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BEVEZETES

A mezogazdasagi kiallitdsok es vasarok jelentésége az &gazaton belll igen nehezen
felmérhet6, emiatt jelent kihivast és emiatt aktudlis a vizsgalatuk. Az agrargazdasagi
inputokat gyartd és forgalmazo cégek kiallitdsokon mutatjak be legUjabb fejlesztéseiket,
itt adjak &t informécioikat Uj, innovativ termékeikrél. Ugyanakkor ez az informacio-
aramlds nem egyirdnyd. A latogatok (akik tobbséglikben potencidlis vasarlokként
vesznek részt) megosztjak elvarésaikat, tapasztalataikat a kiallitokkal, igy a killitas
egyuttal a vasarlok felmérésének eszkdzévé is valhat.

Természetesen a vasarok legfontosabb szerepe abban rejlik, hogy nem csak
informacidcsere, hanem konkrét Uzletkotés is lehetséges, bar ez nem jellemzé, inkabb
csak az Uzletkotés elokészitése zajlik. Egy kiallitason fel lehet mérni a kereslet-kinalati
viszonyokat, megismerni a kilonleges ajanlatokat, mivel a résztvevok informéacio-
ellatottsdga kozel azonos.

A kiéllitasok altalaban a gazdasag, vagy egy-egy gazdasagi ag fejlettségi fokméraoi is. A
legnagyobb méretti altalanos vasarok a rendezo allamok gazdasagi méreteivel
ardnyosak, a legnagyobb A&gazati Kkiallitasok pedig &ltaldban az adott A&gazat
kdzpontjaként szamon tartott helyszineken zajlanak. A Klasszikus ,,nagy” véasarok
otthona Eurdpa. A show-jellegii véasar-rendezvények inkédbb az angolszasz orszagokra
jellemzéek, mig a német varosok a helyi vasaraikrol nevezetesek.

A legnagyobb eurdpai mezégazdasagi jellegi vasarokat (Grine Woche - Berlin,
Agritechnica - Hannover, Royal Show - Warwickshire, EIMA — Bologna, SIMA -
Parizs; részletek a Mellékletekben) a magas mezégazdasagi potenciallal rendelkezé
allamokban rendezik. Mint a kiéllitasi szektorban altalaban, a legnagyobb latogatottsagu
kiallitasok helyszine mezégazdasagi teriileten is Németorszag.

A Kkidllitasok szinvonaldt (és a szakmai résztvevék aranyat) egyidejii konferenciak
rendezésével lehet novelni. Ezt a lehet6séget egyre tobb vasarszervezé hasznélja Ki.
Mivel a szakmai latogatok altalaban hosszabb idét toltenek el a kiallitason, nem csak az
adott gazdasagi agra gyakorolnak pozitiv befolyast, hanem - pozitiv externaliaként - a
vasar kornyékének gazdasagat is fellenditik. Ezt a foként turisztikai hatast a statisztikali
adatsorokban elkilonitve, hivatasturizmusként kezelik.

A Kkiallitisok a marketing szakteruletén viszonylag kevés kutatdo figyelmének a

kdzpontjaban allnak, ezek miatt tartom indokoltnak a témavélasztasomat.



1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

A hazai és a nemzetkozi szakirodalom is meglehetésen mostohan banik a kiéllitasok és
vasarok marketingkommunikaciéban betoltott szerepének elemzésével, holott az
interaktiv, elektronikus kommunikacids rendszerek eléretorése sem helyettesitheti azt,
amit egy ilyen rendezvény nyuljtani tud: a latogatd és a kiallito kozotti kdzvetlen
kapcsolatot, a bennfentesség érzetét, a megismételhetetlenséget, a kiallitott termékek
fizikai jelenlétét, de legfoképp az ilyenkor oly jellemz6 pezsgé hangulatot, amit a
megkotheto Uzletek reménye fiit. Ebben a fejezetben a Doktori Iskola programjanak és a
Gazdasagtudomanyi Intézet kutatasi irdnyzatainak megfeleléen hatarolom le témat, oly
maddon, hogy az mindkett6hoz illeszthet6 legyen.

Els6 feladatkent megfogalmazom a vasar és a kidllitas fogalma kozott meglévo
kilonbségeket, és bemutatom a fajtaikat, mivel a kiilonb6z6 szakirodalmi forrdsok nem
képviselnek egységes véleményt. Ezutdn bemutatom a kiallitdsok és vasdrok hazai és
eurdpai torténetét, valamint jelenlegi helyzetiket, majd a marketingkommunikacioban
bet6ltott szerepuket.

Onallo fejezetet szanok a kutatds alapjaul szolgald adatgyiijtési és —feldolgozasi
mddszerek ismertetésének, melyben az altaldnos kutatési elveken Kivil a specialis
esemeények vizsgalati modszerei kapjak a fé6 hangsulyt. Ebben a fejezetben ismertetem a
vizsgalt vasarokat, a kivalasztott mddszertant, és a vizsgélatok alapjaul szolgéld
kiindulasi modellt.

Szintén sajat fejezetet kapnak az eredmények, melyek ismertetése sordn elészor a
latogatok eredmenyeit mutatom be, majd a kiallitokét, végil pedig a két sokasag
véleményének szintézise kovetkezik. Uj eredményként megrajzolom a kiéllitasok
atlaglatogatodi és atlagkiallitoi profiljat, majd az egyes kiéllitasokat jellemzem, aszerint,
hogy mennyiben rendelkeznek sajatos karakterrel. A két sokasag szintézisével tesztelem
a kiindulasi modell valésaghtiségét, és a létrejott szegmentumokat behelyettesitve egy
végsé modellt hozok létre a vegrehajtott szegmentécid alapjan.

A dolgozat utolso tartalmi fejezeteként 0sszegzem az eredményeimet, levonom a
szlikséges kovetkeztetéseket, és javaslatokat teszek a vasarok minél jobb kihasznalasara,

mind a latogat6i, mind a kiallitéi oldal szamara.



A dolgozatomban a kdvetkez6 pontokba foglalt célkitiizéseket fogalmaztam meg:

- Osszegyijteni a hazai és nemzetkozi vasarok és kiallitasokkal, és a specialis
rendezvényekkel kapcsolatos szakirodalmat.

- Feltérni a vasarok marketing-kommunikéacioban bet6ltott szerepét.

- Megvizsgalni a rendezvények kutatasa soran alkalmazott mddszertani
lehetoségeket.

- Megvizsgalni a hasznalt vevécsalogatd eszkozok hasznalatat

- Felmérni kiilonb6z6 mezégazdasagi vasarokon résztvevo latogatok gazdasagi és
szocidlis hatterét, valamint a vasari részvétel motivacioit.

- Felmérni kilonb6zé mezégazdasagi vasarokon résztvevo kidllitdk jellemzoit, és
a kiallitasi részvétel céljait.

- Meghatarozni a vasarok latogatdi és kiallitoi vonzaskorzetét

- Szegmentécios csoportokat kialakitani mind a kiallitoi, mind a latogatoi oldalon

- Az egyes vasarokat latogatoi és kiallitoi szegmentumok szerint 6sszehasonlitani.

- A vaésarlatogatok és a kiallitok altal egyarant érzékelt tényezok eltéré észlelési
helyzet miatti percepcioit elemezni.

A fenti célkitiizéseknek megfeleléen vizsgaltam a kivalasztott vasarokat és egységes
szempontok valamint mddszertan segitségével vontam le a kovetkeztetéseket. Habar a
szakirodalmi  forrdsok &ltaldban nem &llitanak fel formalis hipotéziseket,

attanulményozasukkal a kdvetkezé hipotézisek fogalmazhatdéak meg:

1. Hipotézis: a latogatoi oldal esetében tobb csoport kilonithets el, melyeknek egyedi
latogatasi céljaik vannak.

2. Hipotézis: a kiallitoi oldal egységes, azonban a kiallitasi részvételnek tobb célja van.
3. Hipotézis: a vasarok eltér6 meretti regiondlis kiallitéi és latogatoi vonzaskorzettel
rendelkeznek.

4. Hipotézis: a kiéllitdi és latogatdi eszlelés kilonbozik az azonos tényezék esetében.

A dolgozatban ezeket a hipotéziseket vizsgalom meg a célkitiizésekhez szilkséges

adatok egyidejii feldolgozésaval.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A VASAROK ES KIALLITASOK FOGALMA, FAJTAIK ES JELENTOSEGUK

A Magyar Ertelmezé Kéziszotar cikkszava szerint a vasar: ,kijeldlt helyen idészakosan
tartott (&ruk kirakodasaval jard) nagyobb ardnyl adasvétel - Kkiallitas jellegt
arumintavasar. A kidallitds ,mivészi alkotasok, ipari, mezégazdasagi termékek
nyilvanos bemutatasa; kiilonb6z6 bemutatd, vagy tarlat.” (PUSZTAI et al. 2003)

Az angol nyelvii Wikipedia (11) a kovetkez6képp irja le a vasarokat (fair): termekek és
egyéb javak, vagy allatok bemutatasat és kereskedelmét szolgalé emberi csoportosulas,
amihez gyakran a kapcsolddnak karnevalok és egyéb szorakoztatd események. (11)

A (kereskedelmi) vasar (trade fair —szinonimajaként a trade show, exhibition vagy
expo szavak is hasznélatosak) olyan rendezvény, amelyen egy iparag véllalatai mutatjak
be a legujabb termékeiket, szolgaltatasaikat, tanulmanyozzék a rivalisaik tevékenységét,
megvizsgaljak az aktudlis trendeket és lehetoségeket (12).

Ha ugyanezen enciklopédia német verziojat vesszik alapul, a kovetkezéket talaljuk: ,,a
vasar gazdasagi ertelemben korlatozott idétartalmd ismétl6dé marketing-rendezveény,
amely &ruk vagy szolgaltatasok eléallitdinak vagy forgalmazdinak lehet6vé teszi, hogy
azokat bemutassa, elmagyarazza és eladja. A vevoknek a kiéllitason lehetéségik van
arra, hogy a kilonb6zé eladdk ajanlatait 6sszehasonlitsak, és képet alkossanak a piaci
helyzetrol. A kiallitd vallalkozdsok szaméara vevékapcsolatok elnyerésérol illetve
felfrissitésérol (&polasardl), az ismertségi szint és az informéacidcsere novelésérél van
sz6. Osszgazdasagi szempontbdl a vasarok a piaci atlathatosdg megteremtéséhez
jarulnak hozza, és regionalis szinten pozitiv foglalkoztatési hatast valtanak ki’ (13).

A vésar és kiallitas fogalmait gyakran szinonimaként hasznaljak, és ez esetben egy
olyan vésart fejeznek ki, mint a fentebb definialt. Amennyiben a fogalmakat nem
szinonimaként hasznaljak, megkilonbdztetésik nehéz, mivel killénbdz6 eredetiiek.

A magyar kereskedelmi torvény (2005. évi CLXIV. térvény a kereskedelemrol) igy
fogalmaz - vaséar: olyan épllet, éplletegylttes vagy teriilet, ahol rendszerint t6bben
folytatnak idényjellegi vagy meghatarozott eseményekhez, naptari napokhoz két6do
eseti jellegi kiskereskedelmi tevékenyseget. (14)

Az 1869-es keltezésii, utoljara 2009. aprilis 22.-én modositott német ipartdrvenyben

(GewO — Gewerbeordnung) a vasar és a kiallitas definicioi a kovetkezéek:



Vésar

A vasar korlatozott id6tartalmu, altalaban rendszeresen ismétl6dé rendezvény, amelyen
szamos kiallito allitja ki egy vagy tobb gazdasagi &g lényegi kinalatat; és - tulnyomo
részben minta alapjan - Gzletszeriien mikddo viszonteladoknak, zleti felhasznaloknak
és felvasarloknak arusitja azt.

Kiéllitas

A kiallitds Kkorlatozott idétartamd rendezveny, amelyen szamos kiallité allitja ki és
arusitja egy vagy tobb gazdasagi &g vagy gazdasagi terulet reprezentativ kinalatat; vagy
informal errél a kinalatrol az értékesités-0sztonzés céljabol (15).

A német vasarszovetség (Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft
- AUMA) definicidja alapjan a vasarnak elsésorban szakkdzonséghez kell fordulnia.
Amennyiben a rendezvény mindenekel6tt mégis a szélesebb lakossagra iranyul, egy
kiallitasrol van sz, amit kozonségvasarnak is neveznek. A kilonbsegtétel a vasar és a
kiallitds kozott részben vitatott, mivel gyakran az un. kiéllitsoknak is nagy szak-
latogatd ardnya van, masrészrél a vasarok — legalabbis a zarénapokon — gyakran magas
maganlatogatoi arannyal birnak (13).

Amig a vasarok esetében eredendéen értékesitési rendezvényekrél (aruvasarokrol) volt
sz0, amelyek a kozvetlen aruvasérlast és — értékesitést szolgaltdk, ma a mintavasarok
domindlnak, amelyeken a termékeket csak mintaként &llnak rendelkezésre és az
informéciés aspektus &ll el6térben. Az igen diverzifikalodott vasargazdaségban
idokdzben a szakvasarok kerekedtek felll és a hagyomanyos, tobb Uzletagat atfogd
vasarokat (univerzalis vasarokat) Kiszoritottak (13).

Néhany (kereskedelmi) vasar nyitott a nagykdzénség szdméara, mig masok kizardlag
vallalati képvisel6k altal (kereskedelmi résztvevok) és a sajto altal latogathatoak, ezért a
vasarok csoportosithatoak ,,k6zonségvasarként” és , kereskedelmi vasarként” (16).

A nemzetkdzileg vezeté vasdrok és kiallitasok szinhelye Németorszag. A vildg tiz
legnagyobb vasartarsasaga kozil 6t német, 2006-ban 6sszesen 2,45 Mrd EUR forgalmat
céloztak meg. Evente 150-160 nemzetk(zi vasart és kiallitast kiviteleznek, melyeket kb.
170.000 kiallito hasznal és 9-10 millié latogato tekint meg (I13).

A lengyel Wikipedia honlapon ezt talaljuk: ,,a vasar (targi) - hagyomanyos tipusu
nemzetkdzi, vagy orszagos szinten rendezett Kiéllitas, ahol termékeket allitanak Ki
eladassal egybekotve. Napjainkban piaci eseményként értelmezett kdzvetlen marketing-
eszkdz, mely a mar meglévo és potencialis tigyfelek kdzotti kapcsolatépitésre szolgal. A

vasar 0sszesseget alkotd elemeknek csak egy részét teszik ki a kiéllitott eszkozok. A
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piaci esemény fennmaradd elemei tdbbek kozott az ,,event”-ek, a ,,matchmaking”-ek a
konferencidk és a szemindriumok. Specializalt (szak)vasarok is megfigyelhetéek,
melyek a piac meghatarozott szektoraira koncentralnak. A vasarokon egyre ink&bb
észrevehet6 a B2B (Uzleti kommunikacio) és a B2C (fogyasztoi kommunikécid) tipusd
felosztds. A vasar szOt a vasari infrastrukturara is hasznaljak, a szervezék irodaira,
halljaira vagy raktaraira értve.

A legnagyobb ilyen komplexum Lengyelorszagban a Poznani Nemzetkdzi VAasér
(Miedzynarodowe Targi Poznanskie) mely a lengyelorszagi kiallitasi terlilet 50%-at, a
kiallitoknak pedig 60%-at mondhatja magaénak” (16).

KLEEMANN (2006) szerint a kiallitas egy olyan rendezvény, amely a tajékoztatést
és/vagy rekldmot szolgélja, ahol gazdasdgi technikai, mtvészeti vagy torténelmi
alkotasokat allitanak ki, és ahol projekteket dokumentélnak. Egy kiéllitas a vasarral
ellentétben altaldban nem rendelkezik piaci jelleggel. A latogatoi és kiallitdi oldalra
gyakorolt hatokorét tekintve megkulonboztetink regionalis, régiokon ativelo és
nemzetkdzi kiallitasokat. A vasar idoben behatérolt, ismétl6dé piaci rendezvény,
amelyen - szakmai latogatok elsédleges megszolitadsaval — szamos vallalkozas egy vagy
tobb gazdaséagi &g lényegi kinalatat allitja ki és ahol tulnyomdrészt minta alapjan, ipari
ajanlattevoknek arusitanak. A latogatdi és kiallitdi oldalra gyakorolt hatdékorét tekintve
megkllonboztetiink regionalis, régiokon ativel6 és nemzetkdzi vasarokat.

Az amerikai gyokeri Kongresszus Ipartanacs (Convention Industry Council — CIC)
honlapja a kdvetkez6képpen fogalmaz: ,,Kiallitds: 1) Rendezvény, melyen termékeket
és szolgaltatasokat mutatnak be. A latogatok elsédleges tevékenysége a kidllitok
latogatasa a kiallitdi térben. Ezek a rendezvények elsédlegesen az (zleti (B2B)
kapcsolatokra koncentralnak. 2) Termékek vagy promdécids anyagok bemutatdsa PR,
értékesités és/vagy marketing céljabol.

Vésar 1) Elsodlegesen ipari vagy mezégazdasagi termékek Kkidllitasanak szentelt
vallalkozés. A vaséarok jellemzéen szdrakoztatasi tevékenységeket is nyujtanak, mint
példaul a lovaglas, jatékok és ételkostolok. 2) Kilonbozé tevékenysegekre jellemzé
tertletek termékeinek és szolgaltatasainak kiallitasa az Uzleti promdcié céljabol” (17).
FAZEKAS-HARSANY! (2001) a vasar és kiallitas fogalma kozotti hatart
elmosodottnak tartjak, ezért eredeti jelentésukb6l indulnak ki, miszerint a kiéllitas
eredmény-bemutatd, mely meghatarozott teriileten (gazdasag, tarsadalom, kultdra, stb.)
elért eredményeket kivan bemutatni. Szintén kiallitast értenek egy-egy vallalat, csoport

vagy orszag termékbemutatdja alatt egy adott vasaron.
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A vasar idoszakos rendezvény, azonos helyszinen, melynek célja az arucsere
elémozditasa. A vasar kollektiv rendezvény, amelynek célja lehet a termel6, kereskedd,
és a fogyaszto kapcsolatainak elémozditasa, a konkrét izletkotések segitése. A korszeri
vasar olyan nemzetk6zi méretti piac, amely rendszeres idékozonkent kerdl
megrendezésre, ugyanazon a helyen, évente kdzel azonos idépontban gy, hogy a vasar
témajaban érintett valamennyi eladd és vevé szamara nyitva all. Igy térben és idében
koncentralja a keresletet és kinalatot.

RICE (1992) vertikalis (specializalt) és horizontalis kereskedelmi vasarokat kilénboztet
meg, ahol az el6bbiek egy ipardg kinalatat mutatjak be, mig az utobbiak széles kinalattal
jellemezhetéek.

BIRO és szerzotarsai (1994) a kovetkezd, 1. tablazatban foglaljak dssze a véasarok és
kiallitasok kozotti killonbségeket.

1. tablazat - A vasarok és kiallitasok kozotti kiulonbsegek

Véasarok Kiallitasok
. L Termelési, beruhazasi,
Termék Fogyasztasi cikk fogyasztasi cikk
Eladdk (kinalat, kiallitok) Kereskedok Termel6k, import6rok

. Uzletemberek,
I\;(:(\)/o;t((jkk(;reslet, Fogyasztok, nagykdzonség szakemberek,

9 viszontfelhasznalok
Adasvétel jellege Arusitas Uzletkotés
Termékek fajtéi Sokféle arucsoport Kevés arucsoport

Kozepes, vagy alacsony

Termékek mingsége Magas szinvonal

szinvonal

Forras: BIRO, et al. (1994)

JOBBER (1999) megkilonbozteti a vasart, (bizonyos uUzletagak keresletének és
kindlatanak koncentrdlt gyajtéhelye, ahol az informacioszerzés és tapasztalatcsere
mellett akar minta utani értékesitéssel, akar kozvetlenul is torténhet adasvétel) és a
kiallitast, (egy vagy tobb gazdasdgi &g reprezentativ kindlatat mutatja be, és az
értékesités dsztonzese céljabdl informaciokat szolgéltat, &m a standokon torténé arusitas
altaldban nem megengedett).

TOMCSANYI (1988) elkiiloniti a vasarokat (piac jellegti rendezvények, egy vagy tébb
gazdasdgi agazat atfogd arukinalatdt nyujtjak, &ltalaban rendszeres idékozokben,
ugyanazon a helyen rendezik 6ket, szakmai Uzletfelek vésérolnak, tobbnyire mintak
alapjan), és a kiallitdsokat /szakkiallitasokat/ (az egyes gazdaséagi dgazatok ismerteto
vagy propaganda jellegii bemutatdsat szolgaljak, és a szakkorok mellett a
nyilvanossdghoz is szOlnak; a kiallithsokat eladassal is ©Osszekothetik). Emellett
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bemutatja a torténelmi megkdzelitést (tényleges piac, vevok és eladok talalkozohelye,
egy helyen és id6ben teszi lehet6vé az arucserét).
A KLEEMANN (2006) a vasarok tipusait a 2. tablazat szerint foglalja dssze:

2. tablazat - A vasarok tipusai

Kulfoldi vasar Kulfoldon rendezett vasar.

Egy &gazat kiallitoira és latogatoira specializalodott vasar.

Agazatl vasar E szakagazat véllalatai és szervezetei vesznek részt rajta.

Olyan vasarlok vasara, akik bizonyos arukat kulfoldrol

Exportvasar szeretnének beszerezni.

Szakvasar Szakmai latogatok szdmara nem nyilvanos vasar.

Véllalat, vagy szervezet terlletén zajlé vasar, amelyre a
vevoket és az érdekelteket meghivjak vagy vasarhoz

Hazi vasar ; . .
azl vasa hasonlé rendezvény, amelyen vallalat/szervezet
partnervéllalatai és/vagy szallitoi allitanak Ki.
. Kulfoldi eladok mutatjak be &ruikat és szolgaltatasaikat
Importvasar

belfoldon.

Vasar, melyen termeléeszkdzoket mutatnak be, akércsak a

Befektetési javak vasara hozzajuk elvalaszthatatlanul kapcsolddé szolgéltatasokat.

Kongresszusi vasar (vagy

. Vasar, melyet egy szakmai kongresszus kisér.
Vasarkongresszus) yet egy g

Vasarloi javak vasara Fogyaszt6 javak vasara.

Egy gazdaségi &g vezet6 vasara, mely merceként és

V Z t" V, rr , 7 z A
ezetd vasa Utmutatoként szolgal.

Vésar, melyen nem adnak el termékeket, hanem csupan
Mintavésar mintékat allitanak ki. A termékek rendelés alapjan
vasarolhatoak meg.

e sz Szakvasar, melyen szokas szerint helyben megbizast lehet
Megrendel6i vasar

adni.
Publikus vasar (fogyasztoi |A nyilvanossag szdméra hozzaférheté vasar, gyakran
vasar) belépési dijjal.

Kevéssé specifikus vasar, melyen klasszikus fogyasztoi

Univerzalis vasar javakat allitanak ki.

Egy szektor kulénbdzé, kisebb vasarai egyidejiileg

SzOvetsegi vasar zajlanak, és ezeket kapcsoltan dobjak piacra.

Ertékesitési vasar Lasd: megrendel6i vasar és publikus vasar.

Forrds: KLEEMANN, 2006

CHAPMAN (1995) a kiallitasokat tervezési szempontbol négy f6 tipusba sorolja. Ezek:
1. A potencialis vasarlokat 0Osszegyijté6 esemenyek. Olyan kiallitdsok, ahol
jellemzéen tékejavakat és szolgéltatdsokat kindlnak mas cégeknek, melyek a

végsé fogyasztok részére értékesitenek (pl. gépgyartds, melynek termékeire
PFAU (2005) szerint erételjes igény mutatkozik a hazai névénytermesztésben.

BOLL (2007) a gépgyartas a leghatasosabb kommunikacios eszkdzének tartja a
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kiallitasokat. A gépgyartéas beruhazasokban betdltétt fontos szerepére hivja fel a
figyelmet tobbek kdzott: APATI (2005), BACS-HERCZEG (2005), BAI (2005),
BUZAS (2005), ERSTEY et Al. (2005), KOZMA (2005), NEMESSALYI
(2005) és SZABO et al (2005) valamint NABRADI-JAVOR (2001) és SZUCS-
STUNDL (2001) is). Mésik tipusuk, ahol a megrendelt arukat Gjra elosztd cégek
jelennek meg, példaul az élelmiszergyartok, POS-programjaikat mutatjak be
Kiskereskedok részére. A harmadik tipus, amely ebbe a csoportba illik, az olyan
jellegi ,,show” ahol a véllalatok befolyasos embereket igyekszenek meggy6zni
arrél, hogy az 6 termékiiket ajanljak. A gyogyszergyartd cégek példaul
gyogyszerészek tomegeit hivjak meg egészséguigyi kiéllitasokra.

2. Megrendeléseket gyajt6 események. Lezart, pénzlgyi szerzédésekkel
jellemezhet6 kereskedelmi események, a potencialis vasarlok keresése helyett
(bér ez a lehet6ség megmarad). llyenek a divat, vagy batorkiallitasok.

3. Fogyasztdi kiallitdsok. Ezernyi helyi esemény létezik, ahol az el6z6 két csoport
tulajdonsagai egyarant jellemzéek. Ezek a vasarok helyi Uzleti vasarldkat
vonzanak, ahol az antikvitasokkal kezdve szinte minden haztartasi eszkdzt meg
lehet vasarolni.

4. Specialis érdeklédési kori csoportok. Léteznek kiallitasi lehetéségek a specialis
érdeklodési korii csoportok szaméra is, mint példaul az allaskiallitdsok, vagy
egyéb - specidlis problémaval rendelkez6 - csoportok szaméara, mint a
hallaskarosodottak. A  hadsereg példaul, gyakran Allit standot az

allaskiallitdsokon a végzos kdzépiskolasokra gondolva.

A szakirodalmi forrasokat dsszefoglalva megéallapithatjuk, hogy a vasarok és kiallitdsok
fogalma sem nemzetkdzi, sem hazai szinten nem egységes. Az elhatérolas alapja
altaldban a latogatok ,,mindsége”, azaz hogy a szakmai kdzonség, vagy a szélesebb
kora, altalanos publikum jelenik-e meg. A szerzék tOobbsége a vasart tartja
hétkoznapibbnak, azaz atlagemberek altal latogatott, értékesitésre fokuszald
rendezvénynek, ahol &ltalanos fogyasztdi javak széles skalaja jelenik meg (ez
val6szintileg klasszikus kirakodovasaroktol eredeztethets). A kiéllitas ezzel szemben
szakemberek Altal latogatott rendezvény, ahol az Uzletek elokészitése zajlik, de
viszonylag ritka a kozvetlen értékesités. (Ezzel a véleménnyel all szemben
KLEEMANN-é (2006), aki /a kiélliths miveszi tarlat jellegéb6l kiindulva/ a

kiallitasokat tartja kozonségrendezvénynek.)
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BREITER- MILMAN (2006) cikkiikben a vasarokat (tradeshow) és a kiallitdsokat
(exhibition) felcserélhetéen hasznaljak, egy ideiglenes piacteret jelolve.

A mezégazdasagi kiallitdsok esetében a vasar jelleg erételjesen jelentkezik, hiszen a
gyoOkereik a heti allatvdsérokhoz nyulnak vissza, ahol az adasvétel kifejezett célja volt a
részvételnek, és ez csak késébb alakult at tenyészallat-szemlékké, és gépkiallitasokka.
Amint az a késébbiekben bemutatandé sajat kutatasbdl is kiderul, e kiallitasok esetében
igen jelentds faktor az informéacioszerzés és a szorakoztatas.

A kiallitasok és a vasarok kozotti hatdrvonal meghizésa nehéz feladat, mivel ha nem is
identifikus, de a kdznyelvben szinonimaként hasznalt fogalmakrdl van sz6. A dolgozat
tovabbi részében én sem teszek majd kulénbséget a két fogalom kozott, kuléndsképp,
hogy a nemzetkdzi szakszavak magyarra Ultetése néhol egészen nehézkes. Az angol
Jfair’, a lengyel ,targi”, a német ,Messe” szavak forditasat a tovabbiakban vésarként
hasznalom, az ,.exhibition”, ,.expo” és az ,,Ausstellung” kiéllitdsként szerepel majd, mig
a ,,show”, a ,trade show” valamint a ,trade fair” kifejezéseket ,kereskedelmi vasar”-

ként mutatom majd be.
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2. 2. A MEZOGAZDASAGI KIALLITASOK TORTENETE ES JELENE

A széles érdeklodési kort érinté Uzleti kiallitdsokat leggyakrabban Eurdpaban rendezik.
Ez a tradici6 még 500 évvel ezelottrol, a Hanza Szdvetség varosaitol eredeztethetd.
Ezek kozll a legismertebb véasirokat ma a németorszagi Hannoverben tartjék.
Torténelmi viszonylatban vizsgdlva CHAPMAN (1995) megéllapitja, hogy mar tébb
mint 2000 éve rendeznek kiallitasokat, és hogy tébb mint 1500 évig az id6szakosan
megrendezett kereskedelmi vasarok voltak a javak pénzzé véltasanak, és a pénzért aru
vasarlasanak az elsédleges mechanizmusai. Ezek a rendezvények képezték a vilag
bankrendszerét. Igen rovid id6 alatt megtalaltdk a tébb ezer mérfoldnyi tavolsagra 1évé
valutak kozotti egyensulyt. Akarcsak ma, a kereskedelmi informaciok éppolyan
értékesek voltak, mint maga az aru.

I. (Szent) Laszl6 (1077-1095) toérvénykdnyvében mar eldirja, hogy: ,,Senki ne adjon,
vagy vegyen vasaron kival.” (18)

CZINKOTA és RONKAINEN (2001) europai hagyomanyként jellemzik a
kereskedelmi vasarokat, amelyek eredetét i.sz. 1240-ig vezetik vissza. Napjainkban az
értékesitd6 szemeélyzet koltségei utdn a masodik helyet foglaljgdk el a véllalatok
marketing-eszktztaraban. Vallalati szempontbdl vizsgalva egyszeri, vagy rovidtavi
értékesités szempontjabol prohibitivnek tartjdk ezt a kiadast, de a hossz( tava
fejlodésben gondolkodd cégek szamara érdemes lehet ez a befektetés.

HAAS (1986) szerint a vasarok, mint az ipari reklamozéas legrégebbi eredetti gyodkerei, a
kdzépkorba nyulnak vissza, amikor a kézmiivesek allitottak ki aruikat a vasarokon.
Széchenyi Istvdn grof (1791-1860) agrérpolitikusként is beirta magdt a magyar
torténelembe. Javaslatara 1835-ben megalapitottdk a Magyar Gazdaséagi Egyestletet. Az
1840-es esztend6 jelentette a hazai gép- és eszkdzbemutatok kezdetét, amikor a fenti
egyesiilet "miitani szakosztalya Pesten megrendezte az elsé kiallitast.

1841-ben alakult meg Kossuth Lajos (1802-1894) kezdeményezésére a magyarorszagi
ipari érdekképviselet, az Orszagos Ipartestiilet, amely a kovetkez6 évben mar
megrendezte az elsé iparmukidllitast. Ezen a Pesten rendezett bemutaton tobb mint
kétszaz kidllitd vett részt termékeivel.

Az 1848-49-es szabadsagharc bukésat kovetéen nyolc évig nem rendeztek
Magyarorszagon emlitésre mélté gepbemutatdt. A politikai fesziltség csokkenésével

lehetove valt, hogy az OMGE a kiallitasok, rendezvenyek felelevenitésével "a kiraly
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és a nemzet kibékitésére és az alkotmany helyreallitasara a legfontosabb
szolgélatokat tegye" (REZ, 2001).

A felgyorsuld polgéri atalakulasbol kbvetkezéen 1867 utdn megvaltozott a cél: a helyi, a
regiondlis és az orszagos kidllitasok a novénytermesztés és az allattenyésztés intenziv
irdnyu atalakitdsat kivantak elésegiteni. A legtobb kiéllitas kezdeményezése az
Orszagos Magyar Gazdasagi Egyesiilet (OMGE) tevékenységéhez fiizodott (ESTOK,
2005).

1879-ben az OMGE Székesfehérvarott nagyszabdsi orszagos gazdakongresszust,
orszagos termény-és allatkiallitast szervezett. A kiallitdsok elnevezései:

1881. Orszégos Tenyész- és Haszonéllat-kiallitas

1905. Dijak kiosztasaval egybekotott Tenyészallatvasar és Gepkiallitas

1929. Orszagos Mezégazdasagi Kidllitds és Vasar (Tenyészéllat-, Termény- és
Gepkiallitas)

1942. Orszégos Mezégazdasagi Kiallitas és Tenyeszallatvasar

1970. Orszagos Mezdgazdasagi és Elelmiszeripari Kiallitas és Vasar

1990. 71. Nemzetkdzi Mezogazdasagi, Elelmiszeripari Kiallitas és Vasar

(KECSKES, 1996).

A korszak legjelentésebb kiallitasa az 1885. évi Budapesti Orszagos Altalanos Kiallitas
és az 1896. évi millenniumi kiallitas volt (FULOP, 1996).

A nemzetkdzi kapcsolatok szorosabba valasat segitették elé a gazdasagi fejlodéstinkre
Osztonzé hatdst gyakorld vilagkiallitasok. A vilagkiallitasok a fejlodé polgari
tarsadalmak orszaghatarokon tallépd, er6sd6do gazdasagénak kdvetkeztében jottek létre,
Osszefiiggéshen a kozlekedés bovils lehetésegeinek tavolsdgokat sziikité hatasaval
(ESTOK, 2005).

Az elsé vilaghdboru utan a harmadara csokkent orszégterileten és a sulyosan leromlott
gazdasag alapjairdl kellett Gjjaszervezni a termelést. A mezégazdasag, bar tulsulya
csokkent, de tovabbra is a legfontosabb agazat maradt. A nagybirtok megoérizte vezet6
szerepét. Jelentésen megvaltozott viszont a mivelési agak ardnya: az erdéterilet jo
része a Trianon utdni hatdrokon kivilre Kkerdlt, ardnytalanul megnétt a szantok
részesedese. Emiatt a két vilaghdboru kozott a 19. szazad végi kiallitasokhoz hasonlo
nagysagu seregszemlékkel nem talalkozhatunk. A forgalom, a kereslet érezhetéen
csokkent, a kiviteli lehet6ségek besziikiltek. Megnétt a regionalis kiallitasok és vasarok
szerepe. (ESTOK, 2005).
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Az 1935. évi kidllitas egyben az agrérszakoktatas nagyszabasu seregszemléje is volt. A
Foldmivelésugyi Minisztérium szakoktatasi kiallitasa iskolanként tarta a latogatok elé
az egyes oktatasi intézményekben folyé munkat (FULOP, 1996).

A masodik vilaghabor( utan az els6 Orszagos Mezégazdasagi Kiallitas és Vasart 1948
marciusaban rendezték meg. A kommunista hatalomatvételt kdvetéen a gyodkeresen
megvaltozott gazdasagi és politikai korilmények erételjesen éreztették hatasukat.
Ugyanakkor a régebbi kiallitdsok szamos eleme megmaradt, mint példaul a biralat, a
dijazads, a dijazott allatok folvezetése és a lovasbemutatd. Az Orszagos Magyar
Gazdasagi Egyesiletet felszamoltdk, igy az 1945 utani rendezvények rendezéje a
foldmiveléstgyi tarca lett. A seregszemléket 1960-ig évente, azutdn két-harom
évenként, 1970-t6l pedig csupan Gtévente tartottak meg. A kiallitas helyszine mindvégig
a budapesti Pongracz és Albertirsai Gti kiallitasi és tenyészallat-vasartelep volt. Egy
alkalommal tértek el ett6l: a honfoglalds millecentendriuma évében, 1996-ban
megtartott OMEK-ot Godollén rendezték meg (ESTOK, 2005).

A szocialista korszakban a rendezvények vasar jellege hattérbe szorult, és erételjesebb
lett a propaganda funkcié (FARKAS, 1996).

Az Otvenes-hatvanas évek kiallitdsainak f6 torekvese az egyéni gazdalkodassal
szembedllitott, szocialista nagylzemek folényének igazolasa, majd a kollektivizalas
befejezése utan a korszeri nagylzemi termelés bemutatasa volt. Bar a kés6bbi
kiallitasok egyre kevésbé mondhatoak direkt politikai-eszmei tartalmak hordozdinak,
mégis megmaradt a szervezék azon szandéka, hogy a kidllitasok ne csak a magyar
mez6gazdasag legjobb eredményeit felsorakoztatd bemutatdk legyenek, hanem egyben
aktualis politikai, agrarpolitikai és ideoldgiai lizenetek kozvetitsi is (ESTOK, 2005).

A hatvanas évek végén a mezégazdasagi termékek feldolgozésa, az élelmiszerellatas
jelentds fejlédése lehetett az 6sztonzoje annak, hogy korszakunkban az 1970. évi az elsé
olyan mez6gazdasagi kiallitas, melyen a hazai élelmiszeripar fejlédésének a bemutatasa
is hangsulyos szerepet kapott (FARKAS, 1996).

1971-ben a mezégazdasagi kidllitas Albertirsai Gti telepén volt az I. Vadaszati
Vilagkiallitas. A 360.000 m? alapteriiletii kiallitasi teriiletbél 55.000 m® fedett
épiiletekkel valt alkalmassa a vadaszati, majd az ipari kiallitasok céljaira (KECSKES,
1996). A 35 napig tartdé Vadéaszati Vilagkiallitast 2 millié (egyes forrésok szerint 2,3
millié) latogatd nézte meg. A vilag tobb mint 50 orszaga képviseltette magat, tébb mint
5000 trofeat allitottak ki (BANYAI, 2006).
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Az 1975-ben megrendezett 68. OMEK még az elézd korszak stilusaban, lelkes
onbizalommal szamolt be a mezégazdasag nagyszerii eredményeirél, de a figyelmes
szemlélé mar felfedezhetett néhany olyan szokatlan fordulatot, amely az
agrarpropaganda eddigi szokészletébsl hianyzott. A megnyitd beszéd igy hangzott: "Az
idaig megtett Ut nem volt kdnnyi és nem lesz kdnnyi a kovetkezékben sem." Az 1980.
évi OMEK megnyitdja szerint a kiallitas azt mutatta, hogy "tovéabb tart az a lendiilet,
amely a szocialista atszervezés 6ta jellemz6 a mezégazdasagra...", de az eredmények
felsorolasa utan elismerte, "ndvekvé igenyeink, a korllottink valtozd vildg
folyamatosan Uj kovetelményeket tamasztanak vellink szemben...", és ezek azt kovetelik
meg, hogy "ndveljik gazdasagosan a hozamokat, javitsuk a termelésben hasznositott
erok, eszkozok hatékonysagat" (FARKAS, 1996).

Az 1985. évi OMEK f6 céljat a kovetkezokben jelolték meg: "Arra torekedtiink, hogy a
magasabb kovetelményeknek megfeleléen bemutassuk a hatékony gazdalkodast
eléseqité 0j, korszeri eljarasokat, modszereket.” (FARKAS, 1996).

Az 1990 tavaszén lezajlott valasztasok soran olyan politikai erék kerultek hatalomra,
amelyek elhataroltdk magukat az el6z6 rendszer alapveté politikai, gazdasagi és
tarsadalmi eszméitdl. Az ekkor rendezett Orszagos Mezégazdasagi és Elelmiszeripari
Kiallitas és Vasar kiallitds ekkor is fontos propagandaeszkdz volt, de most mar egy
gyOkeresen megvaltozott agrarpolitika céljait népszertsitette (FARKAS, 1996).

»A Kilencvenes évek elejen csak 6Osszecsaptak valahol két cintanyért, és maris azt
mondték, hogy ez egy kiallitas" - ilyen egyszerii volt egykor a vasarszervezés Vaszko
Léaszl6, a debreceni székhelyii V-Trade Kiallitdsok Kft. ligyvezet6 igazgatoja szerint.
Tény, hogy az évtized derekdra egyre kevesebben voltak kivancsiak a hazai
kiallitasokra. 2003 Ota egyre kevesebb a bérbe adott vasari terilet, és csokken a
latogatdk, illetve a kiallitok szama. Egy dolog nem véltozik: a piacon egyeduralkodo,
évi 5-6 milliard forint forgalmi Hungexponak csak néhany vidéki vasarszervezo van a
nyomaban, a tobbiek Kiegészité szolgéltatasokkal - elsésorban rendezvény- és
konferenciaszervezéssel - prébalnak talpon maradni (HERMANN, 2005).

Kevesebb, mint félszaz cég foglalkozik kiallitas-szervezéssel Magyarorszagon. Nagy
Kéaroly, a Magyarorszagi Killitas- és Vasarszervez6k Szovetségének (MKVSZ)
fotitkara szerint kozilik is csupan 20-22 tekintheté komoly, fé6 profiljaként ezt a
tevékenyseget iz6 vallalkozasnak. Kiallitas-szervezének lenni Budapesten a legjobb: a
bérbe adott négyzetméterek alapjan a févarosi Hungexp6é a piac tébb mint 50

szazaléka, ezt a debreceni V-Trade Kiallitasok Kft. és a soproni Program Kiallitas-
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szervez6 Kft. koveti, egyenként 5-6 szazalékos piaci részesedéssel. A magyar
kiallitaspiacon évente mintegy 22-23 millidrd forint cserél gazdat, ebbdl korilbelil 6
millidrdot kdnyvelhetnek el bevételként az évi mintegy 120 kdzepes vagy nagyobb
kiallitast szervezo cégek (a tobbi utazési, standépitési, marketing- és reklamkaltség).
Az MKVSZ szerint 2004-ben orszagosan 13,5 ezer Kiallito 0Osszesen 355 ezer
négyzetmétert vett bérbe kiloénbdzé vasarokon, amelyeken egyitt jo 1 millio latogatd
fordult meg - alig feleannyi, mint 2000-ben. A szakma diagn0zisa szerint e visszaeses
mdgott a kozonségvasarok népszeriiségének csokkenése hizodik meg. ,,EImult a hiany
korabol 6rokolt heuréka-érzés, annak a vardzsa, hogy sok mindent egy helyen talalnak
meg a latogatok" - magyarazza Nagy Karoly, miért fordult a szakma egyrészt a
tematizalt kozonségvasarok, masreszt pedig a szakkiallitasok felé (HERMANN, 2005).
A 3. tablazatban (és vizualizalva az 1. abran /kov. oldal/) talaljuk a Magyar
Kereskedelmi és Iparkamara &ltal rendezvénynaptarba vett események szamait. A
vasarok csoportba sorolasat a mezégazdasdggal vald kapcsolat szorossdga alapjan
végeztem, a vasarszervezék onbesoroldsa alapjan. A Kkategorizdlds a nemzetkozi
gyakorlatnak felel meg. E szerint 6t csoport kildnithet6 el:
1. Mezdégazdasagi: a novénytermesztéssel és Aallattenyésztéssel, valamint ezek
gépesitésével foglalkozo kiallitasok (pl. AGRO+MASHEXPO).
2. Elelmiszer és mezégazdasag: a mezégazdasag és a feldolgozoipar sulya kozel
azonos; kettés céli kiallitasok (pl.: AGRA SAVARIA, AGRORAAB, OMEK).
3. Elelmiszeripari: kimondottan élelmiszeripai célu kiallitasok (pl. FOODAPEST).
4. Altalanos és mezdgazdasagi: Azon nagykzonség szamara rendezett vasarok,
ahol a mezégazdasag és élelmiszeripar érintéleg van megjeldlve a fogyasztasi
termékek mellett (pl.: ZALAEGERSZEGI OSZI VASAR).
5. Nem agrargazdasagi: azon rendezvények, amelyek semmilyen kapcsolatban
nem allnak az agrargazdasaggal. (Pl. HUNGAROTHERM).

3. tablazat — Kidllitasok, vasarok és rendezvények szama

Magyarorszagon 1998-2010 kozott

Tipus/Evek 1998 (1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Mezégazdasagi 23 | 18 | 22 | 15 | 10 | 16 | 14 | 11 4 8 9 4 3
Elelmiszer+mg. 8 7 5 | 4 | 7 6 9 6 9 6 1] 415
Elelmiszeripari 5 12 | 10 | 12 | 10 | 6 14 (12 | 12 | 7 11 | 13 | 5
Altalanos+mg. 3 7 4 1 2 2 3 7 5 3 7 10 9
Nem agrargazdasagi| 143 | 168 | 163 | 161 | 205 | 210 | 200 | 83 | 201 | 185 | 106 | 85 | 51
Osszesen 182 | 212 | 204 | 193 | 234 | 240 | 240 | 119 | 231 | 209 | 134 | 116 | 73

Forras: FORBAT 1998, 2000, 2002-2007 és SZ.-KOVACS 1999, 2001 alapjan; 2008-
2010 - személyes adatgytijtés (sajat szerk.)
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A 3. tablazat adatait felhasznalva trendvonalat illesztettem az 6sszes magyar kiallitas
adatsorara (1. dbra). A vasarok szdmaban jelent6s csdkkenés figyelheté meg. A linearis
trend csokkend, de nem illeszkedik j6l. A leginkabb illeszkedd trendvonalat (r?=0,65)
méasodfoku polinomialis fliggvénnyel (y = -2,3941x* + 25,314x + 157,24) értem el.
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1. &bra — Kiallitasok, vasarok és rendezvények Magyarorszagon 1998-2010
Forras: FORBAT 1998, 2000, 2002-2007 és SZ.-KOVACS 1999, 2001 alapjan; 2008-
2010 - személyes adatgytijtés (sajat szerk.)

Amint az az el6z6 3. tablazatban és az 1. abran is lathatd, a mezégazdasaggal ,,rokon”
kiallitasok aranya viszonylag alacsony: az sszes regisztralt kiallitas kozul 10-20%-kal
részesednek, a 2005-0s és 2010-es évet leszamitva, ahol a rendkiviil alacsony egyéb
kiallitds szama miatt a részesedés eléri a 30%-ot is.

Az MKVSZ (Magyar Kiallitas- és Vasarszervezék Szovetsége) becslése alapjan 2007-
ben kereken 110 szakvasart rendeztek, 850.000 latogato és 11.500 kiallito részvételével.
A Kkidllitasi ,torta” 65%-a Hungexpo-é. A masodik helyen a debreceni V-Trade
Kiallitasok Kft. all. (NAGY, 2008.)

A Magyar Kiallitas- és Vasarszervezék Szovetségének taglistaja az 1. sz. Mellékletben
talalhatd (19). 2004-es kimutatasuk szerint Magyarorszagon a latogatok 55%-a évente 2-
3 kiéllitast tekint meg (NAGY, 2004).

A 2. adbrdn a mez6gazdasdggal kapcsolatos kidllitasok egymashoz viszonyitott
szdmarédnyat abrazoltam az elmult évtizedre visszamenden; a korabbi csoportositasi
ismérvek szerint. A legszembetiinébb valtozds a grafikonban a kimondottan
mez6gazdasagi valtozasok szamaban tortént, ahol ingadozédsokkal ugyan, de csdkkenés

figyelhet6 meg.
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O Altalanos+Mg
O Belnriszeripari
B Beliszer+Mg,
B Mezbgpzdasag

2. abra - Mezégazdasaggal kapcsolatos kiallitasok, vasarok és rendezvények
megoszlasa Magyarorszagon 1998-2010 kozott (db)

Forras: FORBAT 1998, 2000, 2002-2007 és SZ.-KOVACS 1999, 2001 alapjan; 2008-
2010 — személyes adatgytijtés (sajat szerk.)

Kelet-Magyarorszagra vonatkozo felmérésiilkben KARPATI-VARGA (2004) az egy-két
kiallitast latogatdk aranyat 44 %-nak talaltak a vallalatvezetok, és 48%-nak az egyetemi
hallgatok korében. A kiallitAsok a turizmus szempontjabol sem elhanyagolhatd
tényezének szamitanak, ezért a Magyar Turizmus Zrt. is gyiijti az adatokat, amint az a
kovetkezo, 4. tablazatban is lathatd.

4. tdblazat — A Magyarorszagon megrendezett nemzetkdzi konferenciak jellemzoi

Megnevezés/Ev 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Konferenciak szama* 351 326 340 431 485 531 356

Va}sarok, kiallitasok 17 23 24 29 39 57 90
szama

Egyéb rendezvények

; 2359 | 6468 | 5902 | 11342 | 12549 | 19365 | 15758
Szama

Belfoldi résztvevok

, 32143 | 13015 | 17478 | 24635 | 27598 | 27485 | 17143
Szama

Kulfoldi résztvevok

. 41636 | 42312 | 36208 | 56727 | 62079 | 92015 | 64880
Szama

A konferencidkon
résztvevd nemzetek 9,2 11,7 10,6 11,0 11,6 9 12
atlagos szama

A'!(onferenuak atlagos 3.1 4.0 4.0 45 43 3.9 3.3
idétartama (nap)

Forras: Magyar Turizmus Zrt. 2009. (110)

*Nemzetkdzi konferencia a minimum 50 f6 és minimum 3 orsz&ghol érkezok részvételével lebonyolitott

rendezvény. (Az ezen feltételeknek nem megfelel 6 rendezvények az egyéb rendezvények.)
A jelenlegi hazai helyzet szempontjabol a legmegbizhatébbnak a Kereskedelmi és

Iparkamara adatsora tekinthetd, mivel nem tesz kilonbséget tagsag alapjan, mint az
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MKVSZ eés a megyénkénti adatgyijtés miatt olyan rendezvényeket is tartalmaz,
amelyeket a Turizmus Zrt. adatbazisa nem.

A lengyel vasartorténet nem valaszthatdo el a lengyel &llamisag 1918 uténi
Ujjateremtésétol. Az addig megosztott orszagrészek egyesitése és a kérdéses keleti
hatarokat kialakitd haborik lezardsa utdn indulhatott meg az allamigazgatds és a
gazdasdg megujult keretek kozotti rekonstrukcidja. Ebbe a folyamatba illesztheté az
MTP (Migdzynarodowe Targi Poznanskie — Poznani Nemzetkdzi Vaséar) 1921-es
megalapitasa is, amely ezzel a legnagyobb multa vasarszervezék kozé tartozik
Eurdpaban. Az elsé vasar még csak orszagos jelentoségi volt, és helyi keresked6k
kezdeményezésére rendezték. 1927-ben az MTP csatlakozott az UFI-hoz (Global
Association of the Exhibition Industry — a Kidllitasi Ipar Vilagszervezete). A kiallitasok
1929-ben mér 4,5 millio latogatdt vonzottak.

A 11. Viladghabora utan ismét Gjja kellett épiteni a lerombolt kiallitasi infrastruktarat. Az
elsé haboru uténi nemzetkozi vasart 1947-ben rendezték. 1956 -ban rendszerellenes
megmozduldsok zajlottak a varosban, aminek szemtanui lehettek a kilféldi latogatok is,
azaz a szakmai tényezékon kivul politikai jelentéséget is kaptak a rendezvények. Két
évvel késébb dontottek az addigi évi egy nagy kidllitas helyett, az évi két alkalommal
torténd lebonyolitds mellett. 1973-ban a két altalanos vasar mellett mar négy specialis
vasarral is béviil a kinalat. 1990-ben az MTP Kft.-vé alakult, az Allamkincstar részleges
tulajdonéban all.

Jelenleg az MTP évente tébb mint 60 eseményt szervez— kulénbdzo vésarokat a
gazdasag tobb mint 100 szektora szd&méra, évente tobb mint 300.000 latogatot es tobb
mint 11.500 kiallitot vonultatva fel (111).

Az aktualis orszagos helyzetet tekintve a Lengyel Kiallitasi Iparkamara 24 tagja 2007-
ben 216 kiallitdst szervezett. A kibérelt kiallitasi terllet nagysaga 640.000
négyzetméternyire rugott. A kiallitdsokon tobb mint 36.000 kiallitot, és tobb mint
egymillio latogatdt fogadtak. A lengyel vasarvallalatok z&szloshajoja a Poznani Vasar.
A Kkidallitok 46%-aval, és a latogatok 43%-aval a lengyel kiallitas-szervez6k kozil a
Miedzynarodowe Targi Poznanskie (MTP) egyértelmiien a piacvezets. A
Lengyelorszagban kiallité cégek 56%-a itt jelenik meg.

Habar csak 1993-ban alapitottak, a Kielce-i Vasar Poznan utan a masodik legnagyobb
kiallitasi tertlettel rendelkezik. Harom évvel a Kielce-i Vasar utan lépett piacra a
Krakkoi Vasartarsasag, a Targi Krakowie, és a harmadik helyre rangsorolta magat.

Ezeken kivul jelentés kdzvetlenil a Balti-tenger partjan 1évé Messe Gdansk, ahol az

23



orszag egyetlen halészati és halfeldolgozési vasarat rendezik. A sziléziai banyavidék ad
otthont a banyaszati és fémfeldolgozasi vasarnak, Katowiceben (ANONYMUS, 2008,
A).

A mezégazdasagi vasarok, torténetik soran, jelentés fejlodésen mentek keresztil.
Napjaink legnagyobb agrargazdasagi kiallitasainak legfébb adatai a 2. sz. Mellékletben
talalhatoak. A kezdeti ,,sokadalmakt6l”, ahol a j0szag adasvétele jatszotta a f6 szerepet,
a gépkiallitdsokon keresztil, ahol a felvilagositas volt a cél, a propagandaeszkdzként
torténé hasznalatot is beleértve, napjainkig jellemzé ez az allando valtozas.

A Magyarorszagon megrendezett vasarok szdma csokkené tendenciat mutat, amely igaz
a mezogazdasagi tematikdju vaséarokra is. Ez egy részrél koncentraciot jelent a
vasarszervezéi piac letisztulasa mellett, masrészrél a nagyrendezvények mellett sok
potencialis kiallitd sajat rendezvényeket szervez, koltségtakarékossagi okokbdl vagy a
konkurenciaval valo 6sszemérhet6ség hianya miatt.

Ma tobb célt megfogalmazd eszkdzként tekintink a kiallitdsokra, ahol
informéacidterjesztés, kapcsolattartds, szorakoztatds, Uzletkdtés zajlik, amint azt a

kovetkezo fejezetben bemutatom.
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2. 3. A VASAROK SZEREPE A MARKETING-KOMMUNIKACIOBAN

“Komplex és turbulens kornyezetben nehéz fenntartani a kapcsolatokat” (GOOD -
EVANS, 1999). Ez a kijelentés lehet a 21. szazadi véllalatok mott6ja. A kiallitdsokon
valo részvétel jo lehetéséget kinal a PR-hoz, a vevékapcsolatok apolasahoz és egyuttal a
kdzvetlen értékesiteéshez is, hisz egy kiallitas koncentrélja a piacot, hasonlova téve azt a
klasszikus szabad verseny viszonyaihoz.

A téma jelentéségenek ellenére a marketing teriiletén leginkabb idézett szerzék nem
mutatnak kilonleges érdeklédést a kommunikacio, az értékesités, és az elado-vevd
kodzotti kapcsolattartas ezen forméaja irdnt (NARAYANDAS - RANGAN, 2004).

A mai magyar és kulfoldi marketinggel foglalkozd kényvek csak emlités szintjén
foglalkoznak a kiallitasokkal: KISS (2004) a reklam eladés-0sztonzési részéhez sorolja.
CSAPO és tarsai (2006 A, B) publikacioikban kiemelik a fogyasztdi elégedettség
fontossagat, a latogatdk és a kiallitok kdrében egyarant.

PISKOTI (2006) az ABCD vevdérték-kategoriak koziil a B és C kategoriak kiallitasokra
torténé meghivasat javasolja.

KRESSE (2004) lzleti kapcsolatok kezdeményezésére és apolasara alkalmas eszkdznek
tartja a kiallitdsokat:

e d0nto6 piaci eszkdzok Uj, nehéz piacokra lépéshez,

e kapcsolatot hoznak létre a technologiai innovacio és a piacok kdzott,

e piacterek az Uj 6tletek és vélemények részere,

e kapcsolati pontot jelentenek a politika, a vallalkozésok és az adminisztracio

kozott,

e erositik az export szektorat,

o teljesitmény-értékelési lehet6séget biztositanak kiilonbdz6 ipardgaknak.
Véleménye szerint a kommunikacidés mixen bellli szerepiik megérzését a kdvetkezo
okoknak kdszonhetik:

e az érzékszervi-érzelmi észlelés helyszinei (mind az 6t érzék részére),

e az lzleti szektorban erésitik az egyuvé tartozas érzését,

e versenyen keresztll tAmogatja az innovaciot,

e motivaljak az alkalmazottakat,

e tobbfunkcidsak,

e aszd legszorosabb értelmében nem média, de kdzvetlen kommunikacio.
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A KOTLER (2001) a kdvetkez6 pontokban foglalja 6ssze a kulfoldi piacra lépni kivano
kiallitok motivacioit:
“A résztvevo eladok tobbféle elonyre szeretnének szert tenni, amilyen példaul:

e Ujszerzédések kotése

e Meglévo fogyasztdi kapcsolataik fenntartasa

e Uj termékek bemutatasa/bevezetése

e Talalkozés Uj vasarlokkal

e Tovabbi eladasok a jelenlegi vasarlokozonségnek

e A fogyasztok ’nevelése’ irdsos anyagokkal, videdkkal és méas audiovizudlis

anyagokkal”.

KOTLER - KELLER (2009. A.) a marketing PR legfontosabb eszkdzei kozé soroljak
az esemenyeket, ahol a véllalatok felhivhatjak a figyelmet az (j termékeikre, vagy mas
vallalati tevékenységlkre, olyan kulonleges esemenyek szervezésével, mint a
(sajtd)konferencidk, szeminariumok, rendezvények, kereskedelmi show-k, kiallitasok,
versenyek, és 6sszehasonlitd tesztek és évfordulok, amivel a célkdzonség elérheto.
Ugyanakkor maésik, szerzoként jegyzett publikacidéjukban (KOTLER - KELLER
2009.B.) az értékesitési bemutatokat és talalkozokat, az 0szténzé programokat, a
termékmintékat, a vasarokat és kereskedelmi vasarokat a személyes eladas korébe
soroljdk. Sok Uj vallalkozas szdmra, aki be akar robbanni a célkdzonség tudatéba,
kialondsen a B2B viladgdban, a kereskedelmi kiallitasok fontos eszkdzok, de egy
kontaktus koltsége a legmagasabb az 6sszes kommunikacios lehetéség kozil.
ARMSTRONG - KOTLER (2009) az eladok szempontjabol a szamos elényt emlitenek,
mint az U0j potencidlis vasarlok megtalalasanak lehetésege, a vevokkel valo
kapcsolatteremtés, (j termékek bevezetése, tobbleteladads a jelenlegi vevok felé, és a
vevok oktatdsa. Ha magunkéva tesszik BAKER és munkatarsai (2002) nézépontjat, a
kiallitasokat nem csak értékesitési, hanem human eréforrés-utanpotlasi lehetéségkent is
szemlélhetjuk, ahol a kihelyezett allashirdetéseinkre megtalalhatjuk a legmegfelel6bb
jeloltet. Az agrargazdasagi cégek rendszeresen élnek ezzel a lehetoséggel.
A kulénb6z6 rendezvenyek jelentéségeét a vallalatok szemszdgébdl joI mutatja az a tény,
hogy 1990-ben a német ipar reklamkdltségeinek 25%-at forditotta kiallitdsokra és
vasarokra, és ez az arany Franciaorszagban és az Amerikai Egyesiilt Allamokban is
14% koral mozgott (KOZMA, 1999).
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»A marketingfunkcidk alkalmazasanak lehet6ségei aszerint jelentkeznek, hogy a
gazdalkodd egység (vallalat) mérete és az altala eléallitott termék differencialtsaga
hogyan alakul” (SZAKALY, 2005). Ebben az értelemben a kodzosségi marketing
szlikségességét fogalmazza meg azon kisvallalkozasok szdmara, melyeknél a termékek
differencialtsagi foka alacsony, mivel ez esetben gyakorlatilag nincs lehet6ség az egyedi
marketingtevékenysegre. Emiatt a kiallitdsok esélyt kinalhatnak ezen kisvallalkozasok
szamara, amit a gyakorlati kozosségi marketing Ki is hasznal.

PATAKY (2005) szerint a marketingeszkoztar a kdzigazgatds napi gyakorlataban is
alkalmazhato, ennek megvaldsitasara adhatnak esélyt a kiallitasok is.

»A Kidllitdsoknak, mint marketingkommunikacios eszkdzdknek a szerepe, jelentésége
az utobbi idében megkérdéjelez6dott. Az elbizonytalanodas részben abbol szarmazik,
hogy a kiallitdsok, mint marketingeszk6zok hatékonysaganak vizsgélata nem jellemzé a
kiallitok tobbsegére. A marketing tevékenységek, beleértve a kommunikaciot,
hatékonysagmérese nem konnyt feladat, vannak bizonyos korlatai, melyek leginkébb a
tevékenyseg jellegébodl kdvetkeznek és az alabbiakra vezethet6ek vissza:

e A marketing tevékenység eredményei idében elnyujtottan jelentkezhetnek

e Egy marketing akcio eredményességét szamos kiils6 tényezé befolyasolja,

e A marketing dnmagaban is 0sszetett, komplex tevékenyseg, amelynek egyes
elemei eltéré6 modon és id6ében hatnak az eredményességére, és hatasvizsgalatuk
eltéré pontossaggal és eltéré hatasfokkal torténhet,

e A piaci eredmények elérésének a jol végzett és koncepcidzus marketing munka
csak szlikséges, de nem elégséges feltétele.

A magyar Vvallalati gyakorlatban kevés olyan vallalattal talalkozunk, aki
szisztematikusan és formalis mutatokkal mérné kiallitasi tevékenységének
eredményességét, hatékonysagat. A hatékonysagi vizsgalatok hidnya megneheziti a
kiallitasi részvételr6l hozand6 dontést, a kiallitdsra tortéend felkészilést, a kiallitoi
munkat” (TOTTH, 2008).

BALINT (2006 A, B, C) a vasarok szerepét cikkének cimében adja meg: Eladni —
Venni — Kommunikalni — Tapasztalni — Atélni, és egydttal jo Gtmutatéast ad a témaban, a
mindennapi gyakorlat szaméara hasznalhat6 tanacsokkal egyditt.

SZABO (2009) a kiallitasok és vasarok szerepének fontossagat emeli ki az orszagos

bormarketing esetében.
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A kiallitasok FORD (2003) ,,Business marketing” konyvében nem szerepelnek
kiemelten, holott egy kiallitds adhat értelmet a ceéges honlapnak, és rendkivil értékes
forrdsa lehet a potencidlis vevék adatainak, veleményének, Iétrehozva ezzel az
internetes és az adatbazis-marketing alapanyagét.

Az Exportmarketing (ANONYMUS, 1976.) cimt kiadvany szerint a személyes eladas
altaldban magéaba foglalja a vevéhoz vald eljutast. A speciélis vasarok nagy elényeként
emliti, hogy csak azok jelennek meg, akik valoban kereskedni akarnak, a vasarolni nem
szandékozdkra igy nem kell id6t és energiat pazarolni.

BAUER és BERACS (1999) korabban nem emlitik, késébbi konyviikben (BAUER —
BERACS, 2006) az eladasdsztonzés informacionydijtasi részéhez soroljak, a végsé
fogyasztok, a felhasznaldk és a kdzvetitok celcsoportjanak eléréséhez ajanlva.

HAAS (1986) szerint a véasarok olyan alapveté jellemzével birnak, amely
megkilonbozteti 6ket barmely mas ipari promocios formatdl — a vevoket viszik a
vallalatokhoz, és nem forditva, ami a vevék olyan koncentracidjat eredményezi, amely
semmilyen mas modon nem elérhetd.

BONOMA (1983) szerint ,,a vasarok latogatottsagukban és méretiikben is ndvekednek,
mivel ezek nyujtjak a legkdltséghatékonyabb utat a potencialis vasarlok eléréséhez.”
Szelséségesebb vélemény, (KONOPACKI, 1983) cikkébsl: ,,Manapsdg mindent a
show-menedzsmentért tesznek, nem a kiallitokért.” Masfel6l a vasari promdcidnak
vannak pértoldi is, akik a kovetkezoképp vélekednek a vasarokrdl: ,Ez egy szolgaltatas,
amelyet muszaj nyujtanunk a meglévé vasarldinknak. Amennyiben nem vagyunk ott
egy show-n, tobbet észlelnek annal, mint hogy nem vagyunk ott. Tudni akarjak, miért.
Es a tavollétiinkben atengedjiik 6ket a konkurencianak.”

A Kkiallitdsok externalis gazdasdgi hatasat vizsgdlva megallithatd, hogy a befogado
terlletek (varosok) szdméra a Kkidllitasok és vaséarok jelentés kozvetlen gazdasagi
hasznot eredményeznek. A kiallitok és latogatok (kilondsen, ha az adott telepiilésen
Kivilrél érkeznek) kiadasai més régidban termelt jovedelem idedramlasat eredményezik,
és igy kulso forrasbdl ndvelik a helyi lakossag életszinvonalat (KOZMA, 1999).

Ezt a gazdasagi értéket becslik NABRADI et al. (2009) a 2005. évi OMEK esetében.
NAGY (2007) szerint ,a gazdasagi funkciok mikodése a terileti fenntarthatosag
elofeltétele”. Ezen funkciok egyike lehet, tobbek kdzott a videki kdzponttal, a vidéktol
elvalaszthatatlan mez6gazdasaggal foglalkozo6 vésarok terilete is. E gazdasagi funkciok
jelentéségét hangsulyozza GATHY-KUTI (2004) is.
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A hivatasturizmus, azaz MICE (Meeting, Incentive, Conference, Exhibition) a turizmus
specidlis terlletéhez tartozik. A turizmus mas terlleteihez képest szdmos el6nnyel
rendelkezik. Az ezen motivacidval utazok fajlagos koltése magasabb, tartozkodasi ideje
gyakran hosszabb, mint a szabadidés céli utazok legtdbbjéé. Alkalmas a fészezon
meghosszabbitdsara, kiszamithatosagot nyudjt a szalloddk szaméra. Tovabbi el6nyei
kozott emlitendd, hogy az Uzleti utazast kdvetéen a vendégek gyakran, mint szabadidés
turistak térnek vissza a desztinaciéba (VARGA, 2009).

2008-ban 39,5 millié beutazés, és 17,4 millié Kiutazés jellemezte a magyar turisztikai
piacot. Ez 7,59 millio szallovendéget, és 9,93 millié vendégéjszakat eredményezett,
melyek kozott a belfoldi-kilfoldi arany mindkét esetben a fele-fele aranyhoz all kozel
(120).

POCZE et al. (2007) szerint a magyar (kiallitasi) piac 40 éves bénultsagabdl hirtelen
ébredt, a fejl6dés lépcséfokainak legtobbjet emiatt atlépve keriilt sok tekintetben és
terlleten a nyugati Eurépa szinvonaldra, emiatt az Ujdonsdg rettenetes erdvel, de
rovidebb ideig hatott. Jellemz6, hogy sok kiallité a konkurense varhatd megjelenése,
vagy tavolmaradasa alapjan mérlegeli az egyes kiallitdsokon valé részvetelt.

»Bar a vérosfejlesztési koncepcié terén egyel6re nincs tal nagy egyetértés, a
szakkiallitasok, és —vasarok, expdk egyre szaporodnak... ezek a rendezvények Kivald
lehet6séget nydjtanak hazank innovéciés kozpontként, a befekteték és beruhazok
szaméra komoly lehet6ségekkel kecsegteto, feltorekvo balkéni régidra nyilo ,,gateway”-
ként valé meghatarozasara” (GAUDER, 2006).

MANNING - REECE (2007) szerint kutatdsi tanulményok jelzik, hogy egy
kereskedelmi vasaron sokkal kénnyebb felismerni a j6 potencialis vevét. A legtébb
esetben kevesebb személyes latogatésra van sziikség az értékesités lezarasahoz.
MURRAY (1984) szerint a kiallitasok és vasarok bevonjék a piacra lépni szandékozét a
vallalatanak, termékeinek és szolgaltatasainak bemutataséba, egy olyan talalkozéhelyen,
ahol a potencidlis vasarlok konnyen hozzéférhet6en dsszegyiilnek.

BRADLEY (1991) alapjan a (kereskedelmi) vésarok értékes eszkfzOk azon rejtett
vasarlok befolyasolasara, amelyek az értékesitési személyzet altal, vagy egyeb mddon
nem elérhetéek. Egy értékesit6 tobb célszeméllyel (potenciélis vasarldval) tud beszélni
egy harom-négy napos vasar alatt, mint amennyit vevélatogatassal el tudna érni sokkal
hosszabb id6 alatt. A beszerzési kdzpontok egyéb tagjai is gyakran latogatjak a

vasarokat. A high-tech ipari termékek marketingjében a kiallitasok és vasarok nagyon
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fontos szerepet jatszanak az érdeklédési-figyelmi szakaszban éppugy, mint az értékelési
és kivalasztasi szakaszban.

WOLF (2005) szerint a kiallitoknak érdemes harom csoportba sorolni a latogatokat:

1) Legjobb potencialis vevdk

2) Potenciélis vevsk

3) ,,Futottak még™ (112).

A latogatok kozotti kilonbségtételt hangsulyozdkat tamogatja PORTER (2006)
véleménye is, aki kijelenti, hogy: ,,ritka, hogy egy iparag vevéinek csoportja szerkezeti
szempontb6l homogén legyen”.

CLOW-BAACK (2007) szerint a marketingtevékenysegekre koltott 6sszegek tobb mint
80 szazalékat a kimondott fogyasztdi reklamtevékenységeken tal koltik el. Ebbsl 54
szazalékot tesznek ki a kereskedelmet célzé akciok. Ezen akciok részét képezik a
kereskedelmi vasarok is. Jellemzéen a B2B marketing programok harmadik legnagyobb
kiadasi tételét adjak, csak a reklam, és az értékesités-6sztonzés elézik meg.

»A Véllalatok altalaban a teljes promocios koltsegvetesik tébb mint felét kereskedelmi
promociora forditjak ... ezek szerint a kereskedelmi promécio éppoly fontos, mint a
kommunikacios stratégia” (MORIARTY — MITCHELL — WELLS, 2009).

KOTTER (1999) kutatésai szerint a kiallitasok a masodik legfontosabb B2B eszkizok a
vallalati kommunikacioban, melyeket csak a személyes eladas el6z meg. Az ipari cégek
haromnegyede kiallit ezeken az eseményeken. A B2B marketing-eszkdzok gyakorisagi
sorrendjében a kiéllitasok a harmadik helyet foglaljék el az értékesité személyzet és az
ugyndkok mogott. Az elsé helyen allnak ellenben az eladasi folyamat inditasa, a jelenlét
érzékeltetése és az informaciogyjtés szempontjabol. Gyakorlatilag minden értékesitési
cel elérésére alkalmasak (113).

A gyartok szempontjabdl a vasar lehet6séget ad arra, hogy potencialis vevoket
szerezzenek, és hogy Uj termékeket adjanak el, tovabba a meglévé vevékapcsolatok
tovabb erdsithetéek szamukra. Kitalalhatd, hogy mivel foglalkoznak a versenytérsak, és
kdzvetlentl a dontéshozokkal taldlkozhatnak. A markanév, és a vallalati imazs is
erositheté. A kereskeddk nézépontjabdl a kiallitas lehetévé teszi a vevok szdmara az
ajanlatok 0sszehasonlitasat, és a kapcsolatteremtést nehany jelentésebb eladdval. A
vasarok idedlis helyet biztositanak a vevok és eladok szamara, hogy egy informélis,
stresszmentes  kornyezetben  taldlkozzanak, és megbeszéljék a hatékony
egylttmikodést” (CLOW-BAACK, 2007). A latogatokat 6t csoportba soroljak:
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e Oktatast keresok: Olyan vevok, akik valogatni, nézelédni és tanulni akarnak, de
nincsenek ,,vasarlasi modban”
o Megerésitést keres6k: Olyan vevok, akik meg szeretnék nyugtatni magukat,
hogy az el6z6 vasarlasaik soran a megfelelé dontést hoztak.
e Megoldast keresok: Azok a vevok, akik a specialis problémaikra keresnek
megoldast, és vasarolni akarnak.
e Vevocsoportok: A vevok egy csoportja, akik beszallitokat keresnek a
vallalkozasuk szamara; rendszerint vasarolni akarnak.
o Eré-vevék”: (Power buyers) a felsovezetés tagjai, vagy kulcsbeszerzok,
vasarlasi felhatalmazéssal (CLOW-BAACK, 2007).
TANNER et al (2001) vasarlatogatd vonzeré-modellje szerint a részvétel okai
haromdimenziosak: a vasarlas, a karrier-fejlesztés és az ipardg iranti érdeklédés.
CLOW-BAACK (2007) szerint az USA-ban csak néhany uzletet kdtnek meg a
kereskedelmi véséarok alkalmaval. A vevoék és eladok taldlkoznak, megbeszéléseket
folytatnak, gyakran targyalnak is, de a vasarlasokat ritkan fejezik be. Szamos kilénbség
all fenn, amikor nemzetkozi vallalatok jelennek meg a kiallitdsokon. A legelsé nagy
kilonbség, hogy a nemzetkdzi vallalatok képviseloi altalaban felsészintii képviseldi
vallalatuknak, és jogosultak beszerzési dontések meghozatalara. Emiatt gyakran mar a
vasar ideje alatt szeretnék az Uzletet nyélbe Gtni. A méasodik kuldnbség, hogy a
nemzetkdzi vendég, aki joval tébb Gtikoltséget fizet, joval tobb és mélyebb informaciot
igényel, mint altalaban a hazai megfeleléje.
CLOW-BAACK (2007) igen fontos emlékezteto eszkdznek tartjak a szoréanyagokat,
mint pl. a tollak, polok, bogrék, irodai eszkozok. Ezeknek egyrészrél az ajandék
viszonozésara  irdnyuld  pszichologiai  szerepet  tulajdonitanak, = masrészrol
rekldmhordozoként sem elhanyagolhatdak
A Kkiallitasok és (kereskedelmi) vésarok egy termékcsoport eladdinak nyujtanak
ideiglenes forumot, hogy kiallitsak és bemutassak a termékeiket a potencialis
vasarloknak. A mez6gazdasagi vasarok hasonlo funkciot téltenek be, azonban altalaban
inkabb elmozdulnak az allattenyészték és egyéb farmerek kozotti versenyek irdnyéba,
mintsem tisztan termékek promacidi lennének. A teriilet akadémiai szinten kétségkivil
alulértékelt, a meglévé kutatdsokat pedig olyan felek készitették, akik az anyagi
érdekeik miatt nem tekinthetéek egy irdnyban sem elkdtelezettseg nélkulinek
(BLYTHE, 2006).
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HAAS (1983) a kovetkezé vallalati célokat hatdrozza meg a vasari részvétel okaiként:
(1) potencialis vasarlokkal valo talalkozas, (2) levelezési cimlista gyiijtése, (3) Uj
termékek bevezetése, (4) 0j alkalmazésok felfedezése meglévo termékekhez, (5) nem
onjard berendezések bemutatasa, (6) Uj alkalmazottak keresése, (7) Uj képviseletek és
kereskedések létrehozésa.

A kiallitasok és kereskedelmi vasarok sok szempontbdl egy erételjes eszkozt jelentenek
a cégek szamara, hogy nagy szamban, kdzvetlendil érjék el a potencialis vasarlokat, az
értékesitok latogatasaihoz képest messze alacsonyabb aron. A kiallitdsok val6jaban
egyedi mddon egy tetd ald hozzadk 0Ossze a vasarlokat és az eladdkat, amely
gyakorlatilag a legtobb modern Gzlet szamara a kdzépkori piachoz leginkabb hasonlo,
amelyet oly gyakran emlegetnek, mint az idealis marketing gyakorlat helyszinét. A
kiallitasokra elkoltott o6sszeg tartésan folulmulja a rddios hirdetésekre (&ltalaban
négyszeresen) és magazin-hirdetésekre elkoltott 6sszeget. Némely években az Egyesult
Kiralysagot vizsgalva a kiallitdsokra elkoltétt 6sszeg megkdzeliti a teljes sajtohirdetésre
elkdltottet. A kiallitasok reklameszkdzként torténd széleskori hasznalata (a kiallitok) és
a legutobbi fejlesztésekrol szolo legfrissebb informécidk forrasa (latogatok) ellenére
viszonylag keves kutatast folytattak le ezzel kapcsolatosan (BLYTHE 2006).

A kiéllitasok a B2B marketingben kulcsszerepet foglalnak el, mivel lehetévé teszik a
kapcsolatfelvéetelt olyan vevoékkel, akiket masképp igen ritkan latnank, foldrajzi vagy
idébeli okoknak kdszdnhetéen. Ez foképp az olyan nemzetkdzi kiallitdsok esetében
igaz, mint amilyeneket Németorszagban tartanak, ahol a kiéllitasok egy sokkal
fontosabb helyet foglalnak el, mint mas orszdgokban (BLYTHE 2006).

HAAS (1986) a kiallitok korében veégzett kutatds alapjan a cégek részvételi celjainak
emlitési gyakorisagat az 5. tablazatban foglalja 6ssze.

5. tdblazat — A kiallitdsokon vald részvétel vallalati célkitiizései

. A célt emlité
Ok/Cél Kiallit cégek (%)
Potencialis Ugyfelek és érdeklo6dok keresese 87
Uj termék vagy szolgaltatas bevezetése 61
Mert a konkurencia is kiallit... 28
Kereskedék és viszonteladdk toborzasa 20
Szponzorald szervezet tamogatasa 12
Megrendelések felvétele a kiallitasi térben 11
A véllalati rang fenntartésa a kiallitasi terillet megvalasztasaval 9
A vallalti imézs fenntartdsa/Bemutatkozas 7
Ertékesitési személyzet és képviseldk toborzasa 6
Egyéb 2

Forras: Trade Show Bureau Research Report (1983); hivatkozza: HAAS, (1986).
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PR eseményként a kidllitasok nagy lehetéséget kinalnak. Habar nem minden kiallitas-
latogatd tervez vasarlast, kijelentheté, hogy szinte mindegyik latogatd érdekelt az
ipar(ag) kiallitasaiban.
Megfontolasra érdemes az a tény, miszerint a Kkiallitaisok a latogatok szamara
hasznosabbak a dontési folyamat informéacié-gyijtési szakaszaban, mint a vasarlasi
szakaszban. Ez azt jelenti, hogy a Kkiallitason a kommunikéciés folyamat kereso
szakaszara kell figyelni. A hangsulynak ezért a tényszer(i informéacio-szolgéltatason, az
aggalyos kérdések megvalaszolasan kell lennie, és biztositani kell, hogy a cég termékei
a dontési valtozatok részeivé véljanak (BLYTHE 2006).
A menedzserek vasari és kiallitasi észrevételeirél szol6 legtobb kutatas megerdsiti, hogy
a menedzserek a kiallitdsokat értékesitési lehetéségkent szemlélik. Ez mind az USA,
mind az Egyestlt Kirdlysag kutatasai soran igaznak bizonyult: ha a menedzserek nem is
varjak el a vésarokon a rendeléseket, mégis arra torekszenek, hogy elérhet6ségeket
szerezzenek, értékeljék az érdeklédoket, és megnyissak az eladasi folyamatot
(TANNER - CHONKO 1995).
SHIPLEY, EGAN és WONG (1993) a kutatasuk sorén tizenhdrom tényezét
azonositottak, amiért érdemes kiallitani, melyek kozul hét kozvetlen kapcsolatban allhat
az értékesitéssel, hat pedig a nem-eladasi célokat reprezentél. A kovetkez6 fontossagi
sorrendet kaptak (Egyesult Kiralysag):

1. Uj vevékkel valo talalkozas
A véllalati imazs erésitése
A vevikkel valo kapcsolat
A meglévo termékek reklamozasa
Uj termékek bevezetése
Informécioszerzeés a versenytarsakrol
Elényhdz jutéds a ki nem allitokkal szemben

A versenytarsakkal szembeni helyzetiink fenntartasa

© © N o g bk~ DN

A személyzet moréljanak erésitése

10. A viszonteladdkkal val6 kapcsolatapolés
11. Altalanos piackutatéas

12. Rendelések felvétele

13. Uj viszonteladok fellelése
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SHARLAND és BALOGH (1996) definialjak a hatadsossagot, ami a Iétrehozott vasarloi
kapcsolatok lekdvetése utan sikeresen zarodo lzletek szdma, és a hatékonyséagot, ami a
vasari részvétel koltségeit hasonlitja 6ssze més értékesitési és reklamtevékenységekkel.
KERIN - CRON (1987) kutatasa alapjan nemely kiallitonal az értékesitési celokon
kivili tevékenységek sokkal fontosabb megitélés ala esnek, mint az eladast szolgalok.
Kutatasuk alapjan a 6. tablazatban lathatd fontossagi sorrendet allithatjuk fel:

6. tAblazat: A vasarok céljainak fontossagi sorrendje

Atlag Relativ
Cél Szbréas
(Max. 10) sz0ras (%)

A vallalati iméazs ergsitése 5,32 1,38 26,0%
Uj termékek bevezetése 5,14 1,70 33,0%
Uj érdeklédék azonositasa 5,08 1,52 29,9%
Versenyinformaciok szerzése 4,94 1,39 28,2%
Meglévé vasarldk kiszolgalasa 4,69 1,96 41,7%
A vallalati moral ergsitése 3,75 1,82 48,4%
Ertékesités a vasaron 2,79 2,29 82,2%
Uj termék tesztelése 2,17 1,96 90,1%

Forras: Sajat szerkesztés, KERIN - CRON (1987) alapjan

Sok latogaténak egyaltalan nincs szerepe a beszerzésben, val6jaban pedig a tobbségnek
nincs kozvetlen szerepe. A kiallitbknak valéban meg kell kérdezni maguktél, hogy
miért érkeznek a latogatok, és a legtobb esetben nem azért, hogy eladjanak nekik
valamit. Ezért lehetséges, hogy az értékesitésen kivili célok sokkal fontosabbak (vagy
legalabbis sokkal valésagosabbak) a kiallitdsokon. Ez, a legfébb értékesitésen kiviili cél,
a vallalati imazs erésitése lehet, de szamos vallalat szerint a ,jelenlét” elsédleges
fontossdgu. Természetesen a kiallitasi iparag maga azt jelenti ki, hogy a kiallitdsok
nagyon hatékonyak az értékesitési lehetéségek létrenozasaban és egyéb hasznok terén.
Egy terilet, ahol igen fontos szereplik van a Kkidllitasoknak: a B2B kapcsolatok
létrehozésa és apolasa (BLYTHE 2006).

BRECHTEL (2008) felhivja a figyelminket a latogatok minéségének a fontossagara.
Kiemeli, hogy a Kkiallitdé ceégeknek kell direktmarketinget folytatni a Kkidllitas
elokészitéseként, és minden lehetséges kommunikécios csatornadt meg kell ragadni
annak érdekében, hogy a fontos kapcsolattartdkat a kiallitason lassak. A jegyek egyedi
azonosithatésaga megteremti a lehet6ségét a kiosztott ingyenjegyek lekdvetésének. A
szakkiallitdsokon ezért sziiroként egy eldregisztracié sordn be kell bizonyitani, hogy
valéban érdekelt latogatorol van szd. A szakmai latogatok 80%-a jelenleg is

vendégkartyaval érkezik a szakkiallitdsokra.

34



APPEL (2009) szintén a pre-marketing jelentéségét hangsulyozza, mivel kitlintetett
figyelmet szentel ennek az aldbecsult vasari eszkdznek. A meghivd sok még habozo
latogatd szamara donté momentum lehet amellett, hogy ellatogassanak a kiallitasra, és
sok kiallité szdméra, hogy bizalmat épitsenek ki, és lelkesitsenek. Sok kiallitd, amely Gj
vevoket kivan szerezni, egyéltalan nem hiv meg érdekl6déket. Azonban aki lemond
arrél, hogy a potencidlt mar a vasér elott azonositsa, az elajaindékozza az esélyt a
vevoszerzésre.
A vasari részvétel csak akkor lehet sikeres, ha a vallalat a meghivasaival valodi
érdeklodést kelt a potencidlis latogatokban. A garantdlt minéséget sokszor a rendezok
altal fizetett Uti-, és szallaskoltség biztositja, amit az un. ,hosted buyer”-ek kapnak. Ok
rendszerint nagymegrendelék, akiknek elére egyeztetett fix talalkozoik vannak a
kiallitokkal (APPEL, 2009).
CHAPMAN (1995) a kiallitdsok hatekonysagaval és annak meérési lehetoségeivel
egyarant foglalkozik konyveben. A kiéllitasok ,,termelékenységének” méresére négy 6
csoportot kilonit el: az egy potencidlis vevére jutd koltséget, az egy irasos
megrendelésre jutd koltséget, egy kézbesitett informéacios csomag koltsegét és az egy
ujsadgban megjelent PR-cikkre juto koltseget. HAAS (1983) szamokkal is alatamasztja a
vasarok hatékonysagat, egyéb kommunikécios eszkdzokhdz viszonyitva:

7. tablazat: A kilénbdzé kommunikacios eszkdzok hatékonysaga

az éves vevgszam alapjén

Potencialis Potencialis Megvalosult Hatékonysag
vevo (db) vevo (%) értékesités (db) (%)
PR 3500 50% 350 10%
Hirdetés 2450 35% 1225 50%
Vésarok 1050 15% 840 80%
Osszesen 7000 100% 2415 35%

Forrés: Sajat szerkesztés, HAAS (1983) alapjan

A véaséri promociot tehat nem lehet elvalasztani a koltségeitdl illetve a hatékonysagatol.
BELLIZZI — LIPPS (1984) koltséges eszkoznek tartjak. Azonban mig egy lezért
kontraktushoz atlagosan 4,3 vevélatogatasra van sziikség, a vasarlatogatds utan ez az
érték mindossze 0,8, azaz mar a vasarokon is kottetnek Uzletek, vevélatogatas nélkil,
illetve a vevé megy a cég képviseldjéhez.

A Vasar lehetéve teszi az ipari értékesitoknek, hogy olyan vasérlokkal vegyék fel a
kapcsolatot, akikkel a hétkdznapi munka sordn nem talalkoznanak (HAAS, 1983).
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CHAPMAN (1995) a kiallitasi stand marketing-mixen beluli helyével kapcsolatosan
tobbes szerepet mutat be, miszerint az egyszerre funkcional bemutatéteremként,
irodaként, reklamkeént, szolgaltatohelyként és eladdtérként, ugyanakkor magukat a
kiallitdsokat egy joval fontosabb, stratégiai eszkozként jellemzi, aminek az értékesitést
és a vallalati stratégiat kell szolgélnia. Ennek szellemében a megemliti a marketing-
kommunikaciot, a rekldmozast, az értékesités-Osztonzést, a média- és
sajtokapcsolatokat, a kulonleges eseményeket, és egy un. szinergikus eszkdzként irja le
azokat, amelyek eladési és nem eladasi célokat egyarant szolgdlnak. Nemzetkozi
viszonylatban hazai (USA) és nemzetkdzi csoportokra bontja a kiallitdsokat. A hazai
kiallitasokat lzleti (B2B) és fogyaszt6i (B2C) csoportokra osztja.
FAZEKAS-HARSANYI (2001) definialjak a rendezvényt, mely ,szervezett, kozosség
keretén belil megtartott, (esetenként szdrakoztatd) osszejovetel”. E szélesebb
megkozelités alapjan a gazdasagi rendezvények tipusait hat csoportba soroljék:

e Vallalati belsé rendezvények,

e Partnereknek szervezett programok,

e Fogyasztoknak szervezett események,

e Sajtérendezvenyek,

e Konferenciak, szimpdziumok

e Vasarok, kiallitasok
Az elsé harmat tartjadk az eseménymarketing teriiletéhez tartozonak, a konferenciakat
altaldnos rendezvényszervezéshez, a sajtétajékoztatokat a PR-hoz soroljak. Az
eseménymarketinget informacionyujtasra és szorakoztatasra ajanljak, melyek kozil a
szorakoztatds dominal, oly mddon hogy a szerzett élmény pozitiv képzettérsitassal
kapcsolodjon a szervezé céghez vagy méarkahoz.
A vasarokat es kidllitasokat specialis rendezvényeknek tekintik, melyek komplex
marketingkommunikéciés akciok, hiszen felvonultatnak PR, személyes eladés,
vasarlasosztonzés, POS (eladashelyi reklam) és direktmarketing elemeket. A konkrét
eladas helyett az informéacié-cserét tartjak elsédlegesnek. Emiatt alkalmasak a
piackutatasra, termékkutatasra illetve elérejelzések készitésére. A szerz6paros a vasari
részvétel céljaiként a kovetkezéket sorolja fel:

e Termékcélok: (Uj termékek bemutatasa, bevezetése a piacra, Terméktesztelés)

e Ar-kondicios célok: (Piaci arszint megismerése; Arrés lehetéségek felkutatasa)
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e Disztriblciés célok: (Uj piacok megismerése, Uj kereskedelmi kapcsolatok
felvétele, Meglévé kapcsolatok &polésa, A csatorna hosszanak csokkentése)

e Kommunikécids célok: (Az arculat ismertté tétele, ismertség ndvelése, A mérka
megismertetése, Uj (személyes) kapcsolatok kiépitése, Meglévé kapcsolatok
apolésa, problémak tisztazdsa, a kapcsolatok tovabbfejlesztése, A potenciélis
vevokkel valo talalkozas, Szakmai felkésziiltség bizonyitasa, Uj technolgiak,
know-how megismertetése)

e Kutatési célok: (Piaci informaciok gyiijtése, Uj iizleti lehetdségek felmérése, A
piac szegmentumainak feltarasa; Konkurenciavizsgalat; Uj technologiak, know-
how, A fejlédési tendenciak, varhatd igények megismerése, Kindlatunk és
fejlesztési elképzeleéseinek megmeéretése; A vallalattal kapcsolatos attitiidok,
érdeklodési irdnyok (informéacioigény) megismerése; Adatbazis-epites)

PAPP (1997) a vasarokat és a kidllitasokat, az élelmiszer-marketing tradiciondlisan
meghatarozé szerepldjeként jellemzi. Cikkében két, 1996-ban rendezett kiallitast
hasonlit 6ssze a latogatok véleménye alapjan: a 72. OMEK-ot, és Foodapest *96-ot.
Osszeveti a két kiallitason résztvevok kozott a dontéshozok aranyat. Cikke szerint a
Foodapest dontéshozoi aranya 31%, mig az OMEK-é mindossze 15%.

GARDINI és BERNINI (2002) a konferencia- és rendezvényturizmus iranti novekvé
igenyrél szamolnak be. Modelljiikben két f6 csoportba soroljak a konferenciakdzpontok
eredményeit meghatarozo tényezoket, az egyik a Belsé Kongresszusi Rendszer (ICS -
Inner Congress System), a masik pedig a Kiils6 Kongresszusi Adottsagok (ECS -
External Congress Supply).

A piaci szereplés egyik legkiemelkeddbb, legfontosabb és leghatékonyabb eszkdze a
kiallitasokon, véasarokon valé részveétel. Itt taldlkozhat az eladd a vevojével, itt
prébalkozhat sikerrel betdrni a piacra, itt tesztelheti le termékét, itt vizsgalhatja meg az
arait, itt mutathatja be a szakembereknek. Kozos jellemzoként (BIRO, et al. 1994) leirja,
hogy mind a piac, mind a vasar, mind a kiallitas egy olyan szimulalt piaci helyzet,
amikor a kinalat és kereslet térben és id6ben talalkozik.

TOTTH (2004) szerint vilagviszonylatban a kiallité cégek korulbelul 20-25%-a indul a
kiallitason Ggy, hogy hatarozott céljai vannak, mig Magyarorszagon ez az arany 20%
kornyékén van, tehat ebben a tekintetben nincs jelentés eltérés a nemzetkdzi és hazai
tapasztalatok kozott, eltérések inkabb a célokban vannak. ,,A Kiallitdsi piac négy
szereplobol all. A vaséarigazgatésagok hatdrozzak meg a kiéllitdsok tematikéajét,

helyszinét, bizonyos alapszolgéltatasokat; és gondoskodnak a beterelé propagandardl. A
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kiallitas-szervezok tervezik, Kivitelezik, és néha zemeltetik a standokat. A kiallitok
lehetnek profitorientalt vallalatok, vagy non-profit szervezetek ... a negyedik szerepl6 a
szakmai és az erdekl6d6 kozonség”.

A 3. abrdbol lathatd, hogy a marketing kommunikacio sordn a cégek milyen
eszkdzoket hasznélnak arra, hogy eladésaikat noveljék. A felmérés nem a fogyasztdi

javak piacéra, hanem a gépek, berendezések piacéara vonatkozik.” (TOTTH, 2004)
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3. Abra — Az eladast segité marketingeszkdzok relativ hasznossaga
(alapanyagok, gépek, berendezések piacan) (%)
Forras TOTTH (2004)

A kdvetkezo 4. &bra tobb, kilonb6zé céli felmerés eredményét abrazolja.
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4. &bra — A kiallitdsok és egyeb kommunikacios eszkdzok dsszevetése
Forras: Sajat szerkesztés, TOTTH (2004) alapjan
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Osszehasonlitasi alapként az elézé (3.) abra adatait is tartalmazza - elsé oszlopcsoport.
A maésodik oszlopcsoport a kilonbdzé6 kommunikacios eszkdzoknek a piaci jelenlét
érzékeltetésére vald alkalmassagat mutatja be.
A harmadik oszlopcsoport ,,alatdmasztja azt a megéllapitast, mely szerint a kiallitdsok
funkcidja az utdbbi években atalakult, és a konkrét eladas helyett az informacidcsere
kerilt a k6zéppontba. A vevé a kiallitason hatarozott képet fog alkotni a cég imazsarol,
melynek pontos kdrvonalazasa a cég részérél alapveté fontossagu”.
A negyedik oszlopcsoport a vasarlasi dontések informacids-sorrendjét abrazolja, az
otodik a termekelonyok bemutatasanak lehet6ségét a kommunikéacios eszk6zok kozott.
A hatodik kommunikacios eszkozoket, mint befektetést értékeli TOTTH (2004).
JOBBER (1999) a kommunikacids mix elemeként kezeli a kiallitdsokat. Az értékesités-
Osztonzesi elemek relativ fontossagat a kiallitdsokon a kovetkez6képp rangsorolja:

1. Személyes eladas

2. Az ipari kereskedelem informéacioforrasa

3. DM akcio6 és nyomtatott hirdetések

A kidllitdsokkal véleménye szerint szdmos célkitiizés elérheto:
1. Arubemutatasi lehetéség, és alkalom arra, hogy eljussanak a piaci kdzonséghez.
(Marka)tudatossag kialakitasa és Uj tavlatokat igér6 kapcsolatok kiépitése.
A mér meglévé vevikapcesolatok erésitése.
Termékbemutatasi lehet6ség.
A vevok igenyeinek felkeltése és meghatéarozasa.
A piaci versennyel kapcsolatos informaciok dsszegyiijtése.
Uj termék bevezetése.

Viszonteladdk és kdzvetitd kereskeddk toborzasa.

© © N o g b~ w DN

A véllalat imdzsanak megtartasa/fejlesztése.
10. Szolgaltatasi és egyéb vasarldi reklamaciok kezelése.
11. Ertékesités.

A tovébbiakban JOBBER (1999) leirja, megkllonboztethetjik az értékesitési és a nem
értékesitési célokat, és ezek hatasait a meglévé és a potencidlis vevok kozott (8.
tablazat).
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8. tablazat - A kiallitas célkitiizései

Ertékesitési célkitiizések Nem értekesitési célkitiizések
e Kapcsolatok fenntartasa e Imazs megorzése
e Termékelonyok e Termékek bemutatésa
Meglévé kdzvetitése e Piaci versennyel kapcsolatos
vevok e Szolgaltatasi problémak informaciok 6sszegyiijtése
e Tovabbi eladasok o Termékkidllitas Kiszélesitése
Osztonzése
e Kilatashan lévé o Kilatéshan lévé szerz6dések
szerzédések, e Imazs kiépitésének
Potencialis . Igényfak r?eghatérozésa elésegl'tése ,
vevék e Termékelonyok e Termékek bemutatésa
kdzvetitése e Piaci versennyel kapcsolatos
e Utéanajarési vagy informéacidk 0sszegyijtese
eladasi kotelezettség

Forras: JOBBER, 1999.
CZINKOTA és RONKAINEN (2001) véleménye szerint a kiallitasi részvétel mellett

sz616 érvek:

1.

Némely termék természeténél fogva nehezen értékesitheté anélkil, hogy a
potencialis vevének ne adnank esélyt arra, hogy megvizsgalja, vagy mikddés
kdzben lassa. A kereskedelmi vaséarok kitiing lehet6séget adnak az uj termékek
bemutatasédhoz, bevezetéséhez és reklamozasahoz.

A show-n valé részvétel pozitiv imézst (goodwill-t) eredményez, és a
kapcsolatok id6szakonkénti apolasat teszi lehetévé és a ,véllalati zaszlo
lobogtatasa” a versenytarsakkal szemben a mordl ugréasszeri javulasat éri el a
cég értékesitési személyzete és a kozvetitok kdrében.

A lehetéség, hogy kozvetitot talaljunk, talan a legjobb érv arra, hogy részt
vegylink egy kereskedelmi vasaron. Egy ilyen show kdltséghatékony modszer
azoknak a jelolteknek a megszolitasara es osztalyozasara, akik a céglnket
képviselik majd, kiléndsen egy Uj piacon.

A részvétel a legjobb mddszerek egyike ahhoz, hogy korméanyhivatalnokokkal
és donteshozokkal vegyk fel a kapcsolatot.

A Kkereskedelmi vésarok kitiind lehetéséget biztositanak a piackutatashoz és a
versenyben szlikséges hirek gyujtéséhez. A kereskedelmi vasarok biztositjak a
lehet legkevésbé kdltséges madjat annak, hogy értékelheté adatokat szerezziink

egy reklamkampany hatékonysagarol.
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6.

Az exportérok képesek nagyon rovid id6 alatt jelentés szama lgyfelet elérni,
kontaktusonként elfogadhaté aron. A kereskedelmi show-k latogatdi azert

vannak ott, mert sajatos érdeklodést mutatnak a kiéllitottak irant.

CHAPMAN (1995) tizenkilenc kiallitasi célt tart szamon, ezek a kdvetkezok:

1.

© © N o U &~ DN
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16.
17.
18.
19.

Potencidlis vasarlok toborzasa az értékesités utankovetésére.

irasbeli megrendelések a meglévé és Gj tigyfeleinktél.

Nevek gyiijtése a vallalati adatbazis szamra.

Informécios anyag terjesztése, a figyelem felkeltése.

A véllalat elszdntsaganak bemutatéasa az ipardg szamara.

A kereskeddink, disztribatoraink és az aruhdzak tmogatésa.

Uj termékek, alkalmazasok, és kooperativ marketing-programok bevezetése.
Sajtofeliilet nyerése a vallalati kezdeményezések részére.

Az imazs javitdsa nem eladasi céli szeminariumok és demonstraciok tartasaval.

. Uj piacokra val6 belépés.

. A vallalati termékek és szolgaltatasok alkalmazésadnak bemutatésa.
. Verseny elkerilése az elény megszerzése miatt.

. A verseny hatasainak elemzeése.

. A fogyasztoi javak iparanak érzékeny kérdéseinek megismerése.

. Kitaldlni, hogy a vasarlok nézépontjukbdl fakadolag miért nem

»alkalmazasokat” vasarolnak.

A VIP vendégek szorakoztatasa.

Kutatés lefolytatasa a jelenlegi és a potencidlis vevoink korében.

Az alkalmazottak és a kereskeddink képzése és dsztonzése.

Ertékesités olyan kis- és kozepes méretii vallalatoknak, amelyeket nem érdemes

telefonon hivni.

Ezeken tal négy f6 célcsoportot hataroz meg:

1.

2.
3.
4.

A meglévo vevokapcsolatok felhaszndldsa megrendelések készitésére és a
versennyel szembeni védelemre.

Figyelem felkeltése és az imazs javitasa.

Tanulés.

Kutatés.

TOMCSANYI (1988) a kiallitast komplex reklamtérként irja le, ahol az &ru a

legfontosabb. A kiallitas sok rokon vonast mutatnak a reklammal, mégsem sorolhatd

annak keretei kozé.
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Késébbi konyvében (TOMCSANYI - LEHOTA, 1994) a kiallitast koncentralt piacként
irja le, és az értékesités-0sztonzés keretei kdzé sorolja: ,,A vasarokon megjelenéket
kategorizalhatjuk:

e Vevok, és potencialis vevok,
e Vevok vevoi, vagy vegso fogyasztok,
o Vésérlasi dontést befolydsolok (nem tényleges vevok, de a vasarlasi
dontéshozatalban résztvevok),
e Szakeértok, akik vélemenyét a dontéshozok meghallgatjdk és felhasznaljak
(mérndkadk, specialistak, kiilsé tanacsadok),
A Kidllitas résztvevoinek célja lehet:
o Ujtermékek és fejlesztések megismerése
e Termék- és technikai informaciok gyiijtése
o Lehetséges beszallitokkal vald beszélgetés
o Uj dtletek szerzése”.
Ennek kiegészitéseként LEHOTA (2001) atcsoportositja az eladok céljait, ami a 9.
tablazatban talélhato:

9. tdblazat - A Kkiallitason val6 részvétel valaszthato céljai

Meglévé piaci pozicio Mindkét cél eseten S .
s i Uj pozicidk szerzése
erositese alkalmazhato

e Versenytarsak
megfigyelése

e Meglévé piaci
kapcsolatok apolasa

o Alkalmazottak
motivalasa

e \evobszolgalat

Fogyasztokkal vald
talalkozas
Termékek tesztelése
Iméazs épités

Piaci informaciok
gyiijtése

Termék bemutatéasa
Uj piacokon torténd
fellépés

Uj piaci stratégia
Kiprébalasa
Képviselok keresése

Forras: LEHOTA, 2001

A vasarok marketing-kommunikécién beltl betoltott szerepével kapcsolatosan
osszefoglaléan megallapithatd, hogy a kilénb6z6 szerzok altal jegyzett szakirodalmak
igencsak vegyesen kezelik a kiéllitasok szerepét (25 csoportba sorolhaté funkciot
kilonboztetnek meg, amint ez a kdvetkezo, 10. tblazatbol lathatd). Ebben a tablazatban
idérendben &brazoltam a fejezetben szerepl6, kilonbdzé szerzok altal a vasaroknak és

kiallitasoknak tulajdonitott marketing-funkciokat, 1976-tdl napjainkig.
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10. téblazat - A kidllitdsok marketing funkcidinak a szakirodalomi eléfordulasa

Funkcidk:
CAl ez Piaci
Ert”ek,esttelssel Ifapcsola?os Altalanos kommunikaci6 | Piacfejlesztés info. HR |Egyéb
(elékészités-utdgondozas) A
szerzés
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1{GATT (anonymus)| 1976 X X X X X
2|Bonoma 1983 X X
3|Konopacki 1983 x| X
4|Murray 1984 X | X
5{Haas 1986 X X X X X X x| x| x X
6|Kerin-Cron 1987 X X | X X X X X | x]x
7| Tomcsanyi 1988| X
8|Bradley 1991 X X | X
9|Shipley et al 1993 X X X | x X X X X | x]x
10{Tomcsanyi - Lehotq 1994| X X X X
11{Chapman 1995] x | x| x| x x| x| x]x|x x| x| x| x]|x X X
12| Tanner-Chonko 1995 X
13|Farkas 1996 X
14|Jobber 1999 x | x| x| x| x| x| x X | x X X | x X | x
15|Good-Evans 1999 X X
16{Kozma 1999 X
17[Kotter 1999 X X X X | x
18[Fazekas-Harsanyi | 2001] X | X | X[ x| X X X | X X X x| x| x| x X
19|Czinkota-Ronkaing 2001 X | x X | X X X | x]x
20{Kotler 2001] x | X X X X | X
21{Tanner et al. 2001] X X X
22[Lehota 2001 X X | x| x X | X X X | x| x
23[Baker 2002 X X
24|Kiss 2003 X
25|Narayandas-Rangg 2004 X X X
26|Estok 2005 x
27|Pataky 2005
28|Szakaly 2005 X
29|Wolf 2005 X[ x
30{Kleemann 2006] X X
31|Csapd et al. 2006 X
32|Piskéti 2006 X
33|Balint 2006 x X X
34[Bauer-Beréacs 2006] X X
35[Gauder 2006 X
36|Blythe 2006] X X| x| x| x X X X
37|Manning-Reece 2007
38[Clow-Baack 2007] x | X X X X X X | X X X X
39| Totth 2008| x X | X X X
40|Armstrong-Kotler | 2009] X | X X X
41|Kotler-Keller (a) | 2009 X X
42|Kotler-Keller (b) | 2009 X X
43|Moriarty et al. 2009 X
44[Szab6 et al. 2009 X
Osszes emlités: 15/10|11|18| 5] 1|13] 5)10|10| 3 |10| 4| 1|16| 7|4 |10[5]9 |7 ]|5[3]|4 |2
Kategorianként sszesen: 73 43 42 16 8 6

Forrés: Sajat szerkesztés, a fejezetben szerepl6 publikaciok alapjan.
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A kiallitasi részvetel céljai sokrétiiek, leginkabb értékesitésre, Uj termékek bevezetésere
- ami BERDE (2004) alapjan innovativ kategodria - a fogyasztok informéaciokkal valo
ellatasara, kapcsolatapolasra és eladasdsztonzésre alkalmasak.

Jellemzd, hogy a publikéacié idejétol flggetlenil a specifikus irodalmak joval tébb
funkciot térsitanak a kiallitdsokhoz, mint az altalanos forrasok, az elébbiekb6l azonban
tobbet talalhatunk az ezredfordulét megel6z6 idészakban.

A vésarok marketingkommunikacioban bet6ltott szerepével kapcsolatos szakirodalmi
fejezet zardsaként a forrdsokban leggyakrabban emlitett kiallitasi funkcidkat szeretném
Osszegezni, a 11. tablazatban.

11. tablazat - A szakirodalomi forrasokban megjelené
vasari funkciok eléfordulasi gyakorisaga

Sorrend Funkcié megnevezése Emhtgs[
gyakorisag
1 Uzletkotés / Ertékesités 18
2 (Uj) Termék bemutat6 / Termékbevezetés 16
3 Tajékoztatas (Oktatas) / Informacioszolgaltatas 15
4 CRM - kapcsolatapolas 13
5 Eladassztonzés / Ertékesités-Gsztonzés 11
6 B2B kommunikécio 10
7 Imazs erésitése 10
8 Kommunikacio 10
9 Kozvetitok (Kereskeddk, viszontelad6k) keresése 10
10 Megrendelések / Uj vevék gyiijtése 10
11 Versenytarsak felmérése 9
12 (Export)Piacralépés / Bemutatkozas 7
13 Piackutatds 7
14 A vallalati mordl erésitése 5
15 Beszallitok keresése 5
16 Reklam 5
17 Személyes eladas 5
18 Jelenlét demonstracidja / ...mert a konkurencia is kiallit... 4
19 PR 4
20 Szoérakoztatas 4
21 B2C kommunikicid 3
22 Utanpotlas keresése 3
23 Koz6sségi marketing 2
24 Direktmarketing 1
25 Propaganda 1

Forras: Sajat szerkesztés, a fejezetben szerepl6 publikaciok alapjan.

Ezek alapjan kijelenthet6, hogy a kiallitdsok és vasarok igen sokrétii marketing-
funkciokat jelenitenek meg.

A Kkidllitdas helye a ,klasszikus” marketingkommunikéaciéban a reklampolitika, az
eladasosztonzés és a szemelyes eladas terileteihez sorolhatd. A legcélszeriibbnek a
celkitiizesek eladasi — nem eladasi csoportokra bontéasa tiinik. A szakirodalmi forrasok

alapjan hat f6 funkcié-csoport kilénitheté el:
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SARE T A

6.

Ertékesitéssel kapcsolatos funkciok (elékészitéstél az utdgondozasig)
Altalanos kommunikécioval kapcsolatos funkciok

Piac fejlesztésevel kapcsolatos funkcidok

Piacfelméréssel kapcsolatos funkciok

Emberi eréforras toborzasaval, motivacidjaval kapcsolatos funkciok

Egyeb funkcidk.

A vasarok és kiallitasok hatékonysaganak mérése lehetséges, de nehézkes és koltséges,

ami miatt a kidllitdé cégek tobbsége nem is probalkozik ezzel. A legtobb szerz6 egyetért

abban, hogy a latogatdkat érdemes osztalyozni. Az osztalyozés értelmét az adja, hogy

igy Kideritheté, mennyire értékes Uzleti lehetéség rejlik a latogatokban, és ezzel

ardnyosan alakithatdak ki a cég eréfeszitései a vevo megszerzéseére.
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3. AVIZSGALATOK ES AZ ADATFELDOLGOZAS
MODSZERTANA

A kutatds soran két forrds hasznalhatd: a masodlagos (szekunder) forrasok a mar
rendelkezésre allo, masok altal publikélt hozzéaférhet6 informacioforrasok, — ezeket a 2.
fejezetben ismertettem - mig az elsédleges (primer) forrdsok a sajat vizsgélatok
eredményei, amint azt (MAJOROS, 2004) is megallapitia. MALHOTRA (2005) a
kutatasi terv lépéseit igy definialja:

1. A szikséges informacié meghatarozésa.

2. A kutatds feltaro-, leiro- és ok-okozati fazisai.

3. Mérési és skalazasi eljarasok specifikélasa

4. Kérdoiv szerkesztése és kiprébalasa (vagy egyéb adatgyiijto eljaras).

5. A mintavételi modszer és mintanagysag meghatarozasa.

6. Adatelemzés terve.
A késébbi kiadasu konyvében (MALHOTRA, 2008) azonban az el6z6 felsorolas els6 és
masodik elemét felcseréli, bar a marketing Kkutatdsi maodszereit ugyanugy,

kdvetkezoképp csoportositja:

Kutatasi modszer

Feltard kutatas Kovetkeztetd
kutatas

y
Leird kutatas Ok-okozati kutatas

5. &bra — Marketingkutatasi médszerek csoportositasa
Forrés: Sajat szerkesztés, MALHOTRA (2005 és 2008) alapjan
A leggyakoribb esetben a probléma gyokerének elemzésére szekunder adatgyiijtést
végzink, amit ki lehet egésziteni sajat, min6ségi kutatassal: ez a kutatds feltaro
szakasza. Egyes esetekben itt véget is ér a kutatds, azonban &ltalanosabb, hogy ezek a
fazisok csak elékeszitik a sajat (primer) kutatds mennyiségi részét, mely lehet leiro,
vagy akar ok-okozati kutatas egyarant.
A kutatds folyamatat tehat tobbféle megkdzelitésben is lehet térgyalni. Az egyik
legkomplexebb megvalositast MAJOROS (2004) adja. (lasd az alabbi 6. &bra):
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‘ A kutatasi téma meghatarozasa ‘
¥

| Elézetes tajékozodas |
v
Elméleti alapok Forréas leléhelyek A f6 problémak
megismerése feltarasa meghatarozasa

¥
‘ A kutatasi célok meghatarozasa ‘
)

‘2 A kutatasi koncepcié elkészitése {
N

Szekunder ‘ Primer kutatasi moédszer kivalasztasa ‘
adatgy(jtés ¥
il ‘ Primer kutatasi végrehajtasa ‘

¥
Adatfeldolgozas ‘

Szekunder adatok ‘
feldolgozasa

Elemzés, eredmények
értékelése
¥
Eredmények értékelése,
Elemzés

6. &bra — Kutatasi folyamat
Forras: Sajat szerkesztés, MAJOROS (2004) alapjan

Ehhez képest LEHOTA-TOMCSANY | (1994) linearis modon abrazoljak a folyamatot:

‘ Marketingprobléma ‘

44 Informécios sziikséglet meghatarozasa ‘

‘ Piackutatasi design meghatarozasa ‘

| Adatfelvételi kor kialakitasa |

) Adatfelvétel |
}

‘ Feldolgozas és értékelés ‘

I

‘ Prezentacid, kutatasi jelentés ‘

!

Informéciok dsszehasonlitasa a sziikséglettel

Visszacsatolas

7. dbra — Kutatasi folyamat
Forrés: Sajat szerkesztés, LEHOTA-TOMCSANY (1994) alapjan

VERES-KOZAK (2006) szintén alkalmazzak a visszacsatolast a kutatasi folyamat
sémajanak abrazolasa soran, bar a LEHOTA-TOMCSANY!I (1994) abrahoz képest az
informéacids szlikséglet és a design-kialakités 1épései kozé helyezik a szekunder kutatast,
illetve az adatfelvétel korének kialakitdsat a design tervezéséhez tartozonak itélik:

ehelyett a kérdoiv kifejlesztése jelenik meg.
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Az eléz6 harom felfogashoz képest némileg sematikusabb hozzaallast tanusit KOTLER
(2001) és BAUER-BERACS (1999) 4bréja (8. &bra):

Kotler:
Aésplr(?ﬁgigqs? A kutatasi Az informacio Az informacié Az
. —) terv —  Gssze- [ . — eredmények
célok meg- . . A elemzése :
S kidolgozéasa gyujtése bemutatasa
hatérozasa
Bauer-Beracs:
A probléma . -
meg- — A kutatas | Adatgyijtés — Adatok | — A kutatasi

tervezése elemzése jelentés

hatarozasa

8. &bra — Kutatési folyamat

Forras: Sajat szerkesztés, KOTLER (2001) és BAUER-BERACS (1999) alapjan
BRYMAN (2004) nyolc (majd 22) Iépésben &brazolja a (kérdéives) kutatési folyamatot,
azonban gyakorlatilag az elébbiekben bemutatott 6t Iépést bontja szét. Visszacsatolast
nem alkalmaz.

A vasarok szerepének meghatarozasa utan kovetkezo feladat a témafelvetésben
megjelené kérdésekhez tartoz6 kutatds megtervezése; egy olyan Kkutatasi terv
kidolgozésa, amely tartalmazza azt a modszertant, amely hasznélhat6 a megfogalmazott
celok eléréséhez mind az adatgytjtés, mind pedig a feldolgozés teruletén. A
kutatastervezés alapjainak lerakasahoz a problémakort érint6 feltard jellegii kutatast kell
végrehajtani, melynek elsé fazisa a hasonld céllal vegzett kutatdsok modszereinek és
eredményeinek attekintése, azaz a szekunder kutatds végrehajtasa. Erre az alapra épitve
lehet a sajat kutatds terveit tovabbfejleszteni: az adatgyijtés és a feldolgozas modszereit

kivalasztani.
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3.1. A SPECIALIS ESEMENYEK VIZSGALATANAK MODSZEREI

MILNER és tarsai (2004) a kilonleges rendezvényeket nem-latogatok profiljanak
megrajzolasahoz telefonos megkeresést alkalmaztak, kvétas mintavétellel, melynek
soran kor és nem alapjan hataroztdk meg a kvotdkat. A kérdések kialakitasa soran
Likert-tipust skalékat hasznéltak. A feldolgozés soran a legfontosabb szegmentacios
tényezékként a kdvetkezoket taldltak: kor, csalddi allapot, a 15 év alatti gyerekek szdma
a haztartasban és az alkalmazotti allapot.

RAYBOULD (2000) és tarsai szabadon latogathatd rendezvényeken légi felvételezést
hasznéltak a latogatok szamanak becslésére.

GRIFFITH et al. (2004) szabadtéri rendezvényeken vizsgaljak az id6jaras elsésegelyben
részesitend6 betegek szdmara gyakorolt hatésat.

GWINNER (1997) a rendezvény-imézs markaiméazsra gyakorolt hatdsarol irt cikket, a
szponzoralt eseményekkel kapcsolatban, mig késébb PAPADIMITRIOU (2008) a
JOHNSON (2008) a termékmintdk és az eseménymarketing koltséghatékonysagat
vizsgalja, kilon-kilon, és kombinalt verzioju modellszadmitasokkal.

ALEGRE - CLADER (2009) megéllapitjak, hogy az ismételten latogatok nagyobb
jovedelmezéséggel jarnak a célteriilet szamara, mint az elészor latogatok.

JACKSON (2008) az esemenyturizmus helyi lakossagra gyakorolt hatasait elemzi.
DEERY-JAGO (2010) szintén a rendezvények tarsadalmi hatdsait gyijtik 6ssze, és
mérleget készitenek a pozitiv, negativ, és semleges hatasokrél. Ugyanazon Kiadvany
ugyanazon szamaban HOLLOWAY (2010) ezen hatasok mérhet6ségének
problémakorével foglalkozik, mig KIM et al. (2010) a fesztivalok latogatoi
elégedettségének hatasat vizsgaljadk az ujralatogatasra vonatkozoan. Hasonld témat
dolgoztak fel SMITH et al (2003) is, Japan és USA vonatkozasaban.

BARCZAK et al. (1993) 0j termékek promocios eszkdzeként utalnak a vasarokra, ahol
a latogatok kozott harom csoportot kilonboztetnek meg az Gjdonsagokhoz vald
hozzaallasuk szerint: korai, és kései elfogadokat, valamint a nem adaptalokat.

BAUER et al. (2008) uzleti mega-rendezvény résztvevoinek motivacioit és
elégedettségi szintjét vizsgaltdk 1-5 Likert-tipusu skalak hasznalataval. Megallapitasuk
szerint a legfontosabb faktoroknak az Uzleti lehetéseg, és a kapcsolati hald épitése

bizonyultak.
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BETIS-OUTLAND et al. (2010) a kiallitast befektetésként értékelve azt
informéacidéforraskent kezelik, és a kiallitason szerzett informéacio értékébol kalkulalnak
megtériilést.

LEE — TAYLOR (2005) szerint az idegenforgalom rendezvényturizmus &gan belll a
sportturizmus a hazigazda varosok, régiok és orszdgok szaméra jelentds jovedelmet
termelhet, és komoly gazdasagi hasznot hozhat.

HANSEN (1996) szerint a szakirodalmak tipizalnak, mivel a latogatok és a vasarlok,
valamint a kiallitok és az eladok kozé egyenloségjelet tesznek, ezért felvillantja a dudlis
célok lehetségét is, mely szerint a kiallitdknak is lehetnek vasarlasi, és a latogatoknak
eladasi motivacioi. Ezt norvég tengeri élelmiszer-exportérok példajan vezeti le.
BLYTHE-RAYNER (1996) a brit kiallitok nem-értékesitési tevékenységét vizsgalva a
kovetkezo 6 kidllitasi célokat hatarozzak meg:

- Uj termékek és fejlesztések bemutatasa;

- Piacfejlesztés;

- A vallalati statusz és imazs erositese;

- Rendelések és értékesitési lehetdségek teremtése.

Megallapitjak emellett, hogy az értékesitési és nem értékesitési célokat érdemes kilon
kezelni.

BLYTHE késébbi (1999) cikkében a Kkidllitok és a latogatdk elvarasai és eredmenyei
kodzotti 0sszefliggéseket, és az eredmeényes reszvetelhez sziikséges feltételeket vizsgalja.
A Kidllitadsokkal kapcsolatos kutatasok temait négy csoportra osztja:

- célkitiizés-vizsgalat

- eredménymérés

- szervezés és személyzeti kérdések

- latogatoi profilalkotas

GEIGENMULLER (2010) a virtualis kereskedelmi vasarok uzleti kapcsolatokra
gyakorolt hatdsat vizsgalja, ahol megallapitja, hogy azok az emberi kapcsolatokhoz
hasonlatosan dinamikusan valtozonak tekintendéek.

Az észak-amerikai és a globélis orientacioju vallalatok kozotti kiallitasokon megjelend
magatartasbeli kilonbségeket kutattdk HERBIG et al. (1996, 1997). Megallapitjak,
hogy 1992-ben a Top100 amerikai rendezvény atlagos latogatészama minddssze 22.000
f6 volt, mig ez a szam Eurdpaban 77.000-re rag. E viszonylatban megrajzoljak a

kiallitok és a latogatdk profiljat is.
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HOFFMAN et al. (2001) boraszati rendezvényeket vizsgalnak hét esettanulmany
készitésével, mindegyikiket életgorbén is elhelyezve, RINALLO et al. (2010) pedig
textilipari kiallitasokon elemzik a latogatdi tapasztalatokat.

PITTA et al. (2006) a kiallitds-marketing integralt marketing-rendszerbe illesztéséhez
adnak gyakorlati tanacsokat, mig REYCHAV (2009) a tudastranszfer eszkdzeként
tekint a kiallitasokra. SKALLERUD (2010) a sajat és a kozos kidllitok altal hasznalt
standok kozotti kiillbnbségeket elemzi.

SPIROPOULOS et al. (2006) feltard jellegiiként irjék le a fesztivalok erdekeltségi korét
meghatarozd kutatasukat. Az explorativ jelleg kvalitativ modszereket jeldlt ki, amibe
beletartoztak az elsédleges (félig struktaralt mélységi kérdoivek, és résztvevo-
megfigyelés) és a masodlagos (stratégiai tervezési szakirodalom, esettanulmanyok)
informéacidéforrasok is. Az adatgydjtés soran nyolc magénszemélyt, hat adminisztrativan
érintettet és két magasrangl eseményszervezét kérdeztek meg. A kerdoivekben adott
valaszok alapjan a SWOT-analizis mddszerét hasznaltak.

Szintén feltard jellegii esettanulmanyokat mutat be GETZ et al. (2007) publikécidja,
melyben kanadai és svéd rendezvényeket hasonlitanak 6ssze. Megallapitasuk szerint ,,a
rendezvények éresukkel egyltt egyre inkabb szervezetekhez hasonléan kezdenek el
viselkedni, ... amely gyakran vezet ahhoz, hogy allando, legitim és értékes részévé
valjanak a tarsadalomnak. Ezzel markézasi szohasznalattal Kifejezve ’pozitiv markava’
valhatnak.” A mintavételezés (és a kidllitasok Kkivalasztdsa) sordn inkabb a
megismételhet6ség logikajat kovették, mintsem a mintavételezését, mivel az elméleti
halo fejlesztése inkabb a kilonbozé Osszefliggéshol kiragadott eseteket kivant, nem
pedig reprezentativ mintat. Az esettanulmanyokat Svédorszagban és Kanadaban
egymastal fliggetlenul végezték. Kanadaban mind a hét rendezvény egy varosban volt,
Svédorszagban a hat kiilonb6zé esemény hat killon helyszinen. Minden esetben vezet6
rendezvényszervezékkel készitettek interjukat, ennek eredménye a modelljuk.
Véleményik alapjan az esettanulmanyok ugyan nem altalanosithatdak, de jelentos
értékii az ismételt és nemzetkodzi esettanulmanyok alkalmazédsa. Minél nagyobb, és
sokszintibb a minta, annal inkabb fontos hasonldsagok és kilonbségek mertlnek fel,
amik olyan helyes hipotézisekhez vezetnek, amelyek lehetéseéget adnak nagy,
szisztematikus mintakon alkalmazott teszteléshez, kdvetkez6 tanulmanyok soran.

LEE et al. (2004) a fesztival-latogatdk motivacidjat és elégedettségét vizsgaltak a Dél-
koreai Kulturalis Vilagkiallitason (World Cultural Expo). Cikkikben keveslik a

nemzetkozi publikacidkat ezen kutatasok teriletén. Tobb latogatdi motivacié-kutatast
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attekintve 34 motivacids okot szerepeltettek kérdoivikkben, melyet el6zetesen atnézettek
a kiallitas szervezoivel, majd el6tesztelték azokat egyetemi hallgatok kdrében. A végsé
megkérdezés soran 726 darab értékelhet6 kérdoivet dolgoztak fel. A 34 motivécios okot
faktor-analizissel dolgoztak fel, melynek soran hat dimenziot tartak fel:
~Kulturdlis felfedezés”

- ,csaladi egyuttlét”

- ,Ujdonsag”

-, menekiilés”

- ,,az esemény vonzereje”

- ,Szocializacio”
A faktor-szerkezet érthet6ségének novelése érdekében klaszter-analizist futtattak a
motivaciés faktorokon - K-atlag klaszter-modszerrel, ahol a kiindulasi klaszter-
pontokat SPSS hasznalataval jeldlték ki.
A Kidllitas-latogatok leirdsara a négy-klaszteres megoldas volt a legmegfelelobb:
I. ,Kultdra és csalad keresék”
Il.,, Tobb célt keres6k”
I11. ,Menekulést keresok”
IV. ,,Esemény keres6k”
GOPALAKRISHNA et al. (2010) szintén osztalyozd Kklaszterezést alkalmaz
szamitastechnikai kiallitas-latogatok kozott. Ot vasarldi csoportot kilonit el:

1. ,Alap” vasarlo

2. Rajongd vasarlo

3. Rés-vasarld

4. Markavasarlo

5. Apatikus vasarlo
FREDLINE et al. (2003) nagyszabasu esemenyek hatdsainak mérésével prébalkoznak.
Mivel ennek kvantifikalasa nehézségekbe Utkdzik, kutatdsuk soran skalat allitanak fel.
A kutatdsuk soran esettanulmanyokat készitettek. A célkittizés alapjan, az azonos
varoson beluli kalonb6zé rendezvények hatésat szerették volna megvizsgalni, és a
kapott eredményeket &sszehasonlitani egy kisebb kozdsseg rendezvényével. A
feldolgozas soran a variancia-elemzést alkalmaztak, mely eredménye szerint nincs
szignifikéns eltérés a kiallitasok kozott azok pozitiv eredményet illetéen, bar nagyobb

életmindség-javulast jelentenek a kozosseg egésze szamara, mint az egyéneknek.
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BREITER és MILMAN (2006) a latogatok igényeit és szolgaltatasok iranti elvarasait
vizsgaltak, ot kilonbozo kiallitdson. Modszerik a fontossag-megvalositas (importance-
performance) megkozelités volt. Mivel a kutatds feltard természetii volt, nem
készitettek formadlis hipotéziseket. A szakirodalom alapjan szerkesztették meg a
struktaralt onkitoltés kérdoivet. Kutatési segédek 600 kérdoivet juttattak ki, amelybol
566 érkezett vissza (94,3%.). Az egyéni interjukat a vasar nyitvatartasi napjain toltették
ki. Ez alapjan megalkottdk a valaszaddk profiljat nem, kor, iskolai végzettség és az
elmdlt harom évben latogatott vasarok szamat alapul véve. A leggyakoribb részvételi
okok felsorolasat tartalmazza a kbvetkezo, 12. tablazat.

12. tablazat - A kiallitason valo6 részvétel okai a latogatok esetében

Részvételi dontés N Esetek (%0)
Kapcsolatépitési lehetéség 337 59,5%
Uj termékek megismerése 260 45,9%
A kialliték szinvonala 222 39,2%
A kidllitas helyszine 206 36,4%
A vasar hirneve 201 35,5%
Korabbi részvétel 156 27,6%
Folyamatos képzés 133 23,5%
A kialliték szama 124 21,9%
Egyéb 62 11,0%
Osszesen 566 -

Forrés: Sajat szerkesztés, BREITER-MILMAN (2006) alapjan

A résztvevoknek 1-5 skalan kellett értékelniik a szolgaltatasok fontossagat, és szintén
1-5 skélan a megvaldsitas szintjét. A kapott eredményeket a 13. tdblazatban tekinthetjlik
at. (Ezt HETESI (2006) ,.elégedettség-fontossag gap-analizis”-nek nevezi.)

13. téblazat — A szolgaltatadsok fontossaga és a megvaldsitasuk tapasztalt

szinvonala
. o Fontossagi szint* Megval6sitas t-préba
Az Orange County Convention Center szolgaltatasai _ _

Atlag Szords | Atlag | Szords | t-érték | Szignifikancia
A kiallitasi kdzpont altalanos tisztasaga 4,5 0,76 4,49 0,77 0,744
Jol karbantartott eszkdzpark 4,49 0,74 4,5 0,73 0,125
A latogatdi szolgaltatasok személyzetének segitékészsége 4,29 0,86 4,36 0,81 | -1,364
A latogatdi szolgaltatasok személyzetének baratsagossaga 4,22 0,89 4,33 0,82 | -1,895
Egyéb vasarkdzponti személyzet szolgaltatasa 4,17 0,88 4,33 08 | -2,133 0.033
Az OCCC weblapjanak tartalma és dizajnja 3,45 1,43 4,09 1,04 | -2,081 0.038
Egyéb 4,22 1,06 4,12 1,16

*Fontossagi szint (importance): 1-5 skala; 1 = nem fontos; 5 = nagyon fontos

**Tapasztalat (performance): 1-5 skéla; 1 = rossz tapasztalat; 5 = kivalo tapasztalat

Forrés: Sajat szerkesztés, BREITER-MILMAN (2006) alapjan
Amint lathatd, a legfontosabb szolgéltatasnak a kiallitasi kbzpont altalanos tisztasaga
bizonyult. A t-proba statisztikai szempontbdl szignifikans eltérést jelez két fontossag-
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megvaldsitasi rés esetében, ezek a kdzpont egyeb személyzete, illetve a weblap. Ennek

illusztraciojat szolgalja az 9. abra.
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9. dbra — A szolgéltatasok fontossaga és a megvaldsitdsuk tapasztalt szinvonala
Forrés: Sajat szerkesztés, BREITER-MILMAN (2006) alapjan

GETZ et al (2010) nemzetkozi kutatasi haldzat létrehozasanak lehetéségeét vizsgaljak.
Tanulmanyuk alapjan a latogatdi motivaciok eltéré kulturkérdokben hasonléak, mely
alapjaul amerikai, jordaniai és kinai latogatdi megkerdezések szolgalnak. A kutatas
sordn nem szenteltek figyelmet a fesztivalokon zajlo egységes mintavételre, mivel a
tobb orszagra kiterjedé feltaro jellegii megkérdezésnél épp az eltérések a lényegesek.

LI (2010) az internethasznalat szerepét vizsgalja a Kkiallitds el6tti, kozbeni és
utdmunkalatai soran. MILNER (2009) a berlini I1TB turisztikai vasaron a visszatéré
latogatokra fokuszal.

Szintén a jovobe mutatd kutatds KIRCHEGORG et al. (2010) szcenari6-elemzése, mely
50 kiallitasi Uzletben részt vevoé felsdvezetével készalt interjan alapszik.
YUKSEL-VOOLA (2010) a kiallitok észrevételeit elemzik, 14 kiallitdi cégvezetovel
készult interja alapjan.

A Kkimondottan vasar és Kkiallitds jellegii rendezveények kutatasaval foglalkozo
szakirodalmak attekintése utan lathato, hogy a kutatasi modszertan szamos verzidja all
rendelkezésiinkre, és az eredmények is igen valtozatosak. A szekunder adatforrasok
attekintése utan meg kell hatarozni a vizsgalat targyat: azokat a mezégazdasagi

kiallitasokat, amelyekrél eddig nem készilt a fentiekhez hasonldan elmélyilt kutatas.
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3. 2. AVIZSGALT VASAROK BEMUTATASA

»AZ ismételt esettanulmanyok mdogotti logika hasonlé az ismételt kisérletek mogotti
logikahoz, és minden esetet azon elvaras szerint kell kivalasztani, hogy (a) hasonld
eredményeket jésoljon (irodalmi ismétlés), vagy (b) ellentétes eredményeket adjon, de
meghatarozhatd okok miatt (elméleti ismétlés)” (YIN, 1989).
A vizsgélando vasarok kivalasztasa sordn a fébb szempontjaink a kdvetkezéek voltak:

- fovéros-vidék dsszehasonlitds, a rendezveny helyszinének hatasvizsgalata miatt

- hazai és kilfoldi kiallitasok 6sszehasonlitasa, a kulturalis kiilonbségek feltarasa

céljabol

- avasarok kiallitoi és latogatoi véleményvizsgalatanak hosszatavu ellendrzése.
A legkézenfekvobb helyszinnek a debreceni FARMEREXPO bizonyult, ezért itt
ismétlodé megkérdezés zajlott. A févarosi kiallitasok kozil az Agro+Mashexpo, az
OMEK és a Foodapest kinalkozott lehetséges helyszinként; az OMEK-re azért esett a
valasztds, mert addicionalis elénye, hogy az évente rendezett vasarokkal lehet
dsszehasonlitani egy 6téves periodusd nagyrendezvényt. A Hodmez6gazda kivalasztasat
a szervez6k kezdeményezése indokolta, amely esélyt adott egy eddig vizsgaltaktol
eltéré karakterisztikdju (inkabb &llattenyésztési iranyultsdgl) vasar felmérésére, és a
korabbi felmérések eredményeinek ellenérzésére.
A REKETTYE - FOJTIK (2003) &ltal felsorolt nemzetkézi marketing (és kutatasi)
szempontok hat kilénbség-elemet tartalmaznak, melyek a kdvetkezoek:

e nyelv

o vallés,

o értékek és attitiidok,

e tarsadalmi szervezetek,

e Oktatas,

e anyagi kultura.
Kulféldi 6sszehasonlitéasi alapként a Poznan-i Polagra-ra esett a valasztas a szakirodalmi
ajanlasok (pl. HOFMEISTER-TOTH — TOROCSIK, 1996) alapjan, mivel a nyelvi,

kulturdlis és egyéb szempontok alapjan ezt megfelelonek talaltuk.
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3.2.1. FARMEREXPO

Az els6 FARMEREXPO rendezvény 1992-ben zajlott Debrecenben. AzoOta a
legnagyobb vidéki mezégazdasagi kiallitdssa valt Magyarorszagon, mely nem csak
regionalis vonzerével bir. Evi rendszerességgel gyiilnek itt dssze a gazdak, és a veliik
Uzletet kotni szdndékozd kiallitok. A rendezvény idépontja 2004-ig augusztus 20.
kornyékere esett, az azonos idépontban rendezett Viragkarneval miatt. A szervez6k az
OMEK-kal valo idépont-iitkdzés miatt 2005-ben janius 1-4.-re helyezték at. Mivel ez az
Uj idépont nem nyerte el az érdekeltek tetszését, 2006-t61 augusztus végi - szeptember
eleji idépontot alakitottak ki, és egyuttal Gtjara indult a HORTICO kiallitas is, mely a
kertészeti termékekre és termelésre fokuszal. Az elmult 6t évben jellemzéen tébb mint
300 kiéllitd és kozel 25.000 Iatogatd vett részt az eseményen. Ezzel tulajdonképp peldat
szolgaltatnak BERDE-BERDE (2007) é&ltal felvetett kihivasnak vald megfelelésre,
miszerint ,,csak a valtozas &lland6”, és emiatt a vezetésnek paradigmavaltasra van
szliksége, hogy elkerilje a folyamatos valtozassal jard stresszt.

A Kkiallitason a mez6gép-forgalmazdk alkotjak a legnagyobb kiallitdi csoportot, de
jelentés a mezégazdasagi épitészettel illetve az allattartassal foglalkozo kiallitok aranya
is. A Magyar Allattenyészték Szévetsége a FARMEREXPO-t a hivatalos tenyészallat
bemutatd rendezvényeként ismeri el. A kiallitds kapcsolodd rendezvényei kozott a
nemzetkdzi Uzletember-taldlkozoktol a ndvenynemesité szimpdziumokon keresztiil az
agrarpolitikai forumokig a legkilonbozébb események is megtaldlhatoak. A kiallitas
szakmai program tematikajara jellemz6, hogy minden évben kiemelésre keriil egy-egy,
az agréariumot érinté kérdés, melyet konferencia keretében, kilfoldi szaktekintélyek
bevonasaval vitatnak meg a hazai szakemberek. A szakmai rendezvényeket minden
évben gyakorlati bemutatok, Uzletember-talalkozok és termékbemutatok szinesitik. Az
allattenyésztési kiallitast eurdpai szinvonall szarvasmarha, 10, sertés, és juh showbiralat
teszi még értékesebbé (114).

3.2.2. OMEK

Az Orszagos Mezogazdasagi, Elelmiszeripari Kiallitas Magyarorszag torténelmileg
legrégebbi, méreteiben pedig legnagyobb agrargazdasagi kiallitasa. Az OMEK
torténelme az 1896. évi millenniumi kiallitassal kezd6dott es 2005-ben 74. alkalommal,
az Eurdpai Unidban pedig el6szor varta a szakma képvisel6it és az érdeklédd
nagykozonséget. Az OMEK szerepe mindig is kettés volt: egyrészt szamadas az elmult

években megtett utrol és az elért eredmenyekrél, masrészt a fejlesztések, a tovabblépés
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tekintetében irany- és feladatkijeldlés az elkdvetkez6 id6szakra. E kettds szerep a 2005.
évi OMEK esetében kiilonds fontossaggal birt: az alig tobb mint egy éves EU-s tagsag
tapasztalatairdl is szamadast kellett késziteni, mérlegre téve az agrarium és a vidék
szdméra az EU altal tdmasztott kovetelményeket és lehetéségeket, valamint EU-s
érettséglink bizonyitékait, azaz mennyire tudtunk élni az uj ,,csaladon” belil kinalkozé
lehet6ségekkel. A tiznapos kiallitas alatt tébb mint 600 kiéllité termekeit kdzel 130.000
latogato tekinthette meg (115-16-17).

3.2.3. POLAGRA

A Polagra egy tobb — tematikdjaban kiulénbdz6 — kiéllitAscsoportot magéba foglald
markanév. 1999-ig a Polagra egy rendezvény volt, de az ezredforduldtol kezdve Polagra
Farm és Polagra Food néven, még azonos idépontban rendezték, jellemzéen 100.000
f6s latogatottsdg folott. Ett6l kezdve az inkdbb mezégazdasagi és az inkabb
élelmiszeripari kiallitds idopontja egymastol elvalt. 2007-t61 a Polagra markanevet
harom részre valasztottak: Polagra Premiery — mezégazdasagi gép, a Polagra Food -
élelmiszerkereskedelmi Uzletek berendezési; élelmiszer-; bor- és alkoholos italok
valamint gasztrondmiai; a Polagra Tech pedig az élelmiszer-feldolgozasi technoldgiak
kiallitdsa. 2006-ban a Polagra Farm utoljara keriilt megrendezésre; 743 kiallitot és tobb
mint 70.000 latogatot vonzott (118 alapjan).

3.2.4. ALFOLDI ALLATTENYESZTESI ES MEZOGAZDA NAPOK

Az elmult évek soran a magyar mezégazdasdg egyik legnagyobb jelentésegi szakmai
talalkozojava valt az Alfoldi Allattenyésztési Napok Szakkiallitas és Vasar, amelyet a
hédmezovasarhelyi HoOd-Mezbégazda Zrt. szervez kezdettl fogva a Magyar
Allattenyésztok Szovetségének jelentés segitségével. A rangos szakmai rendezvény
2005-t61 a novénytermesztési agazat bemutatasaval is bévilt, s igy a kiallitas elnevezése
2007-ts1 Alfoldi Allattenyésztési és Mezégazda Napok-ra véltozott.

Az allattenyésztés hat agazata, a 16-, a szarvasmarha-, a sertés-, a juh-, kecske és a
baromfitenyésztok mellett az Aallattenyésztés szakiparanak legjelesebb képvisel6i
mutatkoznak be Hodmezovasarhelyen.

Mivel az allattenyésztés nélkilozhetetlen Iételeme a ndvénytermesztés, ezért fejlodott az
évek soran a kiallitds tovabb és ad minél tobb helyet a ndvénytermesztésnek és a

gépkiallitoi résznek is (119).
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3. 3. AKIVALASZTOTT MODSZERTAN BEMUTATASA

TOTH (2008) szerint a nemzetkdzi piacokon zajlé piackutatasnak szamos nehézsége
akad. Ezek a nehézségek mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatasokban
jelentkeznek, és a mérhetoség problémai koré csoportosithatdak. A nemzetkozi
mérhet6ség megkoveteli a fogalmi egyez6ség, az operaciondlis egyezéség, a
metrikaegyez6ség és a nyelvi egyez6ség vizsgalatadt. MALHOTRA (2005, 2007, 2008)
a merhet6ség csoportosithatdsagat kiegésziti a fogalmi egyezéseg tovabbi kifejtésevel:
koncepcié-egyezoség, funkcionalis egyez6ség, kategoria-egyez6ség illetve mérési
egyez6ség. Mivel az egyik vizsgalt vasar eltéré6 nyelvi, gazdasagi és kulturalis
kornyezetben zajlott, esetében leginkdbb fogalmi (eltéré tarsasagi formak), metrikai
(eltéré valuta) és nyelvi (forditds) problémak jelentkeztek.
3.3.1. Az adatgyiijtés mddszertana
a) Felmérendé sokasag meghatarozasa.
A vizsgélat targyat képezo egységek Osszességeét, halmazat statisztikai alapsokasagnak,
vagy rovidebben sokasagnak nevezzilk. Léteznek diszkrét sokasagok (val6sagos, jol
elkulonuls egységekbdl allnak), folytonos sokasdgok (valos, de csak dnkényesen
elkuldnitheté egységekbdl allnak), illetve fiktiv sokasagok. Az id6héz viszonyitva
léteznek all6 sokasagok (adott id6pontra vonatkozo &llomanyadatok) és mozgd
sokasagok (idétartamra vonatkoztathatdak) (HUNYADI et al. 2001).
E csoportositads szerint a (vasaronként) felmert sokasdgok két csoportja diszkrét és
mozgo sokasagként jellemezhetd, a két sokasag pedig:

e akivalasztott vasarok latogatdi,

e és az adott vasarokat kommunikacios eszkozként hasznalé cegek.
A négy vasaron felmért alapsokasagok minden egységére vonatkozd kdzds
tulajdonséga, épp az, hogy a felmeérés id6szakaban mezégazdasagi kiallitason jelentek
meg. Annak meghatarozasa, hogy ezek a részsokasadgok egyéb jellemzéik (ismérveik)
alapjan is kozos halmazként kezelhetéek-e, a kutatas egyik célkitiizese.
Az ismérvek olyan vizsgalati szempontok, melyek alapjan egy sokasag egymast at nem
fedé részekre bonthatd. Az ismérvek informacios jellegiik szerint besorolhatéak a
kovetkez6 kategoridkba: teruleti, idébeli, minéségi és mennyiségi. Emellett az
informécié szamokka kodolasdval mérhet6vé tehetjuk az ismérveket, ily modon
értelmezhetéveé valik az un. mérési szintek fogalma. Elméletileg megkilénbdztetlink:

e névleges (nominalis) — kuloénbséget kifejezo,
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e sorrendi (ordinalis) — viszonyt kifejezé,

e kilonbségi (intervallum) — mértékegységgel aranyt kifejezo és

e arény skaldkat (~merési szinteket) (HUNYADI et al. 2001).
(A feldolgozés sordn hasznélt SPSS program nem tesz kiilonbséget a kilonbségi és
aranyskalak kozott.)
b) Minta meghatarozasa.
~Minta: azon egyedek, akik a sokasagot reprezentaljak” (LACZKO — ZSOM, 2004).
BRYMAN (2004) szerint pedig: ,,a populacié egy szegmense, melyet a vizsgalat céljara
kivalasztunk. A kivalasztas modszere lehet véletlen és nem véletlen megkdzelitésii.”
~EQy mintdbol akkor vonhatunk le hasznalhaté kovetkeztetéseket a teljes sokasagra
vonatkozéan, ha a mintanak lényegeében ugyanolyan az 0sszetétele, mint az
alapsokasagnak.” (MAJOROS, 2004). SZUCS (2002) szerint ,,a gyakorlatban altalaban
csak a legvalésziniibben megbizhatd eredmények kinyerésere torekszink, tehat a
megfigyelés csak a sokasdg egy részére terjed ki. Ezt a megfigyelést statisztikai
mintavételnek nevezzik. A jol végzett statisztikai mintavétel alapjan nyert informaciok
— a tapasztalatok szerint — elég pontosan leirjak a vizsgalt sokaségot, ezért ezt a
mddszert gyakran alkalmazzak informéaciok kinyerésére.”
Az adatszerzési modok kozul kiemelkedéen fontos a mintavétel, az adathasznositasi
maddok kozul pedig a mintdbdl nyert eredmények Aaltalanositdsa, az Un. statisztikai
indukcio” (HUNYADI et al. 2001).
MAJOROS (2004) /14. tablazat/ és KOZAK et al. (2006) /10. &bra/ a kovetkezoképp
csoportositja a mintavételi eljrasokat.

14. tdblazat - A mintavételi modszerek

Valosziniiségi mintavétel Nem valdsziniiségi mintavétel
Egyszerii, véletlen Onkényes
Szisztematikus Szakértoi
Rétegzett Kvotés
Tdbblépcsds, csoportos »,HOlabda”
Elemszammal aranyos, csoportos -

Forras: MAJOROS, 2004.
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Kivalasztasi

eljarasok
Teljeskord Részleges
vizsgalat vizsgalat
Reprezentativ Onkényes
kivalasztas kivalasztas
~_
| Véletlen | | Tudatos kivalasztas |

| Kvotas |— |Koncentré|t| | Tipikus |

Kuldnleges
megoldasok

| Egyszer( véletlen |

o

. Sziszte-
Alaptipus matikus

Rétegzett

10. abra — Mintakivalasztasi eljarasok
Forrés: Sajat szerkesztés, KOZAK et al. (2006) alapjan

A latogatok korében a valoszintisegi mintavéeteli metodusok kozil az egyszerii véletlen
csoportba tartozé szisztematikus mintavétel tiint megfeleld6 mddszernek, ahol a
kérdezobiztosokkal egyutt minden n-edik (20.) Kilép6t kérdeztunk volna meg, ez
azonban a gyakorlatban nem bizonyult megval6sithatonak, a kilépék rendkivil alacsony
valaszadasi hajlandésaga miatt. Mivel az alacsony valaszad6i szamot nagyobb mértéki
torzitasnak véltem, mint amely egy esetleges onkényes Kivalasztasbol adddik nagy
mintak mellett, at kellett térnink erre a mddszerre, melynek soran a vasar teriiletén
tartdzkodva 6nkényesen, de véletlenszertien valasztjuk ki a megkérdezes alanyait.

Ezt BRYMAN (2004) is megengedhetonek tartja. Igy fogalmaz: ,Néha a
nemvaldsziniségi mintédkat kell haszndlni a valésziniségi mintdk lehetetlen, vagy
rendkivil nehéz megszerzése miatt. Masik érv, ha a valészintiségi minta megszerzése
érdekében felmeriils id6- és koltségigény tul nagy, a rendelkezésre allo eréforrasok
szintjéhez viszonyitva. Harmadik érv, hogy neha lehet6ség mutatkozik egy bizonyos
csoport tanulmanyozasara, és tul jo lehet6ségnek tinik, ahhoz, hogy kihagyjuk.”

MALHOTRA (2008) a 10. &brahoz igen hasonld kategorizalast alkalmaz a mintavételi
technikék csoportositdsahoz. A véletlen és nem véletlen modszerek kdzotti valasztast
elésegitendé megéllapitja, hogy a nem wvéletlen mintavétel feltard kutatds esetén
hasznalhatd, mig a véletlen mintavétel hatranyaként emliti, hogy a mintavételi hibak

ebben az esetben nagyobbak.
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A kidllitok esetében teljeskori mintavételre torekedtem, azaz a kiallitds 6sszes szakmai
tematikaju kiallitojat meg akartam kérdezni. A 15. sz. tablazat bemutatja, hogy ez a
kiallitds hivatalos kiallitéi szdmahoz viszonyitott legnagyobb arany( esetben kozel
50%-o0s mintaveteli ratat eredményezett. Ennek a viszonylag alacsony ardnynak az oka
egyreszt, hogy a kiéllitasok nyilvantartott standbérléi kozott nagy szdmban vannak jelen
a kilénbdzo direktértékesito cégek és a vendéglatosok — akik a kiallitasok tematikajatol
fuggetlenil jelennek meg, ezért nem részei a szakmai kdzvéleménynek, igy nem elemei
a kutatds célcsoportjanak sem - masrészt egy-egy standon jelenlévé legmagasabb
beosztasu vezet6/tulajdonos gyakran tdbb céget is reprezental, emiatt csak a nagyobb
cég véleménye jelent meg. Mindemellett VERES-KOZAK (2006) megfontolasaihoz
hasonloan - akik a B2B kutatasok esetében ajanljak ugyanezt — térekedtem arra, hogy a
piac minél nagyobb szeletét vizsgdljam meg, azaz a legnevesebb, legnagyobb meretii és
legnagyobb Kkidllitoteret bérl6 cégeket vettem elére a megkérdezés sorrendjének
meghatdrozasa soran. Emiatt a mintaelemszamok alacsonyabbak a fogyasztoi
piackutatdsban megszokottakhoz képest. A kiéllitdi felmerések soran O’HARA-
HERBIG (1993) 202 kiallitotol 80 f6s mintat vettek, ami, 39,6%-0s aranynak felel meg.
c) Hibaforrasok meghatarozasa.

A sziikséges adatgyiijtés soran ohatatlanul lehetséges hibaforrasok meriinek fel. Emiatt
a lehetséges hibdk szambavételével, és minimalizaldsukkal kell folytatni az
adatgyujtésre vald felkészulést. MALHOTRA (2005) a kovetkezéképp csoportositja a
lehetséges hibaforrasokat:

| Telieshiba |

—
Véletlen Nem mintavételi
mintavételi hiba hiba
A valaszadas Nemvalaszolasi
hib4ja hiba

Kutatéi hiba:
* Helyettesité
informaciok hibaja
« Mérési hiba
* Sokasag

maghatarozasabol
fakado hiba

* Mintavételi keretb6l
adado hiba

« Adatelemzési hiba

Kérdezdbiztosi
hiba:
* A valaszadd
kivalasztasabol
fakado hiba
* Kérdezési hiba
« Adatrogzitési hiba

*Csalasbol eredd
hiba

Valaszadéi hiba:

« Valaszadasi
képtelenségbdl
eredd hiba

*Valaszadas
megtagadasabal
szarmazd hiba

11. dbra — A kutatasok lehetséges hibaforrasai

Forrés: Sajat szerkesztés, MALHOTRA (2005) alapjan
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HUNYADI et al. (2001) a nem mintavételi hiba szinonimajaként a felvételi hiba
kifejezést is hasznalja. BRYMAN (2004) minddssze négy egyenrangu csoportba sorolja
a hibaforrdsokat: mintavételi, mintavétellel kapcsolatos, adatgyajtési és adat-
feldolgozasi hibaforrasokra.

MALHOTRA (2005) a tovabbiakban kiemeli, hogy a kutatasi terv kialakitsa sorén a
teljes hiba minimalizalasara kell toérekedniink, nem csak egy-egy lehetséges
hibaforrdséra. Ehhez egy maliciozus figyelmeztetést fiiz: ,,a diakok és a nem eléggé
képzett kutatok korében tapasztalhatd azon szokés indokolja, ami a minta ndvelésével
probalja ellensulyozni a mintavételbsl szarmazo hibakat.” Indoklésat igy folytatja: ,,A
mintanagysag novelése csokkenti a mintavéetelbdl fakadd esetleges hibéakat, de ez egyitt
jarhat a nem mintavételbdl eredé hibak novekedésével, mivel igy megnéhet a
kérdezobiztosok altal elkdvethetd hibdk szdma. Valdsziniileg a nem mintavételbél eredé
hibak tébb problémat okoznak, mint a mintavételbél szarmazé hibak.” Ujabb kiadasu
kdnyveiben /IMALHOTRA (2007) és MALHOTRA (2008)/ a fentebbi kitétel mar nem
szerepel. A fogalmazés feltételes modja illetve a megjegyzés késébbi alkotasokbol
torténé kihagydsa valdszinisiti, hogy a szerz6 revidealta korabbi nézetét, és
megVvaltoztatta a kérdéssel kapcsolatos allaspontjat.

A hibékat csoportositva, meg kell allapitanunk, hogy a mintavételi hiba csokkentésére -
azaz a minta megbizhatosdganak novelésére - egyetlen mdd adott: ez pedig a
mintaelemszam novelése. Legmegbizhatdbb természetesen a teljeskdrii mintavétel.
Minél kozelebb all ehhez a véletlen minta aranya, annél inkdbb kozelitenek a minta
jellemzéi (pl. atlag) a teljes sokasag jellemzoihez.

A mintaelemszdm novelése emeli a nem mintavételi (felvételi) hibdk lehetéségét,
azonban ezek jelentds része (kutatoi, kérdezébiztosi hibak) gondossaggal elkeriilhetd, a
maradék pedig (nemvélaszolasi és valaszaddi hiba) kis mintdk esetén joval inkébb
képesek torzitani a mintabol szdmitott eredményeket a valdsaggal szemben.

Ezt a nézetet osztia HUNYADI et al. (2001) is: ,a felvételi hibdk feltarasa és
nagysagrendjenek felbecsllése igen nehéz. Elkdvetesiuk ugyanis szinte kizéardlag a
felvétel gondos, preciz elékeszitésével korlatozhatd, illetve akadalyozhatd meg.
Kuléndsen jol szolgélhatja a felvételi hibdk csokkentését a probafelvétel és a gondosan
szerkesztett kérdoiv. Ugyancsak a felvételi hibdk csokkentését szolgalja a
kérdezobiztosok korultekints, alapos felkészitése is.” Ugyanott leszdgezi, hogy ,.a

nemvéletlenszeri kivalasztas esetén a megfigyelés részlegességébdl szarmazo hiba
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megadasara nincs mod, ami korlatozza az eredmények hasznosithatosagat; illetve hogy
a mintavételi hiba alapvetéen a mintanagysagtol fugg.”
BRYMAN (2004) a mintamérettel kapcsolatosan ugy foglal allast, hogy a minta
abszolit mérete, nem pedig a relativ mérete szamit (pl. 1000 f6s nemzeti val6sziniiségi
minta ugyanugy reprezentéalja az USA, mint az UK lakosait), de ugyanakkor a minta
ndvekvé mérete noveli a minta pontossdgat is. Ez azt is jelenti, hogy a mintaméret
ndvelése csokkenti a mintavétel hibajat.
A minta reprezentativitasat vizsgdlva RUDAS (1998) megallapitja, hogy ,,sohasem
tudhatjuk, hogy a mintank a minket érdekl6 szempontbdl reprezentativ-e”, hiszen a
minta értékeit kellene 0Osszehasonlitanunk a teljes sokasag ertékeivel. A kutatast
azonban jellemzéen azert veégezzik, hogy megismerjik ezeket az értékeket, mivel nem
ismerjuk azokat. Ha ismernénk az értékeket, nem lenne szlikség a kutatasra. A kutatasok
olyan témardl szdélnak, amellyel kapcsolatos allaspont a megkérdezettek esetében nem
ismert. Emiatt a kutatas lényege szempontjabol fontos kérdések reprezentativitdsa nem
megallapithatd. Az olyan altalanosan ismert jellemz6k esetében, mint a nemek, vagy az
iskolai végzettseg, esetleg az egyes cégformak gyakorisaga, e szempontok (valtozok)
szerinti reprezentativitds vizsgalhatd, azonban az, hogy az egyik szempont szerint
reprezentativ mintat kapunk, nem garantéalja, hogy egy masik szempont szerint is az
lesz. Emiatt altalanos értelemben reprezentativ mintardl nem beszélhetiink. A vizsgélat
targyat képezo valtozé szempontjabdl a reprezentativitas kérdése nem donthet6 el.
Jelen kutatatdsunkat ez annyiban érinti, hogy nem rendelkezlink @sszehasonlito
adatokkal a latogatok adatait és vélemenyét illetéen, ami miatt a reprezentativitds nem
megdllapithat6. llyen 0Osszehasonlitd adatokat a mez6gazdasagi kiallitasokkal
kapcsolatosan sem a hazai, sem a nemzetkdzi szakirodalomban nem talaltunk.
d) Kutatési modszer
A kutatas mddszeréul olyan eszkodzt kellett valasztani, mely a célkitiizések elérését
biztositja. E célkitiizésekhez:

e megbizhatd, nagyméretii mintara van sziikseg,

e nyilt és zart kérdések feltevésére van szilkség, és

e amennyiségi és minéségi modszerek kombinalasa szikséges.
E célkitiizések eléréséhez legmegfelelobb eszkdznek az ismételt esettanulmanynak
tekinthet6 kérdoives megkérdezés bizonyult. Ezt szamos forras aldtdmasztja:
BRYMAN (2004), KOZAK (2006), MALHOTRA (2005 és 2008).
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A kérdoiv az adatgyiijtés strukturalt modszere, amely olyan irasban vagy szdban feltett

kérdesek sorozatabdl all, amelyekre a valaszaddk valaszolnak MALHOTRA (2008).

A Kkérdéivek szerkesztésekor (Lasd: 4-7. sz. melléklet), SCIPIONE (1994) altal javasolt

Iépéseket is figyelembe vettem, melyet KOCH (2009) is hasznalt:

1.  Aszlkséges informaciok kérének meghatarozasa.

2. Akeérdoiv tipusanak, az adatgyjtés formajanak eldontése.

3. AKkérdésfelteves mddjanak meghatarozasa kérdésenként.

4.  AKkérdések szdvegének megfogalmazasa.

5.  Annak meghatarozédsa, hogy a kérdéiv szerkesztése sordn milyen tipusd
tablazatok, skalak, egyéb kilénleges eszk6zok keriilnek alkalmazasra.

6. A kérdések sorrendjének megvalasztéasa.

7. Akérdoiv megjelenésének meghatarozésa.

8.  Prdbakérdezés eredményének ismeretében a szlikséges valtoztatasok végrehajtasa.

MALHOTRA (2008) szintén hasonld tartalmu ajanlast tesz, bar a 1épések szdmaét boviti.

WOOTEN et al. (2009) a skalak hasznalatdnak maddszertanat fejtik ki, hétfokozatu

beosztast alkalmazva.

KOZAK et al. (2006) a kérddivek szerkesztéséhez (roviden osszefoglalva) a kovetkezé

iranymutatast adjak:

1. A vizsgélat céljanak, a célcsoport ismeretének, és az eldontdtt moddszer
birtokdban a kérdéiv szerkezetén kell elgondolkodni, ebben segithet az an.
témakatalogus.

2. Ezutéan kell kidolgozni a belsé strukturat.

3. Megfogalmazni a konkrét kérdéseket.

4. Prébamegkérdezésekkel tesztelni a kérdoiv-tervezetet.

A bels6 struktara sorrendjét illetéen a ,tipikus piackutatoi gondolkodast” tlikr6z6
szerkezetet javasoljak:

1. Ismeretre vonatkozo kérdések.

2. Hasznalatra vonatkozo6 kérdések.

3. Bedllitddéasra, attitiidre vonatkozo kérdések.

4. Statisztikai szegmentacios és egyéb kérdések.

Az elégedettségi szintek mérésére az el6z6 fejezetekben bemutatott BREITER-
MILMAN (2006) fontossag-megvalésitas (importance-performance) felméréséhez
hasonlo (HETESI, 2006 altal is emlitett) Likert-tipust skalakat alkalmaztam, mivel a

MALHOTRA (2005) altal bemutatott skalak kozil ez volt az, amely a magyar iskolai
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osztalyozédshoz hasonld volta miatt a vasarok tobbségében hasznalhatonak tiint. Likert
tipust skalazast alkalmaz tobbek kozott JUHASZ (2005) is.

A kérdoivek szerkesztése elétt szambavettem a célkitiizéseket, és attanulmanyoztam a
rendelkezésre allo szakirodalmat az alkalmazhatd modszertanok és szerkesztési elvek
miatt. A végleges verzio kialakitasa el6tt feltaro-kvalitativ elokészitésként konzultiltam
a vasarok rendezéivel - az OMEK esetében a megrendeldjével. A konzultacié soran
egyeztettem Nagy Karollyal, az MKVSZ vezetéjével, Vaszkd Laszloval, V-Trade Kft.
ugyvezet6 igazgatdjaval, Kovacs Barnabassal, az AMC Kht. ligyvezet6 igazgatojaval,
Boguslaw Zalewskivel, az MTP termékfejlesztési igazgatojaval, és Fekete Baldzzsal a
Hodmezégazda Zrt. Aallattenyésztési Agazatvezetéjével. Az elvi engedély utan
egyeztettem a kérddivek tartalméat, igy kaptam meg a végleges engedélyiket. A
kérdoivek logikai sorrendjét és erthet6ségét tizfonyi, eltéré végzettségi és kord mintan
(20-55 év; jogasz, tortenesz, matematikus, agrarmérnok, gépészmérnok, 6voné, angol és
német szakos tanar képzettségek), probakérdezés segitségével vetettem elétesztelés ala.
A masodik, Kijavitott wverziot a kérdezébiztosok kiképzése sordn teszteltiik, a
kiallitasokat megel6z6 egyhetes idészakban, a végleges sokszorositas elott.

A lengyel nyelvii kérd6iveket a nemzetkdzi kutatasok korabban bemutatott hibaforrésait
minimalizadland6, MALHOTRA (2005) ajanlasai alapjan, forditd segitségével
készittettem el, és tobbszoros ellendrzés ala vetettem. A szakmailag hiteles forditést
Pente Barbara készitette el, mig az elsédleges anyanyelvi ellenérzést Szczerska Jadwiga
végezte. A maésodlagos tartalmi-stilisztikai probakitdltésben Dorota Lubiniecka és
Marzena Gorawska segédkezett. Ezt a tesztelésen atesett verzidt ellenérizte az MTP
szakmai gardaja (egy sajat forditasu angol nyelvii segédlet alapjan).

A mintavételi sz&mok és a teljes sokasdg aranya a kdvetkezo tablazatban talalhato.

15. sz. tdblézat - Az egyes kidllitasokon Kitoltetett kérdéivek szama

P Kiallitoi . ) Latogatdi
Kiallitok e Latogatok L s
s7Ama ker(J!olvek szégma kerd,mvek
szama szama

FE2005 207 89 24 602 810
FE2006 304 99 25116 800
OMEK 2005 604 97 130 000 746
Polagra 2006 743 86 70 315 421
Hoédmezégazda 2010 420 52 50 000 405
Mindosszesen: - 423 - 3182
Ertékelheté: - 416 - 3159

Forrasok: Sajat adatgyiijtés es (114-15-16-17-18-19)
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Magukat a kérdéiveket két csoportba lehet sorolni: ezek a kiallitok kérdéivei és a
latogatok kérdaivei. A Kiallitok kerddiveire inkabb a kvalitativ modszerek jellemzéek,
ezért olyan kérdéseket is tartalmaznak, melyek nem a valtozok kdzvetlen mérését,
hanem azok mélyebb értelmezését szolgaljak. A latogatok kérdoivei inkabb kvantitativ
jellegiek, de itt is alkalmaztam kvalitativ jellegi kérdéseket.
A zéart kérdéseken belul — a valtozd jellegének megfeleléen — alkalmaztam két- és
tobbvalasztds kérdéseket, és 6tfokozatu Likert—skalat.
A latogatoi kérd6éiv harom kérdéscsoportot tartalmazott:

e A Kkiéllitassal kapcsolatos kérdéseket.

e A vélaszadd mezégazdasaghoz és agrargazdasaghoz fiiz6dé viszonyéval

kapcsolatos kérdéseket.

e A vélaszadd szocidlis és gazdasagi hatterével kapcsolatos kérdéseket.
A Killitoi kérdsiv szintén harom kérdéscsoportot tartalmazott:

e A Kkiallitassal kapcsolatos magatartas.

e A képviselt cég adatai.

e A valaszad6 adatai.

Ekkora mennyiségii kérdoivet kizarélag kutatasi segédek segitségével lehetett kitdltetni,
mivel egy-egy masfél oldalas kérd6iv Kitoltetési ideje olykor az 6t percet is meghaladta.
A latogatoi kérdoiveket a vasdrok idotartaménak Osszes napjan gyujtottik, mig a
kiallitoi kerdoiveket a vasarok utolsd napjan, amikor a valaszadok a vésari részvétel
eredményeit mar képesek voltak megbecsiini.

A kutatasi segédeket a megkérdezés végrehajtadsa elott egy ,,alkalmassagi tesztnek”
vettetem ala, melyet a megfeleld jeloltek esetében egy kétdras betanitas kovetett. igy

prébaltam meg elejét venni a felvételezési hibaknak.

3.3.2. Az adatfeldolgozas mddszertana

A kérdéivek adatait kodolva, SPSS 13.0 for Windows program segitségével alakitottam
ki és dolgoztam fel az adatbézist. A formai és tartalmi ellenérzést KOZAK et al. (2006)
ajanlasainak megfeleléen kezdtem — manudlis, egyenkénti atnézéssel. Az ellenérzés
eredményét a 15. sz. tablazatban mar &brazoltam: a kiallitoi kérddivek kozul hét, a

latogatdi kérdoivek kozil pedig 23 darab bizonyult teljes mértékben értékelhetetlennek,
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foként megszakadt interjuk, illetve hidnyos vagy egymasnak ellentmondd
adatszolgaltatas miatt.

A feldolgozés kovetkezo lépéseiként a kodolds, majd az adatrogzités kovetkezett. A
kodolas a zart kérdések esetében viszonylag egyszerii feladatot jelentett, ellenben a
nyitott kérdések esetében a hasonld jelentéstartalmu valaszok csoportositdsa miatt
jelentds idéigénnyel birt, mivel megfontolast igényelt, minden egyes kérddiv eseteben.
Emiatt a nyitott kérdések kodolasat magam vegeztem.

A zart kérdések esetében a korabbiakban ismertetett nagy mintaszambdl fakado
hibalehetéseégek elkerlilése miatt az adatrdgzités soran tobbszoros ellendrzést
alkalmaztam, azaz az adatsorok bevitelét és teljeskori ellenérzését megbontottam, és az
Osszes kérddivre vonatkozoan a két 1épés egyikét magam, mig vagy a bevitelt, vagy az
ellendrzést a tanszéki munkatarsak végezték. Igy, mivel minden egyes kérdsiv ,tébb

kézen” ment keresztil, az adatbeviteli hibak minimalizalasa lehetségessé valt.

A kozvetlenil bevitt adatsorokon kivil kalkulélt adatsorok is szerepelnek a kialakitott
adatbazisban. Ezek a kiallitdi kérdoéivek esetében a kdvetkezoek:

e A Kkiallité cég tevekenységi kore

e A Kkidllitas tavolsaga a cégkdzponttol

e A tévolsagi kategdriakba sorolas

A tevékenységi kort a Kkiallitasi katalogus kategoria-besoroldsanak megfeleléen
végeztem el, hét kategoriat kialakitva:

1. Gép- és gépalkatrész-gyartas és kereskedelem

2. Novényvédoszer-, mitradgya-, vetomag-eléallitas és kereskedelem

3. Tenyészéllat és szaporitdanyag el6allitas és kereskedelem

4. Mezbgazdasagi épitészet

5. Tobb mezégazdasagi input gyartésa és kereskedelme

6. Elelmiszeripari tevékenység vagy élelmiszeripari inputok

7. Egyéb tevékenyseg.
Amennyiben ez nem volt lehetséges, a cég honlapja segitsegével allapitottam meg a

tevékenyséegi kort.
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A Kkidllitas és a cég székhelyének tavolsagat a ViaMichelin ingyenes, interneten
keresztll elérhet6 utvonaltervezojével (120) allapitottam meg, a legrévidebb (Shortest)
beallitast alkalmazva.
A tényleges kilométer-tavolsagokat ezutan kategériakba soroltam:

e 10km-ig helyi,

e 50km-ig megyei,

e 250 km-ig hazai,

e 500km-ig szomszédos orszagok,

e aftlott pedig tvolabbi.
(It a BIRO (1994) altal megadott helyi (100km), orszagos (800-1000km),
euroregionalis (1500-2000km) és globalis kategoériaktol eltértem, mivel a magyar
viszonyokra jellemzobbnek tartottam a fentebb ismertetett adatokat.)
A latogatoi kérdoivek kalkulalt adatai a kovetkezoek:

e A latogato allatalloméanya

e A latogato lakhelyének tavolsaga a cégkozponttdl

e A tévolsagi kategdriakba sorolas
A lakhely-kiallitds tavolsdg és az azon alapuld tavolsag-kategoridk a Kkiallitoi
kérdoéivekhez hasonloan lettek kialakitva. Hataron tuli magyar latogatdok esetében
érdekes mddszertani problémat jelentett, hogy a kulfoldi telepulések magyar neveit a
program nem tudta kezelni. Ehhez SEBOK (1999) ,Hataron tdli magyar
helységnévtar”-at hasznéltam fel (121).
Az A&llatallomany 0Osszegzését szamoséllat egyenértékké (500 kg élosuly) alakitva
végeztem, HAJOS (1993) alapjan:

e 1 Szarvasmarha = 0,8 Szdmosallat;

e 1 Sertés = 0,114 Szdmosallat;

e 1Juh=0,071 Szamoséllat;

e 1 Baromfi = 0,002 Szamosallat.
A jovedelmi/forgalmi adatokat Magyarorszdgon néhany esetben Eurdban,
Lengyelorszagban pedig természetesen Zlotyban adtdk meg. Ezeket az értékeket szintén
at kellett alakitani Forint egyenértékre, amit az atszamitas idoépontjaban érvényes
kdzéparfolyamon (kerekitést alkalmazva) tettem meg, az MNB adatai alapjan.
(1 EUR =250 HUF - 2008. 05. 13. és 1 PLN = 70 HUF - 2008. 06. 29.)
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3.3.3. A feldolgozas soran hasznalt statisztikai médszertan

Az alapveté egyvaltozds statisztikai modszereken (atlag, helyzetmutatok, szorodas,
alakvizsgalat, terjedelem, megoszlasi viszonyszamok) tulmenden, kiillonbdzo statisztikai
prébakat végeztem, hogy lehetéség nyiljék az egyes valtozokat befolyasol6 tényezék
kivalasztasara. Az elemz6é modszerek megvalasztasanal egyrészt az elemzés céljait,
masrészt az egyes valtozok mérési szintjét vettem figyelembe.

KETSKEMETY-1ZSO (2005) ajanlasait vettem figyelembe az adatok mérési szintjének
megfelelé modszer kivalasztdsakor. A nem metrikus valtozok vizsgélatara nem
paraméteres modszert ajanlottak (Kruskal-Wallis-féle egyszempontos variancia); a
metrikus adatok esetében pedig varianciaanalizist, akarcsak KOCH (2008).
SZEKELYI-BARNA (2002) a tobbvaltozos mddszerek kivalasztasa soran a
fokomponens-elemzéssel kapcsolatosan megallapitjak, hogy az a Pearson-féle lineéaris
korrelacion alapul, amely intervallum- illetve ardnyskalakon alkalmazhaté. A kutatasi
probléma megoldésa érdekében arra batoritanak, hogy a szociologiai kutatasokban ritka
magas mérési szinti valtozok alkalmazasa helyett az 6t-, ill. hétfokozatu Likert-féle
ordinalis valtozok esetében is “értékeljuk fel” azokat. Elfogadhatdként jellemzik a
Likert-tipust skalak atlagolasat is. A lehetseges kapcsolatvizsgélati modszereket a 12.

dbra tartalmazza.

Milyen kapcsolatot

— vizsgalunk?
Fuggoseg — Kélcsénos
kapcsolat e o
fuggdségi
(ahol a fuggetlen kapcsolat
valtozé:) — —~,
Valtozokra iranyul: Esetekre iranyul:
/ + Faktorelemzes « Klaszterelemzés
Kategorizalt Metrikus
(A fuiggd (A flgg6 valtozé
valtozé pedig:) pedig:)

[T~

Kategorizalt:

Kereszttabla

Metrikus:

Varianciaelemzés

N

Kategorizalt:

Diszkriminancia-
elemzés

Metrikus:
Korrelacio és
regresszié

12. dbra — A kvantitativ kapcsolatvizsgalat lehetséges modszerei
Forrés: Sajat szerkesztés, SAJTOS-MITEV (2008) alapjan

Ennek egyszeriibb megjelenitését adja a kovetkez6, 16. téblazat, amely az egyes
kérdesekre adott valaszok kozotti 6sszefliggések vizsgalatdnak modszereit tartalmazza.
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16. tdblazat — A struktaravizsgalat lehetséges modszerei

Meanevezés A flggetlen valtozd
g Nem metrikus Metrikus
Nem metrikus Kereszttabla- Diszkriminancia-
L . elemzés elemzés
A fliggé valtozo 7
Metrikus Variancia-elemzés Karrelacio,
Regresszi

Forras: SAJTOS-MITEV (2008)

A kereszttabla-elemzés két, vagy tobb valtozd kozotti dsszefliggést vizsgal, ezek
kombinalt gyakorisagi eloszlasat mutatva. Két nomindlis vagy ordinalis (nem metrikus)
valtozo6 kapcsolatanak vizsgélatara alkalmas (SAJTOS-MITEV, 2008).
Varianciaanalizissel tobbek kozott arra a kérdésre kaphatunk valaszt, hogy szignifikans
kilonbség jellemzi-e a kulénbdzé kiallitasokon az egyes atlagtdvolsagokat (ketténél
tobb kodzépérték osszehasonlitaisa) HANCZ (2004) és MILISITS (2004) szerint. A
kereszttabla alkalmazasaval szemben ez esetben tudnunk kell, hogy melyik tényezé hat
a masikra (azaz melyik a fliggetlen és melyik a fliggé valtozo).

A diszkriminancia-elemzés olyan technika, amelyben a fligg6é valtozé nem metrikus,
mig a flggetlen valtoz6 metrikus skalan mérhet6. A fiiggé valtozdt nevezhetjik
csoportositd valtozonak is. Attdl fuggoen, hogy két, vagy tobb kategoriaja van két,
illetve tobbvaltozos diszkriminancia-elemzésrél beszélink (SAJTOS-MITEV, 2008 és
MALHOTRA, 2008).

A Korrelacid és regresszid metrikus mérési szintii valtozok kozotti 6sszefliggések
alkalmasak. Az szorossaganak  kifejezésére a

Kimutatasara Osszefliggés

korreldcioszamitas terllete, mig az 0Osszefliggés jellegét regresszié szamitéssal
hatarozhatjuk meg (KETSKEMETY-1ZSO 2005).
Mivel a feldolgozandd kérdoéivek a metrikus és nem metrikus kombinaciok mindegyikét
tartalmazzdk, a fentebb ismertetett modszerek mindegyike alkalmazhato, az
elofeltételek eldirdsai miatt a diszkrikminancia-elemzést azonban nem hasznalom.
A statisztikai elemzések bizonyos el6feltételek meglétét kovetelik meg. llyenek a
csucsossag es a ferdeség mutatok értékei, (ha meghaladjak a +1 vagy — 1 értéket, az
adott eloszlas kilonbozik a normal eloszlastdl), (SAJTOS-MITEV, 2008). Az egy- és
tobbvaltozos elemzések el6feltételei pedig:

1. normalitas

2. Kiugro (outlier) és hidnyz6 (missing) ertékek
3. szbérashomogenitas
4

linearitas vizsgalata.
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Az ellendrzést fontos végrehajtani, mert az egyvaltozds elemzések feltarjak a
tobbvaltozos elemzések sziikséges feltételeit, ugyanis a program végrehajtja a
modellbecslést és a szamitasokat, ha azok eléfeltételei nem adottak, igy hibas
kodvetkeztetésekre lehet jutni. A vizsgélatok soran erre tekintettel végeztem az elemzést.
A klaszterelemzés a hasonld elemek csoportositasat jelol6 mddszer. A csoportositas
soran gyakorlatilag kulénb6z6 ismérvek (valtozok) alapjan képzett szegmentumokat
hozunk létre, tobb valtozd alapjan egyidejiileg végzett osztalyozassal. A klaszterezési
maddszerek tipusait a kdvetkez6 13. dbran lathatjuk:

Klaszter-

modszerek
/ \

| Hierarchikus | | Nem hierarchikus

Osszevono Feloszto |
Variancia- - - -
. Lanc- | Centroid médszer
modszer .
l modszer
Ward-féle

eljaras

Egyszeri v Atlagos
Teljes

13. abra — A klaszterezés lehetséges médszerei

Forras: Sajat szerkesztés, SAJTOS-MITEV (2008) és MALHOTRA (2008) alapjan

A hierarchian alapuld moddszerek faszerii felépitésiiek. Az 0Osszevonason alapuld
mddszereknél a folyamat kezdetén minden egység 6nallé klasztert alkot, mig a felosztd
eljaras egy minden egységet tartalmazd klaszterb6l indul ki. SAJTOS-MITEV (2008)
szerint a leggyakrabban az 0sszevono eljarasokat alkalmazzak, melyek kozil az atlagos
lancmodszert és a Ward-féle eljarast tartjak a legjobbnak, akarcsak KOVACS-
BALOGH (2007). Mivel megjegyzik, hogy a nagy mintdk esetében (kétezer korili
mintaelemszam) folott a hierarchikus elemzés korilményes, ezért a K-kozép eljarast
ajanljak a kutatdshoz hasonldé méretii adatbazisokhoz. A megadandd kiinduld klaszterek
szdménak meghatarozasadhoz el6zetes hierarchikus futtatast ajanlanak. Mivel ezen
mabdszerek standardizalas nélkil csak azonos mérési szintii tényezok egyidejii
vizsgalatat engedélyezik, Ujszerti, kétlépcsos Klaszterelemzést hasznalok, mivel a

celjaimnak ez utobbi felel meg leginkabb. Ennek megfeleléen vizsgdlom meg a két
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(latogatoi és kiallitdi) adatbazist. A vizsgalat eredményeképp létrejové klasztereket
vetem 6ssze az elézetesen kidolgozott logikai modell strukturajaval, hogy leteszteljem,
hogy az elézetes vérakozasaimnak megfelelé csoportok jonnek-e létre a latogatok
kozott, illetve, hogy el lehet-e kuloniteni a kiallitok kozott szegmentumokat.

3.3.4. Kiindulasi modellek

MADDALA (2004) a modell fogalma a kdvetkez6: ,a modell a valé vilag
folyamatainak egyszeriisitett masa”.

»A modell az objektiv valésdg ember A&ltal alkotott, leegyszertsitett képe. A
leegyszeriisités a lényeg megragadasat és kiemelését szolgalja” - fogalmaz hasonléan
CSAKI-MESZAROS (1981). A modellek csoportositasi lehetéségeit a kovetkezo 14.

abran lathatjuk.

| vaLosac |
| Fizikai modellek | Elméleti modellek Szimbolikus (formalis)
Z (gondolati és verbalis) modellek
Keépszer( | Analég modellek |
modellek
| Matematikai modellek | | Logikai modellek
Analitikus modellek Statikus modellek

Numerikus modellek Dinamikus modellek

Determinisztikus
modellek

Nem determinisztikus
modellek

Sztochasztikus
modellek

14. dbra — A modellek fajtai és a matematikai modellek fontosabb tulajdonsagai
Forras: CSAKI- MESZAROS, 1981.
A kutatas legfontosabb érdekcsoportjainak meghatarozaséhoz McDONELL et al (1999)
modelljét vizsgaltam meg kiindulasi alapként (lasd kdvetkezo, 15. dbra), melyet késébb
Kiegészitettem GETZ et al. (2007) modelljével (16. &bra).
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Hazigazda szervezé
3

Résztvevék és
megfigyelék

Egyuttmiik6édék

v

Aktudlis esemény
3

Hazigazda kozosség

Szponzorok

Média

15. &bra - A résztvevok viszonya a rendezvényekhez
(Forrés: McDONELL, et al, 1999.)

Mivel ezeket nem kifejezetten vasarok céljara alkalmazték, csak részben hasznalhatoak.

/

TARS-ELOALLITOK

Fuggetlen szervezetek, melyek
onkéntesen vesznek részt

\

SZOVETSEGEK ES
EGYUTTMUKODOK

-Szellemi segitséget
nyujtanak

-Marketing-partnerek,

1L

UZEMELTETOK

JT

stb.
i

SZABALYOZOK
Engedélyik és
egyuttmikodésuk
szukséges

JT

RENDEZVENYSZERVEZO:
-Tulajdonosok/Befektet6k
-Vezetbk
-Alkalmazottak
-Onkéntesek
-Tagsag

-Tanacsadok

Eréforrasaik és
tamogatasuk teszi
lehetévé a
rendezvényt

=N

]

SZALLITOK ES
SZINHELY

IL

Gyakran
szponzorokka /

T

16. &bra - A legfontosabb résztvevé szerepek a rendezvény-halézatban

(Forras: GETZ, 2007.)

KOZONSEG ES AZ
ERINTETTEK

-A k6zbnség

-Egyéb rendezvényben vagy
szervezésben érintettek

partnerekké valnak

/

amelyek részletesebb kidolgozésra érdemesek.
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A véltoztatasok els6 lépéseként egy egyszeriisitést hajtok végre, harom csoportba osztva
a kiallitas szervezésében érdekelteket. Ez a kutatas alapmodellje.
A 17. 4bra bemutatja a legfontosabb kiallitasi Uzletben érdekelteket: a kiallitas-
szervez6(ket, a kidllito(ka)t, és a latogatd(ka)t. Ezek azonban olyan atfogo fogalmak,



Szervezék

Kiallitok Latogatok

17. &bra - Alapveté kapcsolatok a kiéllitdsokon
Az alapmodell szétbontdsa eredményeként egy osztalyozéasi maétrixot kapunk (17.

tablazat). Minddsszesen 11 csoportot kilonbdztethetlink meg. A tdvolmaradokat és a
nonprofit vallalkoz&sokat Kizartuk a kutatds fokuszabol, mivel nem relevansak a
kutatasi céljaink szempontjabol.

17. tblazat - A résztvevék osztalyozasa

. Profitorientalt NonProfit . )
Szerep / Résztvevé ) ) Maganszemélyek
Vallalat Vallalat

e Szervezé .
Kiallito Eladé PR cel -

, ) Szakérté cégek i e Szakértok
Latogato Potencialis vevék Informaciogydjtes JOV6 szakértoi

, , Szolgaltatd . . Nem érdekl6dé
Tavolmaradod vallalkozasok Helyi lakossag személyek

Az osztalyozas lesziikitett verzidja a kutatasi matrix (18. tablazat).

18. tablazat - A kutatas soran relevans érdekelt csoportok

Szerep / Résztvevé

Profitorientalt VVallalat

Maganszemélyek

v 1. Szervezd
Kiallito > Eladé -
. . 5. Szakértok
Latogato 3. Potencialis vevok 6. JovO szakertoi

4. Szakérté cégek

7. Laikusok

A szervezék és a potencidlis eladok vannak a kiallitoi oldalon, mig a potencialis vevok,

a szakértoi vallalatok, a szakérté maganszemélyek, a jové szakérti és a laikusok

képviselik a latogatoi oldalt (18. abra).
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. 0\63\

\(\' \\’\\0\ g’é\b\
)
2. \’6\&*
Potencialis o
Elado

3.
Potencialis
vevék

6. A jové
szakértéi

4.
Szakérté
cég

18. dbra - Kapcsolati halé a kiallitasi Gzletben
*(R — Relationship - Kapcsolat)

A szervezok azok a vallalatok, amelyek kozponti szerepet jatszanak a VAsar
szervezésében. A potenciadlis eladdk azok a cégek, amelyek a termékeiket és
szolgaltatisaikat eladasra kinaljak a standokon, és fizetnek a standert a szervezé(k)nek.
Potencialis vasarld alatt azokat a latogatdkat, akik dontéshozdi helyzetben vannak a
(sajat) céguknel, és tervezetten keresik a megrendelési lehetéségeket. A szakérts cég
megnevezés magaba foglalja a szaktanacsadd cégeket, a piackutatokat és az
egyesuleteket (mint pl. a Gazdasagi Kamarék). Szakérté maganszemélyek koze soroljuk
azokat a latogatokat, akik jovedelmiiket (vagy egy részét) mezégazdasaghdl, vagy az
agrobizniszbol nyerik. A jové szakértdi hallgatok, kdzépiskolasok, vagy olyan fiatalok,
akik most tervezik beinditani mezégazdasagi vallalkozasukat. A laikusok azok a korabbi
csoportokba nem sorolhatd latogatdok, akik kizéardlag szdérakozni jonnek ki a vésarra,

vagy esetleg a tébbi csoport hozzéatartozoi.
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4. Eredmeények és értekelésiik

4.1. A LATOGATOI KERDOIVEK

4.1.1. A mintavételi hibak és reprezentativitas vizsgalata

A nagy mintaszambdl ered6 hibdk kisziirésére kereszttablazattal vizsgéltam meg a
kérdezobiztos nemének a megkérdezettek nemére gyakorolt hatdsat, mivel ez az
egyetlen objektiven vizsgéalhaté valtoz6. A Chi-négyzet értéke meghaladta az adott
szabadsagfokhoz (1) tartozo ertéket, tehat a megkérdezettek neme nem azonos aranyu a
kérdezo férfiak és nok esetében. A kapcsolat eréssegét kifejez6 mutatok azonban -
amelyeknél altaldban a minimalis érték 0 /nincs kapcsolat/, a maximalis érték pedig 1
lerés kapcsolat/ - igen gyenge 6sszefiiggést mutattak: a Phi értéke -0,051; a Cramer-féle
V pedig szintén 0,051. Az ellenkezé nem Kivalasztas sordn torténd elényben részesitése
tehdt nem teljesen kizarhato hibaforras, azonban hatdsa meglehetésen gyenge, igy
jelentds torzitdst nem okozott a megkérdezettek korében: a minta igy megfeleléen
reprezentélja a kidllitason résztvevok kozott fennalld nemi aranyt.

A foldterulettel rendelkezé latogatok gazdasagainak vizsgélata szdmos problémat
rejt(ett) magaban. Els6 1épésként célszeri megvizsgalni, hogy a latogatok kdzott milyen
ardnyban vannak a foldterllettel rendelkezok, illetve, hogy ezek a foldbirtokosok
milyen mertékben reprezentéljak a hazai (és a lengyel) birtokviszonyokat. Ezekre a
kérdesekre talalunk valaszt a 19. tablazatban.

19. téblazat — Foldtulajdonosok aranya és méretkategoriai az egyes vasarokon (%)

Foéld-
Megnevezés tulajdonosok | 0- 49,99 ha | 50-299.99ha | 55 5161t | Gsszesen
arényaa kozott kozott
mintabol
Magyar orszagos megoszlas - 98,2 1,69 0,11 100
Farmerexpo 2005 48,19 55,58 33,25 11,17 100
Farmerexpo 2006 49,19 61,48 30,05 8,47 100
OMEK 2005 33,13 50,19 33,58 16,23 100
Hddmezédgazda 2010 33,08 81,0 11,8 7,2 100
Polagra 2006 45,48 75,39 21,99 2,62 100
Lengyel orszagos megoszlas - 99,1 0,9 - 100

Forras: Statistical Yearbook of Agriculture and Rural Areas. Branch Yearbooks. Central Statistical
Office, Vars6, 2008 és Magyarorszdg mezégazdasaga, 2005. Kozponti Statisztikai Hivatal, Budapest,

2006; valamint sajat kutatas

Mindkét orszagban az adatfelvételezéssel egyidében zajlott mezégazdasagi 6sszeiras is,
igy magas megbizhatosdgl adatokkal tudjuk 0Osszehasonlitani a latogatok farm-
méreteinek megoszlasat. Harom kategoriat kilonitettem el: az 50 hektaros méretig

terjed6 kisgazdasdgokat, a hAromszaz hektar maximalis méretii kozepes gazdasdgokat,
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és az afolotti nagybirtokokat. A Lengyel Statisztikai Hivatal 50 hektarnyi méret folott
nem kategorizal, igy ott nem all rendelkezésre dsszehasonlité adat. Ami konklazioként
levonhat6 a tablazatbdl, hogy a kozepes és a nagyméretii gazdasagok az ©sszes
kiallitason folulreprezentaltak, azaz az orszagos szamaranyukhoz mérten joval nagyobb
szdmban vannak jelen. Lengyelorszagban az 50 hektarnal nagyobb méretii gazdasagok
tobb  mint 25-sz6r6s ardnyban képviseltek az orszagos mintdhoz képest.
Magyarorszagon a nagybirtokok aranya a legmagasabb értékkel jellemezheté OMEK
esetében az orszagos aranyhoz képest tobb mint szazszoros. Ez az eloszlas mar
elérevetiti, hogy egyik vasar esetében sem talalunk jellemzé atlagértéket: a szorés az
Osszes vasar esetében tobbszorosen meghaladja azt. Mindemellett az eloszlas sem
kozeliti a normél-eloszlast, igy a varianciaanalizis nem alkalmazhaté az egyes vasarok
kilonbségeinek vizsgalatara. A boxplot elemzéseket attekintve, rendkivil sok extrém
értékkel talalkozunk: az OMEK esetében 5000 hektar volt a legnagyobb farm-méret, a
Farmerexpo két évében pedig 5500 hektdros csucsértéket figyeltink meg. Lengyel-
orszagban ez a szam valamivel alacsonyabb, ,,minddssze” 1250 hektar.

A féldtulajdonosok aranya a Hodmezégazda Napokon 33%-nyi, ahol a foldtulajdonosok
csoportjan belll a kisbirtokosok vannak a legnagyobb aranyban jelen, ami még a
lengyel adatokat is meghaladja, azonban az atlagos tertiletméretik az ¢sszes vizsgalt
vasar esetén a legkisebb, minddssze 4,47 hektar. A magyarorszagi kiéllitasok kozott
legalacsonyabb aranyd 300 hektar folotti gazdasdgok arénya.

20. téblazat — A terlleti méretkategoriak jellemzéi az egyes vasarokon

A kategoria Az tlag
S Méret- aranyaa < standard
Melyik vasar? kategoria (ha) foldtulaj- Atlag (ha) hibaia
g donosokon beldl (ha§
(%)
0-49,99 ha 55,58 18,58 0,88
Farmerexpo2005 50 - 299,99 ha 33,25 110,78 5,3
300 ha folott 11,17 1199,53 170,81
0 - 49,99 ha 61,48 15,6 0,8
Farmerexpo2006 50 - 299,99 ha 30,05 105,52 5,32
300 ha folott 8,47 111258 197,66
0-49,99 ha 50,19 15,44 1,08
OMEK 2005 50 - 299,99 ha 33,58 108,72 5,87
300 ha folott 16,23 1539,79 181,23
0-49,99 ha 81 4,47 0,58
Hdédmezégazda 2010 50 - 299,99 ha 11,8 127,86 10,92
300 ha folott 7,2 2522,72 789,27
0 - 49,99 ha 75,39 19,22 0,94
Polagra 2006 50 - 299,99 ha 21,99 83,26 4,91
300 ha folott 2,62 642,4 171,11
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A minta terjedelme tehat igen nagy. Ezen okok miatt a Kis-, kdzepes és nagygazdasagok
esetére kulon atlagokkal kalkulaltam, a fentebbi kategoriaknak megfeleléen. (Lasd a
fenti 20. tablazat.)

A nagygazdasagok a legnagyobb aranyban az OMEK-on voltak jelen, a legkisebb
aranyban pedig a Polagra-n, ami tukrozédik is ezen &tlagok esetében: az OMEK
nagygazdasagainak atlagmérete meghaladja az 1500 hektart, mig a Polagra-n ez
mindossze 642 hektar.

A vélaszaddk kozott az allatdllomannyal rendelkezoket nem vetettem részletes vizsgélat
ala, a vetésteruletekéhez hasonld okokbdl. Minddssze aranyukat hataroztam meg: a
legmagasabb A&llattartdi részvételt a Polagra-n mértem (31,6%). A magyarorszagi
sorrendben a vezeté e téren a 2006-os Farmerexpo 29,2%-kal, és a Hodmezégazda
(26,4%). Az étlagos allatdllomany nagysaga az Allattartok esetében 207
szamosallatnyira rugott.

A latogatok demogréfiai jellemz6i kozil a nemmel kapcsolatos vizsgélatot mar
emlittettem a fejezet elejen, azonban csak potencidlis hibaforrasként vizsgéaltam,
kérdezébiztos, és a valaszadd neme kdzotti dsszefliggés szorossagat megfigyelve, a
tényleges megoszlast nem bemutatva. Ezt a hidnyt pétolja a kdvetkezé (21.) tablazat.

21. téblazat — A nemek megoszlasa az egyes vasarokon és orszagokban (%o)

Megnevezés Férfi N6
Magyarorszag (gazdalkoddk) 76,4 23,6
Farmerexpo 2005 72,5 27,5
Farmerexpo 2006 66,7 33,3
OMEK 2005 75,3 24,7
Hbédmezégazda 2010 53,1 46,9
Polagra 2006 66,8 33,2
Lengyelorszag (farmhoz kotédok) 50,7 49,3

Forras: Statistical Yearbook of Agriculture and Rural Areas. Branch Yearbooks. Central Statistical
Office, Vars6, 2008 és Magyarorszag mezégazdasaga, 2005 11. Kdzponti Statisztikai Hivatal, Budapest,
2006; valamint sajat kutatas

A természetes 1:1 (50-50) aranyd megoszlas egyedil a Hodmezégazda latogatoi
Osszetételére jellemzo, a tobbi vasaron jellemzéen kétszer-haromszor tobb férfi jelenik
meg. A magyar mezégazdasagi 6sszeiras adataibol a farmtulajdonosok nemek kozotti
megoszIlasat ki lehet kalkulalni, itt ezt az adatot szerepeltettiik, a lengyel forras azonban
csak a ,farmhoz kot6dé” népességet tartja szamon, igy itt a természetes nemi
ardnyokhoz hasonlé szdmokat tapasztalunk.

A vasarok latogatoi kozott tapasztalt aranyok a 2005. évi Farmerexpo-n és az OMEK-on

szinte tOkéletes egyezést mutatnak a magyar gazdalkodok kozétti nemi ardnnyal, a
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2006. évi Farmerexpo-n valamivel alacsonyabb szami férfi latogatd vett részt. A
lengyel adatok esetében is ez utébbihoz hasonld aranyokat mértink.

Mindezek miatt kijelenthetem, hogy az egyes vasarokon nem alapjan vett mintdk nem
csak az adott vasar latogatdinak nemi eloszlasat reprezentaljak, hanem reprezentativnak
tekinthetéek az adott orszag gazdatarsadalmara is (legalabbis Magyarorszagon).

22. téblazat — A koreloszlas az egyes vasarokon és orszagokban (%0)

Meanevezes Atlagéletkor | 15-24 25-64 64+ Osszesen

9 (év) év (%) év (%) év (%) (%)
Magyar Korosztalyok Osszesen - 15,1 66,1 18,8 100
GazQak koreloszlasa (Magyar- i 18 70.7 275 100
orszagon)
Vasar Korosztaly Osszesen 42,07 14,5 77,7 7,8 100
Korosztaly Farmerexpo 2005 39,51 19,1 75,0 59 100
Korosztaly Farmerexpo 2006 43,99 12,8 77,7 9,5 100
Korosztaly OMEK 2005 44,07 10,0 80,3 9,7 100
Korosztaly Hodmezégazda 2010 35,98 29,5 65,9 4,6 100
Korosztaly Polagra 2006 39,74 17,2 78,4 4,4 100
Korosztély Lengyel (vidék) - 20,3 63,0 16,7 100

Forras: Statistical Yearbook of Agriculture and Rural Areas. Branch Yearbooks. Central Statistical
Office, Varsd, 2008; Magyar Statisztikai Evkonyv 2006 és Magyarorszdg mezégazdasaga, 2005 1.

Kozponti Statisztikai Hivatal, Budapest, 2006; valamint sajat kutatas

A korosztalyok szerinti csoportositast (22. t&blazat) az életciklusok szabta keretek
szerint valositottam meg, feltételezve a kamaszkortdl a 25 életévig tarto tanulast, a 65
életévig tartd aktiv id6szakot, majd az ezt kdvet6 inaktivitast.

A lengyel és magyar korstruktdraban felfedezhetéek a két orszag kozotti eltér
népesedési mutatok, azaz a lengyel fiatal korosztaly magasabb aranya. A két orszag
statisztikai modszertana kozotti kilonbség is Kiltkozik, akércsak a nemi aranyok
esetében. A lengyel ,,farmhoz kot6d6é” vidéki lakossag ugyanis igen kozel all az atlagos
lengyel Korstrukturahoz, mig a hazai esetben nyilvanvald a hazai gazdalkoddkra
jellemzé eléregedés.

E fenti szdmok fényében érdemes megvizsgalni, hogy a fenti csoportok kdzil melyek
latogatjak a kiallitdsokat. Miutan a nemi eloszlas a gazdalkoddk esetében mutatott
reprezentativitast, ehhez a csoporthoz viszonyitom a korstruktdrat is. Szembeszoké az
orszagos aranyukhoz képest a fiatalok kiallitasi tulsdlya, valamint az idések alacsony
részvételi ardnya. (Ezt MILNER et al. (2004) is kimutattdk: a legfontosabb
rendezvénytél valé tavolmaradasi okok egyikeként az idés kort jelolve meg.) Ezt az

idéskori ,érdektelenséget” tobb tényez6é is befolyasolja, legfoképp az id6skori
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mozgasszervi problémak, melyekkel NAGYMATE-CSAPO (2009) foglalkoznak
részletesen.

A vasarok kozott a ,,legfiatalosabb” a Hodmez6gazda, a leginkabb kdzépkorl pedig az
OMEK. A reprezentativitast illetéen megallapithatd, hogy gazdalkodok idésebb
generécidja a kidllitasokon alulreprezentalt, mig a fiatalok szamaranyukhoz képest
folllreprezentéaltak.

A latogatok végzettség szerinti megoszlasanak vizsgélata sordn a hazai adatokat az
Ossznépesség megoszlasi ardnyaihoz tudjuk hasonlitani, mivel a gazdalkoddkat
bemutatd mezdgazdasagi 0Osszeirds adatai kizardlag a mezdgazdasagi végzettségre
kérdeztek ra.

A végzettséggel kapcsolatos elemzés elstt eldre kell bocsatanunk, hogy a TOTH (2008)
és MALHOTRA (2008) altal emlitett fogalmi egyezéséghdl fakadd eltérés itt jelentésen
befolyasolja a kérdésekre adott valaszokat, mivel a lengyel oktatési rendszer kevesbé
érettségi-orientalt, mint a magyar, sokkal ink&bb fokuszal a szakképzésre, és annak a
kilonbozo szintjeire; nem ,kotelez6” jellegii a tovabbtanulasra is feljogositd
végzettséget ado kepzés. Ennek megfeleléen kesziilnek a statisztikai kimutatasok is.

23. sz. tblazat — A végzettség szerinti megoszlas az egyes vasarokon és
orszagokban (%)

Az altalanos . .
iskola 8. Szakmunkas Ko,zeplsI,<0_|a| .
, évfolyamat képzés, erettseg| . Eg_yetem_l, ) "
Megnevezés . , . (Lengyelo.: | féiskolai | Még tanul | Osszesen
elvégezte erettsegi | “roicifoka | oklevél
(Lengyelo.: nélkul p
6+3 osztaly) szakképzés)
Magyarorszag 49,00 - 27,90 14,70 - -
Farmerexpo 2005 6,81 17,39 36,67 38,99 0,14 100
Farmerexpo 2006 6,15 25,61 30,04 32,05 6,15 100
OMEK 2005 7,70 26,69 29,99 35,49 0,14 100
Hodmezdégazda 11,4 13,6 29,8 33,2 11,9 100
Polagra 2006 8,78 43,41 10,24 26,34 11,22 100
Lengyelorszag 25,70 22,40 33,40 16,50 - -
Lengyelo. (vidék) 34,50 28,50 25,10 7,00 - -

Forras: Statistical Yearbook of Agriculture and Rural Areas. Branch Yearbooks. Central Statistical
Office, Varsd, 2008; Magyar Statisztikai Evkonyv 2006. Kozponti Statisztikai Hivatal, Budapest, 2006.

A 23. tablazat megértéséhez tudni kell, hogy a lengyel alapképzés hatéves idétartamd,
amit egy haroméves ,,masodszinti alapképzés” kdvet (ez az Uun. gimnazjum), amely mér
zardvizsgaval végzédik. A magyar Altalanos iskola nyolc osztalyaval azonos
kategdriaba soroltam e két szintnek megfelelé végzettségiieket. A magyar kdzépiskolai

szinttel a liceum és a technikum egyenértékii; elébbi a hazai gimnazium, az ut6bbi a
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szakkdzépiskolak megfeleléje, és ennek megfeleléen érettségivel zarnak. A statisztikai
tablazatokban ezek helyett azonban egy szakképzési szint jelenik meg: a
szakmunkésképzes. A szakképzés kovetkezé szintje (ami a hazai struktira felséfoki
szakképzésének /post-secondary/ megfelel6je) akar érettségi nelkil, szakmunkésként is
elvégezheté. Ez a nyilvantartds kovetkezé szintje. Miutan a hallgatok kora szerint ez
felel meg leginkdbb a magyar érettséginek, ezt a szintet jelenitem meg azzal
egyenértékiiként. A kovetkez6 Kkategoria a fels6fokl veégzettség. Mivel a
rendelkezésemre all6 adatsor vidék-varos bontasban tartalmazza a lengyel képzettségi
szinteket, a tAblazatban 6sszehasonlitési alapként mindkettot feltlintettem.

Ami a vasarlatogatokat illeti: ahogy az idések, és a kisebb farmmérettel rendelkezék
alacsonyabb aranyban vesznek részt a vasarokon, (gy igaz ez az alacsonyabb
végzettségii csoportokra is. Egyetlen kivétel a lengyel érettségivel rendelkezoké, mivel
jellemzéen azok szereznek érettségit, akik tovabb is tanulnak, igy az ardnyuk alacsony,
az orszagos statisztikdkban feltiintetett fels6fokd szakképzéssel rendelkez6kéhez kepest.
A csaladmérettel kapcsolatosan végrehajtott variancia-analizis az atlagos latogatasi
tavolsaghoz igen hasonld eredményt hozott az egyes vasarok kozotti csoportositast
illetden. Atlagos csaladmérettel rendelkeznek a debreceni és a hodmezévasarhelyi
latogatok, atlagosnal kisebbek a budapesti Kkiallitds-latogatok csalddjai, mig a
legnépesebb csaladdal a lengyel latogatok bliszkeélkedhetnek.

24. sz. tblazat — Az atlagos csaladméret az egyes kiéllitasokon (f6)

’ i | Standard 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés N | Atlag | Szoras )

hiba Alsé hatéar Felsé hatar
OMEK 2005 800| B,07| 1,442 ,051 2,97 3,17
FARMEREXPO 2005 799 | 3,46| 1,335 ,047 3,37 3,55
FARMEREXPO2006 744 | 337| 1,424 ,052 3,27 3,47
HODMEZOGAZDA 2010| 392| 3,67| 1,676 ,085 3,51 3,84
POLAGRA 2006 420 893| 1,660 ,081 3,77 4,09
Osszesen: 3155| 3,43| 1,498 ,027 3,38 3,48

Minden kiallitason a négyfoés csaladméret volt a leggyakoribb, a Polagra-latogatdk
magasabb atlagat a négyfésnél nagyobb csaladméretek magyar vasarokhoz viszonyitott
magasabb atlaga adja. Akarcsak a korosztalyok esetén, itt is megmutatkoznak a

pozitivabb népesedési mutatok.
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4.1.2. A leiré statisztikdk eredményei a latogatok kozott

A Kkérdéssorrend tovabbi betartasaval, az els6 érdemi eredményként a kiallitdsok
latogatasi gyakorisagat kivanom bemutatni. Ahhoz, hogy egy évi kiallitds-latogatasi
gyakorisagot szdmolhassunk, sorkdzdsseé kell alakitanunk a valtozot. Az évesnél ritkabb
latogatasok esetére kétévenkénti (0,5/év), az évi 5, vagy tobb kiallitas latogatésa esetére
pedig a talzo becslés elkeriilése érdekében az 6tos értéket alkalmaztam. gy a latogatok
kdzott mert kiallitas-latogatasi gyakorisag értéke 2,23 kiallitas/év, ami NAGY (2004)
méréseinek megfelel6 adat.

A felkeresett kiallitas-tipusok kdzott szerepeltettem - a magéatol értet6do agrargazdasagi
mellett — az ipari-technikai, az épit6ipari, illetve egyéb tematikaju véasarokat. Mindkét
orszagban 50% folotti volt azon valaszadok aranya, akik a mezégazdasagi jellegii
vasarokat jelolték meg a leggyakrabban felkeresettkent (Magyarorszagon ez 70,8%;
Lengyelorszagban pedig kereken 54%). Lengyelorszagban a masodik leggyakrabban
latogatott tematikaju vasarféleség az ipari-technikai (25,91%-kal), mig Magyarorszagon
a masodik helyen az egyéb tematikaju vasarok allnak, 12,49%-kal.

A maximalis tavolsagot, amelyre egy latogatd hajlandé elutazni egy kiéllitas miatt,
celszerii egyutt targyalni a valds tdvolsaggal, ahonnan érkezett. A valos tavolsag
meghatarozasanak  modszerét a  modszertani  fejezetben  mar  ismertetett
utvonaltervezével (viamichelin.com — 120) hatadroztam meg. Az igy kapott tavolsagot
soroltam be a maximalis utitdvolsagnak megfelel6 kategdriakba.

Mivel a valos tavolsagertékek magasabb (skalas) méresi szintiiek, azokbol atlagot lehet
szamitani, és ez alapjan az egyes vasarok latogatoi vonzaskorzete is megallapithatd, ami
a celkitiizések egyike. Hogy megbizhatd atlagértékeket kapjak, boxplot elemzés
segitségével megvizsgaltam a kiugré és az extrém értékeket (ezek kozul a 800 km
folottieket tavolitottam el, 6sszesen 6 esetben: a magyar kiallitasok koziil egy kanadai,
egy francia és két holland; a lengyel kiéllitason pedig két magyar latogatd kerlt
Kizarasra).

Az atlagszamitas természetesen felkinalja az atlagtol valo eltérésen alapuld variancia-
analizis lehetoségét is. Alaphipotézis, hogy a kiallitdsok kozott nincs szignifikans

eltérés a kiallitasokon resztvevok lakhelye és a kiallitas kdzotti atlagtavolsagokban.
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25. tablazat — Atlagos latogat6i vonzaskorzet (a lakhely és a kiallitas kozotti
tavolsag kilométerekben mérve)

Megnevezés N | Atlag | Szoras Star?dard 95% Konfidencia intervallum

hiba Alsé hatéar Felsé hatar
FARMEREXPO 2005 790 65,39| 71,984 2,561 60,36 70,41
FARMEREXPO2006 730 [2,01| 90,662 3,356 65,42 78,59
OMEK 2005 789 | 111,81| 84,349 3,003 105,92 117,71
HODMEZOGAZDA 2010| 392| 108,95| 104,863 5,296 98,54 119,37
POLAGRA 2006 358 | 142,75| 128,999 6,818 129,34 156,16
Osszesen: 3059 | 93,58| 95,885 1,734 90,18 96,98

A fenti tablazatbol latszik, hogy a nullhipotézis elvethet6. A Iétrehozott csoportok
szdma harom: debreceni, budapesti-hddmezévasarhelyi, és poznani atlagokat tudunk
elkuldniteni, mivel mind a Fischer-féle LSD, mind a Tukey-teszt szerint szignifikans
atlageltérés tapasztalhatd 0,05-0s szignifikancia szinten. Ezek szerint az “évjarathatas”-
beli eltérés a véletlennek koszonheto, ellenben a févaros-vidék (Debrecen esetében),
illetve az orszagok kozotti méretkilonbség hatdsa kimutathatd egy nagyobb latogatdi
vonzaskorzet képében. (Terképi dbrazolas a 3. sz. Mellékletben.)
CHAPMAN (1995) a regionalis kiallitdsokat ugy jellemzi, hogy a latogatok 40%-a 50
mérfoldes korzetbdl érkezik, amivel az orszagos értékeket allitja szembe, ahol tobb mint
50%-uk 400 merfoldnél tavolabbrdl érkezik. Ez a regiondlis szint-meghatérozas egyik
vizsgalt vasart sem fedi le, azonban az orszagos szintet sem érik el, legalabbis az USA
viszonylataban. Ugyanigy nehezen feleltethetsek meg a BIRO (1994) altal megadott
helyi (100km), orszdgos (800-1000km), euroregionalis (1500-2000km) és globélis
kategdriaknak sem, mivel ezeket tulsdgosan tagnak tartom a sajat definiciohoz keépest.
A vasarokat latogatok motivacidival kevés szakirodalmi forrés foglalkozik részletesen.
Az egyik kivétel HAAS (1983) konyve, melyben 6t latogat6i motivacids tényezét sorol
fel:

e 50% az uj termékeket és fejlesztéseket szeretné latni;

e 15% azert jelenik meg, mert érdekelt az aktuélis vasar témakaoreiben;

e 10% egy bizonyos termék vagy cég miatt érkezik;

e 9% a kiallitdson vesz részt bizonyos technikai oktatasi ilésen;

e 7% technikai vagy termékinforméaciok megszerzéséért.

e 9% egyéb.
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Véleménye szerint tehat az Uj termékek és technikai informaciok a legfébb okai a
részvételnek. A vasarszervezokkel vald konzultécié alapjan a kovetkezé latogatdi
celokat hatdroztuk meg, melyek kozil a latogatoknak a legfontosabbat, és a masodik
legfontosabbat kellett megjeldInitik valaszaikban:

e Ismeretszerzes

e Személyes kapcsolatépités

e Uzleti lehetéség

e Kikapcsolodas

e Egyéb.
A részvételi célok megoszlasa a 19. dbran lathato:
24%  31% 18% @ 22% 16% 20% 05% 19%  48%  13,0%
100% - — . s
90% _ g < o 1% b [ .:
> 5 S & < <)
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70% 1 815 © ® - ] § ®
60% - | i — 0 22,3% & |
50% - 2.5¢ b 150% 22 9d PRT -
40% | ]:.u ﬁ § 14,1% 8,5
g 0 - 0
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L B_ 25 B_ |85 | B_ |85 B_ |85 B_
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Farmerexpo 2005 | Farmerexpo2006 OMEK 2005 Polagra 2006 Hdédmez6gazda
2010

‘ @ Ismeretszerzés W@ Személyes kapcsolatépités O Uzleti lehetéség O Kikapcsolodas m Egyéb ‘

19. 4bra — A latogatdk megoszlasa a részvétel céljai szerint, vasaronként
Az orszagok kozotti kilonbségek kdzott legszembetiingbb a lengyelek tudasszomja. Az

OMEK-ra és a Hodmezégazdara a legjellemzsbb a kikapcsolodas mind az elsédleges,
mind a masodlagos célokat illetéen. A Farmerexpo latogatoi elsédlegesen
ismeretszerzési céllal érkeznek, a kikapcsolodasi céljaik masodlagosak.

A kovetkezo oldalon lévo 26. tablazatban a latogatok egyes kiallitdsokkal kapcsolatos
atlagos elégedettségi szintjét mutatjuk be. (MEUWISSEN et al. (2001) és
SZEKHELYI-BARNA (2002) ajanlasai szerint.) Amint lathato, a Farmerexpo 2005. évi
latogatoi voltak a legelégedetlenebbek, mig a Hbédmezbégazda latogatok éatlagos
elégedettségi szintje a legmagasabb. A 2006. évi Farmerexpo, az OMEK és a Polagra
latogatdinak értékelése kdzott nem talaltunk szignifikans kilonbséget. (A korébbiakban

bemutatott Tukey-féle HSD és az LSD teszt szerint, 0,05-0s szignifikancia-szinten.)
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26. tablazat — Az adott kiallitassal val6 atlagos elégedettség (1-5 skalan mérve)

; Standard 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés N | Atlag | Széras

hiba Alsé hatar Felsé hatar
FARMEREXPO 2005 799 3,51 1,189 ,042 3,43 3,60
FARMEREXPO2006 744 4,08 ,865 ,032 4,02 4,14
OMEK 2005 800 4,11 1,128 ,040 4,03 4,19
POLAGRA 2006 420 4,00 ,933 ,046 3,91 4,09
HODMEZOGAZDA 2010| 394 4,54 175 ,039 4,46 4,61
Osszesen: 3157 3,99 1,071 ,019 3,95 4,03

A 2005. évi Farmerexpo esetében az elégedetlenség okai kozott leginkabb az idépontot
emlitették a latogatdk, mivel a korabban megszokott augusztus 20.-i id6ponthoz képest
ez a majus végi — junius eleji idépont szokatlan, és kevésbé alkalmas volt, ami a
résztvevok el6z6 évekhez képest alacsonyabb szdméban is megmutatkozott. Az

atlagértékek szerinti megoszlas a 20. abraban talalhato.
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20. 4bra — A kidllitdsokkal kapcsolatos elégedettség a latogatok kozott
A latogatoi és kidllitoi kérdoivek kozott talalhatd kozos pontok egyike a kiéllitassal valo

elégedettség mérése, amely lehetové teszi azt, hogy az adott kiallitast mindkét
aspektusbdl megvizsgaljuk, és Osszehasonlitsuk a tobbivel. Ugyanez igaz a
kovetkezéekben targyalandd pontokra is, melyek kozul az elsé ketté a vasaron tortéend
uzletkotési tevékenységre és potencialis partnerek fellelésére kérdez ra.

A kovetkezo, 21. diagrambdl kitiinik, hogy a hossz( tavi Ulzleti lehetéségek ardnya -
azaz partner fellelése - az Osszes kiallitison magasabb aranyd, mint a kdzvetlenil a
vasarokon lezart tizletek aranya, mivel az Gzletkotés elmaradasa nem zarja ki a jovébeni

ugylet létrejottét. Az Uzletkotést és partnertalalast sem kivandk aranya vasarokon belil
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igen kozeli aranyt mutat, azonban a vasarok kozott jelentds kilénbségek lehetnek. Mig
a legalacsonyabb (zletkotési szandékkal a 2005. évi Farmerexpo-ra érkeztek a
latogatdk, és az lzletkdtést nem fontolgatd latogatok aranya meghaladta az 50%-ot az
OMEK esetében is, addig a lengyel latogatok tobb, mint 80%-a lizletkotési szandékkal
érkezett — bar itt volt a legmagasabb az lzletkdtest nem kivandk aranya is.
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Uzlet ‘ Partner | Uzlet ‘ Partner | Uzlet ‘ Partner | Uzlet ‘ Partner | Uzlet ‘ Partner

Farmerexpo 2005 | Farmerexpo 2006 OMEK Polagra Hédmezégazda

‘ O lgen B Nem volt szandékaban O Nem‘

21. abra — A sikeres Uzletkdtések és a potencialis partnerek megtalalasanak aranya
a latogatok korében
Az arelvérasokat illetéen az 50%-ot meghaladd elvarasokat irrealisnak tekintettem, igy

azokat toréltem az adatbazisbol. Igy jottek ki az alabbi atlagértékek: (27. tablazat)

27. tdblazat — Az elvart, az adott vasaron és az altalanos tizletmenet soran
tapasztalt &rengedmények mérteke (%)

, A
. Farmerexpo | Farmerexpo - Hodmezo- .
Megnevezes 2005 2006 OMEK |Polagra gazda rtrsilﬁsa
(E(,};’f‘”érenge"mé”y 17,88 14,72| 19,19| 18,10 21,13| 17,89
Vé&saron tapasztalt
arengedmények 11,80 9,29| 13,60 9,53 16,48 | 12,01

mértéke (%)

Vésaron kivdl
elérheté arengedmény 13,11 10,25| 11,39 8,05 16,36 | 11,88
mértéke (%)

A vésaron Kivili
engedmények és a
vasari engedmények
kildnbsége (%0)

-1,31 -0,96 2,21 1,47 0,13| 0,13

Az elvart és tapasztalt arengedmények viszonylataban alapfeltevés volt, hogy a vasaron
tapasztalt &rengedmény valamivel magasabb lesz, mint a hétkdznapi Uzletmenet soran
tapasztalt. Ez igazolddott az OMEK, a Polagra és a Hodmezégazda esetében, azonban a
Farmerexpo esetében a latogatok nem érzékelték ezt, ami valoszinisithetéen a kevesbé

hatékony kiéllitdi kommunikaciora hivja fel a figyelmet. Az adatsorok normalitasat
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vizsgalva a Kolmogorov-Smirnov teszt a norméaleloszlastol valo eltérést allapitott meg.

A grafikai elemzés szintén megerésitette az eltérést. A varianciaanalizis tovabbi

alkalmazési elofeltételeit vizsgdlva (akdrcsak FENYVES, 2008), arra a kdvetkeztetésre

jutottam, hogy a variancia-elemzés nem alkalmazhatd,

mivel

az adatsor

a

normaleloszlason Kiviil, a homoszkedaszticitas (variancia- vagy szorashomogenitas)

elvarasainak sem felel meg. Igy az atlagértékek jellemzé volta nem vizsgalhato.

A masik feltételezés, miszerint az elvardsaink altalaban tulzéak a tapasztalatainkhoz

képest, megerositésre talalt. Az dsszes kiallitds esetében magasabb az arengedmények

irdnti elvarasok atlagos szintje, mint a gyakorlati tapasztalatok.

A latogatoi kérdéiv mésodik kérdéscsoportja a mezbégazdasdghoz vald kotodést

vizsgalta. Ennek els6 kérdése a mezégazdasagi jovedelembdél valo részesedés volt.

28. téblazat — A latogatdk mezégazdasagi kotédesének aranya, és annak szorossaga
az egyes vasarokon (%o)

% Farmerexpo | Farmerexpo | OMEK | Polagra | Hédmezégazda
2005 2006 2005 2006 2010
Részesedik On agrargazdasaghbdl szarmazd jovedelemben?
lgen 59,8 56,7 47,9 48,5 40,1
Nem 40,2 43,3 52,1 51,5 59,9
Osszesen 100 100 100 100 100
Ki all az On csaladdjéban legszorosabb viszonyban a mezégazdasaggal ?*
A valaszado 48,4 39,3 43,7 44,9 32,3
Csaladtag 19,6 23,5 6,3 17 32,3
Nincs kapcsolat 32 37,2 50 38,1 35,4
Osszesen 100 100 100 100 100
On vagy csaladtagja legszorosabb kapcsolata az agrargazdasaggal?
Foallasu termeld 39,5 33,8 34,8 87,1 30,9
Kiegészito jdvedelem 39,9 45,4 41,7 7,1 13,1
Mezdgazdasagi cég dolgozdja 12,5 15,9 19,2 3,1 27,7
Agrobiznisz cég dolgozoja 4.8 2,8 3,3 0,4 24,2
Eqyéb 3,3 2 1 2,2 4,1
Osszesen 100 100 100 100 100
Az On, vagy kozvetlen csalddtagjanak (vagy cégének) gazdéalkodasi formaja?
Ostermel 445 52,7 40,9 - 37,3
Csaladi gazdalkodo 23,6 20 21,5 - 19,5
Eqgyéni vallalkoz6 11,2 9,5 12,8 90,9 8,7
Bt. 3 2 2,3 6,9 4.4
Kft. 12,6 10,4 12 1,3 21,3
Zrt/Nyrt 3,4 2,5 5,9 0,4 49
Szovetkezet/ Nonprofit/Egyéb 1,8 2,9 4.6 0,4 3,9
Osszesen 100 100 100 100 100
Tud-e valds képet festeni Sajat csaladi, vagy Cégének gazdalkodasarol?
lgen 72,3 79,5 75,5 69,7 57,6
Nem 20,1 11,7 17 17,2 21,4
Részben 7,6 8,7 7,5 13,1 21,0
Osszesen 100 100 100 100 100

* Amennyiben a kérdésre adott valasz a ,,Nincs kapcsolat™ volt, a kérdezsbiztosok kihagyték a gazdasag
méretére vonatkozo kovetkezs kérdéseket.

50%-ot meghaladd ardnyl mez6égazdasdgi jovedelemben

részesuld

latogatot a

Farmerexpo esetében mértink. 2005-ben ez az ardny kozel maésfélszerese volt a
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mez6gazdasagi jovedelembdl nem részesiils latogatokénak. A Hodmezégazda latogatoi
kozott voltak a legkevesebben a mezégazdasagi jovedelemmel rendelkezék. A 28.
tablazatot attekintve emellett szembetiin adat a lengyel féallasu termelék és egyéni
vallalkozok ardnya, amely az orszagra jellemzé mezégazdasagi struktdrat hiien tukrozi;
akarcsak az 6stermelok és a csaladi gazdalkodok hianya, mivel e gazdalkodasi formak
itt fogalmi szinten nem értelmezhetéek. A magyar kiallitasokon ezzel szemben
valamelyest tobben vannak a kiegészité mezégazdasagi jovedelemmel rendelkezék a
foallastiakhoz képest.

A mezégazdasaghoz kot6dé latogatok leggyakoribb gazdéalkodési forméja a magyar
kiallitasokon az 6stermelés, illetve a csaladi gazdalkodasi forma.

A 29. tablazatban taldlhatd a latogatdk mezdgazdasdgi jovedelmének aranya az
6sszjovedelmikon beldl.

29. téblazat — A latogatdk mezégazdasagi jovedelemének aranya az éves
jovedelembél, az egyes kiallitasokon (variancia-analizis)

; Standard 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés N | Atlag | Sz6réas )

hiba Alsé hatar Felsé hatar
FARMEREXPO 2005 448 | 59,5 33,5 15 56,4 62,6
FARMEREXPO2006 407| 51,4 33,0 1,6 48,2 54,7
OMEK 2005 368| 58,4 33,0 1,7 55,0 61,8
POLAGRA 2006 208 77,9 30,0 2,0 73,8 82,0
HODMEZOGAZDA 2010| 192| 57,4 31,7 2,2 52,9 62,0
Osszesen: 1623 | 59,3 33,5 0,8 57,7 61,0

Ugyan Magyarorszagon a 2005. évi Farmerexpo-n voltak a legtdbben, akik a magas
aranyban részesednek mez6gazdasagi jovedelembdl, a kdvetkez6 évben mar
alacsonyabb atlagot mértiink. A variancia-analizis eredményeként a legmagasabb
agrargazdasagi részesedéssel a lengyel latogatok jellemezhetéek, itt kdzel 80%-0s
arényt tett ki a mezégazdasag.

4.1.3. Az atlaglatogatdé profilja

Az Atlaglatogatd” profiljdnak megrajzolasahoz a leggyakrabban eléfordulo
kategoériatipusokat, és a legjellemzobb &tlagokat hasznalom fel, hogy egy rovid,
Osszefoglalé képet kaphassunk a legjellemzébb latogatdi adatokrdl. A kelet-eurdpai
mez6gazdasagi kiallitasok atlaglatogatdjat a kovetkezé 30. tablazatban dsszefoglalhatd

maddon lehet jellemezni:
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30. sz. tblazat — A latogatéi profilok alapértékei

Jellemzék

Az atlaglatogato

Farmerexpo 2005

Farmerexpo 2006

OMEK 2005

Polagra 2006

Hdédmezégazda 2010

Nem Foként Férfi Foként Férfi (72%) | Foként Férfi (66%) | Foként Férfi (74%) | Foként Férfi (65%) | Férfiak-Nok (52%-48%)*
Kor Kdzépkoru (41) Kdzépkoru (40) Kdzépkoru (44) Kdzépkoru (44) Kdozéepkoru (40) Kozépkoru (36)
Végzettség Fels6foku (31%) | Felséfoku (33%) Fels6foku (30%) Fels6foku (32%) Szakmunkas (42%) | Felséfoku (29%)
Csaladméret (f6) Harom-Négy Harom-Négy*** Harom-Négy Harom** Négy**** Harom-Négy
Vonzaskoérzet (km) 93,6 65,4 72,0 111,8 142,8 109,0
Mezdgazdasag aranya az 59,30% 59,50% 51,40% 58,40% 77,90% 57,40%
dsszjovedelembél (%)
Foldterulettel rendelkezék (%) 42,3% 48,9% 49,2% 33,1% 45,6% 34,6%
Atlagos Farmmeret (ha) 84,83 87,28 66,67 97,43 22,56 154,57
(Nem jellemzé atlag)
Allatallomannyal rendelkezik (%) 24,2% 24,4% 29,2% 16,5% 31,6% 26,4%
Atlagos allatallomany (sz.a.) 207,06 46,03 407,94 135,87 26,34 408,84
Klal!ltasok latogatasi gyakorisaga 223 2,20 2.36 201 227 2.47
(db/év)
Elsédleges cél Ismeretszerzés Ismeretszerzés Ismeretszerzés Kikapcsolodas Ismeretszerzés Kikapcsolodas
Masodlagos cél Kikapcsolodas Kikapcsolodas Kikapcsolodas Kikapcsolodas - Kikapesolodas - Kikapcsolodas -
Ismeretszerzés Uzlet - Kapcsolat Ismeretszerzeés
Atlagos elégedettség (1-5) 3,99 3,51 4,08 4,11 4,00 4,54
Elvart arengedmény (%0) 17,89 17,88 14,72 19,19 18,10 21,13
Tapasztalt &rengedmény (%0) 12,01 11,80 9,29 13,60 9,53 16,48

*Félkovér, deolt beti: kiugrd érték, egyedi jellemzd, statisztikai szempontbdl szignifikans eltérés ellendrzése nélkul
**Statisztikailag szignifikans kilonbséggel rendelkezé homogén alcsoport — legkisebb érték
***Statisztikailag szignifikans kiilonbséggel rendelkezé homogén alcsoport — kozépértek
****xStatisztikailag szignifikans killonbséggel rendelkezé homogen alcsoport — legnagyobb érték




A tipikus atlaglatogaté tehat:
- k6zépkoru (42 éves) férfi
- felséfokl végzettségii
- 3-4 f6s csalad tagja
- amennyiben farm-tulajdonos, Ugy az orszagos atlaghoz képest nagyobb méretii
terilettel rendelkezik
- évente 2-3 kiallitason vesz részt
- latogatéasanak elsédleges célja az ismeretszerzés, masodlagos célja a szorakozés
- nem kot, és nem is Kivan rogton Gzletet kotni
- rendelkezik agrérgazdasaghol szdrmazo jovedelemmel
- &llattartasra jellemzéen nincs berendezkedve.
4.1.4. Az egyes kiallitasok latogatoi profilja
Mig az el6z6 alpontban a tipikus Iatogatdi adatokat mutattam be, a kiallitadsok latogatoi
profiljanak megalkotdsa sordn a vizsgalt négy kiallitds kdzott fennallo kilonbségeket
emelem ki, azaz az egyedi, sajatsagos jellemzoéiket, melyek megkilonboztetik ¢ket a
tobbi kiallitastal.
Az atlaghoz képest a leginkabb eltéré tehat a Polagra, mivel:
- latogatoi az atlagnal nagyobb tavolsagra hajlanddak elutazni egy vasar miatt
(142km)
- alatogatdk altal érzékelt vasari arengedmények mertéke itt a legalacsonyabb
Ehhez képest az OMEK:
- latogatoi kozepes atlagtavolsagrol érkeznek (111km)
- latogatoi elsédleges célja a kikapcsolodas
- alegmagasabb atlagos elvarasaik vannak az alkalmi engedményeket illetéen
- alatogatok kozul foldterlettel rendelkezék ardnya a legkisebb (33%);
A Farmerexpo:
- latogatdi a legkisebb atlagos tavolsagbdl érkeznek (65 és 72 km)
- 2005-0s latogatoi a legelégedetlenebbek (3,55/5).
A Hodmezdgazda:
- AKkiallitasok kozdl itt a legkiegyenlitettebbek a nemi aranyok
- Itt a legfiatalabb a latogatéktzonség
- A Mezégazda a legkedveltebb kiallitas (4,54 pont)



4.1.5. Osszefiiggés-vizsgalatok

Az eddig bemutatott @sszefiiggés-vizsgalati lehetoségek kozil (kereszttablazat,
varianciaanalizis, diszkriminancia-analizis valamint a korrelacié és a regresszio) a
mintavételi hibalehet6segeknél alkalmaztam a kereszttablazatot, a vasarok okozta
eltéréseket pedig a skalas valtozdk esetében variancia-analizissel mutattam ki.

A téma szempontjabdl fontosabb a ,profi” azaz a mezégazdasaggal kapcsolatban allo
személyek véleménye, igy az agrargazdasagi jovedelem és a farm nagysaganak hatasat
vizsgalom elészor. A farmmeéret agrargazdasagi jovedelem-aranyara gyakorolt hatasat
variancia-analizissel vizsgaltam meg.

31. téblazat — A farmméret hatdsa a mezégazdasagi jovedelem aranyara

) Standard 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés N Atlag Széras )
hiba Also6 hatar Felsé hatar
0 - 49,99 ha 963| 41,30 36,5709 1,1785 38,989 43,614
50 - 299,99 ha 405| 67,28 | 33,2294 1,6512 64,040 70,532
300 ha folott 144 72,60 34,0543 2,8379 66,995 78,214

0,05 szignifikancia-szint mellett két homogén csoportot tudunk elkuléniteni (Tukey-
HSD): az 50 hektar alatti tertlettel rendelkezokét, és a nagyobb méretii farmok
tulajdonosait. Az eldbbiek esetében a mezégazdasagi jovedelem atlagosan az
Osszjovedelem 41%-at teszi ki, az 50 és 300 hektar kdzottiek esetén 67%-at, a 300
hektarnal nagyobb gazdasagok esetében pedig 72%-at (ez utdbbi két csoport kozotti
meglévé kilonbség a véletlen miive is lehet). Tehat — amint ez sejthet6é volt - minél
nagyobb a gazdasag, az abbdl szarmazo6 arbevétel annal nagyobb jelentéséggel bir a
csalad dsszjovedelmén belil.

Ha a farmméret és a latogatds tényleges tavolsaga kozotti dsszefiiggest vizsgaljuk,
korrelciot tudunk alkalmazni, melynek értéke 0,42 (Pearson-féle korrelacié, 0,05
szignifikancia-szinten), ami egy k6zepes-gyenge kapcsolatot mutat, azaz minél nagyobb
a farm, annél nagyobb tavolsagra hajlandoak utazni a tulajdonosaik.
Variancia-analizissel vizsgalhaté a farmméret-kategdriak és az atlagos elégedettség
kapcsolata is, azonban nem all fenn szignifikéns kiilénbség, azaz a farmmeret-kategoria
nincs befolyéssal a latogatok atlagos elégedettségi szintjére (egyik vasar esetében sem).
A farmméret és a latogatas elsédleges céljaval els6sorban azt a kérdést szeretnem
megvélaszolni, hogy a nagyobb farmméret milyen mértékben tolja el a valaszadok
részvételi céljait a ,,professzionalisabb” kategoriak — azaz az lizletkotés és a személyes

kapcsolatépités — felé. A valaszt a 32. tablazat tartalmazza.
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32. téblazat — A farmméret és a latogatés elsédleges célja kozotti dsszefliggés (%6)

Megnevezés Nincs 0-49,99 ha 50- rz]gg,gg Bf%?o?f Kategoriaatlag
Ismeretszerzés 40,29 55,43 47,54 35,54 44,97
Szemelyes 9,29 9,59 12,84 14,05 10,05
kapcsolatépités
Uzleti lehetéség 13,71 15,80 29,51 23,97 16,82
Kikapcsolodas 34,37 18,05 9,56 25,62 26,44
Egyéb 2,34 1,13 0,55 0,83 1,72
Osszesen 100 100 100 100 100

A professzionalis kategoridk kozll a kapcsolatépités szerepe a farm méretének
ndvekedésével ardnyosan novekszik, ha pedig az Uzleti lehet6ségeket vizsgaljuk, ott az
50 és 300 hektar kozotti méretti farmok azok, amelyek a legnagyobb ardnyban nevezték
meg latogatési céljukként az Uzletkotest. Az ismeretszerzés, amely lehet Gzleti, és
magancéll egyarant, az 50 hektaros kategoria szamara volt a legfontosabb. A
kikapcsolodas érdekes modon a foldtertlettel nem rendelkez6k mellett a legnagyobb
foldteruleten gazdalkoddk esetében jelent meg fontos elemként. (A kategéridk kodzotti
Osszefliggést a Chi-négyzet proba is alatdmasztja.)

33. téblazat — A farmméret és az Uzletkotés kapcsolata (Sikerult Gzletet kotnie?)

Megnevezés (M.e.: %) | Nincs foldje| 0-49,99 ha | 50-299,99 ha | 300 hafélott | Osszesen
lgen 18,68 24,10 33,89 35,54 23,83
Nem 16,80 35,06 35,56 15,70 25,62
Nem volt szdndékaban 64,53 40,84 30,56 48,76 50,55
Osszesen 100 100 100 100 100
Kereszttabldzatban (33. tablazat) vizsgélva a farmméret és az Uzletkotés sikerének

Osszefiiggéset, a legszembetiinébb az 50 hektarnal nagyobb méretii gazdasagok sikere a
hosszatavu Uzletkotés esetén, ami majd 10 szazalékkal malja feltl a kisebb méreti
gazdasagokét. (Ezt a kulonbséget a Chi-négyzet proba is alatdmasztja.)
Az Uzletkotés sikere azonban nem csak fliggvénye lehet egy tényezének, hanem
determinansa is, példaul az érzékelt &rengedmények szintjének. Ez variancia-analizissel
ellendrizhetd, melynek eredményei a 34. tablazatban talalhatéak.

34. téblazat — A partner megtalaldsanak hatéasa az érzékelt &rengedmeények

szazalékban mért szintjére ( Talalt-e partnert?)

; i | Standard | 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés (M.e.: %) N | Atlag (%) | Széras )
hiba Alsé hatéar Felsé hatar
Igen 574 8,240 | 9,1302 ,3811 7,491 8,988
Nem 597 5,166 | 7,7616 3177 4,542 5,790
Nem volt szdndékdban | 1122 3,934 | 6,7500 ,2015 3,539 4,329
Osszesen: 2293 5,333 | 7,8658 ,1643 5,010 5,655
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Mind a Fischer-féle LSD, mind a Tukey-féle HSD teszt esetén 0,05 szignifikancia-szint
mellett eltérést talaltam a latogatok kozott partnert talalok, és partnert nem talalok
kozott: a potencialis partnert talalok magasabbnak érzékelték a kiallitdson elérhet6
engedmények szintjét, azokhoz képest, akik szerettek volna partnert talalni, de nem
sikeriilt. Az Uzletkotési szandék nélkil érkezé erdekl6dok a két kategoria kozott
helyezkedtek el, egyikt6él sem szignifikansan eltéré atlaggal.

Az lzleti partnerek megtaldlasanak sikerét osszevetettem az atlagos elégedettség
szintjével is, de 0,05 szinten nem talaltam szignifikans eltérést az egyes kategoriak
atlagértékei ko zott.

Mivel a farm mérete és az agrargazdasdgi jovedelem ardnya kozotti korrelacio
viszonylag gyenge volt, a masodik determinans valtozoként az agrargazdasagi
jovedelem ardnyat alkalmaztam.

Ha a mez6égazdasagi jovedelem ardnyat vetjuk ossze a Kkidllitasokkal valo
elégedettséggel, azt tapasztaljuk, hogy a magasabb mezégazdasagi jovedelemhanyaddal
rendelkez6 latogatok kritikusabban szemlélik a kiallitdsokat. (Ez a farmméret esetében
nem volt kimutathato.)

35. tdblazat — Az agrargazdasagi jovedelemszint és a vasarokkal valo elégedettség

szintjének kapcsolata (%)

Megnevezés A csaldd jovedelmébél az agrargazdasag arénya?

Az elégedettség szintje 0-25% 25-50% 50-75% 75-100%

Nagyon elégedetlen 1,1 2,9 2,8 3,7
Inkébb elégedetlen 5,2 6,2 4,7 7,2
Semleges 17,3 19,8 17,3 20,0
Inkébb elégedett 39,8 40,1 443 40,8
Nagyon elégedett 36,5 31,0 30,8 28,4
Osszesen 100 100 100 100

A 35. tablazatbol latszik, hogy a magasabb érintettségii latogatok kozott magasabb
aranyban vannak az elégedetlen latogatdk, és ugyancsak koztik a legalacsonyabb a
nagyon elégedettek aranya is. (Chi-négyzet-préba is igazolta az &sszefiiggést.)
Amennyiben az elégedettségi szinteket érdemjegyként, és ennek megfeleléen skalakent
kezeljlk, (tehat atlagszdmitdsra alkalmasnak tartjuk) a fentebbi kategoriak hatésat
variancia-analizissel is megvizsgalhatjuk, amely képes kimutatni az egyes kategoriak
kodzotti szignifikans kilonbségeket. (Ehhez hasonléan jart MEUWISSEN et al. (2001)
és SZEKHELYI-BARNA (2002) is.)

A varianciaanalizis részletes bemutatdsa nélkiul csak az eredmény bemutatésara

szoritkozom. Két szignifikdnsan kulénbdzo atlagértékkel rendelkez6 csoportot létezik: a
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0-25%-nyi agrargazdasagi jovedelemmel rendelkezé latogatdk 4,05 részatlagot
produkéltak, a 75-100%-nyi agrar-jovedelmiek pedig minddssze 3,83-at. Ez a
kildnbség 0,05 szignifikancia-szint mellett tekintheto eltérének.

A mezégazdasagi kotédes erosségét kifejezoé valtozokon kiviil két demogréfiai valtozot
teszteltem: a kor és a nem hatasat, harom tényezével Osszefiiggésben: a latogatas
elsédleges célja, a latogatas valos tavolsaga, és a kiallitassal valo elégedettség esetében.

A latogatd neme alapjan kialakitott elégedettségi kereszttablazat alapjan a férfiak
szigorubbak, az altaluk adott részatlag (3,95) azonban nem kilénbdzik szignifikansan a
ndi (4,07) atlagértéktsl. Ezt 0,05 szignifikancia-szinten, t-probat alkalmazva vizsgéltam.
Az elsédleges latogatasi cél nem szerinti szegmentacidjat kereszttablazatban dbrdzolom
a kovetkez6 tablazatban.

36. tablazat — A latogatd neme és a latogatés célja kozotti kapcsolat (%)

Ismeret- Személyes
Megnevezés S76r765 kapcsolat- | Uzleti lehetéség | Kikapcsolddas | Egyéb Osszesen
épités
Férfi 45,29 11,44 19,46 22,10 1,71 100
Né 44,26 6,63 10,20 37,12 1,79 100

A téblazatot attanulmanyozva két cél esetében talalunk szembeszoké eltérést: a hdlgyek
kevésbé érdeklédnek az zleti lehet6ségek irant, és joval hajlamosabbak a kiéllitas
megtekintését kikapcsolddasként felfogni. (Az 0sszefliggést Chi-négyzet-proba is
igazolta.)

A lakhely és a kiallitds kozti atlagos tavolsdg a férfiak esetében magasabb értéket
mutatott (98,5 km) a holgyekéhez képest (73,43). Az eltérés szignifikans, a t-préba
eddig bemutatott jellemz6i mellett.

(Ugyan csak érdekességképp vizsgaltam, de a férfiak atlag-farmmeérete is szignifikansan
kilonbozik a nokétsl: az elébbieké 94 hektar, a szebbik nemé pedig kis felfelé
kerekitést alkalmazva 30 hektar.)

A kor kidllitdsokkal valo elégedettségre gyakorolt hatdsanak variancia-analizise soran
Kiltkozik az id6sek elnézobb allaspontja, amint ez a 37. tablazatban lathato.

37. téblazat — A latogatd kora és a vasarokkal valo elégedettség kapcsolata (1-5)

] i | Standard 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés N Atlag | Széras ]
hiba Alsé hatéar Felsé hatar
15-24 év 511 891 1,097 ,049 3,81 4,00
25-64 év 2383| 400| 1,041 ,021 3,95 4,04
65 év folott 230 4,25| 1,097 ,072 4,11 4,39
OSSZESEN 3124| 4,00| 1,057 ,019 3,96 4,04
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0,05 szinten az elégedettségi atlagértékek kdzott szignifikans eltérés tapasztalhato, ezt
mind a Fischer-féle LSD, mind a Tukey-féle HSD teszt igazolta.
A latogaté kora és a latogatas célja kozotti kapesolatot mutatja be a 38. tablazat:

38. sz. tblazat — A latogatd kora és a latogatés célja kdzotti kapcsolat (%)

Személyes R

, Ismeret- Uzleti . . , .

Megnevezés 761765 kapc§qlat- lehetéiség Kikapcsolodas Egyéb Osszesen
épités

15-24 év 44,90 8,93 11,73 32,65 1,79 100

25-65 év 44,25 10,83 18,66 24,55 1,71 100

65 év folott 50,95 4,76 7,62 34,76 1,90 100

A korosztalyok kozotti killonbségek a munkaképes kortiak magasabb tzletkotési kedve,
és alacsonyabb kikapcsolddasi aranya esetében (itkdznek ki leginkabb, egyébirant nincs
szembeszoko eltérés a korosztalyok egyes kategoridi esetében. (A Chi-négyzet-proba itt
is igazolta az dsszefiiggest.)
A lakhelytol a kidllitasig megtett atlagos utazési tavolsagot, és az egyes korkategdriak
atlagos farmméretét szintén variancia-analizissel vizsgéltam meg. Az elemzés
eredményei 0sszefoglalva a 39. tablazatban talalhatdak.

39. tablazat — A latogatd kora és a latogatas tavolsaga, valamint a latogato atlagos

farm-mérete kozotti kapcsolat

% Atlagos farm-méret (ha) Atlagos latogatasi tav (km)
15-24 év 33,24 84,53
25-65 év 89,71 94,37
65 év folott 13,01 76,45

Az atlagos utazasi tavolsag esetében a munkaképes koruak, és az id6sek kozott talaltam
szignifikns eltérést (0,05 szinten), a fiatalok a két kategOria kozé esnek, és
egyértelmiien nem besorolhatdak egyik homogén csoportba sem.

A kor farmmeéretre gyakorolt hatasat azért vizsgaltam meg, hogy a gazdak életgorbéje,
és a farmméret kdzotti 6sszefuggeést megtalaljam. Ugyan a korabbi elemzések soran mar
bebizonyosodott, hogy az atlagértékek nem jellemzéek, ami miatt hdrom kategdriara
bontottuk 6ket, de még az extrém nagy teriiletek adatbdzisban hagyasa mellett sem lehet
szO6 nélkdl hagyni a korosztdlyok kozott meglévo eltéréseket. A szamok magukért
beszélnek: az idés korosztdly atlagos gazdasdgmérete egy tipikus kisgazdasagot vetit
elénk (13 ha), a fiatalok egy még ki nem teljesedett farmot mutatnak be (33,2 ha), mig a
kdzépkoruak a manapsag életképes méretnek mondott szazhektaros méret kozelében
tartozkodnak.
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4.1.6. Latogatoi klaszterek

A latogatéi klaszteranalizis soran a 18. abran bemutatott latogat6i csoportok létét
vizsgalom meg, hogy a szakirodalmi forrasok alapjan kialakitott elméleti kategoridk
valodisagat tesztelhessem. A klaszterelemzéssel kapcsolatosan tébb forras is (SAJTOS-
MITEV, 2008 és MALHOTRA, 2008) egybehangzdan ajanlja tobb eljards egymas utani
alkalmazésat. E16szor a hierarchikus, majd (kiuiléndsen nagymeéretti adatbazisokon, mint
SZEKHELYI-BARNA (2002) ajanlja) a K-kozéppontt klaszterelemzés modszerével,
ezek azonban el6zetes standardizalas nélkil nem teszik lehetévé a kilonbozé —
nominalis, ordinalis és metrikus — mérési szintti valtozok hasznalatat. Mivel a kiallitas-
latogatdk esetében a klaszterezes alapjaul tobb, kulénbdzé mérési szinti valtozot
szeretnék bevonni, a SAJTOS-MITEV (2008) altal djdonsagnak nevezett kétlepcsés
klaszterezést alkalmazom. Ennek legnagyobb elénye azon tul, hogy a nominalis és a
metrikus ismérvek kombinalasat el6zetes standardizalas nélkil lehetévé teszi, hogy
javaslatot tesz az idealis klaszterszamra is.
A Klaszterelemzésbe bevont valtozok:
a) Kategoria-valtozok (nominalis és ordinalis):

- A latogatott kiallitasok tipusai

- Maximalis kiallitas-latogatési tavolsag

- Latogatas elsédleges célja

- Latogatds masodlagos célja

- Agrargazdasaghoz fliz6d6é kapcsolat szorossaga

- A kapcsolat véllalkozasi forméja

- Nem

- Végzettség
b) Metrikus valtozok:

- Hany kidllitason vesz részt (éves atlag)

- Lakhelyt61l mért tavolsag (km)

- Elégedettség (1-5 Likert skala)

- Agrargazdasagi jovedelem aranya (%)

- Foldteriilet mérete (ha)

- Kor (év)
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A Klaszterelemzés eredményei a kovetkez6 40. tdblazatban lathatoak:

40. tblazat — A kétlépcsés klaszterelemzeés eloszlasa a latogatok esetében

Klaszterek N Kombinaciok % Osszes %
1 - Laikusok 1283 43,3% 40,6%
2 — Gazdalkodok (Potencidlis vevék) 1678 56,7% 53,1%
Kombinaciok 2961 100,0% 93,7%
Kizart esetek 198 6,3%
Osszesen 3159 100,0%

Az elemzést a kilonbdz6 mérési szintti valtozok mellett lehetséges logaritmikus
hasonlésag (Log-Likelihood) tavolsadg-meghatarozassal, és Schwarz-Bayes Kritérium
beallitas hasznalataval, automatikus klaszterszdm-beallitast alkalmazva hajtottam végre.
A Kklaszterelemzés eloszlasat attekintve két csoport hozhaté létre, melyeket
laikusoknak, (1. csoport) illetve gazdalkodoknak (2. csoport) neveztem el (6k a
logikai modellben szereplé potencidlis vevd csoportnak megfeleltethet6k).
Az elnevezés alapjaul szolgald jellemzé kilonbségek az egyes klaszterek esetében:
- agazdalkoddk tényleges atlagos latogatasi tavolsaga nagyobb (105 km a 65 km-
rel szemben)
- a gazdalkodok csaladi jovedelmébdl az agrargazdasag aranya atlagosan 53% a
laikusok 1,3 %-4&val szemben
- az agrargazdasaggal val6 kapcsolat szorossaganak kifejezése esetében a
Kiegészit6 mezégazdasagi jovedelemmel rendelkezok, az agrobiznisz és a
mez6gazdasagi cégek dolgozoi, valamint a féallasu termelok korében is tobb
mint 90% folotti részesedéssel birnak a gazdalkoddk — ezzel dsszefliggésben a
vallalkozasi formak esetében az aranyuk a Bt. és az egyéni vallalkozdk
kivételével (97 és 99%) eléri a 100 szazalékot
- abirtokméret a gazdalkoddk esetében 133 ha, mig a laikusok esetében nem éri el
az 1 hektart sem
- a leggyakrabban latogatott kiallitas-tipusok kozill az agrargazdaségi tipust
megjelolok kétharmadat tették ki a gazdalkodok, mig a laikusok voltak
tobbségben az egyéb kategoriakban
- az utazési hajlandésdg maximalis tavolsdga esetében a tvolsaggal egyiitt n6 a
gazdalkoddk arénya; mig a kizardlag helyi kiallitast latogatdk taboranak 75%-at
teszik ki a laikusok, addig az 500 kilométernél tavolabbra is elutazok kozott mar

77% a gazdalkoddk aranya
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- a latogatas elsodleges célja a gazdalkodok esetében az ismeretszerzés (60%), a
személyes kapcsolatépités (65%) és az Uzletkotés (70%); a laikusok pedig a
kikapcsolddast megjeldlok kozott vannak tébbségben (61%)

- a masodlagos célok esetében a gazdalkoddok az elsédleges célokhoz hasonld
tulsulyt mutattak a személyes kapcsolatépités (65%) és az Uzletkdtés (70%)
terén

- A férfilatogatok 64,5 szazaléka gazdalkodd, mig a hdlgyeknek csupan 38,8
szazaléka

A klaszterek kozotti kiilonbség leginkabb az agrargazdasaggal valé kapcsolat esetében
utkozik Ki. A klaszterezes eredményeképp létrejott ket csoporton bellil megprobaltam
rész-klasztereket létrehozni. A gazdalkoddk Kkizérasaval, a laikusok csoportjan
lefuttatott hasonld kétlépcsos klaszter-analizis azonban nem tudott aranyos, megfeleld
elemszdmu Klasztereket képezni. A gazdalkoddk csoportjan, a laikusok kizarasaval
végrehajtott Gjabb kétlépcsos klaszterelemzés az lzletkotési illetve a partnertalalasi
szdndék mentén Vvalt ketté, melyek kozott mas, jelent6s eltérés azonban nem
jelentkezett, igy ennek a csoportnak a tovabbi elemzése sem nyert értelmet.

A 22. dbran mutatom be a klaszterelemzés eredményei alapjan mddositott logikali
modellt, amely a latogatéi csoportok és a kiallitok, valamint a kiéllitas-szervezé

kapcsolatat mutatja be.
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22. abra — A klaszterelemzéssel helyesbitett logikai modell
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A Klaszterezés eredményeképp el kellett torolndm a szakértdi csoportokat: a tényleges
szakértoket és a szakértoi cégek alkalmazottait éppugy, mint a jové szakembereit, mivel
ezek a csoportok nem voltak kimutathatéak. Létezésiik valdszintsitheté, mivel a
valaszaddk 6,3%-at nem lehetett klaszterbe sorolni, aranyukban azonban nem
szamottevoek. A kidllitd cégeknek tehat érdemes sziir6t alkalmazniuk a latogatokat
illetéen, mivel azok kdzott szép szammal vannak jelen a laikusok, akik irdnyaba az
arculat és imazs javitasan tal nem érdemes tovabbi eréfeszitéseket tenni.

41. tablazat — A klaszterek megoszlasa az egyes vasarokon

Véasarok Klaszterek Osszesen
Laikusok (%) Gazdalkoddk (%)
Farmerexpo 2005 35,6 64,4 100
Farmerexpo2006 39,0 61,0 100
OMEK 2005 50,3 49,7 100
Polagra 2006 49,4 50,6 100
Hdédmezégazda 2010 47,7 52,3 100
Osszesen 43,3 56,7 100

A 41. tadblazatban bemutatott eloszlassal kapcsolatos Chi-négyzet-proba szignifikéns
eltérést jelzett az egyes kiallitdsok kozott, igy a kiallitok szaméra érdekessé valik, hogy
példaul a magas latogatoi elégedettségii Polagra, OMEK és a Hodmezégazda latogatoi
kdzott ardnyaiban magasabb volt a laikusok aranya, mig a Farmerexpo latogatoi kozott:
a gazdalkodok arénya volt magasabb.
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4.2. AKIALLITOI KERDOIVEK

4.2.1. A cégek és a céget képviselé vezetok jellemzoi

A 42. sz. tdblazatban a kiéllitdsokon résztvevé cégek gazdalkodasi formajat tintettem

fel. A leggyakoribb gazdalkodasi formanak a Kft. bizonyult. Az egyes vasarok eloszlasa

kdzott nincs szignifikans eltérés (Chi négyzet proba szerint).

42. tblazat — A kiallité cégek vallalkozasi formai (%)

. L . Farmerexpo Farmerexpo OMEK Polagra Hodmezégazda
Vallalkozasi forma 2005 P 2006 P 2005 20(?6 201(?
Egyéni vallalkozo 3,41 3,41 1,04 0,00 2,38
Bt. 1,14 1,14 2,08 3,92 0,00
Kft. 75,00 78,41 80,21 74,51 90,48
Zrt/Nyrt 12,50 10,23 14,58 17,65 7,14
Szdvetkezet 2,27 2,27 0,00 0,00 0,00
Nonprofit 5,68 4,55 2,08 3,92 0,00
Osszesen 100 100 100 100 100

A Kft.-k mellett a legjelentésebb csoportot a részvénytarsasagok alkotjak, a tobbi

vallalkozasi forma részaranya elhanyagolhat6.

A cégek tevékenysegi korét hét csoportba soroltam, a mezégazdasaggal valo kapcsolat

szorossagatol fliggoen: (a mddszertani fejezetben ismertetett mddon)

- Gép és alkatrész-kereskeddk

- Novényvédoszer, miitragya és vetomag-kereskedék

- Tenyészallat és szaporitdanyag-kereskedék

- Tébbfajta inputot forgalmazdok

- Mezégazdasagi éplletek Kivitelezoi

- Elelmiszeripari cégek

- Egyéb, nem mezégazdasédghoz kothet6 termékeket, vagy szolgéltatasokat forgalmazok

E cégek kiallitdsonkénti megoszlasi aranyat lathatjuk a 43. tablazatban.

43. tblazat — A Kiallitok fo tevékenységi kore az egyes Kiallitdsokon (%)

Tevékenységek / Vasarok Farmerexpo | Farmerexpo [ OMEK Polagra | Hodmezégazda
2005 2006 2005 2006 2010

Gép és alkatrészeik 39,33 37,5 72,16 66,67 26,09
Noévényvédészer-Miitragya-
Vetémag 10,11 12,5 7,22 0 19,57
Tenyészallat 11,24 11,36 0 2,78 36,96
Mg. éplilet 17,98 5,68 12,38 15,27 8,70
Toébb/Minden Input 3,37 2,27 4,12 2,78 2,17
Elelmiszer-ipar 4,49 10,24 0 2,78 4,35
Egyéb, nem mg. specifikus
termék 13,48 20,45 4,12 9,72 2,17
Osszesen 100 100 100 100 100
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A 43. téblazat értelmezéshez hozzatartozik az, az adatgyiijtés modszertananal
ismertetett tény is, hogy bar a killénbdzé vasarok kiéllitdi kozil vett mintdk elemszama
hasonld, az eltér6 kiallitoi létszam miatt az aranyuk eltéro, és ez befolyassal lehet a
tevékenységi kordk eloszlasara is. Mindemellett, amint azt korabban is kifejtettem,
VERES-KOZAK (2006) megfontolasainoz hasonloan - torekedtem arra, hogy a piac
minél nagyobb szeletét vizsgaljam meg, azaz a legnagyobb méretii cégeket vettik el6re
a megkérdezés sorrendjének meghatarozasa soran. Az OMEK és Polagra nagyobb
kiallitdszamaihoz képest aranyaban alacsonyabb mintaszamok tartoznak, ez okozza,
hogy a legnagyobb cégek nagyobb szamaranyban keriiltek a mintaba. HAJDU (2004)
véleménye szerint a kiallitdsok a legalkalmasabb eszk6zdk a mezégazdasagi gépek
értékesitésének elokészitésére. E két ok miatt leginkabb a gépkereskeddknek volt esélye
a mintaba kerulésre.

A tevékenyseégi korok utan az egyik legfontosabb vallalati szegmentéacids szempont a
vallalatok mérete. Ezt két mérészdmmal mértem, egyrészt az alkalmazottak létszdmaval,
masrészt a cégek arbevételének nagysagaval. A kdvetkezé 23. abran az alkalmazottak
szama szerint kialakitott méretkategoridkat mutatom be az egyes vasarok szerinti

bontasban.
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23. sz. dbra — A kiallitok méretkategoriai az alkalmazottak létszama alapjan
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A Kkidllito cégek tdbbsége az eurOpai normak szerint a mikro- és kisvallalkozas
hatarértéknél hiztam meg a mikrovallalkozasok alkalmazotti Iétszamat, mivel a magyar
viszonyok kozott tulzo értékiinek tartom mind a létszamkategériak szerinti hatart, mind
az arbevételi hatart. Ezt alatamasztandd szamos hazai kutatds zajlott le ezen
létszamkategoridk alapjan.

A 2004. évi XXXIV. torvény (122) a kdvetkezoképp hatdrozza meg a mikro-, Kis-, és
kdzépvallalkozdsok alkalmazotti Iétszam- és arbevétel (ill. mérlegfésszeg) kategoridit:
- mikrovallalkozas: 10 6, 2 millio Euro (~500 milli6 Ft)

- kisvéllalkozés: 50 6, 10 millié Euro (2,5 milliard Ft)

- kozépvallalkozas: 250 6, 50 millié Euro (12,5 milliard Ft) (MFO: 43 milli6é Euro)

A torvényben megfogalmazott definicié alapjan, a Magyarorszdgon bejegyzett
vallalkozésok 96 %-a mikrovallalkozés eés 99 %-a KKV. Ez a gyakorlati alkalmazas
lehet6ségét kizarja, igy az Unié viszonyaihoz igazitott hatarértékek helyett egy
realitdsokhoz kozelebb &ll6 kategorizalast kivantam alkalmazni, mivel szamos hazai
tdmogatas szintén 5 fényi alkalmazotti létszamhoz kotott, amint ezt KISS et al. (2006)
tanulmanya is tartalmazza.

A valaszadok igen ,szégyellosek” voltak, a céguk arbevételét illetéen, a latogatok
jovedelméhez hasonldan itt is 30%-nal alacsonyabb volt az érvényes valaszok arénya,
igy a cégmeéret szerinti szegmenticid esetében kénytelen voltam az alkalmazotti
Iétszamra hagyatkozni.

A mezégazdasag ,férfias” jellege nem csak a latogatok kozotti nemi aranyokon
mutatkozik meg; a kiallitok képviseléi kozott meg a latogatok korében tapasztaltnal is
erésebb a ferfiak tulstlya: az 6ssze vasaron 75% folotti.

A kiéllitd cégek képviseloinek kora az egyes vasarok kozott nem mutat eltérést.
Varianciaanalizist alkalmazva, nem talaltam szignifikans eltérést (0,05 szignifikancia
szint mellett). Az atlag tehat jol reprezentalja a teljes sokasagot, értéke 38 év. A 38 éves
atlag 20 és 65 éves hatarértékek kozott alakul ki. A széras értéke 10 év korli.

A kiallitok végzettséget vizsgalva a diplomas szintti végzettség talsulya allapithaté meg,
a teljes minta atlagat tekintve a diplomasok aranya 73,11%. Emellett a magyar
kiallitasokon az érettsegivel rendelkezok képzik a maésodik legnagyobb csoportot,
Lengyelorszagban pedig (a latogatok elemzése soran mar részletezett oktatasi rendszer-

beli killonbségek miatt) a szakmunkas végzettségtiek.
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24. abra — A beosztasi szintek a valaszadé kiallitok kdzotti az egyes vasarokon
A 24. abran lathatéan azonban a beosztasok kodzotti ardnyok nem csak az orszagok
kozotti kulonbségekre vilagitanak ra. Debrecenben képviselik cégliket a leggyakrabban
a felsovezetés tagjai, Budapesten ehhez képest valamivel gyakoribb a beosztottak
aranya, mig a lengyel mintdban a legmagasabb a magukat 6nallé dolgozonak (szellemi

szabadfoglalkozas megfeleldje) vallok aranya.

4.2.2. A leird statisztikdk eredményei a kiallito cégek kozott

A Kkidllitdsi gyakorisag vizsgélata sordn a Kizardlag kategdriat megadd vélaszok
esetében a kategdridkat a latogatéi adatokhoz hasonléan alakitottam skalas mérési
szintivé, a tulzoé becslés kerulésével. A konkrét szamadatok koziil az ,,outlier” adatokat
tordltem, az évi kiallitasi szamot 25 alkalomban maximalva (emiatt két értéket kellett
toroIni). Az éves kiallitasi gyakorisag a teljes mintara vetitve 4,23 alkalom évente.

Variancia-analizist alkalmazva két homogén csoport kilonitheté el: a 2010 el6tti
vasarok, és a Hédmez6gazda. Ez utdbbi esetében a korabbiakhoz képest igen jelentés

kiallitasi kedv-csokkenést mutat.
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44. tablazat — A kiallitasi gyakorisag éves atlaga az egyes vasarok kiallitdi kdzott

Megnevezés N Atlag | Széras Standard 95% Konfidencia intervallum

hiba Also hatar Felsé hatar
FARMEREXPO 2005 89 4,55 3,835 ,406 3,74 5,36
FARMEREXPO2006 92 4,09 2,724 ,284 3,52 4,65
OMEK 2005 98 4,42 2,056 ,208 4,01 4,83
POLAGRA 2006 86 4,76 3,678 ,397 3,97 5,54
HODMEZOGAZDA 2010 51 2,71 ,986 ,138 2,43 2,98
Osszesen: 416 4,23 3,000 147 3,94 4,52

Az éves Kkiallitasi részvétel csokkenése lehet kizar6lag a HOodmezégazda Napok
kiallitdinak sajatja is, azonban nem lehet észrevétleniil hagyni, hogy a csdkkend
kiallitdsi szamok, és a csokkend Kkiallitasi kedv egyardnt a gazdasagi valsag
kdvetkezmenyének tekinthet6ek.

A kovetkezékben a kiéllitok cégkozpont és kidllitas kozotti tavolsaganak variancia-
analizis eredményeit szeretném bemutatni. (Az elemzés elétt egy boxplot analizis
segitségével kisziirtem a kiugro értékeket, majd tordltem azokat: a Farmerexpo 2005.
évében egy német kiallitot, és az OMEK esetében pedig egy spanyol kiallitot.)

45, sz. tablazat — Atlagos tavolsag a cégkdzponttol a kiallitasig (km)

(kiallitéi vomzaskorzet)

Megnevezés N | Atlag | Sz6rés Star?dard 95% Konfidencia intervallum | Terjedelem

hiba Alsé hatéar Felsé hatar | Min. | Max.

FARMEREXPO 2005 88 | 176,68 | 151,771 16,179 144,52 208,84 10| 725
FARMEREXPO2006 88| 165,82 | 128,108 13,656 138,67 192,96 10| 454
OMEK 2005 93| 115,32 | 136,852 14,191 87,14 143,51 9| 928
POLAGRA 2006 72| 363,75 | 349,093 41,141 281,72 445,78 10| 1265
HODMEZOGAZDA 2010 | 45|182,13| 97,533 14,539 152,83 211,44 10| 436
Osszesen: 386 | 194,95 | 210,000 10,689 173,94 215,97 91| 1265

A nullhipotézis (azaz, hogy a kiallitdsok nem okoznak szignifikéns eltérést a kiallitoi
tavolsag atlagaban) elvethetd, mivel 0,05-0s szignifikancia szint mellett a 45.
tablazatban lathat6 atlagok mellett két homogén csoport létezik: a lengyel, és a magyar
kiallitoké. Az eltérés az orszagok kozotti méretkilonbségbsl adodik, mivel a
POLAGRA ter el a magyar kiallitasoktol, mind a Fischer-féle LSD, mind a Tukey-féle
HSD teszt esetén. A budapesti és a vidéki székhelyii vasarok vonzaskorzete kozotti
eltérést (habar nem szignifikans) KARPATI (2009) a gazdasagi kozpont és a vasar
székhelye kozotti eltéréssel magyardzza. A lengyel és magyar kiallitasok t&volsag-
kategdriak szerinti 6sszehasonlitasat a kovetkez6 25. bra tartalmazza. A vonzéskorzet

grafikus abrézolésa a 3. sz. Mellékletben talalhato.
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25. abra — A magyar és a lengyel kiallitok megoszlasa a cégkdzpont Kiallitastol vald
tavolsaga szerint
A latogatok adatainak gyiijtésére vonatkozd kérdésemet a 2006-ban vezettem be, emiatt

a korabbi kiallitadsok esetében nem all rendelkezéstinkre ilyen jellegti adat. Az orszagok
kdzott nincs eltérés, jellemzéen a kiallitok tobb mint kétharmada gyijti a latogatok
adatait.
BREITER-MILMAN (2006) fontossag-megvaldsitadsi  (importance-performance)
0sszehasonlitd elemzéséhez hasonldan szeretném @sszehasonlitani az egyes kiéllitason a
marketingkommunikacids eszkdzok fontossagat, és az alkalmassagat (vagyis a
megvaldsitas szinvonalat). Erre a kérddivben 5. és 6. sorszamot viselo kérdés ad
lehet6séget, mivel a valaszaddnak itt rangsorba kellett allitania az egyes célkitiizeseket,
és osztalyozni azt az adott vasar arra valé alkalmassagat illetéen. Mivel a rangsorolandd
tényezék szama Ot volt, a rangsor-szamokat erdemjeggyé alakitva (1->5; 2->4; 4->2; 5-
>1) - a szakirodalmi részben bemutatotthoz hasonlé abrézoldsmoddal — be tudtam
mutatni a sajat eredményeket. A szakirodalmi részben a (11. tablazatban) szintén
szereplé leggyakoribb vasari funkcidk kozil eltéré fontossagunak itélt tényezéket
helyeztem el a kérdéivben, hogy ellenérizhet6 legyen, valoban eltéré fontossdgunak
itélik-e meg a kiallitok azokat. Az 6t tényezé:

- arculatformalés (imazsépites, kdzonségkapcsolat, PR),

- (személyes) kapcsolatépités, (vevokapcsolat, CRM),

- lzletkotes (értékesités-0sztonzés, megrendelések gyiijtése),

- versenytarsak (konkurencia) felmérése

- ésegy egyéb kategoria.
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A tényezok értékelése sordn az egyes kiallitasok kdzotti eltéréseket varianciaanalizissel
vizsgaltam. 0,05-6s szignifikancia-szint mellett a fontossagot vizsgalva a lengyel
kiallitok véleménye kulonbdzott 3 tényezé (PR, Uzletkdtés, konkurencia-felmérés)
esetében az dsszes magyar kiallitasétdl, a személyes kapcsolat esetében pedig a 2006-0s
Farmerexpo-étdl. (Az ,egyeb” kategoria esetében nem volt szignifikdns eltérés, de az
Osszes kiallitdsra jellemzé az egyéb kategoria alacsony valaszardnya.) Mivel az
eltérések az orszagok kozott a legjelentésebbek, e szempont szerint szétvalasztva
prezentdlom az adatokat: a 29. dbran a magyar kiallitok véleményét mutatom be, a 30.

abra pedig a lengyel adatokat tartalmazza.
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26. dbra — A kiallitasi részvétel céljainak fontossaga és a megvalositas szinvonala
Magyarorszagon

A magyar Kkiallitok szempontjabdl legfontosabb tényezének a latogatokkal vald
kdzvetlen kapcsolat kialakitasanak a lehetosége szamit, masodik legfontosabb az
Uzletkotési lehet6ség, melyet az imézsépités (mint a PR része) kovet. A konkurencia
felmeérés lehet6sége a maximalis értéknek alig felét éri el, mig az egyéb kategoria szamit
a legkevéshé fontosnak.

A lengyel kiallitok esetében a legfontosabb cél az imézsépités, a megnevezett célok

kodzil pedig meglepé modon, az utolso helyen szerepel az izletkotés.
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27. abra — A kiallitasi részvétel céljainak fontossaga és a megvaldsitas szinvonala
Lengyelorszagban
Habar a fontossagi és megvaldsitasi atlagértékek (az egyéb kategoria kivételével) igen

kozel helyezkednek el egyméshoz, a teljes mintan elvégzett korrelacio-szamitas
minddssze gyenge korrelaciot mutatott ki az egyes tényezék fontossaga és a
megvaldsitasuk szinvonala kdzott. A legmagasabb értéket Spearman-féle korrelacidval,
0,05 szignifikancia-szint mellett az Uzletkotés esetében mértem, 0,324-es értékkel.

A 46. tablazatban az egyes vasarok Kiallitdsi céljainak fontossagi-megvaldsitési
Osszefliggését mutatom be.

46. tblazat — A fontossag és megvaldsitas kapcsolata az egyes vasarokon

Ar_culatformélés (Személyes) (tléJth:éeI;[:s?iizz- Versenytarsak
(imézsépités, | kapcsolatépités, RN .\ | Egyéb
kozdnség- (vevékapcsolat, osztonzes, (konkulr en Cia) celok

kapcsolat, PR) CRM) megrg,r_ldlelesek felmérése
gyiijtése)

Fontossag 3,67 4,19 3,82 253 2,20
FE 2005 Szinvonal 3,87 4,04 3,59 3,34 3,80
Fontossag 3,12 4,47 3,96 248| 150
FE 2006 Szinvonal 3,54 4,24 3,43 2,74 | 3,67
OMEK | Fontossag 3,12 4,23 4,01 257 2,38
2005 | Szinvonal 3,22 3,69 2,99 3,15 3,17
Polagra | Fontossag 4,25 3,95 2,89 299 1,00
2006 | Szinvonal 4,04 3,76 2,68 325 4,25
H6dMG | Fontossag 3,37 4,37 3,45 2,84 -
2010 | Szinvonal 3,80 4,29 3,26 3,18 -

A fontossédg szempontja szerint végrehajtott variancia-elemzés ugyanis ravilagitott az
orszagos kulénbségekre, a megvaldsitas szempontja azonban a konkrét kiallitas adott

celra valé alkalmasséagat firtatja, igy ki tudunk alakitani egy sorrendet a kiallitasok
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kdzott. Ugyanezt a célt szolgélja a kovetkezé kérdoivbeli kérdés is, amely egy mutatdba
striti a Kiallitd kiallitassal kapcsolatos elégedettségét e€s e modon a latogatoi
elégedettségméréssel parhuzamba allithatd, MEUWISSEN et al. (2001) és
SZEKHELYI-BARNA (2002) ajanlasai szerint.

47. tblazat — Az adott kiallitassal val6 atlagos kiallitoi elégedettség (1-5 skalan
mérve)

. Standard 95% Konfidencia intervallum
Megnevezés N | Atlag | Sz6rés )

hiba Alsé hatar Felsé hatar
FARMEREXPO 2005 89 3,28 1,270 ,135 3,01 3,55
FARMEREXPO2006 92 3,73 1,039 ,108 3,51 3,94
OMEK 2005 98 3,07 1,096 111 2,85 3,29
POLAGRA 2006 86 3,85 ,940 ,101 3,65 4,05
HODMEZOGAZDA 2010| 51 4,06 ,904 127 3,80 431
Osszesen: 416 3,54 1,125 ,055 3,43 3,65

A 47. tdblazatban bemutatott elégedettségi atlagértékekbdl lathatd, hogy a kiallitok a
legkevésbé az OMEK-kal voltak elégedettek, a Farmerexpo a Polagra-val egyiitt
kdzepes, mig szignifikansan magasabb értékelést a Hodmez6égazda kapott. A 28. abran
megtalalhatd az eltéré atlagok forrésa, azaz az atlagok mogotti megoszIas.
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28. abra — A kiallitok elégedettségi eloszlasa az egyes vasarokon
A Hodmezogazdan, a 2006-os Farmerexpdn és a Polagra-n az inkabb elégedett, és a
nagyon elégedett Kkiallitok ardnya kdzel haromnegyedes ardnyd volt, mig a
legalacsonyabb étlaggal jellemezhets OMEK esetén ezek aranya alig haladja meg a 30

szazalékot.
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A Kkiallitdsok marketing-kommunikacioban betoltott szerepét firtatd nyitott kérdésre
Osszesen 430 valasz érkezett. Mivel az azonos/hasonld fogalmakat a valaszadok eltéré
szOhasznalattal jellemezhetik, a feldolgozas soran a beérkezés Altal kialakitott
sorrendben dolgoztam fel a valaszkategoriakat, az egymassal leginkabb rokonithatd Gj
megfogalmazasokat egy csoportba sorolva.

48. tblazat — A kiallitdsok szerepe a marketing-kommunikéaciéban

Mit gondol a kiéllitasrdl, mint marketing -eszkdzrgl? Sz4zalék | Pozitiv | Negativ
Fontos/Szikség van rd/Meg KELL jelenni/Megmutatni hogy léteziink |  39,7%
Kommunikacid/lsmertség Novelése/Promaécid/Reklam/Arculatépités 15,1%
J6/Legjobb/Hasznalhato 11,2%

Kapcsolatépités; - dpolas/Vasarlok megnyerése 10,7%

Uzletkotés/Uj uigyfelek szerzése 5,6%
Ugyanolyan/Kiegészitg/Csokkend/Mellékes szerep 49% | 88,4% | 11,6%
Fogyasztok / (Sok) Erdeklédék felmérése 3,0%

Leghatékonyabb / Hatékony / Legfontosabb 3,0%

Eredménytelen 1,9%

Draga 1,6%

Egyéb (negativ) 3,3%

Osszesen 100,0% 100%

A szakirodalmi emlitési gyakorisiggal 6sszevetve a kidllitok valaszait, a leggyakrabban
emlitett lzletk6tés - aminek elsédleges fontossaga mar a rangsorolds soran
megkérdéjelez6dott) véglegesen elvesziti tronjat: a valaszadok minddssze 5,6 szazaléka
emliti a kiallitas céljaként. A kidllitas legfontosabb szerepe a kiallitok szerint a piaci
jelenlét demonstracioja az emlitések 39,7%-aval, egyfajta ki-ki parbaj, amely az adott
ceg iranti Gzleti bizalom erdsitését szolgélja. Ezt a szakirodalmak kozil HAAS (1986),
CHAPMAN, (1995), JOBBER, (1999) és KOTTER (1999 — 113) emlitik. 10 szazalék
folotti értéket ért el az altalanos kommunikacio/reklam, a sziikszavubb valaszadok altali
,»jo/legjobb/hasznalhaté” meghatarozas, és a vevékapcsolatok épitése és apolasa.

A vélaszok talnyomd része (88,4%) a pozitiv kategoridkba esik, mig a semleges, illetve
negativ mingsitések aranya 11,6%. Osszességében tehat a kiallitasok pozitiv képpel
rendelkeznek a kiallitok korében (nyilvanvaléan ezért vesznek részt egy ilyen
rendezvényen), a kiallitasok legfontosabb szerepét pedig abban latjak, hogy a cég piaci
jelenlétét képes prezentalni, ndveli az ismertséget, es alkalmas a fogyasztoi kapcsolatok

apolésara. A 29. dbran az Uzletkdtés és a partnertalalas sikeressége lathato.
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29. abra — Az lzletkdtés és a potencialis partnerek megtalalasanak aranya az egyes
kiallitdsokon (a kiallitok esetében)

A kiallitok Uzletkotési sikerét, és a potencialis partner-talalas aranyat megvizsgalva
latszik, ami a latogatok esetében is tapasztalhatd volt: nagyobb aranyban talaltak
partnert, mint amennyien konkrét Uzletet kotottek. Az Uzletet kotni nem szandékozok
aranya a latogatokhoz képest meglehetésen alacsony, (bar a spontan asszociacio
esetében nem itélték fontosnak az ertékesitést). Potencidlis Uzletkdtés szempontjabol az
OMEK és a Farmerexpo 2006 a legsikeresebb — érdekes modon ez az arany nem
tikrozédik az OMEK éatlagos elégedettségi értékelésében.

A kidllitok altal taldlt potencialis partnerek szdma (akikkel fél éven belil elérelathatolag
uzletet kétnek majd) az eloszlasat tekintve erésen jobbra ferdul, sét, a kiallitasonkénti
bontast vizsgalva a 2005-0s Farmerexpo-n U-alak( eloszlast talalunk. Emiatt nem
tudunk sem az egész mintara, sem a részmintakra jellemz6 atlagértéket bemutatni. A
boxplot elemzést attekintve szamos kiugro ertéket talalunk: A Pioneer 400; a VR
Bodrog Kft. 275; a Pig-Tech Kft. 100; az STS Hostivice S.A. pedig kereken 500 fére
becsulte azok szamat, akikben potencialis vasarlét lattak. A latogatok lakhelye, illetve a
cégkozpont és a kiallitas kozotti tavolsag esetével szemben itt nem alkalmazhaté a
Kiugrd (outlier) adatok torlése, mivel ezek az adatok jelentés informéacié-tartalommal
birnak a kutatas céljat illetéen. A 49. tablazatban mutatom be az egyes kiallitdsok

Uzletkdtési sikerességenek mutatoit.
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49. tablazat — Az atlagosan fellelt potencialis partnerek szamanak atlaga az egyes

kiallitasokon
Potencidlis partnerek szama (db) Atlag Standard hiba Median
Farmerexpo 2005 10,26 13,3316 5,000
Farmerexpo2006 32,90 73,8122 10,000
OMEK 2005 11,86 19,3422 6,000
Polagra 2006 20,93 75,5300 5,000
Hdédmezégazda 2010 6,719 6,0388 5,000

A bemutatott kiugro értékek figyelembevételével szdmitott atlagok a Farmerexpo 2006

és a Polagra esetében a legmagasabbak, azonban itt a legmagasabb az atlag standard

hibdja is. Egy ,atlagos kiallitd” jellemzéen 5-10 potencidlis partnert talal egy

rendezvényen.

Amennyiben figyelembe vessziik az atlagos elégedettséget, az Uzletkotés sikerét, és a

potencialis partnerek atlagos szamat, a ,,normal” (kés6é nyari) idépontban rendezett

Farmerexpo tekinthet6 a legsikeresebbnek a kiallitok szempontjabdl.

A készilt-e rendkivili arengedménnyel erre a kiallitdsra” kérdésre egyes vasarokon

adott valaszok eltéréek, azaz van 0sszefliggés a vasar, és a rendkivili &rengedmények

nyujtasa kozott. Emiatt az egyes Kkiallitdsokon tapasztalt értékeket kulon-kuldn

abrdzolom a kovetkezd, 30. dbran.
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30. &bra — A rendkivuli &rengedményt nyujto cégek aranya az egyes kiallitdsokon

A kidlliték altal nyujtott arengedmények mértéke minden vasaron meghaladja a

kiallitason Kkivil elérhet6 arengedmény-szintet, amint ez az aldbbi, 50. t&blazatban

lathato.
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50. tdblazat — Az adott vasaron és az altalanos tzletmenet sordn adott

arengedmények mértéke a kiallitok kdrében (%)
, Farmerexpo | Farmerexpo | OMEK | Polagra | Hodmezégazda | ...

Megnevezes 2005 2006 2005 | 2006 2010 Féatlag
Vésaron adott
arengedmények mértéke 14,34 11,50| 10,13 15,27 14,79 | 12,52
(%)
Véséaron kivl elérhetd
arengedmény meértéke 12,53 8,60 9,02 12,63 12,24 | 10,98
(%)
Kuldnbség (%0) 1,81 2,90 1,11 2,64 2,55 1,54

A lengyel kiallitok valamivel magasabb &arengedmény-szintekkel dolgoznak, mint a
magyar kiallitok, ami igaz a kiallitdson elérhet6 ,.extra” arengedményekre, €s az azon
kivili ,,normal” engedmeényekre egyarant. (A két adatsor erételjes korrelaciot mutat, a
Spearman-féle rho értéke 0,05 szignifikancia-szinten 0,674.)

A véséri részvétel sordn hasznalt vevécsalogatd eszkdzoket az 51. tablazatban mutatom
be.

51. tbldzat — A Kiallitasokon leggyakrabban hasznlt vevécsalogato eszkdzok

Vevécsalogatd eszkoz Hasznélja (%) Nem hasznélja (%)
Prospektusok 66,6 33,4
Szakérté Uzletkdtok 64,4 35,6
Ingyenes tanacsadas 58,4 41,6
Kulonleges stand 39,7 60,3
Egyéb 27,9 72,1
Arlistak 26,8 73,2
Hoszteszek 10,7 89,3

A latogatdi érdeklodést felkelto lehetéségek kozil leggyakrabban hasznalt eszkzok a
prospektusok, a standon jelenlévo szakérté Uzletkotok, az altaluk adott ingyenes
tanacsadas, és csak ezutan kdvetkezik a kilénleges elrendezésti stand. Az arlistak csak
minden negyedik kiallitonal megtalalhatéak, mig a hoszteszek alkalmazésa csak
marginalis jelentoségt.

Azt, hogy e lehet6ségek maximuméat mennyire hasznéljak ki az egyes vasérokon,
variancia-analizissel vizsgaltam meg. Eredmeénye az 52. tablazatban talalhaté meg.

52. tablazat — A vevécsalogato eszkdzok atlagos szama az egyes vasarokon

3 Standard | 95% Konfidencia intervallum | Terjedelem
Megnevezés N | Atlag | Szoréas )

hiba Alsé hatar Felsé hatar | Min. | Max.

FARMEREXPO 2005 85| 2,96 | 1,375 ,149 2,67 3,26 1 7
FARMEREXPO2006 90| 2,94| 1,335 141 2,66 3,22 1 6
OMEK 2005 98| 3,59 | 1,578 ,159 3,28 3,91 1 7
POLAGRA 2006 86| 2,40| 1,055 114 2,17 2,62 1 6
HODMEZOGAZDA 2010| 51| 3,35| 1,383 ,194 2,96 3,74 1 7
Osszesen: 410| 3,04| 1,417 ,070 2,90 3,18 1 7
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A maximalis hetes értéket leginkabb az OMEK kiallitoi kozelitették meg, mig a
legkevesebb eszkdzt a Polagra kiallitéi alkalmaztak, szignifikans kilénbség az egyes
vasarok kdzott nem kimutathato.

A Kkidllitok versenytarsakkal szemben megfogalmazott elényét és az altaluk vélt
fogyasztoi igényeket azonos kategdriakba soroltam, hogy 6sszehasonlithatoak legyenek

a kérdésekre adott valaszok (31. &bra).
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31. abra — A kiallitdék versenyelénye és a véleménylk szerinti fogyasztoi elvarasok
kapcsolata (az 6sszes emlités szazalékaban)
Sok esetben a valaszadé maga is szembesult a fogyasztoi elvarasok és a cég vélt

versenyelénye kozott meglévo kilénbséggel. A kiallitok tudatdban vannak azon
ténynek, hogy a szolgaltatasokat és min6séget elétérbe helyezé vallalkozasok vélt
versenyelénye a fogyasztok szemében gyakran nem képvisel valodi értéket.

A kidllitasi részvétel pénzligyi hatékonysagat megitelé kérdésre adott valaszok esetében
a kereszttablazat Chi-négyzet probaja szignifikans kilonbseget jelzett az egyes vasarok
kozott, igy ezt egyenként mutatom be, a kdvetkezo, 32. abran.
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32. 4bra — A kiallitasok koltsegeinek megtérilésérél alkotott kiallitdi vélemény

A kidllitok képviselsi a Polagra esetében voltak a legoptimistabbak, az OMEK-on pedig
a legpesszimistdbbak a pénzlgyi megtérilést illetéen. Az el6bbi esetében a
legmagasabb a megtériilést biztosra vevék aranya és a legalacsonyabb a megtériilésben
nem biroké, az utobbinal pedig épp forditva.

4.2.3. Az atlagkiallito profilja

Az Atlagkiallité” profiljat az atlaglatogatoehoz hasonldan a leggyakoribb értékekkel
jellemzem, azzal a céllal, hogy attekintést nydjtsak a kiallitoi oldal tipikus karakterérol.
A kelet-eurépai mezégazdasagi kiallitasok atlagkiallitdjanak:

- a véllalkozasi forméja Kift.

- mez6gép-kereskedelemmel foglalkozik

- 5-50 f6 kozotti alkalmazotti letszdmmal rendelkezik

- képviseldi kdzépkora férfiak

- az lgyfél-csalogatd vasari eszkdzok kozil a leggyakrabban hasznaltak a prospektus, a
szakérto Uzletkotok jelenléte, és az ingyenes tanacsadas

- a vevok véasari kiallitokkal szembeni elvérasai a kiallitok véleménye szerint a
termékek Kiprobalasa, a bemutatok tartdsa, illetve a show, ami az esetek tobbségében
nem esik egybe a cég sajat maga altal megfogalmazott versenyelényével

- ami a kiallitdsok pénzugyi hatékonysagat illeti, a kiallitok tobbségenek véleménye
szerint a kidllitasokra forditott koltség csak hosszu tavon téril meg.
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53. sz. tblazat — A Kiallitéi profilok alapértékei

Jellemzék Az atlagkiallito Farmerexpo 2005 Farmerexpo 2006 OMEK 2005 Polagra 2006 Hodn;%zl%gazda
Megkerdezett Férfi (78,81%) Férfi (81,25%) Férfi (76,92%) Férfi (82,65%) Férfi (76,74%) Férfi (75,5%)
képviselé neme
Kor Kozépkoru (38-40) | KozépkorU Kdzépkoru Kdozépkoru Kdzépkoru Kdzépkoru
Végzettség Diploma Diploma Diploma Diploma Diploma Diploma
Beosztas Felsd, és kdzépvezets | Fels6vezets (>50%) Felsévezets (>50%) Fels6 és kozépvezetd (>60%) | Onalld dolgoz(48%) | Vegyes
Vallalkozéasi forma Kft (>75%) Kft (>75%) Kft (>75%) Kft (>75%) Kft (>75%) Kft (>90%)
Tevékenységi kor Gépkereskedosk Gépkereskeddk (>35%) | Gépkereskeddk (>35%) | Gépkereskedbk (>65%) Gépkereskedék (>70%) | Tenyészallat (>35%)
Cégméret
(munkavallalok 5-49 16 5-49 16 5-49 6 5-49 16 5-500 f¢ 5-49 6
szama)

H_apy kiallitason allit 423 4,55 4,09 4,42 4,76 2,71
ki évente?

Vonzaskorzet (km) 194,95 176,68 165,82 115,32 363,75 182,13
Elsddleges cél Kapcsolatépités Kapcsolatépités Kapcsolatépités Kapcsolatépités PR Kapcsolatépités
Masodlagos cél Uzletkotés Uzletkotés Uzletkotés Uzletkotés Kapcsolatépités Uzletkotés

,(Ait_lsa)gos elégedettség 3.54 3.28 3.73 3,07 3,85 4,06
Kotott-e Uzletet? Igen 61,2% 73,0% 75,6% 77,8% 55,3%
Héany partnert talalt? 16,8 10,3 32,9 11,9 20,9 6,7
Hany kommunikécios

eszkz? (db) 3,04 2,96 2,94 3,59 2,40 3,35
zézs)a” arengedmeny 12,52 14,34 11,50 10,13 15,27 14,79
Normal arengedmeny 10,98 12,53 8,60 9,02 12,63 12,24

(%)

*Félkovér, ddlt betii: kiugro érték, egyedi jellemzd, statisztikai szempontbdl szignifik&ns eltérés ellengrzése nélkil

**Statisztikailag szignifikans kiilénbséggel rendelkezé homogén alcsoport — legkisebb érték

***Statisztikailag szignifikdns kulénbséggel rendelkezé homogén alcsoport — kozépérték

****Statisztikailag szignifikans kiilénbséggel rendelkezé homogén alcsoport — legnagyobb érték




4.2.4. A kiallitasok kiallitéi profilja

Mig az el6z6 alpontban a tipikus kiallitoi adatokat mutattam be, a vasarokon kiallit6

cégek profiljAnak megalkotasa sordn a vizsgalt négy Kkiallitas kozott fennalld

kilonbségeket emelem ki, azaz az egyedi, sajatsagos jellemzoiket, melyek

megkuldnboztetik ket a tobbi vasartol.

Az atlaghoz képest a leginkabb eltéré tehat a Polagra, mivel:

az orszag nagyobb méretének - és ezaltal a mez6égazdasagi jelentésegenek -
megfeleléen a kiallitok nagyobb tavolsagokrdl érkeznek (atlagosan 363 km)

a kiallitok legmagasabb pontszdmmal jutalmazott kiallitasi célja az imazsépités
a kiallitok 28 szazaléka készit el6 rendkiviili arengedményt a kiallitas idejére,
ami a magyar értékekhez képest alacsony

azonban az arengedménnyel készilok a legmagasabb arengedmény-szintet
kindltak: 15,27 szazaléknyit, valamint itt a legmagasabb a vasaron kivil elérheté
engedmények mértéke is (12,63%)

az itt kiallitok alkalmazzdk a vevocsalogatd eszkdzok tarhazabol a
legszerényebb mennyiséget, atlagosan 2,4-et (prospektusok, Uzletkotok,
ingyenes tanacsadas)

a képviselok beosztasat tekintve itt a legnagyobb az ardnya az 6nallo, szellemi

szabadfoglalkozasu dolgozdknak (48%).

Az OMEK:

kiallitoi a tobbi kiéllitashoz képest a legkdzelebbrol érkeznek — 115,32 km-nyi
atlagtavolsagrol

kiallitok ezzel a kiallitassal a legelégedetlenebbek — kdzepes (3,07) értékelést
adtak az OMEK-nak (leginkéabb a vaséar hossza miatt)

az Uzletkdtés (70%) és a potencialis partner fellelése (83%) ezen a kiéllitdson a
legmagasabb. (Ez pedig ravilagit arra, hogy a valaszadok leginkébb szubjektiven
értékelik a kiallitdsokat, nem pedig a cég sikere szempontjabol!)

az OMEK kiallit6i alkalmazzak a vevdcsalogatd eszkozok kozill a legtobbet,

atlagosan 3,59-et (prospektusok, lzletkdtok, ingyenes tandcsadas)



A Farmerexpo:

2006-ban a legmagasabb a potencidlis Uzletkotések szama: 18 darab
kiallitonkent

az itt kiallité cégek tobbségukben felsévezetsi szinten képviseltetik magukat,
ami egyik masik kiallitdsra sem jellemzé.

legalacsonyabbika: az elébbi 47%, az utébbi 62%. Ezzel szemben 2006-ban az
Uzletkdtések 62 szazalékban voltak sikeresek, a kiallitoknak pedig 82 szazaléka

talalt komoly Uzleti partnert, amik meghaladjak a lengyel értékeket.

A Hodmezdgazda 2010 fobb jellemzoi az aldbbiak:

foként allattenyésztéssel foglalkozo cégek allitanak ki

diplomés végzettsegiiek képviselik a kiallitd cégeket, a megkérdezettek tobb
mint fele kdzép- vagy felsévezeto

a kiallitok évi kiallitasi gyakorisdga az 6t évvel ezel6tt mérthez képest jelentésen
csokkent

a kiallitok ezt a kiallitast kedvelték a legink&bb

a fellelt partnerek szama itt volt a legalacsonyabb

a Hodmezogazda Kiallit6i tobbsége szerint a kiallitas megeri a befektetést.
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4.2.5. Osszefiiggés-vizsgalatok

A legfontosabb szegmentécios valtozo a kiallitd cégek esetében a tevékenységi korlk,
illetve a cégméret. Ezen alfejezet keretében az eltéré6 méretii, és tevékenységi kora
cegek kidllitasi stratégiaja kozotti eltéréseket kivanom feltarni. Els6ként a cegmeéret és a
kiallitasi gyakorisdg 6sszefliggesét vizsgaltam, variancia-analizissel (54. tablazat).

54. téblazat — A cégméret Kiallitdsi gyakorisagra kifejtett hatdsa (kiallitas / év)

Cég mérete 3 Standard 95% Konfidencia intervallum
N | Atlag | Sz6réas )

(alkalmazottak szama) hiba Also hatar Felsé hatar
<5 52 3,71 2,226 0,309 3,09 4,33
5-49 173 4,14 2,483 0,189 3,77 451
50-199 62 4,66 3,094 0,393 3,88 5,45
200-499 39 5,87 4,964 0,795 4,26 7,48
>500 29 4,55 2,308 0,429 3,67 5,43
Osszesen: 355 4,39 2,963 0,157 4,08 4,70

Szignifikans kulonbséget az 50 fés létszdm alatti cégek, és a 200-500 fés cégek
kiallitasi gyakorisdga kozott taldltam (0,05 szinten, Fischer-LSD es Tukey HSD
alkalmazésaval). A tevékenységi kor kiallitasi gyakorisagra gyakorolt hatasat vizsgélva
ilyen jellegii atlageltérés nem volt kimutathatdé az eltér6 tevékenységi korii cégek
esetében. A cégkozpont és a kiallitas tdvolsadgara sem a cég mérete, sem a tevékenységi
kdére nem gyakorolt hatdst — azaz az egyes csoportok atlagértékei kozott nem
szignifikéns kilénbség nem volt kimutathato.

A konkrét Uzletkdtés nem volt hatassal az adott kiallitassal valo elégedettség szintjére
(legalédbbis szignifikans kulénbség nem volt kimutathatd az zletkdtéshez vald viszony
alapjan), azonban a potencialis partnerek megtalalasa mar befolydsolta az elégedettség
szintjét: amely kiallitok nem talaltak potenciélis partnert, azok elégedettségi szintje
alacsonyabb volt a partnert talalokéndl, vagy a partnert nem keres6kénél. Az 55.
tablazatban mutatom be a konkrét szamadatokat. A variancia-analizis eredményeképpen
két homogén csoport elkilonithets, a 3,04 atlagos elégedettségii partnert nem talalo
vallalkozasoké, és a hosszutavon Uzletet koto, ill. nem Uzletkotési célzattal érkezo
vallalkozasoké, melyek 3,63 és 3,68-as elégedettséggel jellemezhetsek.

55. tdbldzat — A potencialis partnerek fellelése és az elégedettség kapcsolata (1-5)

i | Standard | 95% Konfidencia intervallum
Talalt-e partnert? N | Atlag | Szorés )
hiba Alsé hatéar Felsé hatar
Igen 262 B,63| 0,996 0,062 3,51 3,75
Nem 53| 3,04, 1,126 0,155 2,73 3,35
Nem volt szdndékaban 31| 8,68| 1,045 0,188 3,29 4,06
Osszesen: 346 354| 1,041 0,056 3,43 3,65

119




Az egyes méretkategoriak elégedettségi szintje kozotti dsszefliggést az 56. tablazatban
mutatom be, de az atlagos kiéllitassal valé elégedettséget nem befolyésolja szignifikans

mddon a vallalati méret.

56. tablazat — Az alkalmazotti méretkategdria és a kiallitoi elégedettség

. Standard 95% Konfidencia intervallum
Méretkategoria N | Atlag | Szorés )

hiba Alsé hatar Felsé hatar
<5 52| 3,44| 1,056 ,146 3,15 3,74
5-49 168 3,43| 1,042 ,080 3,28 3,59
50-199 62| 3,60 ,983 125 3,35 3,85
200-499 37| 3,84 ,834 137 3,56 4,12
>500 29| 390| 1,081 ,201 3,49 431
Osszesen: 348 | 355( 1,025 ,055 3,44 3,65

A tevékenységi korok szerinti elégedettségi értékek kozott csak a Fisher-féle LSD
mutatott (0,05 szinten) szignifikans kulonbseget, két kategoria — a mezdgazdasagi
épllet-kivitelezok, és az élelmiszeripar képvisel6i kozott. Az elobbiek alacsonyabb
(3,23) elégedettseggel jellemezhetéek, az utdbbiak elégedettebbek, 3,87 értékkel.

A kulénbdz6 beosztasokban levé kidllitok &ltal adott elégedettségi érdemjegyekbdl
szdmolt részatlagok kozott nem volt szignifikdns eltérés, azt inkabb a végzettség
befolyasolta. A szakmunkas végzettségiiek, és az érettségivel, illetve magasabb
végzettséggel rendelkezé valaszaddk kdzott volt (0,05 szignifikancia szinten) eltérés. A
szakmunkas végzettségiiek hajlamosabbak voltak magasabbra értékelni a kiallitasokat,
azért az 6 atlaguk (4,13) meghaladja a magasabb végzettseégiiekét (érettségi: 3,42;
diploma: 3,56). Ezt Fischer-féle LSD és a Tukey-féle HSD tesztek is igazoltak, azonban
a kilénbség nem volt elegend6 ket kilénallo homogén csoport létrehozésadhoz, azokbol
minddssze egy jott létre.

A kidllitas megtérilését a vallalkozas méretével és a tevékenységi korével dsszevetve a
kereszttablazat-elemzés soran a Chi-négyzet értékek az adott szabadsdgfokhoz tartozd
tablazatbeli értéknél alacsonyabbak voltak, igy nincs kimutathatd szignifikans
Osszefiiggés a vallalkozas mérete, vagy tevékenységi kore, és a kiallitds megtérilésére

adott valaszok kozott.

120




4.2.6. A kiallitoi klaszterek

A latogatdk elemzeséhez hasonléan a kiallitok esetében is kétlépcsés klaszterezést
alkalmaztam. Ennek — a mar korabban is ismertetett - legnagyobb elénye, hogy a
nominalis és a metrikus ismérvek kombinalasat lehetové teszi, anélkil, hogy
standardizalnunk kellene, valamint javaslatot tesz az ideélis klaszterszamra is, igy
alkalmazhaté mindkét adatbazis elemzése soran.
A Klaszterelemzésbe bevont valtozok:
a) Kategoria-valtozok (nominalis és ordinalis):

- A kiallitadsok megtérilésérol alkotott vélemény

- Véllalkozési forma

- A cég tevékenységi kore

- Az alkalmazottak szdma

- Uzletkotés (hosszl tavi partner fellelése)

- Rendkivili &rengedmény léte
b) Metrikus valtozok:

- Eves kiallitasi gyakorisag (alkalom)

- Valos tavolsag a kiallitas és a cégkdzpont kdzott (km)

- PR-kapcsolatok fontossaga (1-5 Likert skéla)

- Szemeélyes kapcsolat fontossaga (1-5 Likert skéla)

- Uzletkotés fontossaga (1-5 Likert skala)

- Konkurencia felmérés fontossaga (1-5 Likert skéla)

- Elégedettség (1-5 Likert skala)

- A hasznalt kommunikacios eszk6zok szama (0-7 darab)
Az elemzést a latogatok klaszterekbe sorolasahoz hasonld beallitdsok mellett futtattam
(logaritmikus hasonl6sdg /Log-Likelihood/ tavolsag-meghatarozas, Schwarz-Bayes
kritérium, automatikus klaszterszdm-megallapitas).
A klaszterelemzés eloszlaséban két csoport kulonult el egymastdl, melyeket kicsiknek,
(1. csoport); és nagyoknak (2. csoport) neveztem el. A logikai modellben feltételeztem,
hogy a kiéllitok egységes csoportot alkotnak, és a tobbféle latogatdi csoporttal szemben
mas-mas célokat fogalmaznak meg. Ez a feltételezés nem allja meg a helyét, mivel a
latogatdi csoportok szama alacsonyabb a vartnal, mig az egységesnek gondolt kiallitoi
oldal tagolt szerkezetii. (Adatbazis-hidnyok miatt a kiallitok valamivel 24,3 sz&zalékat

nem tudtuk besorolni a létrejott klaszterekbe.) Az eloszlas az 57. tablazatban talalhaté.
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57. téblazat — A kétlépcsés klaszterelemzés eloszldsa a kiallitok esetében

Klaszterek N Kombinaciok % Osszes %
1 - Kicsik 214 67,9% 51,4%
2 — Nagyok 101 32,1% 24,3%
Kombinaciok 315 100,0% 75,7%
Kizart esetek 101 24,3%
Osszesen 416 100,0%

Az elnevezés alapjaul szolgald jellemzék az egyes klaszterek esetében:

A nagyok atlagos kiallitasi gyakorisaga magasabb (4,79 db/év; kicsik: 3,72
db/év).

A nagyok nagyobb atlagos tavolsagrol érkeznek (190 km); Kicsik: 166km.

A kiéllitasi részvetel elsédleges céljaként a kicsiknél és a nagyoknal is a
személyes kapcsolatépités (4,29; és 4,1). Masodlagos cél mindkét klaszter
esetében az lzletkotes (3,79), harmadlagos szempont a nagyoknél a PR, mig a
kicsik a PR-t alacsonyabbra értékelik.

Az éaltalanos elégedettséget tekintve az elégedettebb csoport a nagyoké (3,71;
kicsik: 3,43).

A cégek méretét tekintve a kicsik jellemzéen 200 fénél kevesebb alkalmazottal
birnak, mig a profi nagyok ennél tébbel.

A kicsik foként gépkereskedelemmel foglalkoznak, és nincs koztik
élelmiszeripari vallalkozds, mig a nagyok z0me nem mezégazdasagi
termekekkel foglalkozik.

A véllalkozéasi formékat tekintve a nagyok kozé tartozik egy hijan az 6sszes

részvénytarsasag, az 6sszes szdvetkezet es a nonprofit vallalkozas.

A nagyok jellemzéje a vallalatméreten tul a gyakoribb kiallitoi részvétel, a nagyobb

tdvolsag, amelyet valdban hajlandéak megtenni egy kiallitasi részvételért, az, hogy a PR

fontossagat magasabbra értékelik a kisebb cégeknél, és 6sszességében elégedettebbek a

kiallitasi részvétellel.

A Kkicsik kevésbé profik, bar nagyobb arengedményeket lehet néaluk elérni, mint a

nagyobb cégeknél, és ez a napi gyakorlatban is jellemzd, nem csak a kiallitasokon.

Ritkabban, és kisebb tavolsagokon belll &llitanak ki, tehat a cégmeérettel aranyosan,

regionalis megjelenésiiek.
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(A kapcsolatok nyilakkal torténg szamozésat ezlttal elhagytam, az ttekinthetdség érdekében.)

A klaszterezés eredményeképp el kellett torolndm az egységes kiallitoi csoport-ideat:

két, elé6z6ekben jellemzett klaszter volt elkiilonithets, ami mellett egy szamottevo, be

nem sorolhat6 csoport is létezik.

Az 58. tablazatban bemutatott eloszlassal kapcsolatos Chi-négyzet-préba szignifikans

eltérést jelzett az egyes kiallitasok kozott, azaz kiallitoi klaszterek mas-mas aranyban

vesznek részt a két klaszter tagjai.

58. tablazat — A Kkidllitéi klaszterek megoszlasa az egyes vasarokon

o Klaszterek
Vasarok Kicsik (%) Nagyok (%)
FARMEREXPO 2005 58,9% 41,1%
FARMEREXPO2006 57,7% 42,3%
OMEK 2005 81,8% 18.2%
POLAGRA 2006 54,1% 45,9%
HODMEZOGAZDA 2010 87,2% 12,8%
BSSZESEN 67,9% 32,1%

A tablazat nem tartalmazza a be nem sorolhatd eseteket, aminek a forrasa az egyes

tényezéknél szerepl6 adathiany lehet, illetve hogy nem illeszkednek egyik klaszterbe

sem.
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4.3. A LATOGATOI ES KIALLITOI KERDOIVEK SZINTEZISE

Az egyes kiallitdsok értékeléséhez legfontosabb mérészamunk az egyes kiéllitasokkal
kapcsolatos atlagos elégedettség szintje. Az eddigiekben a kiallitok és a latogatdk
elégedettségi szintjét a sajat forrasukhoz viszonyitottam. Most a kiallitdi és a latogatdi
elégedettség szintjét vetem dssze az egyes kiallitasokon belul (34. abra).

4,08
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4
4,54

~—
21|
™

1,04
0,35 0,15

0,23

Farmerexpo 2005 Farmerexpo2006 ~ OMEK 2005 Polagra 2006 Hdédmezbgazda
2010

O Latogatok B Kialltok O Eltérés

34. dbra — Az adott kiéllitassal valé atlagos latogatoi és kiéllitdi elégedettség
A Farmerexpo 2005-ben rendkivili, tavaszi idépontban keriilt megrendezésre, mivel az

otéves gyakorisagd OMEK idépontja titkdzott volna az addig szokasos, augusztus 20-i
idépontjaval. Ez elégedetlenséget szilt; féként a latogatok korében, amit a
legalacsonyabb latogatéi pontszdm jelez leginkabb. 2006-ban a latogatdi megitélés
javult, igy ebbdl a szempontbdl a kézépmezonybe keriilt. Az OMEK megitélése
széls6séges. A magyar latogatok itt igen elégedettek voltak, azonban a kiallitok
negativan itélték meg a kiallitast, amit a legalacsonyabb pontszammal jutalmaztak. (A
szamokbol egyértelmiien kiderll, hogy a kiallitok elégedettségi szintje &ltalaban
alacsonyabb a latogatokénal.) Egyértelmi kedveltséget a Hodmezégazda mutat, mivel
mind a latogatd, mind a kiéllitdi korben szignifikdns kilénbséggel a tobbiek folotti
atlaggal rendelkezik.

59. tablazat — Atlagos latogatoi és kiallitoi vonzaskorzet nagysaga

; Latogatok Kiallitok A kiallitok és a latogat6k

Megnevezes Atlag Atlag vonzaskorzetének eltérése
FARMEREXPO 2005 65,39 176,68 111,29
FARMEREXPO2006 72,01 165,82 93,81
OMEK 2005 111,81 115,32 3,51
POLAGRA 2006 142,75 363,75 221
HODMEZOGAZDA 2010 108,95 182,13 73,18
Osszesen: 93,58 194,95 101,37

Az 59. tébldzatban szerepl6 héttérszinekkel emeltem ki a Tukey-teszt altal homogén

csoportokként megjelolt atlagértékeket. A varosonkénti vonzaskorzeteket a 3.
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Mellékletben térképen is &brazoltam. Ebbdl lathatd, hogy a kiéllitdi vonzaskorzet
minden esetben nagyobb a latogatokénal, illetve a BIRO (1994) féle helyi (100 km)
besorolast vasarok is inkabb regionalisnak nevezendéek, mivel a vonzaskorzetik
rendre talnyulik a hatarokon. Ez elsésorban a kiéllitdi vonzaskdrzetet illetéen igaz, de
megmutatkozik a ldtogat6i vonzaskorzet esetében is.

A latogatok kozott a varosoknak megfelelé harom homogén csoport jott Iétre, ahol a
legalacsonyabb &tlagtavolsagrol a Farmerexpo latogatdi érkeztek, mig a legnagyobb
tdvot a Polagra latogatoi tették meg. A kiallitok esetében szintén a lengyel kiéllitas
rendelkezett a legmagasabb értékkel. A magyar kiallitoi értékek kozott azonban ki kell
emelni a bemutatott OMEK - Farmerexpo kozotti szignifikans eltérést, melyre
KARPATI (2009) korrekciés mddszere adhat magyarazatot, mely szerint a cégek
kdzpontja a gazdasagi kdzpontok korul helyezkedik el, igy ha a kiallitds helyszine nem
esik egybe azzal, a kiallitdknak nagyobb tavolsagra kell eljutniuk.

A 35. 4brén az Uzletkotés és a potencialis Uzletkotésre alkalmas partnerek fellelésének
ardnyat mutatom be, a kiallitoi és a latogatoi Uzleti sikereket egyittesen abrazolva. Az
ardnyok 0Osszevetésével igazolddik a feltevés, miszerint a kiallitok nagyobb sikerrel

kotnek Uzleteket, mint a latogatok.

(=] (=]
S 2 g
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Uzlet
Uzlet

Uzlet

Latogatok | Kiallitok |Latogatok | Kiallitok |Latogatok | Kiallitok |Latogatok | Kiallitok |Latogatok | Kiallitok

Uzlet

Uzlet
Uzlet

Uzlet

Uzlet
Partner

Uzlet

Uzlet
Partner
Partner
Partner
Partner
Partner

0%

Partner
Partner
Partner
Partner

Farmerexpo 2005 | Farmerexpo2006 OMEK 2005 Polagra 2006 Hédmezégazda
2010

‘ O Igen ® Nem O Nem volt széndékéban‘

35. sz. abra — A sikeres Uzletkdtések és a potencialis partnerek megtalaldsanak
aranya a latogatdk és a kiallitok korében
A 60. tablazatban feltintetett adatokat szemiigyre véve a legfontosabb megallapitas,

hogy a kiallitok — ha nem is jelentds mértékben, de magasabb arengedményt hajlanddak

egy-egy vasar alkalméaval adni, mint a normal lizletmenet soran.

125



60. tablazat — Az elvart, az adott vasaron és az altalanos tizletmenet soran
tapasztalt, illetve adott &rengedmények mértéeke (%0)

Farmerexpo Farmerexpo - Hddmezégazda . .
2005 2006 OMEK 2005 | Polagra 2006 2010 Teljes minta
X (o) X (@] X (@] Y4 (@] Y4 (@] XX (@]
o| = c o| = c o| =| ¢ o| = c o| = c S = c
Sl sl 2 8| ®| 2 8| © |2 & 8|28 2| ®© 2 & = =
S| 2| S| ¥ 2| 8«28 ¥ g 8| ¥ g F ¢z

Elvart

arengedmény |17,8 - 14,2 - 19,1 - -1181 - -121,1 - -117,8 - -

(%)

Véasaron

tapasztalt/adott | 19 g|143|-25| 9,2(11,5(-2,3|13,6|10,1|3,5| 9,5|152|-57|16,4|14,7|-1,7|12,0| 12,5|-0,5

arengedmények

mértéke (%)

Vasaron kivil

elerheté/adott |131|125| 0,6/10,2| 86| 1,6|/11,3| 9,0|2.3| 80|126|-46|16,3|122|-4,1|11,8| 109/ 0,9

arengedmény

mértéke (%)

A latogatdi adatsorokbol nem derl ki, hogy minden alkalommal érzékelnék a kiallitok

arleszallitasi hajlandésagat — példaul a Farmerexpon, ahol a kiéllitdson elérhet6

arengedmény mértékét a normal Uzletmenet soran elérhet6 értékek ala becslik. A

cegeknek a Polagra-n sem sikerll a potencialis vevok altal érzekelt arengedmények

mértékét kozeliteni a maximalis engedmény-szinthez. Az OMEK esetében pedig a

fogyasztok magasabb hajlanddsagot tapasztalnak az arengedmények terén, mint amit a
kiallitok bevallanak.

*24,3%
Be nem
sorolhaté

2. a) Kicsik (51,4%)

2. b) Nagyok
(24,3%)

3. Potencialis
vevok

(53,1%)

Szervezo

6. Laikusok
(40,6%0)

“63%

36. sz. abra — A klaszterelemzés eredményével helyesbitett teljes logikai modell
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A kozos pontok elemzése lehetéséget nyujt a latogatoi és a kiallitoi eltéré percepciok
feltardsara, valamint lehetévé teszi a két fél kozott fennalld kapcsolatrendszer
megértését, amint ezt bemutatom a 36. abran. Az &brat a 18. abraval Osszevetve
megfigyelhets, hogy a kiinduldsi modellként hasznalt kapcsolati halé latogatdi és
kiallitoi oldala kozott jelentos eltérés keletkezett.

Az utolsd, 61. tablazatban talalhatéak meg a latogatoi és kiallitoi klaszterek szazalékos
kialakitott egyes

viszonylatanak a siker-esélyét mutatjadk meg, aszerint, hogy az egyes szegmentumok

ardnyainak megfeleléen szorzatok, amelyek az klaszterek

képvisel6i mely elsédleges célokat jelolték meg a latogatés, illetve a Kidllitasi részvétel

elsédleges, illetve masodlagos céljaként.

61. tblazat — A latogatdi és Kkiéllitoi klaszterek képvisel6i kozotti kapcsolatok

Kapcsolat A latogatd lehetéségei
Kiallitéi A kiallito céljaia | azonosito / gs céljai a g Latogatoi
klaszter kapcsolatban Kapc,solatl kapcsolatban klaszter
arany
Kapcsolatépités - R1 = Ismeretszerzes, Potencialis
(CRM), Uzletkotés, 97 3(;0 Személyes kapcsolat vevok
y 7 ravwe Y I 7 0
Kicsik (51,4%) PR épitése, Uzletkotés, (53,1%0)
Kapcsolatépités - .
- ot R2 = . - Laikusok
|(D(|:QRM), Uzletkotés, 20.9% Kikapcsolodas (40,6%)
Kapcsolatépités - R3 = Ismeretszerzés, Potencialis
(CRM), Uzletkotés, 12 9(;0 Személyes kapcsolat vevok
Nagyok PR ’ épitése, Uzletkotés, (53,1%)
(2:32c) Kapcsolatépités - L aikusok
(CRM), Uzletkotés, | R4 =9,9% |Kikapcsolodas
PR (40,6%)

A legsikeresebb a kisebb kiallitok, és a potencialis vevok kdzotti kapcsolat lehet (R1),
mivel ez a két csoport a legnagyobb, és a részvételi céljaik is igen hasonléak. Minden
negyedik ilyen kapcsolat elégedett ligyfelet eredmenyez.

A Kicsik és a laikus latogatok kapcsolata (R2) mar kevesbé egyértelmii, mivel eltéréek a
céljaik. A ,,nagyok” kisebb létszdmuk miatt 6sszességében tekintve alacsonyabb szamu
kontaktust tudnak Iétrehozni a potencialis vevékkel (R3), azonban a célok itt is fedik
egymast. Az R4 ,nagyok” és a laikusok kozotti kapcsolat a szorakoztatas-szérakozas
pontjan taldlkozik, a PR és a kikapcsolodasi céloknak megfeleléen.
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Az elemz6 fejezet utolsé tablazataban lathatd, hogy milyen érdekek mozgatjak a
kiallitoi és latogatoi csoportokat, és melyek a lehetséges érintkezési pontok az egyes
csoportok céljai kozott, ahol ezek az érdekek egymassal talalkoznak.

R1 — A kisvéllalkozasok és a potencialis vevok a kapcsolatépités, és az foképp az
Uzletkdtés teriletén talalhatnak egymasra (18,6%).

R2 — A kisvallalkozasok és a laikusok a szérakoztatasban, mint PR-eszkdzben, illetve a
szorakozéshan lelik meg a kozos érdekiiket (14%).

R3 — A nagy kiallitok és a potencialis vevok kapcsolata a kicsikhez hasonldan
jellemezhetd, azzal a kulénbséggel, hogy az Uzletkdtés valamelyest hattérbe szorul, a
kapcsolatépités mellett (6%).

R4 — A laikusok szaméra - az elvardsaiknak megfeleléen - a PR szorakoztatason

keresztlli megvalositasat nyujtjak a nagyok (4,5%).

Osszegzésképp megallapithatd, hogy a kiallitasi részvétel legfontosabb tényezdje a
kapcsolatépités, amit a masodik helyen az Uzletkdtés lehetésége, illetve elékeszitése
kovet; harmadik helyre szorult a kikapcsolodas, amely igen jelentés tényezé a latogatok
szemszogebol.

A cégek marketing eszkdztaraban a Kidllitasok tobbes célt szolgalnak, elsésorban

kommunikécios célokat, kapcsolatépitést, masodsorban pedig az tizletkotési célokat.
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5. Kovetkeztetések, javaslatok

A kovetkezetéseimet, és javaslataimat a célkitiizéseim és az el6z6 fejezet szerkezete
alapjan allitottam 6ssze, a feldolgozas sorrendjét betartva.

A latogatdi megkérdezés sorén a leird statisztikak korében a legjelentésebb eredmény
az egyes vasarok latogatoi vonzaskorzetének meghatarozésa. Ez a vasarokon résztvevé
kdzonség elérhetésége miatt jelentés, mivel a kiéllitok csak regiondlis kdzonséget
képesek elérni egy-egy kiallitasi részvétellel.

Az ,atlaglatogatéi” profil, azaz a ,,tipikus” agrargazdaségi vasar latogatdja kozépkord,
fels6foka végzettséggel rendelkezé férfi, akinek 3-4 f6s csaladja van. 150 km-nél
kodzelebb lakik a kiallitas helyszinéhez, évente 2-3 kiallitdson vesz részt, latogatasanak
elsédleges célja az ismeretszerzés, masodlagos célja a szorakozas. Nem kot, és nem is
kivan rogton Uzletet kotni, ellenben 15 — 20%-nyi arengedményt var el, ami a 10-12 %-
nyi tapasztalt arengedmeny szintet folilmualja. Rendelkezik agrargazdasagbol szarmazé
jovedelemmel és amennyiben farm-tulajdonos, (Ggy az orszagos éatlaghoz képest
nagyobb terllettel rendelkezik, dsszjovedelmébdl a mezégazdasag ardnya meghaladja
az 50%-ot; allattartdsra nincs berendezkedve, de amennyiben igen, ugy jellemzéen
nagymereti allatdllomény tulajdonosa. Ez nem Kkizér6lag a kiallitokat, hanem a
gazdatarsadalommal valdé kapcsolattartdsi  lehetéség miatt a  kormanyzati-
allamigazgatasi szereploket is erdekelheti.

Az Osszefliggés-vizsgalatok alapjan gyenge 6sszefliggés mutatkozott a farmméret, és a
mez6gazdasagi jovedelem 6sszjovedelmen bellli aranya kozott.

A potencidlis partnerek megtalaldsa befolyasolja az érzékelt arengedmények szintjét:
azok a latogatok, amelyek komolyabb targyaldsokba bocsatkoztak — tehat el6készitettek
egy Uzletet, potencialis Uzletkdtési lehet6ségrél szamolva be — magasabbnak érzékelték
az elérheté arengedmények szintjet. A kidllitbknak érdemes tehat minél tobb
érdeklodovel targyalasokba bocsatkozni, mivel ez eléri az eredményt, amit egy kiallitd
célként fogalmazhat meg. Erdekes mddon azonban a Kiallitas-szervezével — a
kiallitassal — vald elégedettség mértéke nem kilonbdzik szignifikdnsan az Uzletkdtési
szempontbol kilénbdz6 csoportokban.

A csoportképz6 ismérvek kozott kimutattam, hogy a legmagasabb mezégazdasagi
jovedelem-arénnyal rendelkezé latogatok kevésbé voltak elégedettek a kiallitassal, ami

jelzésértéki a kiallitok és a kiallitas szervez6i szaméra egyarant.
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A demografiai valtozok az kozil az elégedettségre nem gyakorolt hatast a valaszadd
neme, ellenben a latogatési cél esetében igen: a hélgyek kevésbé érdeklédnek az lizleti
lehetéségek irant, és joval hajlamosabbak a kiallitas megtekintését kikapcsolddasként
felfogni. A latogatési tavolsag és a nem 0sszefliggéseként megallapithatd, hogy a férfiak
jelentésen nagyobb tavolsagokbdl érkeztek, mint a hdlgyek.

A Kkor novekedése pozitiv hatast gyakorol a valaszadd elégedettségére. A kdzépkoruak
kérében magasabb az Uzletkotési kedv, és 6k érkeznek a legnagyobb tavolsagokrol a
kiallitasokra. Ezek az eredmények indokoltta tehetik a kiallitok korében a kor, vagy
nem szerint Kidolgozandé vésari kommunikécids terv létrehozasat, mely besorolas,
ellentétben a klaszterekkel, tébbnyire ranézés alapjan megallapithato6 a latogatorol.

A latogatdi klaszter-analizist Gjszerii, kétlépcsos klaszter-modszerrel hajtottam végre,
ami lehetéveé teszi a nominalis, ordindlis és a metrikus ismérvek kombinalasat, el6zetes
standardizalas nélkil, illetve javaslatot tesz az ideélis klaszterszdmra is. 14 véaltozot
vettem figyelembe, melybél 8 Gn. kategoria-valtozé (nomindlis és ordinalis) 6 pedig
metrikus VAltozo. A klaszterelemzes eredménye két klaszter volt, melyek kozil a
nagyobb a gazdalkodoké volt, akik a kiindulasi modell ,,potenciélis vevé” csoportjanak
megfeleltethetéek. A Kkisebb klasztert laikusoknak neveztem el. A klaszterek kozotti
kilonbség leginkdbb az agrargazdasédggal vald kapcsolat esetében (tkozott ki. A
latogatdi struktira az idében allandonak tekintheto.

A Kkidllitéi kérdéivek feldolgozasat a valaszado cégek, és a vélaszadd cégképviseldk
adatainak bemutatasaval kezdtem. A kiallitisokon megjelené cégek donto tobbsége Kift.
vallalkozasi formaban mukddik, tevékenységi koriukbe pedig tobbseégik esetében a
mez6gazdasagi gep- és alkatrész-kereskedelem tartozik, alkalmazottaik létszdma
jellemzéen 50 f6 alatti. A kiéllitisokon megjelené céges reprezentansok tébb mint
haromnegyede férfi, atlagéletkoruk 38 év, 20-65 év kozott; beosztasuk szerint tobbnyire
felso- és kdzépvezeték vannak jelen, és altalaban diploméaval rendelkeznek.

A killitok leird statisztikai elemzése sordn az elsé megallapitdsom a kiéllitasok éves
szamaéra vonatkozott, mely a kiallitok kozott 5 kdzeli atlagot eredményezett. Ez a sz&m
csokkent 2010-ben kozel a felére, a gazdasagi valsag feltételezett hatdsara. Az egyes
kiallitasok kiallitdi vonzéaskorzetének kilonbségét — akarcsak a latogatok esetében -
variancia-analizis segitségével hataroztam meg, amely két, szignifikans kilonbséget
felmutatd csoport jott létre: a magyarorszagi kiallitasoké, és a lengyel kiallitasoké. Az

elébbiek atlagos kiallitdi vonzaskorzete 100 és 200 km kdzé esik, az utdbbié 363 km.
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A kiallitok kiallitasi motivacioinak felderitésére 6t tényez6t vizsgaltam, fontossaguk, és
a vasaron torténé megvalosithatdsagi szinvonaluk szerint: arculatforméalds, személyes
kapcsolatépités, Uzletkotés, versenytarsak felmérése, és egyéb célok. (Orszagonkeénti
szignifikéns eltérés volt kimutathat6.) A magyar kiallitok szempontjabol a személyes
kapcsolatépités volt a legfontosabb, mig lengyel tarsaiknak a PR jellegi
arculatformalés.

Az elégedettséget illetden kiallitok a legkevésbé az OMEK-kal voltak elégedettek, a
Farmerexpo a Polagra-val egyutt kozepes, mig szignifikansan magasabb értékelést a
Hodmezbgazda kapott.

A kidllitasok marketingeszkdzként vald megitélése soran az érdemi valaszt adok kozel
40%-a a fontos/szilkség van rd/meg kell jelenni valaszt adta. 10% folotti emlitési aranyt
értek el a kommunikacio/promacio, a jé/jobb/hasznélhato és a kapcsolatépités/ -apolas.
A kidllitok atlagosan tobb mint fele rendkivili d&rengedménnyel készil a kiallitasra. A
leggyakrabban (50% folotti ardnyban) hasznalt latogatd-csalogatdé eszkozok a
prospektusok, az Uzletkotok, és az ingyenes tanacsadas.

A kidllitasokra forditott koltségek megtérulésével kapcsolatosan a kiéllitok tobb, mint
haromnegyede nyilatkozott ugy, hogy megtéril a befektetés, azonban tobb, mint fellik
ezt csak hosszu tavon tudja elképzelni.

A Kkiallitéi adatbazis belsé 6sszefliggéseinek feltardsara 0Osszefliggés-vizsgalatot
végeztem: azoknak a kiallitok elégedettségi szintje, amelyek nem taldltak potencialis
partnert alacsonyabb volt a partnert talalokénal, vagy a partnert nem keresokénel. A
latogatok elemzéséhez hasonléan a kidllitok esetében is kétlépcsos klaszterezést
alkalmaztam. Itt szintén 14 valtoz6t vettem figyelembe, melybdl 6 Gn. kategoria-valtozo
(nominalis és ordinalis) 8 pedig metrikus valtozo. A klaszterelemzés eloszlasaban két
csoport kilondlt el egymastdl, melyeket kicsiknek, (1. csoport) és nagyoknak (2.
csoport) neveztem el. A logikai modellben feltételeztem, hogy a kiallitok egységes
csoportot alkotnak, és a tobbféle latogatdi csoporttal szemben més-méas célokat
fogalmaznak meg. Ez a feltételezés nem allja meg a helyét, mivel a latogatdi csoportok
szama alacsonyabb a vartnal, mig az egységesnek gondolt kiallitdi oldal fragmentalt.
Emiatt a kiindul&si modell kiallitoi oldalat is modositani kellett.

A Kkidllitéi és latogatdi eredmenyek szintézise sordn a fébb eredmények: az egyes
kiallitasok eltéré elégedettseget valtanak ki az érdekeltekbdl, olykor a latogatoi és
kiallitéi oldal véleménye ellentétes. Hasonldé kilénbségeket tapasztalhatunk a

vonzaskorzetek méretében, a latogatok és kiallitok altal tapasztalt illetve adott
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arengedmények mértékében is. Ez mindkét érdekelt fél szamara fontos, mivel a kiallitok
jobb kommunikacioval fokozhatndk az értékesitésiik hatékonysagat, a latogatok pedig
alacsonyabb &ron juthatnanak a kiallitok termékeihez.

A klaszterezések eredményeképp pontositani tudtam a kiinduldsi modellt, és
meghataroztam az egyes szegmentumok kozotti kapcsolatok sikerességének esélyét is.

A célkitiizések mellett megfogalmazott hipotézisek elemzése:

1. Hipotézis: a latogatoi oldal esetében tobb csoport kiuldnithets el, melyeknek egyedi
latogatési céljaik vannak.

Részben helytalld: A kiindulasi modellben vazolt latogatoi csoportok szamahoz képest
alacsonyabb a kimutatott csoportok szama. Céljaik nem kuldnithetéek el élesen,
elsédleges az ismeretszerzés, masodlagos a kikapcsolddas.

2. Hipotézis: a kiallitdi oldal egységes, azonban a kiallitasi részvetelnek tébb célja van.
Részben helytalld: a klaszterelemzés két kiallitoi csoportot mutatott ki, azaz a kiallitoi
oldal nem egységes. A kidllitasi részvétellel tobb célt fogalmaznak meg, elsésorban
kapcsolatépitési, masodsorban Uzletkotési célokat.

3. Hipotézis: a vasarok regiondlis kiallitoi és 1atogatoi vonzaskorzettel rendelkeznek.
Helytalld: az egyes kidllitasok eltér6 vonzéaskorzettel rendelkeznek a kidllitok és a
latogatdk esetében, emellett egymastol is elkulénald, regionalis vonzaskorzetik van.

4. Hipotézis: a kiallitdi és latogatdi észlelés kulonbozik az azonos tényezok esetében.
Helytall6: az adott kiallitasok értékelése eltéré a kiallitok és a latogatdk szempontjabdl,

illetve az adott és észlelt arengedmények mértéke szintén eltéro.

Ezek alapjan a kdvetkezo javaslatokat fogalmazom meg a kiéllitok szdmaéra:

1. A potencidlis vasarlok meghivasa a rendezvényre.

Ezzel meg lehet sporolni a kiallito szamara fontos vevé belépti dijat, és szinte
biztosra vehetd, hogy az ingyen belépot kapott latogatd eljon a mi standunkhoz is.
Ez a pre-marketing tevékenység a kidllitasi koltségvetéshez képest igen alacsony
koltséggel kivitelezhetd, de igen hatékony a vevégeneralas szempontjabol.

2. Az elérhets arengedmények jobb kommunikécidja.

Amennyiben rendkivili arengedményt ad a kiallité a vasar ideje alatt, azt a
kommunikacioja kdzéppontjaba kell allitani, mivel a latogatok arengedmény-

érzékelése elmarad a kiallitok altal bevallotthoz képest.
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3. Minél tobb kiallitasi kommunikécios eszkéz hasznalata.

A kiallitasokra jellemzé figyelemkelté eszkdzoknek csak egy szerény hanyada
jellemzé6 a mezoégazdasagi vasarokra. A sikeres Kkidllitdshoz — foképp az
imazsépitéshez — tébb show-szerti elemet kellene alkalmazni.

4. Latogatdi adatbazis készitése.

A kiéllitok bé egyharmada nem gyijti a latogatoi adatokat, holott ez a késébbi
értékesitéshez fontos alapot adhat.

A latogatok részére:
1. Uzletkoteés.
A vasarokon jellemzéen magasabb arengedményt lehet elérni, mint a normal
Uzletmenet soran, ezért a gazdalkodok szdmara jo lehet6ség nyilik alkalmi vételek
elokészitésére.
2. Megjelenés.
A latogatoknak egyertelmiavé kell tennilik a céljaikat: az informéaciogyiijtési-
vasarlas-elékészitési fazisban lévé vasarlok nem szivesen pazaroljak az idejiket
részletes technikai informéciokra, mig a vasarlasra felkészult latogatd kifejezetten
igényi azt, a laikusokat pedig sokszor mar az imazsépité szordanyagok boldogga
teszik.
3. A latogatési célok hierarchidjanak elszetes feléllitasa.
A mai kidllitasok mérete sokszor meghaladja az egy nap alatt megtekinthet6
mennyiséget, ezért a latogatoknak célszerii el6zetes bejarasi tervet késziteni,
amelyben meghatarozzak a latogatas f6 prioritasait, és nem rendelik ald azokat a
szorakoztatasnak.
4. Elgzetes kapcsolat.
Amennyiben a komoly vasarlé el6zetesen regisztrdl a potencialis kiallitason
résztvevo partnerénél, a belép6 koltségeit megsporolhatja, és a bejarasi tervét ez

alapjan kénnyebben késziti el.

A Kkidllitas-szervezoknek — ugyan nem képezi a kutatds targyadt, de az aktudlis
nemzetkdzi trendek alapjdn — a kovetkez6t tudom ajanlani: a kiallitdsok mellé
kisérérendezvényeket kell szervezni, mely a szakmai szinvonalat emeli, és teret nyit az

akadémiai egyuttmikodéshez is.
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6. Az értekezés U] és Ujszeri eredményei

Osszhangban a célkitiizéseimmel, a kévetkezé pontokban tudom felsorolni Gj, illetve
jszerii eredményeimet, melyek a kovetkezoek:

1. Felmértem, és bemutattam a harom hazai és a lengyel mezégazdasagi vasaron
résztvevo latogatok gazdasagi és szocialis hatterét, valamint a vasari részvétel
fobb motivacioit. Ez alapjan megrajzoltam az atlaglatogatd profiljat, valamint a
kilonbségeket kihangsulyozva az egyes kiallitdsok 6nall6 arculatét.

2. Felmértem a mezégazdasagi vasarokon resztvevo kiallitok jellemzéit, a kiallitasi
részvétel céljait, és az elé6z6 ponthoz hasonléan megrajzoltam az atlagkiallito
profiljat, akarcsak az egyes kiéllitasokét.

3. A véaséari kommunikéciés eszkdzok gyakorisagat felmérve az eredmenyeim
szerint a prospektusokat es a szakérto Uzletkotoket alkalmazzak leggyakrabban,
a kiallitasi koltsegek megtérilését pedig hosszu tavon képzelik el.

4. Meghataroztam az egyes vasarok latogatdi és kiallitdi vonzéaskorzetét, mely a
latogatok esetében varosonként, a Kiallitok esetében pedig orszagonként
szignifikansan eltéro értékeket mutatott.

5. Kétlépcsos klaszteranalizis alkalmazéasaval szegmentacios csoportokat hoztam
létre, mind a kidllitéi, mind a latogatoi oldalon 14-14 valtozé bevonésaval. A
latogatdi klaszterelemzés eloszlasat attekintve két csoport hozhato létre,
melyeket laikusoknak, (1. csoport) illetve gazdalkodoknak (2. csoport)
neveztem el. A kiallitéi klaszterelemzés eloszlasaban két csoport kilonult el
egymastdl, melyeket kicsiknek, (1. csoport) és nagyoknak (2. csoport) hivtam.

6. Osszehasonlitottam az egyes vasarokat, latogatdi és kiallitdi szegmentumaik
szerint. A latogatdi szegmentumok vasaronkénti megoszlasa esetén szignifikans
eltérést tapasztaltam az egyes kiallitasok kozott. A kiallitdi klaszterek esetében
ilyen szignifikans eltérés nem figyelheté meg.

7. Osszehasonlitottam a vasarlatogatok és a kiallitok altal érzékelt tényezék
kilonbségeit. Az egyes kiallitdsok eltéré elégedettséget valtanak ki, olykor a
latogatoi es kiallitoi oldal véleménye ellentétes. Ez mindkét érdekelt fél szdméra
fontos, mivel a kiallitok jobb kommunikacidval fokozhatndk az értékesitésik
hatékonysagat, a latogatdk pedig alacsonyabb aron juthatndnak a kiallitok

termékeihez.
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Osszefoglalas

A kidllitasok és a vasarok fogalma kozotti hatarvonal meghizésa nehéz feladat, mivel
ha nem is identifikus, de a kdznyelvben szinonimaként hasznalt fogalmakrol van sz6. A
dolgozatban igy én sem tettem kilénbséget a két fogalom kozoétt. Az angol fair”, a
lengyel ,targi”, a német ,Messe” szavak forditdsat vasarként hasznaltam, az
»exhibition”, ,.expo” és az ,,Ausstellung” kiallitasként szerepet, mig a ,,show”, a ,,trade
show” valamint a ,trade fair” kifejezéseket ,,kereskedelmi vasar”’-ként mutattam be.
A Kkiallitasok externalis gazdasagi hatasat vizsgalva megallithatd, hogy a befogadd
teriletek (varosok) szdméra a Kkidllitasok és vésarok jelentds kozvetlen gazdaségi
hasznot eredményeznek (ezek természetesen csak nagyobb, és folyamatosan
megrendezésre Kkeriillo rendezvények esetén érvényesek). A Kidllitok és latogatok
(kulonosen, ha az adott teleptlésen Kivilr6l érkeznek) kiaddsai mas régidban termelt
jovedelem idedramlaséat eredményezik, és igy kilsé forrasbol ndvelik a helyi lakossag
életszinvonalat.
A hazai és nemzetkdzi szakirodalom atnézése utan a szerzék altal leggyakrabban
emlitett vasarokkal kapcsolatos funkciok a kovetkezéek voltak: Uzletkotés-ertékesités,
Uj termék bevezetése, tajékoztatés, kapcsolatépités és -apolas, valamint az értékesités-
Osztonzes.
A vizsgalatok kozéppontjaba négy kiallitas keriilt: A Farmerexpo, az OMEK, a lengyel
Polagra, és az Alfoldi Allattenyésztési és Hodmezégazda Napok melyek mindegyike
egyedi jelleggel bir, emiatt 0sszehasonlithatéva valt a magyar viszonylatd févéaros-
vidék, az évenkénti rendezvény — 6tévenkénti rendezvény, a magyar-lengyel viszony, az
ismételt megkérdezés miatt Debrecenben az évek kdzotti eltérés.
A kutatds modszeréil olyan eszkozt kellett valasztanom, melyek a célkitiizéseimnek
elérését biztositjak. E célkitiizésekhez:

e megbizhatd, nagyméretii mintara volt szlikség,

e nyilt és zart kérdések feltevésére egyarant szikség volt, és

e amennyiségi és minéségi mddszerek kombinalasa is sziikségessé valt.
E célkitiizések eléréséhez legmegfelelobb eszkdznek az ismételt esettanulmanynak
tekintheté kérdoives megkérdezés bizonyult. A kiallitdsokon kitoltetett kérdoivekbol

416 kiéllitdi és 3159 Iatogatdi bizonyult végil értékelhetonek.
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A latogatoi és kiallitdi struktira modellezéséhez a lehetéségek attanulmanyozasa utan
logikai modellt hoztam létre, mely 6sszesen hét kategériat sorolt fel, a kiallitas
szervezo6it is beleértve.

A latogatoi kérdoivek feldolgozasa soran legjelentésebb eredményem az egyes vasarok
latogatdi vonzaskorzetének meghatarozésa volt.

Az atlaglatogatoi” profil a kovetkezé jellemzoket tartalmazza, azaz a ,tipikus”
agrargazdasagi vasar latogatoja kozépkoru, felséfokl végzettséggel rendelkezé férfi,
akinek 3-4 fos csaladja van. 150 km-nél kozelebb lakik a kiéllitas helyszinéhez, évente
2-3 kiallitason vesz részt, latogatasanak elsédleges célja az ismeretszerzés, masodlagos
celja a sz6rakozas. Az orszagos atlaghoz képest nagyobb méreti terulettel rendelkezik,
0sszjovedelmébol a mezégazdasdg ardnya meghaladja az 50%-ot.

Az latogatoi atlaghoz képest a leginkabb eltéré a Polagra. Az OMEK: latogatdi jarnak a
legritkdbban kiallitasokra, elsédleges céljuk a kikapcsolddas. Itt a legalacsonyabb a
mez6gazdasagi jovedelemmel rendelkez6k aranya; a foldterllettel rendelkez6k aranya a
legkisebb, az atlagos farm-méret azonban a legnagyobb. A Farmerexpo latogatdi
érkeznek a legkisebb &tlagos tavolsaghol. Kozottik a legmagasabb a mezégazdasagi
jovedelemmel rendelkezék aranya. A Hodmezdgazda latogatdi kedvelik leginkdbb a
kiallitast.

A latogatdi klaszter-analizist Gjszerii, kétlépcsos klaszter-modszerrel hajtottam végre,
ami lehetéve teszi a nominalis, ordinalis és a metrikus ismérvek kombinalasat, illetve
javaslatot tesz az idedlis klaszterszamra is, mely sordn 14 valtozot vettem figyelembe,
melyb6l 8 Un. kategdria-valtozd (nomindlis és ordinalis) 6 pedig metrikus valtozo. A
klaszterelemzés eredménye két klaszter volt, melyek kozul a nagyobb a gazdalkodoké
volt, akik a kiindulasi modell ,potencialis vevé” csoportjdnak megfeleltethetéek. A
Kisebb klasztert laikusoknak neveztem el. A klaszterek kozotti killonbség leginkabb az
agrargazdasaggal valo kapcsolat esetében mutatkozott meg. Ezek a klaszterek hosszu
tavon stabilnak tekinthet6ek.

A Kkidllitéi kérdeéivek feldolgozasat a vélaszado cégek, és a vélaszadd cégképviseldk
adatainak bemutatasaval kezdtem. A kiallitisokon megjelené cégek donté tobbsége Kift.
vallalkozési formaban mukddik, tevékenységi koriukbe pedig tobbsegik esetében a
mez6gazdasagi gep- és alkatrész-kereskedelem tartozik, alkalmazottaik létszama
jellemzéen 50 f6 alatti. A kidllitasokon megjelené céges reprezentansok tébb, mint
haromnegyede férfi, atlagéletkoruk 38 év, beosztasuk szerint tobbnyire fels6- és

kdzépvezetok vannak jelen, és altalaban diploméaval rendelkeznek.
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Az egyes kiallitasok kiallitdi vonzéskorzetének kilonbsegét — akarcsak a latogatok
esetében - variancia-analizis segitségével hataroztam meg, amely két, szignifikans
kilonbséget felmutatd csoport jott létre: a magyarorszagi kiallitasoké, és a lengyel
kiallitasoké. Az elébbiek atlagos kiallitdi vonzaskorzete 100 és 200 km kozé esik, az
utobbié 363 km.

A kiallitok kiallitasi motivacidinak felderitésére 6t tényez6t vizsgaltam, fontossaguk, és
a vasaron torténé megvalosithatdsagi szinvonaluk szerint: arculatforméalés, személyes
kapcsolatépités, Uzletkotés, versenytarsak felmérése, és egyéb célok. A magyar kiallitok
szempontjabol a személyes kapcsolatépités volt a legfontosabb, mig lengyel tarsaiknak
a PR jellegi arculatformalas.

A kidllitasok marketingeszkdzként vald megitélése soran az érdemi valaszt adok kozel
40%-a a fontos/sziikség van rd/meg kell jelenni valaszt adta. 10% folotti emlitési aranyt
értek el a kommunikacio/promocio, a jé/jobb/hasznélhato és a kapcsolatépités/ -apolas.
A partnertaldlasi szam atlagolasa soran megallapitottam, hogy a kiéllitok vasaronként
kilonbdzoen, 5-10 potencialis partnert taldlnak. A kiallitok atlagosan tébb, mint fele
rendkivili &rengedménnyel készil a kiallitasra. A leggyakrabban (50% f616tti aranyban)
haszndlt latogato-csalogatd eszkdzok a prospektusok, az Uzletkdtok, és az ingyenes
tanacsadas.

A kidllitasokra forditott koltségek megtérulésével kapcsolatosan a kiéllitok tobb, mint
haromnegyede nyilatkozott (gy, hogy megtéril a befektetés, azonban tébb mint fellik
ezt csak hosszu tavon tudja elképzelni.

A kiallitoi profilalkotas legérdekesebb reésze az egyes kiallitdsok kdzotti kilonbségeket
jelent6 vasarprofilok elemzése. Az atlaghoz képest a leginkabb eltér6é a Polagra, mivel
az orszag nagyobb méretének - és ezaltal a mezégazdasagi jelentéségének - megfeleléen
a vonzaskorzete a legnagyobb (363 km). Ehhez képest az OMEK kiallitoi a tobbi
kiallitashoz képest a legkisebb tavolsagrol érkeznek — 115 km-r6l. A Farmerexpo:
kiallitoi kozepes tavolsaghol érkeznek (165 és 176 km). A HoOdmezégazda
vonzaskorzete 182 kilométer.

A latogatdk elemzéséhez hasonléan a kiallitok esetében is kétlépcsés klaszterezést
alkalmaztam. Itt is 14 valtozot vettem figyelembe, melybdl 6 Un. kategoria-valtozd
(nominalis és ordinalis) 8 pedig metrikus valtoz6. A klaszterelemzés eloszlasaban két
csoport kulonilt el egymastol, melyeket kicsiknek, (1. csoport) és nagyoknak (2.

csoport) neveztem el.
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A kiallitoi és latogatdi eredmények szintézise sordn 0sszevetettem a kiallitasokkal vald
elégedettséget, a vonzaskorzetet, az Uzletkotések, illetve a partnertalalas sikerét,
valamint a tapasztalt és elvart engedmények mértékét. A fobb eredmények a
kovetkezéek voltak: az egyes kidllitasok eltér6 elégedettséget valtanak ki az
érdekeltekbél, és olykor a latogatdi és kiallitoi oldal véleménye ellentétes. Hasonld
kiilonbségeket tapasztalhatunk a vonzaskorzetek méretében, a latogatdk és kiallitok altal
tapasztalt illetve adott arengedmények mértékeben is. Ez mindkét érdekelt fél szdméra
fontos, mivel a Kkidllitok jobb kommunikaciéval fokozhatndk az értékesitésik
hatékonysagét, a latogatdk pedig alacsonyabb &ron juthatnanak a kiéllitok termékeihez.
A Kklaszterezések eredményeképp pontositani tudtam a kiinduldsi modellt, mely igy
pontosabban irja kordl a kidllitasokon kialakuld potencialis Gizleti kapcsolatokat.

A Klaszterek egyméshoz valdé viszonydt egy R-mutatéval (R = Relationship)
jellemeztem, mely az egyes szegmensek aranyainak szorzatabdl tevédik dssze, és az
egyes klaszterek tagjai kozt létezé kozos céljainak a mérészama. Ertéke maximum
100%, mely esetben mind a latogatoi, mind a kiallitdi oldalon egy-egy klaszter
talalhatd, melyekbe az 6sszes elem besorolhatd. Ehhez a teoretikus értékhez képest azt
talaltam, hogy leginkabb az ,,Uzletk6ts kicsik” és a ,,Gazdalkoddk” csoportja kozotti
kapcsolat létrejotte valoszint (27,3%), mivel mindkét csoport esetében a kapcsolatépités
és az Uzletkdtés jeleneik meg a kidllitasi részvétel céljakent.

A dolgozatban megfogalmazott hipotézisek a kovetkezéek voltak:

1. Hipotézis: a latogatoi oldal esetében tobb csoport kilénithets el, melyeknek egyedi
latogatési céljaik vannak.

Részben helytallo: A kiindulasi modellben vazolt 1atogatoi csoportok szamahoz kepest
alacsonyabb a kimutatott csoportok szama. Céljaik nem Kkulonithetéek el élesen,
elsédleges az ismeretszerzés, masodlagos a kikapcsolddas.

2. Hipotézis: a kiallitéi oldal egységes, azonban a kiallitési részvetelnek tébb célja van.
Részben helytalld: a klaszterelemzés két kiallitoi csoportot mutatott ki, azaz a kiallitoi
oldal nem egységes. A kidllitasi részvétellel tobb célt fogalmaznak meg, elsésorban
kapcsolatépitési, masodsorban Uzletkotési célokat.

3. Hipotézis: a vasarok regionalis kiallitoi és 1atogatoi vonzaskorzettel rendelkeznek.
Helytalld: az egyes kidllitasok eltéré vonzéaskorzettel rendelkeznek a kidllitok és a
latogatok esetében, emellett egymastol is elkulénuld, regionalis vonzaskorzetik van.

4. Hipotézis: a kiallitdi és latogatdi észlelés kulonbozik az azonos tényezok esetében.
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Helytalld: az adott kiallitasok értékelése eltér6 a kiallitok és a latogatok szempontjabdl,

illetve az adott és észlelt arengedmények mértéke szintén eltéro.

Ezek alapjan a kdvetkezo javaslatokat fogalmazom meg a kiéllitok szdmaéra:

1. A potencialis vasarlok meghivésa a rendezvényre.

2. Az elérhet6 arengedmények jobb kommunikacioja.

3. Minél tobb kiallitasi kommunikacids eszkdz hasznalata.

4. Latogatoi adatbazis készitése.
A latogatok részére:

1. Uzletkotés.

2. Megjelenés.

3. A latogatasi celok hierarchiajanak el6zetes felallitasa.

4. Eloézetes kapcsolat.
A Kkidllitas-szervezoknek— ugyan nem képezi a kutatds targydt, de az aktudlis
nemzetkdzi trendek alapjdn — a kovetkez6t tudom ajanlani: a kiallitdsok mellé
kisérérendezvényeket kell szervezni, mely a szakmai szinvonalat emeli, és teret nyit az

akadémiai egyittmikodéshez is.
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Summary

Separating completely the definitions of “exhibition” and “fair” is difficult since these
words are not identical, but euphemistic in the all-day language. In this study, | did not
make any difference between these two definitions. The English ,fair”, the Polish
Jtargi”, the German ,Messe” were translated into Hungarian as ,vasar”; the
»exhibition”, ,expo” and the ,Ausstellung” were used as ,kiallitds” while ,,show”,
»trade show” and ,trade fair” were presented as ,,kereskedelmi vasar”.
Large and periodical fairs and expos have an economic significance in their region,
including external economic effect. Exhibitors and visitors coming from other
settlements mean constant flow of resources into the target region, what raises the living
standards of the local population. National and international literature concerning fairs,
focuses on the following functions: sales, introduction of new products, publishing
information, relationship-management and sales promotion.
The present research focused on four agricultural exhibitions: FARMEREXPO (HUN),
OMEK (HUN), POLAGRA (POL), and HODMEZOGAZDA Days (HUN). These fairs
have special characteristics but the similar methodological approach resulted
comparable data.
I have taken into consideration the aim and objectives of this study during the planning
of research methods. Completing this task I needed:

- numerous samples,

- open and closed questions,

- Quantitative and qualitative methods.
The most appropriate method was the questionnaire, what means also a repeated case
study regarding the upper mentioned fairs. Alltogether, we (with the help of supporting
workforce) collected 416 exhibitor questionnaires and 3159 visitor questionnaires,
which were appropriate for further data analysis. | have created a logical model with
seven categories (including the event organizers) in order to clarify the structure of the
visitors and exhibitors.
The main results of the visitor’s questionnaires were the visitor radius of the different
fairs and the profiling of the “average visitor”. The “typical” visitor is a middle-aged
man, with a diploma degree, who has a family with 3-4 members, and lives within a

radius of 150 km. He visits 2-3 exhibitions in a year, the primary objective of his visit is
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gaining knowledge about the topic of the fair, the secondary objective is the
entertainment. He owes a larger farm, compared to the country’s average, and the share
of agriculture in his income exceeds 50%.

The main difference (as it could be expected) is represented by the POLAGRA,
including larger radius, different size of farms, etc. Concerning visitors, OMEK is less
professional compared to FARMEREXPO. FARMEREXPO can be characterized as the
most regional fair, since its visitor-radius is the lowest one. Hédmezégazda is the most
appreciated fair by the visitors (and as later can be seen, by the exhibitors too).

The visitors’ questionnaires were processed through a novel clustering technique:
TWO-step clustering. This method of clustering allows the combination of nominal,
ordinal, and metric variables, without a previous standardization, and also gives
automatically a recommendation for the optimal cluster number. By running of this
method | chose 8 categorical variables, and 6 metric variables. The cluster method
resulted in an optimal 2 cluster-structure, whereas | named the larger group “Farmers”
who can be identified as the “Potential buyer” of the starting model. The smaller group
gained a name of “Laymen”, since the main difference among the two groups was the
connection to agriculture and agribusiness. The cluster structure is stable also on the
long run.

Results of the exhibitor questionnaires have to be started with the description of the
represented firms. The majority of the exhibitor firms are operating as Ltd. Their
activity is mainly agrimachine trade, with a number of employed people less than 50
persons. The representatives are basically men, with age-average of 38 years, and are
senior managers and top managers with diploma degree.

The differences of the radiuses were measured also by ANOVA — just like by the one of
visitors’. There were two significant different groups: Hungarian and Polish origin. The
previous ones had a radius between 100 and 200 km, while the Polish fair has a radius
of 363 km.

The exhibitors were asked with determined questions for the main purposes of
exhibiting, which also demonstrated a difference between the countries: Hungarian
exhibitors prefer personal relationship management, while their Polish colleagues use
PR instead.

The exhibition, as a marketing-measure, was described by opened questions. The results

were (40%) “important”, “needed”, “must be there”. The average exhibitor makes 5-10
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potential business at a fair. Half of them are supported by special fair discounts. The
most widely used methods were prospects, experts at the booths and free consulting.
More than three quarters of the exhibitors think that the fairs are cost-effective, but the
majority of these optimistic interviewed persons are convinced that fairs are benefic
only on long run.

Profiling the exhibitors also showed that international differences are the strongest ones,
and it begins by the size of the country, which affects the exhibitor radius too (as it is
described above). By the segmentation of the exhibitors, 1 also used the same two-step
clustering method, as by the visitors. Also 14 variables were incorporated, including 6
categorical variables and 8 metric ones. The clustering methods resulted in two clusters,
which were named “Minor Companies” and “Major Companies”.

By the common part of the visitor and exhibitor questionnaires, | was able to compare
the opinion of the different stakeholder groups, which resulted different radius and
different view of special discounts. This gives a possibility for a better communication,
what could increase the sales of the exhibiting companies and at the same time — a
lower price for the visitors.

As a last result the different clusters were investigated, | created an R (Relationship) —
index, which describes the chances of the different clusters to meet the others’
expectations.

The formal hypotheses of the study were:

Hypothesis 1: the visitor side is fragmented, and these subgroups have special interests.
Partly confirmed. There are two clusters, but less, than expected, special interests are

rare, gaining knowledge and entertainment are the most common ones.

Hypothesis 2: the exhibitor side creates one segment only, but the segment has more
objectives at a fair.

Partly confirmed. There are two clusters, but there are also more objectives.
Hypothesis 3: The fairs have different radius.

Confirmed. The largest radius was characteristic for the observed polish fair, also by the

visitors and the exhibitors case.
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Hypothesis 4: The visitors” and exhibitors’ perception are different concerning the same
objective.
Confirmed. The exhibitors and the visitors have different view of special discounts.

Based on the experiences the following points can be suggested, for the exhibitors.

Inviting potential customers to the events.

Better communication of special discounts.

Use of more exhibition-connected communication methods.

A w e

Creating database about the visitors.

For the visitors:

Closing contracts by special discounts..

Representing the buyer-status.
Creating a visiting-plan, with a clear hierarchy of visits.

Eal A

Pre-contact the exhibitors.

At last - even if it was not the objective of the research — the expo organizers should
organize special expert congresses, where the praxis and the academic field can be also
represented. This would raise the niveau of an event, and would open a gate for long-

term cooperation.
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Lektoralt, hazai tudomanyos lap:

Mezégazdasagi kiallitasok latogatoi profilja idehaza és kulféldon. In.:
Debreceni Szemle (in Press)

Egyetemi jegyzetek:

Idegen

Idegen

Piacok megismerése — In.: Marketing gyakorlati jegyzet I. Debreceni Egyetem
ATC AVK, Debrecen, 2003. p. 29-39.

Termekpolitikai dontések I-11. — In.: Marketing gyakorlati jegyzet II.
Debreceni Egyetem ATC AVK, Debrecen, 2004. p. 5-18.

nyelvi, lektordlt, kulfoldi konferencia:
Comparing Case Study about a Hungarian and a Polish Agricultural

Exhibition. In International Scientific Meeting: Multifunctional Agriculture and
Rural Development in Republic Srpska (Bosnia-Herzegovina) 13-14th
December 2007. Jahorina (Tarsszerz6: Karpati LaszI0) pp. 1-11.

Economic Value of Agribusiness and Food Exhibitions. In,: EAAE LA
resilient European food industry and food chain in a challenging world”
Conference, Chania, Crete, Greece, 03-06 September, 2009. pp. 1-12

Economic Value of Agribusiness and Food Exhibitions in Eastern Europe.
In.: 2010 International Conference on e-Education, e-Business, e-Management
and e-Learning Sanya, China. 22-24 January 2010. pp. 527-531. (Téarsszerzok:
Karpati Laszl6, Nabradi Andras.)

Visitor and Exhibitor Groups at Agribusiness and Food Exhibitions in
Eastern-Europe. In.. AGRIMBA-AVA Congress, Wageningen, The
Netherlands 22-24 June 2011 (In Press)

nyelvi, lektordlt, belfoldi konferencia:
Basic Relations in Exhibition Business: Modelling Relationships Among the

Interested Parties. Agrargazdasdg, Vidékfejlesztés, Agrarinformatika
Nemzetk6zi Konferencia: AVA3 Proceedings, Debrecen, 20-21st March, 2007.
(CD-kiadvany) (Téarsszerzé: Karpéti LaszI0) pp. 1-10.

Evaluation of Economics of Trade Fairs. — In.: Magyar Tudomany Napja
Konferencia - ,,KultUrakozi parbeszéd az lzleti vilagban”. Budapesti Gazdasagi
Féiskola. Budapest. 2008. november 6-7. (Tarsszerz6: Karpéati Laszlo) (CD-
kiadvany) pp. 1-10.
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e KAVA Model Testing On Agricultural Exhibitions. In.: AVA 4. International
Congress on Aspects and Visions of Applied Economics and Informatics. 26-
27" March, 2009. University of Debrecen. Debrecen. (CD-kiadvany) pp. 1-9.

e Evaluation of Economics of Trade Fairs. 40 év a Kereskedelmi Oktatés
Fejlesztéséért Konferencia, Conference Proceedings, BGF Budapest, 2009.
aprilis 20. p. 165-178. (Tarsszerzé: Karpati L&sz10)

e New interpretation of a traditional marketing event: evaluation of fairs’
economic role. In.: Magyar Tudoméany Napja Konferencia. Budapesti
Gazdasagi Foéiskola. Budapest. p. 50. 2009. november 7. (Tarsszerzé: Karpati
Léaszl6) (CD-kiadvany) pp. 1-15

Referalt/lektoralt konferencia el6adas:
e A Tarpa® szilvapalinka marketingterve - In.: Agrargazdasag, vidékfejlesztés

és agrarinformatika az évezred kiiszobén (AVA) nemzetkdzi konferencia 2003.
aprilis 1-2. Debrecen, 2003, p. 281. (CD-kiadvany)

o A fekete bodza termesztésének hazai lehetéségei az EU kapujaban - In.:
Agrargazdasag, vidékfejlesztés és agrarinformatika az évezred kiszoben (AVA)
nemzetkdzi konferencia 2003. aprilis 1-2. Debrecen, 2003, p. 149. (CD-
kiadvany)

e Alma marketing stratégia megalapozdsa - In. IX. Nemzetkozi
Agrarokondmiai Tudoméanyos Napok, Nemzetkdzi Konferencia, Gydngyos,
2004. marcius 25-26. Tarsszerz6: Karpati Laszl6 (CD-kiadvany) pp.1-8.

e Mezogazdasagi kiallitdsok értékelése a latogatok szemszdgebal, In XLVIII.
Georgikon Napok, Keszthely, 2006. szeptember 21-22. (CD-kiadvany),
Tarsszerzok: Kérpati LaszI6 és Csapo Zsolt pp. 1-6.

e Mezégazdasagi vasarok a reformkortdl napjainkig. In Tradicio és Innovacid
Konferencia, G6doll, 2007. december 3-6. (CD-kiadvany) (Tarsszerzo: Karpati
Laszl6) pp. 1-14.

e A mezégazdasagi kiallitdsok vonzéskorzetének meghatarozasa — In.: 50.
Georgikon Napok Tudomanyos Konferencia, Keszthely, 2008. szeptember 25-
26. (CD-kiadvany) pp. 1-6.

e Attekintés az Eurdpai és a magyar MICE turisztikai szektorrol -
kozéppontban kiallitdsokkal. In.: 2nd International Economic Conference.

Kaposvar University. Kaposvar. April 2-3" 2009. (CD-kiadvany) pp. 1-8.
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e Mezégazdasagi kiallitasok latogatoi és kiallitoi strukturajanak elemzése -
kétlépcsés klaszterezés modszerével. In.: LII. Georgikon Napok Tudomanyos
Konferencia, Keszthely, 2010. szeptember 30- oktober 1. (elektronikus
kiadvany) pp. 1-13.

Nem referalt/lektoralt konferencia eldadas:
e A magyar AMC Kht. Es az osztrak AMA tevékenységének dsszehasonlitasa

— In.: Marketing Oktatok Klubjanak Konferencidja, Debreceni Egyetem ATC
AVK, Debrecen, 2003. (CD-kiadvany) pp. 1-9.

e Az almatermesztés és értékesités stratégiai koncepcidja — in. VI. Nemzetkozi
Elelmiszeripari Konferencia, Szeged, 2004. majus 20-21. (Strategic concept of
hungarian apple production and distribution) Tarsszerzé: Kérpati Laszlé (CD-
kiadvany) p. 154.

e Marketingoktatads a Bologna folyamat tikrében a Debreceni Egyetem
Agrartudoményi Centrumaban - in Marketing Oktatok Konferencigja,
Sopron, 2004. augusztus 26-27. Tarsszerzok: Karpati La&szlo és Csapd Zsolt
(CD-kiadvany) pp. 1-4.

e A KkidllitAsok szerepének értékelése a magyar mezogépkereskedék
marketing-mixében. In.: Marketing Oktatok Klubjanak Konferencigja,
Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Budapest, 2006. augusztus
24-25. (CD-kiadvany) Téarsszerzék: Karpati Laszlé és Csapo Zsolt pp. 1-15.

Mas, ismeretterjeszté publikaciok, 6sszefoglalok, kutatasi zardjelentések:
e Expectations in Connection with Agribusiness Exhibitions in Eastern

Hungary — In. 2™ Central East European Exhibition Forum (Workshop on Fair
Education), Brno, Csehorszag, 2004. februdr 22-23. Tarsszerz6: Kérpati LaszIo
(CD-kiadvany) pp. 1-15.

e A marketing alapjai. In.: Marketing az Europai Uni6 egyseges piacan. Jegyzet,
Debreceni Egyetem Eurdpai Tanulmanyi Kézpontja, 2005. p.: 8-32. (Tarsszerzo:
Karpati Laszlo, Csap6 Zsolt, Kozéar LaszI6, Zajacz Gizella)

e Marketing menedzsment és a marketing lehetésegek elemzése In.: Marketing
és reklamkommunikaci6 az EU egységes piacan és a hataron atnyuld
egylttmikodésben.  Szerk.: Csapd Zsolt - Karpati Laszlo6 2010.
(HURO/0801/067 CBC) pp. 2-10.

e Interpoma 2010: A vilag élvonaldban In.: Kertészet és Sz6lészet 59. évfolyam,
50. szam, 18-19. p.
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1. sz. melléklet - Magyarorszagi Kiallitas- és VVaszarszervezék Szovetsége
(MKVSZ) tagjai:

1. Alapitvany a Vidék Kis- és Kozépvallalkozoinak Fejlesztésére Baranya Megyei
Vallalkoz6i Kozpont (Pécs)

Expo East Kft. (Nyiregyhaza)

Fair Expo Kft. (Pécs)

Gyéri Vasar Kft. (Gyor)

Hungexpo Rt. (Budapest)

NOVICO Kft. (Miskolc)

Sport Mix Kft. (Tatabanya)

V-Trade Kiallitdsok Kft. (Debrecen

© N oA W N

9. Zalaegerszegi Vasar Kft. (Zalaegerszeg)
(Forrés: 1. 9. 2009.)
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2. sz. melléklet — A Vilag és Eurdpa legnagyobb agrargazdasaghoz kotheté kiallitasai

] Kiallitok Ebbél Kiallité Latogatok | Ebbél kiilfldi Brutt6 Nettd alapteriilet
Sorszam Név Ev Helység Orszag szama kalfoldi | orszagok szém% (6) | (fé) /(;zakmai*/ alapterilet (m2) (m2) /az dsszesbél
(db) (db) | szama (db) oy {e [6sszes tertilet*)/ fedett*/
1 | Griine Woche 2009 | Berlin Németorszag 1600 - 56 403 000 115 000* 115 000 -
2 | Agritechnica 2007 | Hannover Németorszag 2188 920 46 340 756 71559 303 670 183 170
3 | Farm Progress Show | 2008 | Boone lowa - US 500 - - 240 000 - 2 400 000 -
4| EIMA 2008 | Bologna Olaszorszég 1600 - 50 140 682 22 509 - -
5| SIMA 2009 | Périzs Franciaorszag 1323 662 - 135 045 33761 - -
6 | Eurotier 2008 | Hannover Németorszag 1767 746 39 130798 22 366 170 000 -
7| OMEK 2005 | Budapest Magyarorszag 600 61 16 130 000 - 40 000 -
8 | World AG Expo 2009 | Tulare Kalifornia - US 1600 - - 100 000 - 241540 -
9 | Agquip 2008 | Gunnedah Uj-Dél Wales - AU 3500 - - 100 000 - - -
10 | Royal Show 2008 | Warwickshire | Anglia 800 - - 100 000 - - -
11 | Techagro 2008 | Brno Csehorszag 758 - 19 93 020 - 65 284 -
12 | Agrokomplex 2007 | Nyitra Szlovékia 616 122 18 82 186 820 (23 012*) 17 810* 3 484*
13 | Polagra - PREMIERY | 2008 | Poznan Lengyelorszag 300 - 12 40 000 - 30000 -
14 | Farmerexpo 2007 | Debrecen Magyarorszag 325 8 5 25116 1256 17 812 -
15 | Agro+Mash Expo 2007 | Budapest Magyarorszag 217 25 12 17 884 - 15 644 15 644
16 | Agroexpo Bogota 2008 | Bogota Kolumbia - - - 16 167 - - -
17 | Agrichina 2007 | Peking Kina 121 - 15 9327 - - -
Forrésok:
1 123 http://wwwl.messe-berlin.de/vip8_1/website/Internet/Internet/www.gruenewoche/deutsch/Presse-Service/Pressemitteilungen/index.jsp?lang=0&newslang=de&newssys_id=27885&source_oid=7052&year=2009
2 124 http://www.agritechnica.com/fakten.0.html
3 125 http://www.centraliowaexpo.com/
4 126 http://www.eima.it/en/pdf/comunicati/2008_conclusivo.pdf
5 127 http://en.simaonline.com/ExposiumCms/cms_sites/SITE_299050/ressources299050/9_sima_09_final_press_release_3rd_march_09.pdf
6 128 http://www.eurotier.de/fakten0.0.html
7 117  http://www.omek-2005.hu/hirek/bezarta_kapuit_a_74_omek
8 129 http://www.worldagexpo.com/General-Info/ About-The-Show.htm
9 130 http://www.farmonline.com.au/events/agquip/home/feature/496
10 131 http://www.royalshow.org.uk/media_and_pr/key_show_facts/index.asp
11 132  http://www.bvv.cz/techagro-gb
12 133  http://www.fkm.de/PublikationenDownload.aspx?sprache=d&nr=03
13 134 http://www.polagra-premiery.pl/en
14 118 http://www.fkm.de/PublikationenDownload.aspx?sprache=d&nr=04
15 118 http://www.fkm.de/PublikationenDownload.aspx?sprache=d&nr=04
16 135 http://servicios.corferias.com/02/2009/index.cfm?doc=noticias_detalle&IdVersion=316&Intldioma=1&Strldioma=es
17 136 http://www.busytrade.com/expo/expo_info_last.php?id=1065



http://www1.messe-berlin.de/vip8_1/website/Internet/Internet/www.gruenewoche/deutsch/Presse-Service/Pressemitteilungen/index.jsp?lang=0&newslang=de&newssys_id=27885&source_oid=7052&year=2009
http://www.agritechnica.com/fakten.0.html
http://www.centraliowaexpo.com/
http://www.eima.it/en/pdf/comunicati/2008_conclusivo.pdf
http://en.simaonline.com/ExposiumCms/cms_sites/SITE_299050/ressources299050/9_sima_09_final_press_release_3rd_march_09.pdf
http://www.eurotier.de/fakten0.0.html
http://www.omek-2005.hu/hirek/bezarta_kapuit_a_74_omek
http://www.worldagexpo.com/General-Info/About-The-Show.htm
http://www.farmonline.com.au/events/agquip/home/feature/496
http://www.royalshow.org.uk/media_and_pr/key_show_facts/index.asp
http://www.bvv.cz/techagro-gb
http://www.fkm.de/PublikationenDownload.aspx?sprache=d&nr=03
http://www.polagra-premiery.pl/en
http://www.fkm.de/PublikationenDownload.aspx?sprache=d&nr=04
http://www.fkm.de/PublikationenDownload.aspx?sprache=d&nr=04
http://servicios.corferias.com/02/2009/index.cfm?doc=noticias_detalle&IdVersion=316&IntIdioma=1&StrIdioma=es
http://www.busytrade.com/expo/expo_info_last.php?id=1065

3. sz. melléklet — Atlagos latogatoi és kiallitoi vonzaskérzet nagysaga

Latogatok: Kiéallitok:

Debrecen: 68 km Debrecen: 171 km
Budapest: 112 km Budapest: 115 km
Hodmezévasarhely: 109 km Hodmezévasarhely: 182 km
Poznan: 142 km Poznan: 363 km
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4. sz. melléklet — Kiallitéi kérdéiv

A kiallitassal kapcsolatos igények felmérése (...Vasar neve...) - Kiallitok
A felmérés a DEBRECENI EGYETEM és a (...VASART SZERVEZO...) megbizasabol késziil.
Projektfelelés: Varga Levente (Marketing és Uzleti Tanszék)

Kérdezd: .......oocovvvvviieies Hely: 1dépont: ...

A) Kiallitassal kapcsolatos kérdések

1. Milyen gyakorisaggal jelent meg kiallitoként kulénbézé kiéllitdsokon az elmult 3 évben?
a) nem minden b) évente egyszer-  c) évente 3-4- d) évi 5 alkalomnal e) egyéb:
évben kétszer szer tébbszor Ll

2. Mely mas kiallitasokon vagy vasarokon volt az elmdlt 3 évben kiallit6? *

3. Mely mas kiallitason vagy vasarokon allit ki az idén/jovére?*

4. Mekkora a legnagyobb tavolsag a cégkozponttdl, ahol kiallit?
d) Szomszédos

a) csak helyi  b) megyeén beldl c) Magyaro.-n barhol . - e) egyéb:.......
(10km) (50km) (250km) OrS?gggtﬁ%” IS (Tavolabb)
5. Qyiijtik a latogatok adatait? a) igen b) nem

6. Rangsorolja az alabbi tevékenységeket aszerint, hogy melyik a legfontosabb az On cégének
egy kidllitason! (1=A legfontosabb, 5= legkevésbé fontos) (Importance — performance)

7. Osztalyozza a (...kiéllitas...) -t 1-5 skalan a kilonbodzé célokra valé alkalmassaga szerint!
(1-legkevéshé alkalmas erre a célra; 5 leginkabb alkalmas erre a célra!

Ez a killitas ebbél a
Rangsor Tevékenység szemponthol::
a) arculatformalés (PR) 1 2 3 45
b) személyes kapcsolatépités 1 2 3 45
c) uzletkotés 1 2 3 45
d) konkurencia felmérése 1 2 3 45
e) egyéb: ............. 1 2 3 45
8. Mennyire elégedett az aktualis kiallitassal altaldban? Osztalyozza 1-5-ig terjedé skélan!
Nagyon elégedetlen - 1 2 3 4 5 - Nagyon elégedett

9. Milyennek tartja az adott kiallitason a pavilonbérlés arait, az elért célokhoz képest?
Osztalyozza 1-5-ig terjedé skalan!

Nagyon magasak - 1 2 3 4 5 - Nagyon alacsonyak
10. Mit gondol a kidllitasrol, mint marketing-eszkozré6l?
. U PP PP
o
C et ettt et e et et ettt et et eeeeeet e een et an e e e e e e e e ean e ee

11. Sikerdlt-e tzletet kétnie az kiallitason? (Amennyiben volt ilyen szandéka)
a) igen b) nem c) nem volt szandékaban

12. Talalt-e partnert kiallitdson, akivel fél éven belul elérelathatolag szerzédni fog?
(Amennyiben volt Gzletkdtési szandéka.)

a)igenkb............... db-t b) nem c) nem volt szandékaban
13. Készilt-e rendkiviili arakcidval az kiallitdsra?  a) igen b) nem
14. Héany szazalékos arengedményt ad a kidllitason, a listadraihoz képest? ............... %

15. Hany szazalékos arengedményt lehet elérni Onnél a normal (izletmenet soran a listaarakhoz
képest? .......%

16. Mivel kelti fel potencialis ligyfeleinek érdeklédését?



a) szép stand b) ingyenes tandcsadds  c) prospektusok d) hostessek

e) szakérté Uzletkotok farlistak Q) BOYED. ..ot
17. Milyen tobbletet nyujt az On cége a potencialis tigyfeleknek a versenytarsaival szemben?

U PP
D
C et ettt et et et et e et et et ee et oot e e aa e e e aas

19. Mit gondol a kiallitasok hasznardl / hatékonysagarol? Meghozzak az eredménytobbletként
azt a koltséget, amibe keriilnek?
a) igen b) csak hosszu tdvon C) nem

B) Céq profiljaval kapcsolatos kérdések
1. Cégnév:

2. A cég alkalmazottainak szama:

a) 5fonél kevesebb  b)5-49f5 ) 50-199f6  d) 200-499fs & 2006 f) egyéb:

felett
Eves forgalma? ...............ccc....... eFt

A valaszadd neme: a. férfi b. né

A vélaszad6 legmagasabb szintii iskolai képzettsége: ..........cooveviiiiinnns
e) Tanul f) egyéb:

3

4

5. Avalaszadé életkora: ......... év
6
) vhol

Alapfoku b) Szakmunkésképzé  c) Erettségi  d) Diploma
7. A vélaszado munkahelyi beosztasa: ..........cc.ovvvviiiiiiiiiiiia

a) Ideiglenesen  b) Onall6  c) Beosztott  d) Also

s . . . g) egyéb:
foglalkozatott dolgoz6 dolgoz6 vezetd €) Kozépvezets ) Felsovezetd

Egytttmikodesét kdszonjik!
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5. sz. melléklet — Latogatoi kerdéiv
A kiallitassal kapcsolatos igények felmérése (...VASAR NEVE...) - Latogatok
A felmérés a DEBRECENI EGYETEM és a (...VASART SZERVEZO...) megbizasabol késziil.
Projektfelelés: Varga Levente (Marketing és Uzleti Tanszék)
Kérdezd: .......cocovvvvviieees Hely: 1dépont: ...
A) Kidllitassal kapcsolatos kérdések
1. Milyen gyakran jart kiallitasra és vasarra az elmalt 3 évben?

a) nem minden b) évente egyszer-  c) évente 3-4- d) évi 5 alkalomnal &) egyéb:
évben kétszer szer tobbszor OyeD: o
2. Milyen kiallitast vagy vasart latogatott?
a) ipari-technikai  b) agrargazdasagi c) épitdipari d) altalanos e) egyéb: ............
3. Maximum hany kilométerre hajlandé otthonabdl elutazni egy kiallitas vagy vasar miatt?
kb km
a) csak helyi b) megyén belil  ¢) Magyaro.-n bérhol gzsiggg]lf;aeg?z e) egyéb:.......
(10km) (50km) (250km) (500km) (Tavolabb)
4. Miért jott el erre a kiallitasra? (Legfontosabb cél)
a) ismeretszerzés b) szeme}yg s ) uzleti _Iehetoseg d) kikapcsolodas ¢) Egyéb:
kapcsolatépités miatt /T
5. Miért jott el erre a kidllitasra? (Masodik legfontosabb cél)
a) ismeretszerzés b) szeme}yg s ) uzleti _Iehetoseg d) kikapcsolodas €) Egyéb:
kapcsolatépités miatt /T
6. Mennyire elégedett EZZEL a kiallitassal altaldnossagban? Osztalyozza 1-5-ig terjedé
skélan!
Egyaltalannem -1 2 3 4 5 - Teljes mértékben

7. Sikerult-e Onnek vagy csaladtagjanak (kozvetlen csaladtag = egy haztartasban é16) tizletet

kétnie kidllitason? (Amennyiben volt ilyen szandéka)
a) igen b) nem c) nem volt szandékaban

8. Talalt-e On, vagy csaladtagja partnert a kiallitason, akivel elérelathatdlag fél éven belil
szerzédni fog? (Amennyiben volt Gzletkdtési szandéka.)
a) igen b) nem c) nem volt szandékaban

9. Hany szazalékos arengedmeényt var el egy Kiéllitason, a listadrakhoz képest? ............... %

10. Hany szazalékos arengedmeényt tapasztalt az idei EXPO-n a listaarakhoz képest? ......... %

11. Héany szazalékos arengedményt lehet elérni kiallitason kiviil a listaarakhoz képest? ....... %
B) Mezégazdasaghoz és agrargazdasaghoz valo viszonnyal kapcsolatos kérdések

1. Részesedik-e On agrargazdasagbdl szarmazoé jévedelemben? a) igen b) nem

2. Ki all az On csaladjaban (kozvetlen csaladtag = egy haztartasban él6) legszorosabb

) viszonyban a mezégazdasaggal?
a) On b) Csaladtag: ......c.oovvvviie i ¢) Nincs kapcsolatunk
c) valasz esetén ugrés a kovetkezd oldal: C) — Demogréfiai hattérrel kapcsolatos kérdésekre!!!

3. Onnek, vagy kozvetlen csaladtagjanak, legszorosabb kapcsolata az agrargazdasaggal:

a) f6allasu b) kiegészitd c) agrér cégnél d) agrobusiness cég &) egyéb:
termel6 jovedelem dolgozik dolgozoja OYED: v
4. Az On vagy kozvetlen csaladtagjanak (vagy a cégének) gazdalkodasi formaja?
B B b) csaladi , . -

a) 6stermeld gazdalkodo c) e.vallalkozo d) Bt. e) Kft. f) Rt e) egyéb: ...............

5. Tud-e val6s képest festeni a Sajat, a csaladi vagy a Cégének (amennyiben dolgozd!)
gazdalkodéasarol?
a) igen b) nem c) részben
b) valasz esetén ugrés a kdvetkezg oldal: C) — Demografiai hattérrel kapcsolatos kérdésekre!!!
6. On, vagy kozvetlen csaladtagja (vagy a cége) Gsszesen hany hektaron gazdalkodik?

............... ha, ebbél:

a) Kukorica  b) Kalé&szos gabona C) egyéb: d) egyéb: e) egyéb: ..............
.......... ha VRN ¢ -} ceeedha L ha EUUURUTRTRIN ¢ -}
7. Milyen allatfajokat tart? Kérjik jelezze az allomanyukat is! (Tobb valasz is adhato!)

a) Szarvasmarha b) Sertés c) Juh d) Tyuk e) egyéb: ...............
............. db ceveneeedbdb cevennnndb
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C) Demografiai hattérrel kapcsolatos kérdések
1. Avélaszad6 neme: a. férfi b. né
2. Avélaszadé életkora: ......... év
3. Avélaszado lakhelye: ..........cccooviiiiiiii i,
4. A valaszad6 legmagasabb szintii iskolai képzettsége: ..........coooviiiiinnnnn.
a) Alapfoku b) Szakmunkéasképzé  c) Erettségi d) Diploma  e) Még tanul

5. Csalad létszama: ................f6
6. A csaldd jovedelmébdl az agrargazdasag ardnya? Kb. .........ccoiiii i %
7. Avélaszad6 haztartasaban az egy fére juto havi nett6 jovedelem: ........................Ft/fé/ho

. . ¢)50.001-100 d) 100.001 -200 e) 200.000 Ft/ho
a) 25.000Ft/n¢ alatt  b) 25.001-50.eFt/ho eFth6 eEth6 foltt

Ha jellemzébb, éves jovedelem: ......Ft/f6/év Nem vélaszol: O

Egyuttmiikodését koszonjuk!!!
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6. sz. melléklet — Lengyel kiéllitoi kérdéiv
Ankieta dotyczaca poznania potrzeb zwigzanych z wystawa POLAGRA 2006. —
Wystawiajacy (Exhibitors)
Ankieta zostat wykonane na polecenie Uniwersytetu w Debreczynie oraz MTP.
Osoba odpowiedzialna za projekt: Levente Varga (Wydzial Gospodarczy oraz Marketing)

Pytajace: ....coooovviieninnnnn, MigjsCe:...oviviniiininnn, Data:..........ocevveeenn.

A) Pytania zwiazane z wystawa:
1. W iluwystawach brali Panstwo udzial? ( Biorac srednia z ostatnich 3 lat)?
C) rocznie d) wigcej niz 5 razy
3-4razy rocznie
2. Na, jakich innych wystawach lub targach brala Panstwa firma udzial, jako wystawiajacy
w ostatnich 3 latach?

a) nie coroku  b) rocznie 1-2 razy e)inne: .............

3. W ktorych wystawach lub targach bedzie jeszcze brata Panstwa firma udziat w tym roku/
w przysztym roku?

4. Jaka jest najwigksza odleglosé pomigdzy siedziby firmy a miejscem wystawy?

a) tylko miejskie b) w wojewodztwie  ¢) ogoélnokrajowe d) zagranicznej &) inny:
(10km) (50km) (250km) (500km) Vi
5. Czy zbierajg Panstwo w jakis spos6b dane zainteresowanych?
a) tak b) nie

6. Prosze podporzadkowaé ponizej podane wskazniki wedtug tego, co jest najbardziej dla
Panskiej firmy wazne na wystawie! (1=najwazniejsze, 6= najmniej wazne)

7. iocenia¢ wystawe w skali od 1-5 wedtug ponizej podanych czynnosci! (1-najmniej
odpowiadajace celowi; 5- najbardziej odpowiadajace celowi)

7. Wystawa z punktu
6. Dziatalnos¢ widzenia:
a) prezentacja (PR) 1 2 3 45
b) nawigzanie osobistych kontaktow 1 2 3 45
c) podpisanie kontraktow 1 2 3 45
d) analiza konkurentow 1 2 3 45
e)inny: ............. 1 2 3 45
8. Naiile jest zazwyczaj zadowolonaly Pani/Pan z wystaw? Prosze ocenié w skali 1-5!
Nie zadowolonaly -1 2 3 4 5 — Bardzo zadowolonaly

9. Jak uwaza Pani/Pan, ksztaltuje sie cena wynajecia stoiska w stosunku do osiggnietych
celow? Prosze ocenié¢ na skali 1-5!

Bardzo wysoka - 1 2 3 4 5 — Bardzo niska
10. Co Pani/Pan mysli o wystawie jako o przedmiocie marketingu?
D PP UPPT
D e e
C et ettt et e et et ettt et eha e e et ah e e et et b e e ean e e ee

11. Czy udalo si¢ Pani/Panu na wystawie nawigza¢ transakcje handlowe? (O ile miala
Pani/Pan taki zamiar)
a) tak b) nie €) nie miatam/tem takiego zamiaru
12. Czy udalo si¢ Pani/Panu na wystawie spotka¢ partnera, z ktérym przewiduje Pan/Pani, w
ciggu pdt roku podpisa¢ umowe? (O ile mial/a Pan/Pani taki zamiar.)

a) tak, okoto.:............ sztuk b) nie €) nie miatam/tem takiego zamiaru
13.Czy przygotowata/t Pani/Pan na wystawe specjalng promocje cenowg?
a) tak b) nie

14.1lu procentowa obnizka cen zostala zastosowana na wystawie w poréwnaniu do cen
podstawowych?......%

15. lu procentowe obnizki cen sa stosowane w codziennej dziatalnosci handlowej? ......... %

16. Czym pobudza Pani/Pan zainteresowanie swoich potencjalnych klientow?

175



a) tadnym stoiskiem b) bezptatnym doradztwem c) prospektami d) hostessy
e) fachowosciag handlowcéw f) cenami g)innNe......coevvverenn,

17. Co zapewnia Panska firma swoim potencjalnym klientom? (Zaleta konkurencyjna
Panskiej firmy?)

19. Co Pani/Pan mysli o korzysci - skutecznosci wystawy? Czy koszty zwiazane z udzialem w
wystawie, przyniosg Kilkukrotny zysk?
a) tak b) w przysztosci C) nie
B) Pytanie zwigzane z profilem firmy
1. Nazwa firmy:

2. los¢ zatrudnionych osob:
a) mniej niz 5 0s6b b) 5-490s6b ) 50-199 0s6b d) 200-499 osobe) powyzej 500 osob 1) WIECel:

3. Roczny obrot? ........cccceeeiviiinnnn, tys. zt
4. Pleé¢ osoby wypelniajacej ankiete: a. mezczyzna b. kobieta
5. Wiek osoby wypelniajacej ankiete: ......... lat
6. Woyksztalcenie osoby wypelniajacej ankiete: .............ccoevevinnnnn.
b) srednie c) érednie . e) jeszcze f) inny:
8) podstawowe techniczne ogolnoksztatcace d)wyzsze uczysie ...

7. Stanowiska osoby wypelniajacej ankiete: ............ocoiiiiiiiiinnn.
a) zatrudniony

i i i i f) wiadciciel ~ g) inny:
oKIESOW0 b) pracownik c) brygadzista d) kierownik €) dyrektor .

firmy
Dziekujemy za wspotprace!!!
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7. sz. melléklet — Lengyel latogatdi kérdéiv
Ankieta dotyczaca poznania potrzeb zwigzanych z wystawa POLAGRA 2006. —
Zwiedzajacy (Visitors)
Ankieta zostat wykonane na polecenie Uniwersytetu w Debreczynie oraz MTP.
Osoba odpowiedzialna za projekt: Levente Varga (Wydzial Gospodarczy oraz Marketingu)

Pytajacy: . s MigjsCe:...oviviniiininnn, Data:..........oocoeeeenes

A) Pvtanla zwm,zane Z wvstaWa,
1. W iluwystawach brala/brat Pani/Pan udzial ? (np. w ostatnich 3 latach)?

. . C) rocznie d) wiecej niz 5 razy S
a)niecoroku  b) rocznie 1-2 razy 3-4 razy rocznie e)inny: ....oeuennns
2. Jakie wystawy lub targi zwiedza Pani/Pan?
a) przemystowo-techniczne b) gospodarcze c) budowlane e) inne;
3. Jak daleko jedzie Pani/Pan z domu aby ogladnaé¢ wystawe lub targl’) (okolo ...............
km)
a) tylko miejskie  b) w wojewddztwie  c¢) ogdlnokrajowe d) zagranicznej &) inny:

(10km) (50km) (250km) (500km) Yoo
4. Dlaczego (jakim celu) odwiedza Pani/Pan te wystawe? (Najwazniejszy cel) .....................
a) zbieranie b) budowanie c) mozliwosci

. . kontaktow transakcji d) odpoczynek e)inne: ...........

informacji .

osobistych handlowych

5. Z jakich powodow odwiedza Pani/Pan te wystawe? (Drugi najwazniejszy cel ) ...............
a) zbieranie b) budowanie ¢) mozliwosci ¢) inne

. " kontaktow transakcji d) odpoczynek

informacji S e R

osobistych handlowych
6. Nadile jest zadowolona/ny Pani/Pan z wystawy? Prosze oceniaé na skali 1-5!
Nie zadowolona/ny - 1 2 3 4 5 — Bardzo zadowolonany

7. Czy udalo sie Pani/Panu lub najblizszej rodzinie (najblizsza rodzina=mieskajacej w jednym
gospodarstwie) dokonaé¢ zakup lub sprzedazy w czasie tej wystawy? (O ile miat Pani/Pan
taki zamiar)

a) tak b) nie €) nie miatam takiego zamiaru

8. Czy udalo si¢ Pani/Panu lub komus z rodziny spotkaé¢ na wystawie partnera, z ktérym

przewiduje Pani/Pan podpisanie umowy w ciagu pét roku? (O ile miat/a Pan/Pani taki

zamiar.)
a) tak b) nie €) nie miatam takiego zamiaru

9. llu procentowg obnizke cen oczekuje Pani/Pan na wystawach w stosunku do cen
podstawowych? ........ccovviiniiinnennen, %

10. Jakie jest Pani/Pana zdanie - ilu procentowg obnizke cen zaoferowali wystawcy w
stosunku do cen podstawowych?......... %

11. Hu procentowe obnizki cen sa stosowane w codziennej dzialalnosci handlowej ? ......... %

B) Pytania zwiazane z rolnictwem oraz hodowla

1. Czy posiada Pani/Pan dochdd z dziatalnosci hodowlanej lub rolniczej?  a)tak b) nie

2. Kto jest najbardziej zwigzany z gospodarka rolng w Pani/Pana rodzinie (bezposrednia
rodzina = mieszkajaca w jednym gospodarstwie )?
a) Pani/Pan b) Ktos$ z rodziny: .. . cevenna.. C) Nie jestesmy powigzani
w przypadku odpowiedzi na punktu c), prOSZg przeskoczyc na kO|€jnq strong do rozdziafu C: C) —
Pytanie zwigzane z demografig!!!

3. Czy Pani/Pana, lub najblizsza rodzina posiada sciste powiazanie z rolnictwem jakie:

a) rolnik - b) dochdd c) pracuje w firmie d) jestem pracownikiem

hodowca uzupetniajacy gospodarczej agrobiznessu e) inne: ...

4. Jaka forme dzialalnosci prowadzi Pani/Pana lub Panska rodzina? ( np.)
) @) dziatalnos¢ jednoosobowa b) spoétka jawna c) spotka o.0. d) spétka z.0.0. inny: .........
5. Czy moze Pani/Pan poda¢ rzeczywiste dane dotyczace wlasnej, rodzinnej lub firmowej (gdzie
Pani/Pan pracuje) gospodarki
a) tak b) nie C) czesciowo
w przypadku odpowiedzi na punkt b), prosze przeskoczyé na kolejng strong do rozdziafu C: C)
— Pytanie zwigzane z demografig!!!
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6. Pani/Pan, najblizsza rodzina, (lubPani/Pana firma) na ilu hektarowej powierzchni

wprowadzi dzialalnos¢ gospodarcza? .....................ha, z tego:
a) kukurydza b) zboze ktosowe c) inne: d) inne; €)inne: .....ooveeene
.......... ha RN ¢ -} SRR ¢ I UUUURUPUTRN ¢ I UUURUTRTRIN ¢ -}

7. Jakiego zwierzeta hoduje Pani/Pan? Prosimy o podanie rowniez ilosci! (Moze Pani/Pan
poda¢é kilka odpowiedzi!)

a) krowy b) swinie c)barany d) dréb €) inne
............ sztuk  .............sztuk e SZWUK L SZEUK
........... sztuk

C) Pytanie zwiazane z demografia

1. Pleé¢ osoby wypelniajacej ankiete: a. mezczyzna b. kobieta

2. Wiek osoby wypelniajacej ankiete: ......... lata

3. Miejsce zamieszkania osoby wypelniajacej ankiete: ..........c.coviiii i,

4. Wyksztalcenie osoby wypelniajacej ankiete: ....................

, . , . e)
b) srednie c) srednie d) :

8) podstawowe techniczne ogolnoksztatcace wyzsze jeszc;equczy

6. lluosobowa jest rodzina: ................ 0s6b

7. Jaka czesé dochod6w pochodzi z dzialalnosci gospodarczej? Okolo.............. %

8. Miiesieczny dochdd na jednego czlonka rodziny:

................................................... zl/miesiac
Prosze podac¢ wysokosé rocznego dochodu...........................ZL/0osobg¢/rok

Brak odpowiedzi: O

Dziekujemy za wspotprace!!!
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