptunk arra is, hogy mi-
lyen rendszerességgel jelennek meg a
cégek akilonbozé kiallitasokon. A ka-
pott valaszok meglehet6sen nagy ha-
sonlosadgot mutatnak 1992-ben és
1994-ben. Mindkét évben a megkérde-
zettek 50%-a jelent meg évente tébb-
sz0r és kiilénb6z6 vasarokon, valtogat-
va. 1992-ben Kicsit tobb volt az el6szor
kiallitok szama, hiszen ekkor volt Ma-
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gyarorszdgon el6szor élelmi-
szeripari kiallités.

A véllalatok a kiéllitdson val6 rész-
vétel okat els6sorban a kapcsolatépi-
téshen hataroztak meg. A partneri kap-
csolatok jelentdségét (31%, 129 db),
és az Uj kapcsolat teremtését (35%, 147
db) emelték ki a vélaszadok. Ez azt
jelenti, hogy a megkérdezett vallalatok
74,5%-a értékelte szaméara fontosnak
a partneri kapcsolatok &apoléasat, és
85%-a az Uj kapcsolatok teremtését.

igazi

Arra a kérdésiinkre, hogy a vasarra
készitettek-e koltség- és programtervet
a vallalatok, 11%-uk nemmel, 63,5%-
uk egyértelmd igennel valaszolt. Ezt
Osszehasonlitva az 1992-es valaszok-
kal lathatjuk, hogy nétt azon cégek sza-
zaléka, amelyek el6re tudatosan ké-
szilnek a kiallitasra.

AGRARMARKETING 13

A kiallitason valé megjelenésrél
mindkét évben a véllalatok 90%-a
(1992-ben 94%-a, 1994-ben 89%-a) ta-
jékoztatta a partnereit és leend6 vevéit.
A tajékoztatds modja is hasonloképpen
alakult annyi eltéréssel, hogy a rende-
z0k 1994-ben teljes mértékben a val-
lalatokra biztdk hogyan értesitik a part-
nereket (ezért ez a kérdés az 1994-es
kérd6ivbél ki is maradt).

A vallalatok a legfontosabb infor-
mécidnak a kidllitassal kapcsolatban a
latogatok Osszetételét (28,4%, 115 db)
itélték. Ez érthetd, hiszen a kiallitasra
foként azért jottek el a kiallitok, hogy
lzletet kdssenek és nem reprezentacid
céljabol. Fontosnak tartottdk még azt
is, hogy milyen a Kiallitds téméja
(23,2%, 94 db), és a kiallitok 6sszeté-
tele (21%, 85 db).

A kiallitas témdja azért fontos, mert
a vallalatoknak nincs annyi pénzik,
hogy minden kiallitdson részt vegye-
nek, igy az altaluk eladni kivént ter-
mékek kore szerint ki kell vélasztani-
uk, melyek azok a rendezvények, ame-
lyekt6l a legtébbet varnak. Erdekes,
hogy a bérleti dijat nem tartjdk meg-
hatarozdénak, tehat egy szamukra iga-
zan megfeleld kiallitas helydijaért ké-
pesek tobbet is kiadni.

A megkérdezett vallalatok majd-
nem haromnegyede (1992-ben 74%,
1994-ben 70%) teljes egészében hoz-
zajutott a szamara fontosnak itélt in-
formaciokhoz a vasarral kapcsolatban.
Azok, akik azt valaszoltak, hogy rész-
ben, azok az elhelyezéssel kapcsolatos
informéaciodkat talaltak hianyosnak (pl.
egy rosszul elhelyezett oszlop megval-
toztatta az el6re eltervezett arculatot).

A részvétel el6készuleteit (pl. irdsos
anyagok, standépités stb.) a vallalatok
vagy maguk, vagy megbizott cégek,
vagy egyltt végezték.

Arra a kérdésre, hogy készitettek-e
marketingkommunikacios tervet, va-
gyis tervezik-e el6re a reklam, PR, sa-
les promotion és tigyndki tevékenysé-
get, valamint azok kiadasait, a meg-
kérdezettek alig tobb mint a fele véla-
szolt igennel. Ez 1992-ben 52%-ot,
1994-ben pedig 55%-ot jelentett. Ez
azt jelenti, hogy az elmult két év alatt
a vallalatok nem mozdultak el ezen a
téren a tudatossag felé. Az elvégzett
statisztikai elemzés alapjan azt allapi-
tottuk meg, hogy a kommunikéacio tu-
datos tervezése els6sorban a nagyval-
lalatokra jellemzé.

Ezutan arra kérdeztlink ra, hogy mi-
lyen moédon szamitjak ki a vallalatok
akommunikécids kdltségeket (4.4bra).
Ha nem nézzik azt, hogy 1992-ben a
legnagyobb szamban azok voltak, akik
nem véalaszoltak erre a kérdésre, akkor
azt mondhatjuk, hogy a legtobb valla-
lat (24%, 34 db) a konkrét feladatok
koltségei alapjan tervezte meg kom-
munikacios koltségeit. Ez a tobbség
megmaradt 1994-re is, csak aranyaban
véltozott meg (57,2%-ra). Orvendetes,
hogy viszonylag kicsi volt azoknak az
aranya, akik még mindig a maradva-
nyelv alapjan hataroztak meg kommu-
nikacios tevékenységik pénzigyi ke-
reteit.
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A faktorsulyok rendszere

F1

Kulfoldi kiallitok

szakmai jelleg 0.727
vélaszték 0.743
szinvonal 0.711
Ujdonsagérték 0.581
Belfoldi kialliték

szakmai jelleg 0.078
valaszték -0.001
szinvonal 0.066
Ujdonsagérték 0.207

A reklam- és promécios koltségek
aranya az arbevételbdl, a vallalatok
29%-4anal (50 db cég) 1994-ben 1-3%
kozott mozgott. Ez figyelemremélto,
hiszen a két évvel ezel6tti felmérés sze-
rint még rosszabb volt a helyzet, akkor
a cégek 41%-a 1% alatt koltott reklam-
ra. A megkérdezett vallalati kor alig
tobb mint nyolcada kdzolte (1992-ben
és 1994-ben is), hogy arbevételének
5%-ot meghaladé héanyadat forditja
reklamtevékenységre.

A rekldam- és promocids koltségek
felosztasat nagyon kevés vallalat ko-
zblte. Sokan bels6 informacidként ke-
zelték és nem arultak el az aranyokat,
s voltak, akik nem tudtdk megmondani
az elosztast, ezért ezt a kérdést nem
tudtuk érdemben feldolgozni. igy csak
egy sorrendet kozlink, amit nem lehet
teljes értéklinek tekinteni. A legtdbbet
a kiallitasra, vasarra koltenek, ezutan
kovetkezik a reklam, a személyes el-
adas, a vasarlasosztonzés, és a legke-
vesebb koltséget a PR-re szantak.

A megkérdezett vallalatok 65,5%-a
(144 cég) mondta azt, hogy a vallalat
vezet§je dontotte el a kiallitdson vald
részvételt. Sajnalatos modon nagyon
kevés marketingvezet6 jutott sz6hoz a
dontések soran (legtdbbjuk is csak ugy,

2. tébla
F2 F3
-0.081 0.490
0.037 0.027
0.170 0.044
0.452 -0.315
0.226 0.862
0.748 0.131
0.746 0.324
0.747 -0.083

hogy a végsd dontést a cég vezetbje
mondta ki).

A latogatdékat megkérdeztik, ho-
gyan itélik meg a bel- és kulfoldi ki-
allitokat szakmai jelleg, valaszték,
szinvonal és Ujdonsagérték szempont-
jabol. (A kérdésre négyfokozatu skalan
lehetett valaszolni, a kovetkezé ming-
sitésekkel: 1- rossz, 2 - kozepes, 3 -
jo, 4 - kivalé.)

Az értékelések belsé struktdrajanak
vizsgalata céljabol faktoranalizist ké-
szitettlink, amely harom valtozécso-
portot kilonitett el (1994-es adatok).

A harom faktor segitségével a va-
laszok 6sszes variancidjanak 64,6 %-at
tudjuk megmagyarazni, ami ilyen kor-
nyezetben magasnak mondhat6. Az
egyes faktorok részesedése ebben:

FI =334 %,
F2 = 17,5 %,
F3 = 13,7 %.

A faktorstruktira vildgosan mutat-
ja, hogy a latogatok rendezetten itélik
meg a kiallitokat, a kilfoldi és belfoldi
cégek értékelésének kdlcsbnhatasa mi-
nimalis. Figyelmet érdemel, hogy a
belfoldi kiallitoknal a szakmai jelleg
kilon faktorba rendezddik és ez a val-
toz6 leginkdbb a kilfoldi kiallitok
szakmai megitélésével fligg ssze. Ez

M&M

megerdsiti, hogy a latogatdk egy része
kifejezetten szakmai szempontok alap-
jan alakitja ki véleményét.

A faktorvaltozdk lehet6séget adtak
arra, hogy a latogatdkat a kiallitasrdl
adott értékelés alapjan csoportokra
bontsuk. A clusteranalizis harom k-
16nb6z8 csoportot adott eredménydl,
ezek létszam szerinti szazalékos meg-
oszlésa a kovetkez6:

1. csoport 15,5%
2. csoport 29,5 %
3. csoport 55,0 %

100,0 %

Az egyes csoportok atlagértékei a
faktorvaltozora vonatkozéan szignifi-
kansan kiilénbdznek (p = 0.05). A fak-
torvaltozok szerkezete olyan, hogy az
eredeti valtozokkal azonos iranyban
novekszenek, igy az atlagértékeket ele-
mezve megallapithatjuk, hogy a 3. cso-
port komplex értékelése kivalo-jo, a 2.
csoport értékelése jo-kozepes, az 1
csoport értékelése pedig kozepes. Mi-
vel a 3. csoport a legnépesebb (a lato-
gatdk tobb mint felét jelenti), igy a
latogatok a Kkiallitast Osszességében
kedvez@en itélték meg.

A FOODAPEST-en megjelent kial-
litok magatartasanak és kommunikaci-
0s tevékenységének rendszeres figye-
lemmel Kisérése véleményunk szerint
nemcsak a kutatok kivancsisagat elé-
githeti ki, hanem a szélesebb szakmai
kor szaméra is hasznosithatd informé-
cios forrdssa vélhat.
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