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9. FEJEZET

Eleimiszer-marketing és
élelmiszerlancok -
marketingstratégidak és eszk6zok

Szerzé:
Jercinovicg, Silvije ORCID: 0000-0002-5584-0344, Visoko gospodarsko uciliste u Krizevcima, Krizevci

9.1. Bevezetés

Ahhoz, hogy egy élelmiszeripari alapanyagokbél valami megfizethet, hasznos, izletes vagy éppen a végfo-
gyaszt6 szamara vonzoé termék legyen, fel kell dolgozni, és olyan plusz tulajdonsagokkal kell ellatni, amelyek
megkiilonboztetik a versenytarsak azonos vagy hasonlé termékeit6l.

Ezenkiviil nagyon fontos az ilyen folyamatok elinditasa és 0sztonzése a rovid ellatasi lancban, és az egyet-
len lehetséges 1it egy olyan marketingstratégia kidologozasa, amely testreszabott eszkozoket és eljarasokat
tartalmaz.

A 16vid élelmiszerlancok az élelmiszer-termeldk helyi vagy regiondlis halézatai, amelyek egyiitt dolgoz-
nak a helyi, fiiggetlen élelmiszer-gazdasag kiépitésén!ll. Ezek a helyi élelmiszer-halézatok az élelmiszerek
fenntarthat6 termelését, feldolgozasat, elosztasat és fogyasztasat hangstlyozzak. Ezek integraltan erdsitik
a gazdasagi, kornyezeti és tarsadalmi egységet egy adott helyen, és a globalis fenntarthatdsagi mozgalom
részének tekinthet6k[. A helyi élelmiszer-halézatok olyan szervezeteket foglalnak magukban, amelyek ha-
zai termékeket allitanak el6, forgalmaznak és népszertiisitenek. Bar az élelmiszerboltok, éttermek és egyéb
szervezetek maguk is forgalmazhatnak helyben el6allitott termékeket, a helyi piac egyediilall6 helyet foglal
el a helyi élelmiszer-hal6zatokbanl®l. Az egyik kulcsfontossagu szempont a termék helyi eredetének hangsa-
lyozasa, amely gy definidlhaté, mint a fogyasztok igénye a helyben elGallitott aruk és szolgaltatasok vasar-
lasara. A helyi élelmiszer-halézatok a globalis vallalati modellek alternativ iizleti modelljei, amelyekben a
termelOk és a fogyasztok elkiiloniilnek a feldolgozok, szallitok és kiskereskedOk 1ancatdl. Az élelmiszeripar
fejlédésével a fogyasztok nem mindig tudjak felmérni az élelmiszerek mindéségét. A helyi élelmiszerlancok
Gjjaépitették a kozvetlen kapcsolatot a termel6k és a fogyasztok kozott azzal, hogy hangsulyozzak a termék
mindségi jellemzdit, beleértve a frissességet és a tartdssagot, de olyan jellemzo6ket is, mint a termelés médja
és helye. A hagyomanyos élelmiszerboltok is reagalnak a helyi termékek irdnti novekvé keresletre, de a fo-
gyasztoi egylittmiikodések elonyt élvezhetnek a helyi termékek kore, vev6kozpontiisaga és hiteles k6zosségi
orientacidja terén.
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9.2. Eleimiszermarketing-stratégiak

A marketing a mezdgazdasaggal Osszefliggésben hagyomanyosan olyan tevékenységeket jelent, amelyek a
mezdgazdasagi termel6t6l a végsé fogyasztoig zajlanak. A nagy rendszerek méasként gondolkodnak a mar-
ketingrdl, ezért csak azokra a tevékenységekre koncentralnak, amelyek kozvetleniil kapcsolédnak termékeik
értékesitéséhez.

A mezOgazdasagi és élelmiszeripari vallalatok altal alkalmazott marketingstratégiak szabalyozzak az al-
taluk értékesitett termékek arat, mennyiségét és valasztékat, valamint a termékmindséget. Az élelmiszert
értékesitd vallalkozasok stratégiai eltérnek az elsédleges élelmiszer-termelGk stratégiditél. De mindegyikiik
koz0s a célja a vallalkozas gazdasagi novekedése, amelyhez megfeleld pénziigyi megtériilés sziikséges, hogy
fenntarthaté moédon valésuljon meg. A marketingstratégiakat a névekedési cél elérése érdekében dolgozzak
ki, ami az élelmiszeripari vallalatok alapvet6 céljall.

A cég tevékenységét termékpalettajanak mélysége és szélessége, a piac és a kiszolgalt célcsoportok ha-
tarozzak meg. A szegmensek a fogyasztéi igények és azok kielégitésének modszerei k6zotti kiilonbségeken
alapulnak.

A szegmentaciés folyamat alapelveinek megfeleld, egyértelm{ien profilozott marketingstratégiak befo-
lyasoljak a termékeladasok szamat és a piacok novekedését. Ezek a stratégiak Osszefiiggenek egymassal, és
hasznalatuk kovetkezetessége elengedhetetlen a vallalat novekedési céljainak eléréséhezl ©l:

« A foldrajzilag szertedgazd értékesités lehet6vé teszi a kiskereskedelmi teriilet b6vitését, noveli a fo-
gyasztok élelmiszeripari termékekkel torténd ellatisat és az eladasokat. Magasabb eladasi szammal
méretgazdasigossag, megnovekedett értékesités és termelés is elérhetl. A nagyobb értékesitési teriilet
azonban regionalis kiilonbségeket jelent a fogyasztoi preferencidkban, aminek eleget kell tenni.

» A kivant termékdiverzifikicié 0j termékek Kkifejlesztésével vagy egy meglévl termék tjratervezésével
vagy Ujramarkazasaval érhetl el. A vallalatoknak Gj termékeket kell kifejleszteniiik, vagy meg kell val-
toztatniuk a meglévOket, mivel a legtobb terméknek altalaban korlatozott az életciklusa. Az értékesités
egy 1j termék bevezetése utan novekszik, majd eléri a csticspontot, amit visszaesés kovet. A vallalat tel-
jes arbevétele igy csokkenne, ha nem vezetnének be Gj termékeket. A cég kindlataban olyan termékek
talalhatok, amelyek dizajnban, csomagolasban, 0sszetevékben, mindségben vagy egyéb tulajdonsagok-
ban kiilonboznek egymastél. Minden termék a fogyaszték egy meghatarozott csoportjat célozza meg.
A termékdiverzifikdcids stratégidk ugyan novelik a fogyasztok szamara elérhetd élelmiszerek valasz-
tékat, de olyan termékek burjanzasat eredményezhetik, amelyek mindségben vagy egyéb tulajdonsa-
gaiban csak csekély eltérést mutatnak. Egy vallalat megdrizheti vagy bévitheti piaci részesedését tébb
olyan termékvaltozat el6allitasival és forgalmazasaval, amelyek egyébként egy rivalis vallalatot képvi-
selnek.

» Az élelmiszergyartok sajat vagy kereskedelmi markaval 1atjak el a termékeket (sajat marka), illetve aru-
sithatnak markanév nélkiili termékeket. Ezt a dontést nagymértékben befolyasoljak a termékeket érté-
kesit6 csatornak szerepldi. A vallalatnak meg kell tudnia kiilonboztetni a markait a versengé termékek-
t6], és meg kell ismertetnie ezeket a kiilonbségeket a fogyasztokkal. E kommunikacié eredményeként
a fogyaszt6k markahiisége kialakithat6, ami a vasarlok miatt (a nagy- és kiskeresked6kkel szemben) a
cég szamara némi alkuer6t biztosit. A kialakitott markah{iség emellett megnyugtatja a feldolgozokat,
hogy termékeik biztosan eljutnak a kiskereskedelmi polcokra. Az er6s markak fejlesztése megkivanja a
csomagolasra és a termékpozicionalasra valé odafigyelést. A marka nélkiili termékek gyakran nehezen
megkiilonboztethetdk, emiatt az ilyen termékeknek kevés kozvetlen vasarloja van. Jellemzben a haté-
konysag és az alacsony koltség miatt dontenek az ilyen tipust termékeket értékesit6 cégek a markazas
e formaja mellett.

» Az élelmiszer-hirdetések olyan termékek korében, amelyek nehezen megkiilonboztet6k egymastol (pél-
daul a tej, his, salatak) kevésbé jellemzdk. Ezzel szemben az egymastol jelentésen eltérd termékeknél
meggy6z6bb reklamtartalom keriil kidolgozasra. A reklamok tajékoztatjak a fogyasztékat a termék tulaj-
donsagairdl, és gyakran bizonyos fogyasztdi csoportok bevonzasara iranyulnak. A markakon keresztiil
a fogyasztodi csoportok létrehozisa és az 1j termékek bevezetése magas promocios koltségeket igényel.
A promoci6 tobbféle format 6lthet.
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Az élelmiszer-termelQk altal elérhetd arak viszonylag alacsony haszonkulcsot tartalmaznak, kiilonosen
a nehezen megkiilonboztethet termékek, a nem markas termékek és a sajat markas termékek esetében.
A hatékonysag és az alacsony termelési és forgalmazasi koltségek ezért fontosak az élelmiszeripari vallalko-
zasok fennmaradasa szempontjabél. A termel6i markas termékek arai rugalmasabban alakithatok, de e té-
ren is a gyartok jelentds versenynek vannak kitéve. A versenytars cégek arképzési stratégiara adott reakcidira
a cégnek fel kell késziilnie. Az drakat befolyasolja a termék dizajnja és a piaci szegmens, aminek a terméket
kinaljak. Az élelmiszerboltok és éttermek is a termékpalettajuknak megfelel6 arakat hataroznak meg.

Az élelmiszer-termel6k 4altal kidolgozott marketingstratégidk nagyon meggydzéek, ezért az élelmi-
szer-marketing kampanyoknak kitett fogyasztok konnyen elfogadjak a nekik szant iizeneteket, beleértve az
egészségtelen élelmiszerek valasztasat isl”). Ugy t{inik, hogy a televizi6 és az internet a leghatékonyabb méd-
ja az élelmiszer-fogyasztok befolyasolasanak!®, kiilondsen a neuromarketing-technikak alkalmazasa révén,
amelyek példaul arra 0sztonzik a fogyasztokat, hogy az ételek kivalasztasakor az izt részesitsék elényben.
Ugyanez torténik a weboldalakon és a kozosségi médidban. Az iz az élelmiszermarketing-stratégiak(® kulcs-
fontossagn 0sszetevlie, és altalaban a cégek ehhez a tulajdonsaghoz kapcsolédd kontextusokat hasznaljak
terveik kialakitasahoz és a fogyasztok befolyasolasahoz.

A helyi élelmiszerrendszerek kiépitésének 6 célja az, hogy felhiviak a figyelmet a helyi élelmiszereknek a
kozOsségi, tarsadalmi, gazdasagi, kornyezeti és kozegészségiigyére gyakorolt hatasarall®l, Ezeket a tevékeny-
ségeket egyszer(i oktatasi tevékenységek, nyilvanos rendezvények, prezentaciék, médiakampanyok stb. for-
majaban hajtjak végre. Az értékesitésosztonzés olyan taktikakat foglal magaban, amelyek befolyasolhatjak a
fogyasztOk vasarlasi magatartasat.

Vezetdi szempontbdl az eladasosztonzés mint marketingstratégia egyre nagyobb jelent&séget kap!'ll. Az
eladasosztonzés formajaban alkalmazott marketingstratégiak leggyakrabban olyan eszkozoket tartalmaz-
nak, mint a reklam, értékesitésdsztonzés, a személyes értékesités, a PR és a nyilvanossag.

9.3. Marketingmenedzsment a mezégazdasagban és éleimiszeriparban

A mez6gazdasag és a kapcsolodo dgazatok jelent@s szerepet jatszhatnak az egyes tarsadalmak gazdasagi at-
alakulasaban, kiilonosen a vidékfejlesztés és a nemzeti élelmezésbiztonsag teriiletén. Az élelmiszer-el$alli-
tassal megvaldsulé mezogazdasag kielégiti az emberi faj alapvet( sziikségleteit. Koriilbeliil egy évszazaddal
ezel6tt a gazda fOként sajat fogyasztasra vagy kozvetlen cserére termelt élelmiszert, igy volt 6nellatd és 6n-
fenntarté. Am id6kdzben a gazdasagi kornyezet és a termelési feltételek jelentésen megvaltoztak. A tech-
nolégiai fejlédés (magas hozamu fajtak, miitragya, rovarirt6- és novényvédd szerek hasznalata, gépesités) a
mezdgazdasagi termelés jelentGs novekedéséhez, ezaltal nagyobb piaci tObblethez vezetett. A javuld terme-
1és egyiitt jar a novekvd urbanizaciéval és jovedelemmel, a fogyasztok életmoddjanak és étkezési szokasainak
valtozasaval, valamint a kiilpiacokkal valé kapcsolat er§sodésével. Manapsag a fogyasztok nemcsak a vidéki
teriileteken élnek, ahol élelmiszert termelnek. A feldolgozott termékek irdnti novekvé kereslet hozzaadott
értéket igényel a nyers mezégazdasagi termékekhez. Ezek a fejlesztések megkovetelik, hogy az élelmiszerek a
termelSkt6] a fogyasztokhoz magas hozzaadott értékii termékek formajaban érkezzenek!2.,

A marketing a mez6gazdasagi termelés teriiletén magiban foglalja az élelmiszer-osszetevoket is, ez eset-
ben élelmiszer-marketingrél beszélhetiink. Az élelmiszer-marketing a klasszikus marketingmenedzsment
minden aspektusat lefedi, amely 6 targyahoz, az élelmiszerhez kapcsolddik. Ezért az ilyen marketing nem
korlatozodik az els6dleges mezbgazdasagi termékekre, hanem annal sokkal tdgabb a kore. Ez olyan folyamat,
amely a piacképes mez6gazdasagi termékek elGallitdsara vonatkozé dontéssel kezdddik, amely magaban
foglalja a piaci szerkezet vagy rendszer minden aspektusat, pénziigyi és intézményi, technikai és gazdasagi
megfontolasok alapjan.

Az élelmiszer-marketing fontos eszk6z3 a piacok felépitésében és fenntartasiban, a termelk/eladok és
a fogyasztOok kozotti bizalom és lojalitas kiépitésében. Az élelmiszer-marketing tobb dimenziétdl fligg, kii-
16n0sen az élelmiszer- és szolgaltatasi szektor sajatossagaitél. Az élelmiszer-marketing mint a fogyasztéi
valasztast befolyasold kiilsé tényez6, hatékony eszkodz, amely felhasznalhaté példaul az egészséges taplalko-
zassal kapcsolatos kampanyokban!!4l,
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Az agrarmarketing valamivel tagabb fogalom, mint az élelmiszer-marketing. Ez magaban foglalja mind-
azokat a tevékenységeket, amelyek a gazdalkodok mezdgazdasagi inputokkal vald ellatdsaval és a mez6-
gazdasagi termékeknek a gazdasigoktol a fogyasztokhoz vald eljuttatidsaval kapcsolatosak. Az agrarmar-
keting-rendszer két f6 alrendszert foglal magaban, a termékmarketinget és az input- (faktor-) marketinget.
A termékmarketing-alrendszer lefedi a gazdalkoddkat, a vidéki/els6dleges kereskedOket, a nagykereskedd-
ket, a feldolgozodkat, az importéroket, az exportéroket, a marketingszovetkezeteket stb. Az inputalrendszer
pedig kiterjed az input-eldallitékra, forgalmazokra, kapcsolédé szovetségekre, importérokre, exportérokre és
masokra, akik kiilonféle inputokkal 1atjak el a gazdalkoddékat a mezdgazdasagi termelésben. A dinamikus
mezdgazdasagi 4gazat megkoveteli az ipari vallalkozasok altal el6allitott és szallitott miitragyakat, novény-
védo szereket, mezdgazdasagi berendezéseket, gépeket, gdzolajat, villamos energiat, csomagoldéanyagokat és
szervizszolgaltatasokat.

A mez&gazdasagi termelés bovitése a szallitast, tarolast, feldolgozast, csomagolast és kiskereskedelmi é1-
tékesitést igényld tevékenységek bevonasat igényli, és 0sztonzi a szerepl6k kozotti kapcsolatok kiépitését.
Ezeket a funkciékat nem mezégazdasagi vallalkozasok 1atjak el. Ha a mez6gazdasagi termelés novekedése a
mezdgazdasaghdl é16 csaladok realjovedelmének novekedésével jar egyiitt, akkor e csalddok kereslete a nem
mezdgazdasagi fogyasztasi cikkek irdnt né. Mindez igaz az egy f6re esé realjovedelem novekedése esetén
is. Ezért szamos iparag j piacot talal termékeinek a mez6gazdasagi szektorban. Az agrarmarketing targya
magéban foglalja a marketingfunkcidkat, -ligynokségeket, -csatornakat, -hatékonysagot és -koltségeket, ar-
kategoriat és piaci integraciot, tobblettermeldket, kormanyzati politikat, kutatast, képzést és statisztikat a
mez6gazdasagi marketingrol és a mezdgazdasagi termékek importjarél/exportjardl. Az agrarmarketing alta-
lanos célja, hogy segitse az 6stermel&ket, azaz a gazdalkoddkat abban, hogy termékeikért megfelel bevétel-
hez jussanak’,

Az agrarmarketing nemcsak a termelés és a fogyasztis 6sztonzésében jatszik fontos szerepet, hanem a
gazdasagi fejlédés litemének felgyorsitdsaban is. A mez&gazdasagi fejl6dés legfontosabb multiplikatora.
A hagyomanyos mezdgazdasagrol a modern mezdgazdasagra vald attérés folyamataban a valtozasboél szar-
maz0 tébblettermelés miatt a marketing jelenti a legnagyobb kihivast. A mez&gazdasagi marketing fontos-
saga a kovetkez6kben rejlik{iel:

« A hatékony mez6gazdasagimarketing-rendszer az eréforras-felhasznalas és a kibocsatas optimalizala-
sahoz vezet. A hatékony marketingrendszer hozzajarulhat a piaci tobblet noveléséhez és a nem haté-
kony feldolgozasbdl, tarolasbdl és szallitasbol eredd veszteségek csokkentéséhez is. Egy j0l megtervezett
marketingrendszer hatékonyan tudja elosztani a rendelkezésre 4116 modern inputkészleteket, és igy
fenntartani a gyorsabb novekedési iitemet az agrarszektorban.

» A hatékony marketingrendszer magasabb jovedelmi szintet biztosit a gazdalkoddk szamara a kozveti-
t6k szamanak csokkentésével, illetve a marketingszolgaltatasok koltségeinek és a mez6gazdasagi ter-
mékek forgalmazaséaval kapcsolatos visszaélések korlatozasaval. Egy hatékony rendszer garantilja a
gazdalkodok szamara a mez6gazdasigi termékek magasabb arat, és arra 6sztonzi 6ket, hogy feleslegiiket
modern inputok vasarlasiba fektessék a termelékenység és a termelés novelése érdekében. Ez pedig a
piaci tobblet és a gazdalkod6k bevételének novekedését eredményezi.

» A hatékony és jol 0sszekapcsolt marketingrendszer az orszagon beliili és kiviili piac bévitésével fejleszti
a termékpiacot. A piac boviilése segiti a kereslet folyamatos novelését, és ezaltal magasabb bevételt ga-
rantal a gyarténak.

» A tovabbfejlesztett és hatékony agrarmarketing-rendszer segiti a mez6gazdasagi dgazatok ndvekedését
és serkenti a gazdasag altalanos fejlédési folyamatat.

» A hatékony marketingrendszer segiti a gazdalkod6kat abban, hogy a termelést a gazdasag igényeinek
megfelelGen tervezzék.

» A marketingrendszer segiti a gazdalkoddkat a termeléshez és a piachoz kapcsol6dé Gj tudomanyos és
miiszaki ismeretek atvételében.

- A marketingrendszer Gj munkahelyek teremtését biztositja a csomagolas, szallitas, tarolas és feldolgo-
z4as teriiletén.

« A marketingtevékenység hozzaadott értéket ad a termékhez, ezaltal nodveli a nemzeti dssztermék és a
netté nemzeti termék értéket.
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« A marketingrendszer alapvet6 fontossagi azoknak a fejlesztési programoknak a sikeréhez, amelyek cél-
ja a gazdasagi j6l1ét novelése a vidéki teriileteken és azon tul.

9.3.1. Az helyi élelmiszerek marketingje — a mezégazdasdagi termelés és
termékek sajatossagai

Az élelmiszer-marketing témaja kiilon tudomanyagként kezelhetd, mivel a mezdgazdasagi termékek, vala-
mint a feldolgozott termékek tartalmaznak olyan sajatossagokat, amelyek megkiilonboztetik éket a tobbi
fogyasztasi cikkt117:

1. A legtobb friss és feldolgozatlan termék a természetben romlando, eltarthat6sagi ideje néhany 6ratél
tobb hénapig terjed. A romlandésagnak mértéke a feldolgozassal csokkenthetd. Ezek a termékek gyors
kezelést és gyakran specialis hiitést igényelnek, ami noveli a marketingkoltségeket.

2. A mez6gazdasagi termékek szezonalisak, nem gyarthatok egész évben. Ez az arak szezonalitdsanak ki-
alakulasahoz vezet. A betakaritasi id6szakban a mez6gazdasagi termékek ara alacsonyabb, de a gyar-
tott termékek kinalata egész évben moddosithatd vagy kiegyensulyozhato.

3. A legtobb mez6gazdasagi termék térfogati jellemz6i megnehezitik és koltségessé teszik szallitdsukat
és tarolasukat. Gyakran az els6dleges termelés helye nincs kozel az értékesitési, feldolgozasi helyhez,
ami tobbletkoltségeket eredményez, ami befolyasolja a végso ar kialakuldsat. A terjedelmes termékek
ara magasabb a nehezebb szallitasi, kezelési és tarolasi koltségek miatt.

4, Nagy kiilonbségek vannak a mez6gazdasigi termékek mindségében, ami némileg megneheziti azok
értékelését és szabvanyositasat. Az ipari termékeknél, azaz a feldolgozott termékeknél nincs ilyen
probléma, mert egységes mindség allithato eld.

5. A mezdgazdasagi termékekkel vald ellatas bizonytalan és rendszertelen a mez6gazdasagi termelés
természeti viszonyoktdl valé fliggése miatt. Valtoz6 kinalat mellett, mik6zben a kereslet szinte valto-
zatlan marad, a mezdgazdasagi termékek arai jelent6sen magasabbak lehetnek, és ki vannak téve az
ingadozasoknak.

6. A mez6gazdasagi termékeket orszagszerte allitjak eld, a termelOk tobbsége kis teriileten gazdalkodik,
igy a piacon altaluk kinalt termékmennyiség kicsi, és esetenként gazdasagilag nem versenyképes. Ez
megneheziti az ajanlat értékelését, és problémat okoz a marketingben.

7. A kistermelSk piaci helyzetiikb6l adéddan (kicsik, kevés terméket terelnek) nem tudjak befolyasolni a
piaci kinalatot. A legtobb mez6gazdasagi termék iranti kereslet rugalmatlansaga miatt termékiik piaci
ara a kinalattol fiiggetleniil keriil meghatarozasra. Ebben az 6sszefiiggésben az egyéni gazdalkodéknak
érdemesebb a fogyasztéi piacon miikodni. Ezzel szemben a nagyobb cégek magasabb piaci részesedé-
siik miatt bizonyos mértékig kontrollalni tudjak a kinalatot, igy befolyasolhatjak a termék arat.

8. A legtobb mezdigazdasagi termék valamilyen feldolgozast igényel, mielStt a végs6 fogyasztok megvasa-
roljak és elfogyasztjak. A feldolgozasi funkcid, bar hozzaadott értéket ad, noveli az élelmiszeripari ter-
mékek arsavjat. A feldolgozo cégek piaci elényoket élveznek. Ez a helyzet néha elriasztja a termel6Kket.

9.3.2. A rovid élelmiszerlancok mint a helyi élelmiszerek proméciés alternativaja

Kezdetben a rovid élelmiszerlancok elsésorban a tarsadalmi kozelség iranti igényhez kapcsolédtak. A fo-
gyasztOk kozvetlen kapcsolatot és bizalmi kapcsolatot kivantak kiépiteni a termel6kkel. A rovid élelmiszer-
lancok iranti novekvo érdeklédés a mindség és a nyomonkdvethetdség iranti fogyasztoi igényeket is tiikrozi,
tekintettel arra, hogy egyre nagyobb elvaras az egyén biztonsagérzetének kielégitése, amely elsésorban az
egészségiigyi kockazatok elkeriilését jelenti. Ezt a tendenciat az igynevezett etikus élelmiszer-fogyasztas is
jelzi, amelynek célja a tarsadalmi, gazdasagi vagy kornyezeti valtozas 0sztonzése a vasarlassal kapcsolatos
egyéni dontések révénlisl,

A gazdalkodoOk szamara a rovid élelmiszerlancok vonzdak a termelés diverzifikalasa, a nagyobb hozzaadott
érték elérése és a stabilabb bevételek biztositasa miatt. A helyi k6z0sségek szamara a rovid élelmiszerlancok
novelik az adott teriileten az immaterialis javakbdl el6allitott hozzaadott értéket, munkahelyeket teremte-
nek, erésitik a tertilet ellenall6 képességét valsag idején, valamint a lakossagnovekedés és -vonzas, illetve a
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pénziigyi t6ke fontos vektorava valnak. Bar a rovid élelmiszerlancok altalaban jobb termékminGséggel vagy
fenntarthatébb termelési és kereskedelmi gyakorlatokkal jarnak egyiitt, ezek a jellemz6k nem alakulnak ki
automatikusan, mivel a termelés helye 6nmagaban nem garantalja a min&ségi és biztonsagi tulajdonsago-
kat és a termékek csekély kornyezeti hatasat, és nem jelentenek biztos tarsadalmi felel6sségvallalast.

Ezek az alternativak hasznosak a csaladi gazdasagok piaci poziciéjanak és a kistermel6k életkoriilménye-
inek javitasara. EbbOl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a r6vid élelmiszerlancok valés marketinghatisa a
kisgazdasagok teljesitményére az alabbiakban tlikr6z6dik:

« Fel kell ismerni a termékek helyi kulturalis és taplalkozasi jellemzdinek értékét, amelyek a diverzifika-

ci6 és a hozzaadott érték alapjaul szolgalnak.

A piaci trendek azonositasa lehet6vé teszi a révid élelmiszerlancok potencialjanak fejlesztését a keres-
leti trendekhez viszonyitva.

» A mez6gazdasagi termelOk és a fogyasztok kozotti rovidebb tavolsagok azt jelentik, hogy a gazdalkod6k-
nak fel kell vallalniuk a forgalmazasi és értékesitési folyamat egy vagy tobb szakaszat, olyan tevékenysé-
geket, amelyekben altaldban nem rendelkeznek kell§ tapasztalattal és logisztikaval.

» Az élelmiszerlanc 0sszes tevékenységében kozos a partnerségek és halézatok 1étrehozasa a legkiilon-
félébb teriileteken és kiilonbozé célokra, mint példaul a hatékor bovitése, az ellatas diverzifikalasa, az
értéknovelés vagy a logisztikai hatékonysag javitasa.

- Tekintettel a csaladi gazdasagok jellegére, valamint az altaluk el8allitott és értékesitett termékekre, a
rovid élelmiszerlancok sikeressége nagymértékben fiigg a miikodésiiket eldsegité rugalmas szabalyoza-
sok, jogi normak kialakitasatdl és megvaldsitasatol.

» Tobb minisztérium, iigynokség és kormanyzati szint kdzotti koordinaciéra van sziikség az atfogd és
fenntarthat6 eredmények biztositasahoz.

9.4. Marketingdontések az éleimiszer-termelo kisiizemekben

A marketing minden vallalkozas sikerének kulcsa. Minden sikeres vallalkozas elinditdsdhoz pontos és rész-
letes iizleti és marketingtervet kell kidolgozni. A marketingterv segit azonositani a piacot és a termék iranti
potenciilis keresletet. A termékkereslet meghatarozza, hogy a fogyasztok egy bizonyos dron mennyi termé-
ket vasarolnak a piacon. Minden marketingterv kzponti eleme a marketingmix, azaz a marketingeszkozok.
A marketingeszkozok alapvet6en a marketingmenedzsment eszkozei, és termékekbdl, elosztasbol és értéke-
sitésbdl, arbol és promocidbol dllnak.

9.4.1. Termék

A gyartasi folyamat és a termék formajanak meghatarozasa utan meg kell tervezni a csomagolast és a cim-
kézést. A termékek megfelel6 csomagolasa elGsegiti az eltarthatésagot, de mas marketingelem szempontja-
bdl is fontos. A csomagolds nemcsak a termék védelmét 1atja el, amig a fogyaszté meg nem vasarolja, hanem
marketingkommunikacids szereppel is bir. Sokszor a megjelenés, a forma, a kényelem és a csomagolas stilusa
az oka annak, hogy a fogyaszt6 el6szor vasarol egy terméket. A csomagolas akkor valik néma elad6va, ha egy
termék az iizletben t6bb azonos vagy hasonld termékkel egyiitt van a polcon. A csomagolasnak fel kell hivnia
a fogyasztok figyelmét. Természetesen a termék mindsége is fontos, hiszen az ismételt vasarlasok a mindség
alapjan torténnek majd. A csomagolas és a cimkék azonban jelentfsen befolyasolhatjak egy termék és egy
cég markaimazsanak kialakitasat. A cél egy olyan marka 1étrehozasa a fogyasztOk fejében, amely elsegiti a
lojalitast és OsztOnzi az Gjravasarlast. A csomagoldéanyagok, a szinkombinacidk és a dizajn fontos elemei a
marketingfolyamatnak a termék létrehozasaban és értékeinek a fogyaszto felé torténd kommunikalasaban.

9.4.2. Disztriblcio és értékesités

A helyszin magiban foglalja a termék forgalmazasat vagy fizikai Gitjat a gyartas helyétdl a végsd fogyasztoig.
A disztribacié kiilonboz6 szintjei vagy fazisai kiilonb6zo6 piacok és termékek marketingstratégiai szaméara
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teremtenek lehetdséget. A termeléstdl a fogyasztoig terjed6 aruk aramlasanak egyszerti példaja a kovetkezo:
a gyart6tél a nagykeresked6n 4t a kiskereskeddn at a végso fogyasztdig. Az egyik marketinglehet6ség, ha a
nagykereskedelem értékesit az élelmiszer-szolgaltatd Agazatnak. Az élelmiszeripar olyan vallalatokat szolgél
ki, mint az éttermek, kérhazak, iskolak és mas jelentds élelmiszer-beszallitok. Ehhez mas marketingtervre
van sziikség, mint a kiskereskeddknek vagy kozvetleniil a végfelhasznaldknak torténd értékesitéshez. A cso-
magolasi és cimkézési kovetelmények altalaban eltéréek, emellett a feldolgozasi koltségek és az eladasi ar
kozotti arrés is kisebb. A disztriblicios ellatasi lanc minden 1épése termékmarketing-szolgaltatasokat kinal.
A nagykereskedelmi forgalmazoék értékesitési csapatuk elényeit kinaljak, hogy termékeiket t&bb helyen ér-
tékesitsék. A gyarté nagykereskeddket vehet igénybe, vagy szerzédést kothet kdzvetit6kkel a vevOk megtala-
lasahoz.

A gyart6 a terméket kiskereskedelmi helyen is elhelyezheti nagykeresked6k, vagy kozvetitd segitsége nél-
kiil. Ez a mo6dszer altalaban megkdveteli, hogy a gyarté dedikalt értékesitési ponttal rendelkezzen. A specia-
lis kiskereskedelmi piacok altaldban tobb id6t és er6feszitést igényelnek a gyartoktol, de altalaban magasabb
arrést tesznek lehetévé.

Végiil a kozvetlen fogyasztoi értékesités sokféleképpen valdsithatd meg: otthoni értékesitéssel, postai ren-
delésekkel, kozosségi médidban vagy weboldalakon keresztiil. A termék forgalomba hozatalanak helye lehet
a korabban emlitett csatornak barmelyike vagy t0bb marketingcsatorna kombinaciéja. A marketingtervnek
segitenie kell azonositani azt a piacot vagy kombindaciét, amely a lehet$ legmagasabb jovedelmezdséget ki-
nalja.

9.4.3.Ar

Az ar a termék elGallitasi és piacra szallitasi koltségétol fiigg. Az arnak fedeznie kell a teljes koltséget, meg
kell tériilnie profit formajaban és versenyképesnek kell lennie a piacon. A termékek ardnak meghataroza-
sakor az 0sszkoltséget kell figyelembe venni, amely valtoz6 koltséghdl és az allandoé koltségbdl tevddik Osz-
sze. A valtozé koltségek olyan koltségek, amelyek az elGallitott termék mennyiségével ardnyosan valtoznak.
A fix koltségek a vallalkozashoz kapcsolddé koltségek, amelyek egy bizonyos id6tartamra fixek, fiiggetleniil
a termelés mennyiségétdl. A fix koltségek kozé tartozik a bérleti dij, a biztositas, az ingatlanadd, az érték-
csOkkenés és az addssag kamata. A valtoz6 koltségek két kategéridba sorolhaték: az eladott aruk koltsége
és a miikodési koltségek. Az eladott aruk beszerzési értéke a termék feldolgozasaval és értékesitésre vald
el6készitésével kapcsolatos valamennyi koltség. Az eladott aruk bekeriilési értéke tartalmazza a kozvetleniil
a termékek el6allitdsahoz felhasznalt alapanyagokat és segédanyagokat, a termékfeldolgozasi munkakat,
az elkészitéshez és a csomagoliashoz felhasznalt kozmiiveket. A m{ikodési koltségek magukban foglaljak az
irodaszereket, egyéb kozmiiveket, reklamozast, javitast és karbantartast, konyvelést és egyebeket. Mas sz6-
val, a mi{ikddési koltségek magukban foglaljak az 6sszes olyan valtozé koltséget, amely kdzvetleniil nem kap-
csolddik a termékgyartashoz, de sziikséges a napi mi{ikodéshez. Az arat el6szor mindig a koltségek alapjan
kell meghatarozni, majd az egyéb tényez6khoz igazitani lehet. Mas okok, amelyek befolyasolhatjak az eltéro
arak meghatarozasat: a versenyar, a termékek szezonalitdsa, a specializacié és az elhelyezkedés stb.

9.4.4. Promocio

Mi olyan j6 a termékben? Milyen fogyasztdi igényeket elégit ki a termék? Hogyan javithatja egy termék a
fogyasztok életét? Ez csak néhany kérdés, amelyek segithetnek egy proméciés kampany felépitésében. A rek-
lam a termék népszertisitésének egyik maddja. A rekldmozas tobbféle médian keresztiil torténhet. A radié,
a televizid, az Gjsagok, magazinok, poszterek, kozosségi halézatok és az internet a reklamozasra hasznalt
médiak kozé tartoznak. A reklamok kifizetése azonban draga, s6t bizonyos esetekben til draga is lehet a
kisvallalkozasok szamaéra.

Vannak olyan online eszkozok, amelyek segitségével meghatarozhatdk a potencialis reklamcéla piacok
szociodemografiai jellemz6i. Az ingyenes hirdetés kival6 lehetdséget jelenthet. Fontos, hogy kapcsolatot
épitsiink ki a helyi médiaval, és 0sztonozziik 6ket informativ torténetek létrehozéasara a vallalatrél vagy ter-
mékrél. A médiat rendszeresen tajékoztatni kell a termékkel vagy céggel kapcsolatos minden kiilonleges te-
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vékenységr6l. Fontos, hogy az egész régidban vegyenek részt élelmiszer-kiallitdsokon, szakvasarokon vagy
turisztikai promoéciés rendezvényeken, mert ezek a rendezvények a potencidlis és tényleges fogyasztdkkal
valé kozvetlen kapcsolatok sokasagat jelentik. Ez nagyszer(i médja annak, hogy a fogyasztokat egy termék ki-
prébalasara 0sztonozziik, és a keresked6k altaldban minden olyan tevékenységet szeretnek, amely 6sztonzi
a fogyasztéi forgalmat.

Az intelligens mobiltechnolégidk segitségével az interneten és a kozosségi oldalakon is lathatéva lehet
tenni az élelmiszeriizletet. A promodcié a marka ismertségét és népszeriisitését szolgalja. A promocio kreati-
vitast igényel, ugyanakkor j6 lathatésagot biztosit a terméknek a helyi piacon.

9.5. Elelmiszerek markazéasa

A marketing minden vallalkozas sikere szempontjabdl prioritast élvez, kiilondsen az élelmiszertermelési
szektorban, a Kis fiiggetlen gazdasagokt6l a nagy multinacionalis termel&kig. Az élelmiszer-marketing kii-
16nb6z6 tevékenységekbdl all, és magiban foglalhatja a fogyasztdkkal vald kapcsolatok kiépitését, a marka
ismertségének elGsegitését, Gj termékek kifejlesztését, reklamozassal torténd népszertisitését, sot, az iizle-
tek szamara a kiemelked§ polcokért vald fizetést is, mindezt az eladasok novelése érdekében!™d. Az élelmi-
szer-marketingnek egyfajta valtozast el6idézd kozvetitd szerepe is van, amely szabalyozni és csatornazni
tudja az élelmiszer-fogyasztasi mintakat, ami a fogyasztok egészségére is hatassal lehet. Sokaig a marketing
kizarolag a fogyasztis Osztonzésére szolgalt, annak maximumaig, anélkiil, hogy az emberre, a természetre
vagy a tarsadalomra gyakorolt kovetkezményekkel torodott volna. Ebben az értelemben szerepe negativ volt,
hiszen az élelmiszer-fogyasztashoz kapcsolédd negativ kovetkezményekként jelentkeztek az elhizas, a cu-
korbetegség, a sziv- és érrendszeri betegségek stb. Manapsag a marketingnek nemcsak eladisosztonzo sze-
repe van, hanem a tarsadalmilag és egészségesen kivanatos élelmiszer-fogyasztasi szokasok felelds és fenn-
tarthaté médon torténé 6sztonzésében is szerepe van. Ezért a marketingnek a taplalkozasra és az egészségre
gyakorolt hatasa felvet néhany fontos kérdést, és ezek egyike az élelmiszerek markazasan és cimkézésén
keresztiil torténd kommunikacio.

Az utébbi idében egyre inkabb felismerték a marka fontossagat az élelmiszeripari vallalatok pénziigyi
novekedésiik érdekében. Ahhoz, hogy ez egyértelmii legyen és miikodjon, azonositani kell azokat a ténye-
z6ket, amelyek befolyasoljak az erds fogyasztéi elkotelezdsés 1étrejottét az élelmiszerek markazasavall2ol,
A fogyasztoi lojalitas a fogyaszté markatudatat és a marka Gjravasarlasi hajlandésagat jelenti a termékrol
alkotott Osszesitett imazs eredményeként, a termék hossz tavii bemutatasa vagy a termékmarketing ered-
ményeként?l, Ezért a termékmarkandl, azaz annak fogyasztdi elfogadottsaganal az élelmiszergyartas terii-
letén két tényez6 nagyon fontos, ezek pedig a piacra 1épés és a promocios tevékenységek sorrendje. Azok a
cégek, akik els6ként 1épnek piacra termékeikkel, jelent6sebb versenyelényokkel rendelkeznek, mint azok,
csak kés6bbl22, Vagyis ez a logika a termékmarkakra is érvényes, a vezetd termékmarkak nyilvanvaléan hoz-
z4adott értéket képviselnek a mas poziciéban 1évé markakhoz képest. Uj markanév alatt a termékkategoria
életciklusanak elején piacra dobott termékek nagyobb piaci részesedést érnek el, mint a késébb bevezetett
termékek!?3, Bar a legtobb élelmiszer jelen van a piacon, azok sikeresek, amelyek els6ként alakitottak ki mar-
kat, azaz erds fogyasztoi kapcsolatot. Emellett nagyon fontos szerepet jatszik a reklam mint a promocio egyik
eleme.

A magas mindéség, beleértve a minGség allanddsagat is, az er6s markak jellemzGije. A termékmindség két
dimenzi6bol All: az elvart és az észlelt termékmin6ségb6l24, Ezek a dimenzidk szorosan dsszefiiggenek a mi-
ndségi mutatokkal és mindségi tulajdonsagokkal, valamint a mindségértékelés kiilonboz6 szakaszaival. Pél-
daul a gylimoles mindségének tulajdonsagai lehetnek az iz és a 1édtssag. Ezeket csak a fogyasztas id6pont-
jaban lehet megitélni. Ezért a fogyasztok mas jeleket keresnek a friss gyiimolcs minéségének felmérésére a
vasarlaskor. Ezért egy markazas kiilonosen alkalmas lehet olyan termékeknél, amelyeket a fogyasztok ne-
hezen értékelnek. A fogyasztok azonban a friss termék minGségét az elkészitéskor is felmérhetik. Val6jaban
bizonyos esetekben a termék minGsége az elkészités soran megvaltozhat. A nem megfelel$ el6készités, mint
példaul a talsiités, tonkreteheti a terméket. Ez egyrészt csokkentheti a marka értékét, mert konnyen sériil
a marka imazsa, masrészt ilyen esetekben a fogyasztok erds markakat kereshetnek a kockazat csokkentése
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érdekében. A friss élelmiszerek sikeres markazasat befolyasol6 konkrét termékjellemzG6k tehat a kovetkezok:
a termék mindsége, a mindségi értékelés egyszeriisége és az elkészités soran bekovetkezd romlas veszélye.
Az els6 két valtozo esetében pozitiv markakapcsolatot feltételeziink, utébbi esetében pedig nem talalunk
kapcsolatot.

Az ar kiilonallo (fiiggetlen) valtozénak minésiil. VArhatdéan pozitiv korrelaciéban lesz a fogyasztéi lojali-
tassal.

Mint emlitettiik, szamos j6l ismert marka fontos jellemzdje a kivalé és alland6 mindség. Azonban nehéz
megfelelni az élelmiszeripari termékek egységes mindségi elGirdsainak, mivel ezek természetes termékek.
A kiilonbségek hatterében genetikai eltérések, id6jarasi valtozasok (gyiimolcsok/zoldségek) vagy étrendbe-
li eltérések (hus- és tejtermékek) allnak. A rovid eltarthatésagi termékek kiilonosen érzékenyek a valtozd
koriilményekre, ami megneheziti az dllandé mindségli imazs kialakitasat és fenntartasat. Emiatt negativ
fogyaszt6i attitlidok konnyen kialakulhatnak. A lehetséges problémék koziil azonban sok kikiiszébolhetd
az élelmiszerlanc mindség-ellenérzésével. A teljes élelmiszerlanc mindség-ellendrzése magaban foglalja a
szoros egyiittmiikodést és a vertikalis marketingrendszer valamennyi folyamatanak szinkronizalasat a sta-
bilabb fogyasztéi teljesitmény megteremtése érdekében. Két tovabbi tényez6 is befolyasolhatja egy élelmi-
szer-marka sikerét, az élelmiszerlanc min&ség-ellendrzése és az eltarthatésag. Az ellatasi lanc ellen6rzésé-
nek és a hosszabb eltarthatdsagi id6nek a megteremtése megkonnyiti az egységes markaimazs kialakitasat,
és ezért pozitivan korrelal az erdsebb fogyasztoi elkotelezédéssel.

A csomagolds is fontos marketingeszkoz/[?%). Kozli a markanevet és a termékosszeteviket, emellett a ter-
mék passziv non-verbalis kommunikacidjaban is szerepet jatszik?6l, A friss élelmiszerek esetében azonban a
csomagolas megitélése nem egyértelmii. Igaz, hogy informaciot kozvetit a fogyaszto felé, és megkonnyitheti
a termékhasznalatot, de negativ hatassal lehet arra, hogy a fogyaszték a terméket frissnek tekintik-e, mivel
a fogyasztdk a csomagolast a feldolgozott élelmiszerekhez tarsitjak. A friss élelmiszereket kinal6 polcok a
legjobb imazst nyajtjak a friss, mindségi termékek értékesitéséhez. Az ilyen polcok azonban megnehezitik a
gyartok szamara termékeik markazasat, mivel korlatozott mértékben tudjak ellendrizni a kiskereskedok al-
tal az ilyen polcokon hasznalt csomagoléanyagokat. Nyilvanvalé tehat, hogy egyes élelmiszeripari cégeknek
problémat okoz termékeik, kiilonosen a friss termékek csomagolés nélkiili markazasa.

9.6. Digitalis marketing az éleimiszer-gazdaséagban

A digitalis marketing a termékek és szolgaltatasok értékesitése olyan csatornakon keresztiil, mint a kozossé-
gi média, a SEO, az e-mail és a mobilalkalmazasok. A digitalis marketing alapvetfen a marketing elektroni-
kus médiaban megjelené formaéja. A digitalis marketing az iigyfélkor egy meghatarozott szegmensét céloz-
za meg és interaktivi?’,, A digitalis marketing szerepe egyre jelentésebb, magiban foglalja a fizetett keresési
eredményeket, az e-mail-hirdetéseket és a szponzoralt posztokat, vagy barmit, ami fogyasztoi visszajelzések-
kel vagy a marketingszervezet és a fogyasztok kozotti kétiranyt interakciéval jar.

Az internetes marketing kiilonbozik a digitalis marketingt6l. Az internetes marketing hirdetése kizarélag
az interneten torténik, mig a digitalis marketing torténhet mobil eszkdzokon, videojatékokon vagy okoste-
lefonos alkalmazason keresztiill2s],
cimzettként szoktdk emlegetni. A forrasok gyakran nagyon specifikus, jol definialt vevéket céloznak meg.
A digitalis marketing egy atfogd fogalom, amely az internetes marketing minden tipusat feloleli. Videomar-
ketingbdl, e-mail-marketingbdl, tartalommarketingbdl, kozosségimédia-marketingb6l, SEO-bdl, PPC-bdl,
vizuéalis reklamozasbdl és mobilmarketingbdél all. Valéjaban ezek digitalismarketing-csatornak. A digitalis-
marketing-csatornak olyan platformok, amelyek segitségével elérheti célkozonségét egy vallalat a markaval,
termékkel vagy szolgaltatissal kapcsolatos informaciékkal. Megjelenési formaéi:

« Aweboldal minden digitalismarketing-tevékenység kozpontja. Onmagaban is egy nagyon erds csatorna,
de egyben a kiilonféle onlinemarketing-kampanyok lebonyolitisdhoz sziikséges médium is. A webol-
dalnak vilagosan és emlékezetesen kell bemutatnia a markat, a terméket és a szolgaltatast. Gyorsnak,
mobilbaratnak és konnyen kezelhet6nek kell lennie.
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« A kattintds alapti fizetett hirdetés lehet6vé teszi a marketingszakemberek szamara, hogy fizetett hirdeté-
seken keresztiil szamos digitalis platformon elérjék az internetez6ket. A marketingszakemberek kattin-
tasonkénti fizet6s kampanyokat allithatnak be a Google-on, a LinkedIn-en, a Twitteren, a Pinteresten
vagy a Facebookon, hogy hirdetéseiket a termékekhez vagy szolgaltatasokhoz kapcsolddoé kifejezésekre
keres§ emberek szamara jelenitsék meg. A kattintasonként fizetett kampanyok demografiai jellemz6k
(példaul életkor vagy nem) alapjan szegmentaljak a felhasznaldkat, vagy akar konkrét érdeklédési koriik
vagy tart6zkodasi helyiik alapjan célozzak meg Gket. A legnépszer(ibb PPC-platformok a Google Ads és a
Facebook-hirdetések.

A tartalommarketing célja a potencialis fogyasztok elérése a tartalom felhasznalasival. A tartalmat al-
talaban felteszik egy webhelyre, majd a kozosségi médian, e-mail-marketingen, SEO-n vagy akar kat-
tintas alapi fizetett kampanyként reklaimozzak. A tartalommarketing eszkozei k6zé tartoznak a blogok,
e-konyvek, online tanfolyamok, infografikak, podcastok és webinariumok.

» Az e-mail-marketing vagy marketing e-mailen keresztiil tovabbra is a digitalis marketing egyik leghatéko-
nyabb csatornaja. Sokan 6sszetévesztik az e-mail-marketinget a kéretlen e-mailekkel, de az e-mail-mar-
ketingnek nem ez a 1ényege. Az e-mail-marketing egy médium a potencialis fogyasztékkal, vagy a ter-
mék vagy szolgaltatas irant érdekl6dé emberekkel valé kapcsolatfelvétel. Sok digitalis kiskereskedd az
0sszes tObbi digitalismarketing-csatornat arra hasznéalja, hogy cimeket szerezzen az e-mail-listaihoz,
majd az e-mail-marketing segitségével ligyfélszerzési folyamokat hoz létre, hogy a potencialis érdekl6-
doket valodi ligyfelekké alakitsa.

» A Social Media Marketing egy kozosségimédia-marketingkampany a markaismertség novelésére és a tar-
sadalmi bizalom épitésére. Ahogy egyre mélyiil a kozosségimédia-marketing, felhasznalhato a potenci-
alis fogyasztok eléréséhez vagy akar kozvetlen értékesitési csatornaként is.

» Az Affiliate marketing a marketing egyik legrégebbi forméja, az internet pedig 1j, tagabb jelentést hozott
neki. Az affiliate marketing mellett az influencerek masok termékeit reklamozzak, és jutalékot kapnak
minden alkalommal, amikor eladasra keriil sor. Sok j6l ismert cégnek van tarsult programja, amelyek
havonta nagy dsszegeket fizetnek a sajat webhelyiikon a cég termékeit arusité fogyasztéknak.

 Videomarketing. A YouTube a méasodik legnépszer{ibb keresé6motor lett, és sok felhasznal6é a YouTube-
hoz fordul, miel6tt vasarlasi dontést hoz, tanul valamit, véleményt olvas vagy csak pihen. Szamos vi-
dedémarketing-platform létezik, koztiik a Facebook VideOdk, az Instagram vagy akar a TikTok, amelyek
segitségével videdmarketing-kampany indithaté el. A cégek a videdkkal érik el a legnagyobb sikert, ha
integraljak azt a SEO-val, a tartalommarketinggel és a szélesebb kor{i kozosségimédia-marketingkam-
panyokkal.

» SMS-iizenetek. Vallalkozasok és non-profit szervezetek is hasznalnak sms-t, mas néven szoveges iizene-
tet, hogy tajékoztatast kiildjenek legtjabb akcidikrél, vagy vasarlasi lehet&séget biztositsanak az érdek-
16d6 fogyasztoknak. A valasztasokon indul6 politikai jeloltek sms-kampanyokat is hasznalnak, hogy po-
zitiv informdacidkat terjesszenek magukrél. A technoldgia fejlédésével szdmos sms-kampany lehetévé
teszi a felhasznaldok szamara, hogy kozvetleniil vagy egyszert(i szoveges iizenettel fizessenek.

A digitalis marketing kiilonleges kihivasok elé allitja a beszallitokat is. A digitalis csatorndk gyorsan ter-
jeszkednek, és a kiskeresked6knek nyomon Kkell kévetniiik, hogyan m{ikddnek a csatornak, hogyan hasznal-
jak ezeket a cimzettek, valamint miként tudjak 6k maguk ezeket a lehet&ségeket termékeik vagy szolgalta-
tasaik hatékony értékesitésére alkalmazni. Riadasul egyre nehezebb felkelteni a cimzettek figyelmét, mivel
egyre inkabb elarasztjak a fogyasztdkat a versengd hirdetések. A digitalis kiskeresked6k szamara is kihivast
jelent az altaluk Osszegy(ijtott hatalmas mennyiségii adat elemzése, majd az adatok Gij marketingtevékeny-
ségekben valé felhasznalasa.

E csatornék segitséget vagy tdmogatast nydjthatnak iigyfeleik szdmara barmilyen problémaval vagy Kki-
hivassal kapcsolatban. Az adatgytijtés és -felhasznalas kihivasa hatékonyan hangstlyozza, hogy a digitalis
marketing a fogyaszt6i magatartas mélyrehaté megértésén alapuldé marketingmegkozelitést igényel. Példa-
ul megkdvetelheti a vallalkozasoktol a fogyasztdi magatartas Gj formainak elemzését.

Az élelmiszeripar élen jar az interaktiv marketingkutatas és innovacié terén, to6bb reklamiigynokséggel,
marketingcéggel és high-tech-szakértével egytittmiikodve digitalismarketing-kampanyokat tervez[29,
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A digitalis technol6giak lehet6vé teszik a marketingszakemberek szamara a termékekhez vagy markak-
hoz kapcsol6dé tartalmak 1étrehozasat és terjesztését. Ily médon a fogyasztOk mar nem passziv nézéi a ke-
reskedelmi {izeneteknek, hanem az univerzalis marketingkommunikaci6 aktiv érintettjei. Az iizletvezérelt
médiakampanyok szamos technikat alkalmaznak, hogy a fogyasztékat marketingiizenetek 1étrehozasara
0sztono6zzék20l, Ez a gyakorlat atalakitja a hagyomanyos hirdetési modellt, az élelmiszer-fogyasztokat a mar-
ketingkommunikacié passziv fogyasztdibél reklamok készit6ivé és terjeszt6ivé alakitval3l,

Folyamatos adatgy{ijtéssel és monitorozassal lehetGség nyilik a felhasznalok egyedi preferenciéi, visel-
kedése és pszicholdgiai profilja alapjan személyre szabott marketing és értékesitési tartalmak létrehozasa-
ral®0l A személyre szabott marketing a fogyaszt6i kapcsolatok marketingjéb6l fejlédott ki, amely gyakorlat
megel6zte a vilaghalo 1étrejottét, de a digitalis korszakban a médiaplatformok és -szoftverek 0j generacidja-
nak megjelenésével exponencialisan kifinomultabbd valt. A személyre szabas egy teljesen 1ij problémakort
hoz létre, amely nem része a hagyomanyos hirdetési és marketingparadigmanak. Ez megkdveteli a keres-
kedelmi tranzakcidk egyedi jellegének figyelembevételét a digitalis kornyezetben, amely gyakran tartalmaz
olyan technikékat, amelyek nem atlathatok a felhasznald szamaral®2,

A webes platformok, és kiilonosen az olyan kozosségi oldalak, mint a Facebook, tovabb novelik a marke-
tingszakemberek azon képességét, hogy megértsék az egyén tarsadalmi kapcsolatainak természetét és ha-
tékorét, és rendkiviil kifinomult marketingkampanyokhoz hasznaljak fel az élelmiszerek reklamozasara és
értékesitésére. A kozosségi platformok egy kiilonleges és fontos funkciéval egészitették ki a digitalis marke-
tinget. A k6z0sségi matrixba vald beilleszkedés, az egyének kozotti komplex kapcsolatok halézata lehet6vé
teszi a marketingszervezetek szamara, hogy hozzaférjenek és befolyasoljak az egyéneket és kozosségeiket
az interneten, kordbban nem lehetséges modokon33l. Szamos ij mérési technikat és eszkozt hasznélva a
marketingszakemberek megismerhetik ezeknek a tarsadalmi kapcsolatoknak a szélességét és mélységét az
interneten. Megérthetik, hogy ki van kire hatassal, és hogyan mtikddik a hatasfolyamat.

A viselkedési habitus nagyon Osszetett, és szamos olyan tényez6 kdlcsonhatasanak eredménye, amelyek
befolyasoljak az egészséges életmod megitélését és a taplalkozast, valamint az emberek tarsadalmi, fizikai és
makroszintli kérnyezetével valé kapcsolatat®4, Ezért mérlegelni kell, hogy a digitalis marketing hogyan fo-
nodik Ossze az élelmiszer-fogyasztasban fontos szerepet jatszo6 tarsadalmi, pszicholégiai és bioldgiai ténye-
z6kkel. Mig a marketinget altalaban a makroszintli kornyezet részének tekintik, a digitalis médiat a fenn-
tarthat6sdg mindharom teriiletéhez kotik.

Ellentétben a televizidval, ahol a promdcios iizeneteknek vald Kitettség viszonylag rovid idékozokre kor-
latozodik miisornézés kozben, a digitalis médiakulttira mindeniitt lehet6vé teszi a marketingesek szamara,
hogy t6bb kontextusban érjék el és vonjak be a fogyasztokatl®®l, A marketing immar a fogyasztok mindennapi
tapasztalatainak szovetébe szovddott bele, nemcsak a médiatartalmakba, hanem a tarsadalmi és személyes
kapcsolataiba is. Ezért mar nem beszélhetiink a marketingilizenetekrél mint elszigetelt, mérhetd egységek-
6], hanem figyelembe kell venni a marketinginterakci6k szinergikus jellegét a kiilonbo6zé platformokon.

A marketing mar nem korlatozodik egy meghatarozott id6re és helyre, m{ikodése és tartalma széles kor-
ben elterjedt, a digitalizacié révén. Egyes esetekben a fogyasztok aktivan részt vesznek a termékfejlesztés-
ben, a csomagolas tervezésében, valamint a 1étrehozasban és forgalmazasban. A személyre szabas azt jelen-
ti, hogy minden egyénnek megvan a maga egyedi interakci6ja és kapcsolata az el6allitott és népszerfisitett
markakkal és vallalatokkall®®l. Az 9sszes digitalis média egyre elmélyiild természete azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok nemcsak tartalmat néznek, hanem olyan médiakdrnyezetet is 1étrehoznak, amelyben a szérakozta-
tas, a kommunikacio és a marketing leny(igdz6 benyomasok és élmények zokken6mentes sordban egyesiil.

A marketing hatasat tovabb erdsitik a nyomon kovetés és mérés olyan 1ij formai, amelyek a digitalis mé-
dia megjelenése el6tt nem voltak lehetségesek. A mérés teljes mértékben integrat a tartalomba, a szallita-
si rendszerekbe és az iigyfelekkel valé interakcidba. Az internetes elemzésekkel, a taratalmak célzasaval a
marketingszervezetek mostantdl nyomon kovethetik az egyéneket online, a médiaban és a val6 vilagban,
figyelemmel kisérhetik interakciéikat, tarsadalmi kapcsolataikat és tart6zkodasi helyiiket. Az elemzés Kii-
16nb6z6 formai egyre inkabb valds id6ben realizalodik, pillanatrdl pillanatra nyomon kovetve a felhasznalok
mozgasat és viselkedését, és felmérve a marketingtechnikakra adott reakcidikat. Ennek eredményeként a
kiilonboz6 marketingmegkozelitések tesztelhet6k, finomithatdok és testreszabhaték a maximalis teljesit-
mény érdekében.
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A markaépitési stratégiak a digitalis kontextuson Kkiviil is egyre inkabb arra 6sszpontositanak, hogy tobb
érzelmi, mint tudatos vagy szandékos valaszt adjanak. De a digitalis marketing mellett vannak olyan tovabbi
elemek is, amelyek megkeriilik a terméktulajdonsagok szandékos kidolgozasat vagy tudatos feldolgozasat.
A befolyasolas szerepét a meggy6zésben altalaban kozvetitéként értelmezik a kétfolyamatos modellekben.
Vagyis az érzelmek szerepét az érzelmi vonzalom termékhasznalatra gyakorolt hatidsa szempontjabdl vizs-
galjakil. Az érzelmileg orientalt rekldmra adott valasz alapjat tudat alatti vagy automatikus folyamatok ké-
pezhetik.

Tekintettel a digitalis média szertedgazo elterjedésére, a marketingnek valé kitettség egyre gyakoribb je-
lenséggé valt, olyan tudasszintet hozva létre, amely észrevétlen marad, de jelentés marketinghatasokkal jar.
A fogyasztok valdszinf(ileg pozitiv asszocidcidkat kotnek azokhoz a logékhoz, amelyekkel mindennapi életiik
soran kiilonféle formakban talalkoznak.
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