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Bevezetés

Attekinthetetlen arubdség, éles kommunikacids verseny jellemzi
napjaink élelmiszerpiacat (LAKNER, 2002). Vajon mindent megkap-¢e a
fogyasztd, amire vagyik? Mivel lehet még érdekl6dését felkelteni,
pénztarcajat kinyitni? A mindség elsG szamu letéteményesei a
fogyasztok szdmara a markdk és a védjegyek. Kozvetett és erds
mindségjelzd erejiiket a vasarldi tapasztalatnak, megelégedésnek és az
erds reklamnak egyiittesen koszonhetik (VIDA, 1982).

Munkankban a mindségi versenyt tamogatd ,0j” illetve taldn
pontosabban ujonnan felfedezett termék-megkiilonboztetési
lehetGségekkel, az eredet- és mindségjelzékkel (pl. foldrajzi arujelzdk,
szarmazasi jelzések, tanusitd védjegyek) foglalkoztunk. Az eredet- és
mindségjelz6k kozvetlen igérvényekre utalnak, haszndlatuk azonban
éppen ezért egyszerre tobb eldallitd részére nyitott, s6t kivanatos is.

Az Eurdpai Kozosség 1j mindségpolitikdjanak harom pillére a védett
foldrajzi arujelz6kre (eredet-megjelolés és foldrajzi  jelzés), a
biotermelésre (2092/92/EGK rendelet) és a hagyomanyos kiilonleges
tulajdonsaggal rendelkezé termékekre vonatkozd szabdlyozas. A
rendeletek eljarasi szabdlyai és a hatalyuk ald tartoz6é termékek
jellemzdi jol definidltak, kutatdsunkat mégsem csak ezekre alapoztuk. A
fogyasztd észlelései, meglévd tapasztalatai alapjan tud véleményt
mondani, melyek egy meghaladni kivant, de létez6 eredet- ¢és
mindségjelzd gyakorlat alapjan kondicionalodtak.

Eredetjelzé alatt a szdrmazasi jelzéseket (orszag, régid, tajegység,
helység) és a foldrajzi arujelzéket (1997. évi XI. tOorvény) egyiittesen
értjik.

A mindségjelz6k kozil a kivalé mindség tanusitd védjegyével,
tovabba a hagyomanyos, tajjellegi élelmiszerekkel foglalkozunk.

Els6sorban a kis- és kozépvallalkozasok, valamint a kozosségi

« s e,

széles kord és megbizhatd ismereteket szerezni az eredet- ¢és
mindségjelzék piacbefolyasold hatasarol.
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A hazai élelmiszergazdasag fejl6désének kulcskérdése a hazai piaci
poziciOk megerdsitése, és az 1) fogyasztasi trendekhez — koztiik pl. a
regionalizaciéval  jar6  lehetdségekhez -  torténd  adaptacio.
Téaplalkozasunk véaltozatossdganak, helyi sajatossdgainak megdlrzése,
illetve megvaltozott életmdédunkhoz illesztett ujrafogalmazasa olyan
oromforras és kulturalis érték, amely beldthatd idén beliil vallalkoz6i
szinten és régidk vonatkozasdban is a versenyképességet noveld -
befolyasol6 tényezS lehet. Ennek kibontakozasa azonban mind a
keresleti, mind a kindlati oldalon jelentds szemléleti meguajulast,
valtoztatast igényel, melyet a kutatdsi eredmények nyilvdnossagra
hozatala, kozkinccsé tétele katalizalni képes.

A munka el6zményei

Az eredet- és mindségjelzdk alkalmazasaval kapcsolatos tapasztalatok
a nemzetkozi szakirodalomban bdségesek, az  élelmiszerekre
vonatkozdan elsGsorban az utdbbi tiz-tizendt év hozott érdemi
ismereteket. Az EU eredetvédelmi rendszerének gazdasagi sikereivel, a
termékek marketingjével foglalkozé kutatomunka igen szertedgazo és
valtozatos metodik4ja.

A teljesség igénye nélkiill néhany, a vizsgdlataink megalapozéasédhoz,
iranyanak kijeloléséhez jelentdsen hozzajarulo kutatasi el6zmény:
e A nyitott piacokon a fogyasztok jobban tdmaszkodnak a szarmazasi
informacidokra (SKAGGS et al., 1996, LAKNER és GULYAS,
2004).

e A hazai terméket a fogyasztok kedvezébben értékelik, akkor is, ha
erre nincs kiilonosebb raciondlis okuk (pl. HARRISON ¢és
WALKER, 1995, LAKNER 1995).

e A regionilis szdrmazas kiemelésének elsddleges cimzettje a hazai
fogyaszto. Frissesség, iz, élelmiszer-biztonsag az alapvetd el6nyok
(WIRTHGEN et al., 1999). A fogyasztok tobbsége hajland6 tobbet
fizetni a sajat régioban eléllitott termékért (GERSCHEAU et al,
2002).

e A markak jobban befolyasoljak a dontéshozatalt, mint a nemzeti

vagy akar regionalis mindségtanusité jelzések (ALVENSLEBEN,
1998).

e Az EU eredetvédelmi rendszerével kapcsolatos kutatasok
megdallapitdsai szerint:
— A PDO cimke direkt 0sztonz6ként még nem funkcional, értékét

kommunikaciés  eszkézokkel fokozni  kell, az  érzelmi
elkotelezettségre dsszpontositva (VAN LANS et.al., 2001).
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— Két alapvetd stratégia rajzolhatd ki a megkiilonboztets jelzések
vallalkozo6i alkalmazasandl: a termék hirnévre €pitd stratégia és
helyi/teriileti mindség stratégiaja (PACCIANI et. al., 2001).

— Az eredetvédelmi rendszer atdolgozast igényel, hibas az analitikai
adatokkal torténd mindségleiras, a szarmazasra kell a hangsulyt
tenni a nyomon-kovethetdség szigorua megkovetelésével (PERI és

GAETA, 1999).

Az eredet- és mindségjelz6k hazai élelmiszeripari alkalmazdsa
teriiletén Gttor elméleti- és gyakorlati munkassag GAAL (1995, 1996,
1997 stb.) nevéhez kothetS. Egyes kérdések vizsgalatidban — a teljesség
igénye nélkiil - PALLONE (2003), POPOVICS és GYENGE (2005),
SZAKALY és SARUDI (2004), NOTARI és HAJDUNE (2003),
KOVACS (2003) kutatdsai emlithetSk.

Vizsgalati célkitiizés
Célunk az eredet-és mindGségjelz6k alkalmazasival 0Osszefiiggd

kérdéskorok vizsgalata ezen jelzések marketingkommunikéicidéban vald
eredményesebb hasznositasa érdekében.

Anyag és modszer

A keresleti (fogyasztdi) oldalon végzett vizsgalataink a kovetkezd
témakoroket olelték fel:

e A hazai élelmiszerek orszageredet-imazsanak vizsgalata

e Kiilonbozd jelolési elemek mindségjelzd képességének vizsgalata

o A fogyasztok érték- és preferencia rendszerének feltardsa, benne a
mindségre és eredetre utald tényezGk fontossdganak felmérése

e A f0ldrajzi helyre utald megnevezésti élelmiszerek fogyasztoi

értelmezése
e A hagyomanyos és tajjellegt élelmiszerek értelmezése és fogyasztoi
megitélése

e Fogyasztoi attitidok és fizetési hajlanddésag vizsgalata néhany
hagyomdényos és tdjjellegt huskészitményeknél és méznél

A fogyasztok korében Ot primer vizsgalatot végeztiink, dsszesen 1954
f6 megkérdezésével. Az érintett szegmens varakozédsaink szerint a
kozéposztily, a szocioldgiai kutatdsokban hasznalt értelemben. A
kozéposztily attribatumai kozil vizsgalataink sordan az iskolai végzettség
felvételezésére nyilt médunk. Vizsgalataink fokuszaba az iskolazottabb
fogyasztok véleményének megismerését allitottuk.

Az alkalmazott modszerek a kovetkezGk voltak: szemantikus
differencial, kérddives felmérés, termékkostoltatas, conjoint analizis. Az
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adatok statisztikai feldolgozasanal az SPSS statisztikai
programcsomagot alkalmaztuk (leird statisztikak, kereszttibla elemzés,
klaszterelemzés, faktorelemzés, conjoint).

Kutatasi eredmények

1.

46

A hazai élelmiszerek és a kordabbi EU tagallamok élelmiszerek
orszag-eredet iméazsdnak Osszehasonlitdsa sordn harom klasztert
killonitettiink el. A megkérdezettek 15,6%-a a hazai termékek
fogyasztasanak  elkotelezett hive; 52,6%  észlelése  szerint
kiegyenlitettek a viszonyok: valamiben a hazai, valamiben a kilfoldi
termék jobb; 31,8% azonban kis mértékben az importot részesiti
el6nyben. A gyarték utolérhetdsége mellett valamennyi klaszter a
kedveltebb, jobb izben latja a hazai termékek legnagyobb eldnyét,
illetve a legkisebb kiilonbséget a korabbi EU tagallamok termékeivel
Osszevetésben. Megallapitottuk tovabba, hogy a kor a legjobb
elérejelzGje a hazai termékek megitélésének. A fiatalabb (18-34 év
kozotti) korosztdly adta ,,az EU jobb” attitidd harmadik fogyasztoi
klaszter 67%-at, mig a ,,hazai jobb” allasfoglalasuak 48%-ban a 45 év
felettiek koziil keriiltek ki. Ugyanennél a mintanal megallapitottuk,
hogy a legnagyobb bizalmat a vizsgalatba bevont eredet- ¢és
mindségjelzék koziil a fiiggetlen mindségtanadsitas élvezi, az allami
ellenérzéjegybe vetett bizalom kisebb. A hazai termékeket
egyértelmien jobbnak értékeld 1. klaszter bizalma a legnagyobb a
fiiggetlen mindségtanusitasban. Kiemelendd tovabba, hogy a vizsgalt
eredet- és mindségjelz6k a magyar termékekhez legkisebb hiséggel
viszonyul6 3. klaszter szdméara birnak a legkisebb jelent6séggel.

A véasarlast befolyasol6 tobb szempont kozott vizsgalva az eredet- és
mindségjelz6k  érvényre  jutdsat  megallapitottuk, hogy a
mindségtanusitd jel befolyidsa Osszességében kozepesnél valamivel
nagyobb (3,7), a gyartd orszagé kozepes (3,2), a gyartd régioé pedig a
legkisebb (2,7). Harom fogyasztéi klasztert kiilonitettiink el
(raciondlisan mérlegeld mindségkdzpontd — 20%; kiviilrdl irdnyitott
dontéshozd — 30%; artudatos — 50%). A legnagyobb érdeklSdést és
vasarlasi hajlandésagot az orszagon beliili szdrmazasi jelzést kiemelS
termékek irant a raciondlisan érdekl6dé mindségkozponti fogyasztod
mutatja. Ok a mindségtanisitds és ellendrzés vonatkozasiban
igényelnek nagyobb megbizhatdsagot; a kiviilrdl irdnyitottak szdmara
a reklam és a véleményvezetGk magatartdsa irdnyado itt is.

. A foldrajzi helyre utalé megnevezésti élelmiszerek (pl. matraaljai

kecskesajt) fogyasztoi értelmezése soran:

- legnagyobb gyakorisaggal azt vélelmezték, hogy a foldrajzi hely az
eldallito telephelyére utal;
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- a képzettebbek és a ndk jobban azonosultak a pozitiv
képzettarsitassal, mint az alacsonyabb végzettségliek;

- a korral névekvd a pozitiv képzettarsitassal rendelkez6k ardnya.

A felkinalt asszocidcidok egyiittes el6forduldsa alapjan négy észlelési
mintazatot tartunk fel (hagyomanyos élelmiszer; foldrajzi helyhez
kothetd kilonleges mindségil élelmiszer; a megnevezett régidban
miikodd eldallitd terméke; csak fantazianév)

Mindezek alapjan megallapithatd, hogy az eredetjelz6k jelen
alkalmazasi gyakorlata nem szolgidlja megfelelen a fogyasztok
eligazodasat.

. A hagyomanyos és tajjellegi élelmiszerekhez héarom fogalmat
kapcsolnak szorosan a fogyasztok: a hagyomanyos készitésmod
(69,3% - mindség dimenzid), a torténetiség — mar a nagyszileim is
ismerték (63,1% - id6 dimenzid), és a foldrajzi hely, ahol a
leghiresebb (59,7% -hely dimenzid). Ezen termékek irdnt mutatott
attitidot vizsgidlva megallapitottuk, hogy a 45 ¢év feletti
fogyasztoréteg a legérdekldddbb a régios termékek megismerésére.
Az eredet- és mindségjelzék jovije szempontjabol kedvezd vizsgalati
eredmény, hogy a régios kiillonbségek hangsidlyozdsa mogott a
fogyasztok egyértelmien mindségtobbletet feltételeznek.
Klaszterelemzéssel megdllapitottuk, hogy a sziil6- és lakOhelyhez
kozeli termékeket elényben részesiték (értékdrzé fogyasztok, a
megkérdezettek 41%-a) nyitottabbak més régidok értékeinek
megismerésére, tovabbad hatdrozottabban fogalmazzdk meg a
hagyomanyos termékekkel kapcsolatos elvarasaikat is.

. A hagyomanyos és tajjellegli huskészitményekkel kapcsolatos attitiid-

és fizetési hajlanddsdg vizsgdlata sordn a szaldmi- és kolbéaszfélék

valamint madjas készitmények fogyasztoi megitélésével és
fogadtatasaval kapcsolatosan a kovetkezd megallapitasok tehetdk:

- A regiondlis huskészitményekkel kapcsolatos attitiid pozitiv, ami
kedvezden befolydsolja a fogyaszték hajlandosdgat az 1j
valasztékok kiprobalasara is.

- A férfiak kevésbé érvényesitenek dontéseikben taplalkozastani
szempontot és szivesebben probalnak ki 4j izeket.

- A fels6foku végzettségiiek attitidje a legpozitivabb.
- A fogyasztd kizarllag érzékszervi el6nyok alapjan legfeljebb
10-15% artobbletet a hajlando fizetni.

- A valtozatossagot kedveld, tdjékozott klaszternél (37,2%) a
nagyobb fogyasztasi kultara, az tujdonsagok kiprobalasa iranti
fogékonysag, valamint a nagyobb fizetési hajlanddsag egyiittesen
fordul eld.
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- A képzésre szoruld mérsékelt fogyasztasu klaszterben (30,1%) a
legfiatalabb korosztaly (18-24 évesek) a minta atlaga feletti. E
csoportban a fogyasztdsi kultdra, a termékhez kapcsolddo
ismeretszint és a fizetési hajlandosag is mérsékeltebb.

6. Méz vizsgalataink alapjan tett megéllapitasaink a kovetkezdk:

- Erzékszervi kedveltség alapjan harom klasztert kiilonitettiink el. A
valtozatos izekre nyitott csoport (megkérdezettek 40%-a; jellemz§
fogyasztoja a 45 év feletti, képzett budapesti lakos) fogyasztoi
attitlidje a legkedvezdbb a mézfogyasztasi ismeretek és szokasok
figyelembevételével. Fizetési hajlandosdgban azonban nincs
szignifikans kiilonbség a klaszterek kozott. Egy — elsGsorban fiatal
fogyasztokat tOmorité - fogyasztdi szegmensben az akdcméz
kedveltségét az erdei méz kedveltsége meghaladta.

- A fiatalabb kor nagyobb fizetési hajlanddsaggal jar.

- Az eredetjelz6k fogyaszt6i dontésekre gyakorolt hatasat
Magyarorszagon els6ként vizsgaltuk conjoint analizissel. Az egyéni
részhasznossagok alapjan harom klasztert kilonitettiink el.
Megallapitottuk, hogy a fogyasztok 40,9%-a szamdra az akacméz
szarmazasi helye nem bir jelentGséggel; 33,5% az alfoldi, 25,6%
pedig a nyirségi szdrmazast részesitette elényben. A beszerzési
hely fontossdga a szdrmazist megel6zi: a fogyasztok
legszivesebben a megbizhatd rokontdl, vagy ismerdson keresztiil
vasarolnak.

Kovetkeztetések és javaslatok

Fogyasztoi felméréseink — bar nem tekinthetdk reprezentativnak - a
mintidkban jelentds ardnyt képviseld iskoldazottabb fogyasztok
magatartasarol sok tekintetben egybevagd, egymast megerdsitd képet
rajzoltak ki. Ezért eredményeink és kovetkeztetéseink a mindennapi

marketinggyakorlat szdmara adnak utmutatast.

A magyar fogyasztok korében - jelentds késéssel ugyan, de -
ugyanazok a differencidlodasi és szegmentdlodasi folyamatok mennek
végbe, mint a nyugat-eurOpai gazdasagilag fejlett orszdgokban. Az
atalakulas még korantsem teljes, de a hazai fogyasztd szintén tObb
szempontd dontéshozd, melyben a mindség kiilonb6zd dimenzidi
fokozddo szerepet jatszanak.

Ezt a ,késlekedést” mutattuk ki mi is az eredet- és mindségjelzével
ellatott termékekkel szembeni attitiid tobb konkrét megnyilvanulasaban.

Vizsgalatainkban a megkérdezetteknek tobbnyire mintegy 30-40%-a
mutatott kedvezd attitidot az eredet, illetve mindségjelzével
megkiilonboztetett termékek vonatkozasaban.
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KiemelendS fogyasztoi oldalrél tovabba, hogy a 45 év feletti
fogyasztoréteg mutatja a hazai termékek irdnt a legnagyobb lojalitast, és
azoknak a fogyasztéi szegmenseknek is 6k a jellemzd képviseldi, akik
vizsgdlatainkban a regiondlis termékek irdnt a legnagyobb
elkotelezettséget, a legpozitivabb hozzéaallast mutattik. A fels6foku
végzettségliek korében is Osszességében nagyobb tajékozottsagot és
nyitottsagot tapasztaltunk az eredet- és mindségjelzék alkalmazasaval
kapcsolatosan.

A fels6foku végzettségi, 45 év feletti korosztaly alkotja dontéen azt a
véleményvezets, kozéposztalybeli szegmenst, amely az eredet- ¢és
mindségjelzével  ellatott  termékek  els6dleges  célcsoportjaként
hatarozhaté meg.

A dontSen fiatal (18-34 év kozott) korosztalybdl allo fogyasztdi
szegmens a hazainal kedvezébben értékelte a kordbbi EU tagorszagok
élelmiszereinek mindségét. Ez a korcsoport taplalkozasi szokdsaiban is
kevésbé kotddik a hagyomanyokhoz. A fiatal fogyasztok tehat kiemelt
figyelmet érdemelnek, célzott kommunikdcidra van sziikség koriikben a
hazai, a regiondlis és a hagyomanyos termékek termékelényeinek
megismertetésére és elfogadtatdsara. Ha ezt a korcsoportot szem eldl
tévesztjlik, a hazai élelmiszeripar piacvesztéssel szamolhat. A fiatalokat
megcélz0 kommunikicioban kiillondsen fontos a hagyoméanyok
Ujraértelmezése, mai életmddba valg illesztése, divatossa tétele.

A kivalg, illetve hazai termékek elényeinek bemutatisa és kozvetitése
sordn a hazai termékek jobb izbeli megitélésére érdemes marketingkommu-
nikécios lizenetet épiteni €s a meglévd beallitddottsagot tovabb erdsiteni.

A hatékonyabb marketingkommunikicié érdekében 10-15% -nal
nagyobb arkiilonbségek esetén sziikségesnek latszik a termékeldnydk
hitelt érdemld és vagykelt6 bemutatdsa a fogyasztéi dontések
tdmogatasa érdekében.

A termékek regiondlis szarmazésaval, készitésmodjaval, felhasznalasi
lehetdségeivel stb. kapcsolatos differencidltabb ismeretek a mi
vizsgdlataink szerint is nagyobb elkotelezettséggel, kedvezGbb attitiiddel
jarnak. Mindez j6l figyelemmel kisérhet6 volt a hagyomanyos és
tajjellegl haskészitmények, valamint a mézek fogyasztoi fogadtatasanak
kiilonbozGségében is. Az egyes termékcsoportokban eltérd esélyekkel
kell szamolni a termékeldnyOk érvényesitésére, elismertetésére, melyet
csak piackutatdssal lehet feltdrni. A tdplalkozasi kultira 4polasa,
ismereteinek kozvetitése, népszertsitése, az egészséges taplalkozassal, a
fenntarthaté fejlédéssel valo Otvozése a tarsadalmi kommunikacid
egészén keresztil valésul meg, de meghatiroz6 eleme az a
kommunikaciés stratégia ¢és mondanivald, amelyet a kozOsségi
marketing szervezet képvisel.
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Vizsgalataink jelentds része az EU csatlakozast megel6z6 idGszakra
esett. A csatlakozas sok tekintetben megvaltoztatta a piaci helyzetet,
kiélezte a versenyt és kiszolgaltatottabba tette a fogyasztokat. Az
eredet- és mindségjelzds termékek ma még gyakorlatilag alig vannak
jelen a piacon, a valaszték bdségébll nem tlinnek ki markansan. A
lehetdségek piaci sikerré formdldsdhoz elengedhetetlenek az alapozo
kutatast folytatd reprezentativ fogyasztdi vizsgalatok.

A taplalkozas életiink azon teriilete, amelyben a hagyomanyoknak és
a teriileti (regiondlis) kiilonbségeknek kiemelked$ szerep jut. A hazai
izek valamennyiliink szdméara értéket képviselnek és egyben kohézidt
teremtenek az azonos izeket, illatokat kedvelS, azonos szokasokkal
rendelkez6 embertarsainkkal (LAKNER, 2008). E kultira apolésa,
megvaltozott életmddunkba valo beillesztése olyan feladat, amely
kozérzetiinket befolyasolja és hozzdjarul annak a tarsadalmi kozegnek a
formalasahoz, amelyben otthon érezziik magunkat.

A téaplalkozaskultira megdlrzése, apolasa tehat nemcsak a gazdasagi
versenyben betoltott szerepe miatt lényeges, hanem a tarsadalmi jo
kozérzethez hozzajaruld nemzeti identitdstudat gondozisa miatt is a
korabbiaknil nagyobb jelent§ségli. Ezt a vonatkozdst a kozosségi
marketing tevékenység tervezésénél is érvényesiteni kell.
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Eredet- és mindségjelzok szerepe a
marketingkommunikacioban

Célkitlizéstink a hazai eredet- és mindségjelz6k alkalmazdsidnak
vizsgdlata volt a marketingkommunikdcioban valé eredményesebb
hasznositds érdekében. Primer vizsgalatsorozatok alkalmazéasaval
elemeztiik jelenlegi és potencidlis szerepiiket a hazai fogyasztok
magatartasanak befolydsolasdban. A kérdés komplexitasiabdl addoddan
szamos kutatasi eljarast és technikat 6tvoztiink. Vizsgéilataink gerincét a
fogyaszt6i vizsgalatok tették ki. A fogyasztok korében Ot primer
vizsgdlatot végeztiink, 0sszesen 1954 f6 megkérdezésével.

Fogyasztoi felméréseink — bar nem tekinthetdk reprezentativnak — a
mintidkban jelentds ardnyt képviseld iskolazottabb fogyasztok

magatartasardl sok tekintetben egybevagd, egymast megerdsitd képet
rajzoltak ki.

A felséfoku végzettségt, 45 év feletti korosztaly alkotja dontGen azt a
véleményvezetd, kozéposztilybeli szegmenst, amely az eredet- ¢és
mindségjelzével  ellatott  termékek  elsGdleges  célcsoportjaként
hatdrozhaté meg. A fiatal (18-34 év kozott) korosztaly a hazai
termékeket kritikusabban itélte meg és kotddése a hagyomanyos
termékekhez kisebb. Ez a marketingkommunikaciéban kiemelt figyelmet
érdemel.

A régios killonbségek és a hagyomdanyos technoldgia/receptira
hangsulyozasa esetén a fogyaszték mindségtobbletet feltételeznek, a
megkérdezetteknek mintegy 30-40%-a mutatott kedvezd$ attitidot az
eredet- illetve  mindségjelzével  megkilonboztetett  termékek
vonatkozasaban. Az eredetjelz8k jelen alkalmazési gyakorlata azonban
fejlesztendd, mert ezek vizsgilataink szerint nem szolgaljdk megfelelGen

a fogyasztok eligazodasat.

Huskészitmény vizsgdlataink sordn ramutattunk, hogy 10-15%-ra
tehetd az az arkiillonbség, amely felett a fogyasztdé dontéshozataldhoz
mar erdlteljes meggy6zést, kommunikacios tadmogatast igényel. Az
eredetjelz8k fogyasztéi dontésekre gyakorolt hatdsat Magyarorszagon
els6ként vizsgaltuk conjoint analizissel. Megallapitottuk, hogy a
fogyasztok 40,9%-a szdmara az akdcméz szarmazdsi helyének nincs

jelentdsége.

A kutatas eredményei széleskortien alkalmazhatéak mind a vallalati
gyakorlatban, mind a k6z0sségi marketingszervezet tevékenységében.
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