Kozosségi markak a zoldség-gyiimolcs agazatban

Egy-egy termék piaci elhelyezéséhez sok esetben sziikséges lehet a kollektiv marka
létrehozasa, ugyanis egyre tobb olyan piac van, ahol az egyes vallalatok sajat
markaikkal megvalositott egyéni torekvései nem vezetnek mar érdemi eredményre, nem
biztosithato veliik a cég és értelem szeriien az adott markak fonnmaradasa. A kollektiv
markak egy olyan érdemi tobblettel is rendelkeznek, ami nem mondhato el a klasszikus
vallalati markakrol — képesek ugyanis a fogyasztok korében egy ,,pedagégiai kiildetést”
is teljesiteni, megértetve velilk szamos olyan tarsadalmi, gazdasagi, 6kologiai kihivast,
ami a jovo szempontjabol nagyon fontos. A szakértok szerint pontosan ezért lehet és kell
azt mondani, hogy a kozosségi markaknak a huszonegyedik szazadban sokkal nagyobb
szerepiik lesz, mint korabban barmikor.

Louis Orenga, a francia zoldség-gyiimolcs szakmakozi
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/ kozosségi markak mar a huszadik szézad elején megjelentek,

o hiszen a foldrajzi eredetvédett borok is ennek tekinthetdk,

mara pedig szerves részét képezik a francia és unids
jogrendnek is. Legfontosabb jellemz6jiik, hogy egy olyan
kozosség all mogottilk minden esetben, ami lehetévé teszi,
hogy az adott markat minden, a kozOsséghez tartozo tag ugyanolyan foltételek mellett
hasznalja. A francia jogrendben létezik egy ugynevezett ,egyszertsitett kozosségi marka”,
ami egy szélesebb korli hozzaférést tesz lehetévé az adott markahoz. Thierry Mellenotte (a
Pink Lady Europe igazgatdja) ehhez hozzatette, 1éteznek olyan, magantulajdont képezd
markak, amiket bizonyos (iizleti) foltételek mellett, egyfajta ,franchise” rendszerben a
tulajdonos harmadik felek szdmara is hozzaférhetové tesz, és ettdl a pillanattél kezdve
,kifelé” ezek gy miikddnek, mint egy klasszikus k6zdsségi marka, ugyanazt a célt hivatottak
betdlteni.

Tramce.

Louis Orenga a kozosségi markakrol szolva alahuzta, ezek altalaban sokkal inkabb egy
termeldi kozosségre utalnak, egyfajta , kollektiv aldirast” jelentenek, nem pedig egy konkrét
terméket takarnak — ellenkezd esetben komoly kockéazata lenne annak, hogy a tobbiekhez
képest valamelyest mas piaci elképzelésekkel bird tagok idével elhagyndk a kdzosséget. Foleg
a friss zOldség-gylimolcs piacra jellemzd, hogy egy-egy kozOsségi marka altaldban nem
helyettesithetd egy vallalati markaval, a kettd sokkal inkabb egymast kiegészité fogalom,
ellentétben a magas foldolgozottsagi szinten 1évd, homogenizalt kész élelmiszerekkel, ahol
teljesen mas az egyes termékek fogyasztoi megitélése. Thierry Mellenotte hangsulyozta,
elengedhetetlen annak vilagos megfogalmazasa, milyen — els6sorban mindségi - garancidkat
ad egy-egy marka a fogyasztok szamara, tarsul-e ezekhez egyéb kiegészit6 szolgaltatas? A
markék elinditdsa viszont egyértelmiien nagyon komoly koltségekkel jar, nem elhanyagolhato
koltsége van azok késdbbi fonntartdsanak is, mindezt pedig csak akkor érdemes vallalni, ha ez
meg is tériil a késébbiekben. A Pink Lady esetében ez azt jelenti, hogy az arbevétel 10-12%-a
a kommunikaciot szolgalja, és a hosszu tava életképesség, megtériilés érdekében mar most a
2020-2025-6s elérendo célokon dolgoznak.

Louis Orenga a klasszikus ko6zosségi markakrol ugyanezt mondta — a mogottikk allo
kozosségek, sok esetben szakmakdzi szervezetek is a hosszu tavl célokban és stratégidkban
gondolkodnak, mivel senkinek nem célja egy, csupan fél-egy évet megélé marka létrehozéasa
¢és elinditasa. A helyzet a friss zoldség-gylimdlcs szektorban azért nehezebb az atlagosnal,
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mivel egy rossz évjarat, egészségiligyi probléma miatt akar hosszabb iddre is eltiinhet egy-egy
termék a piacrol, mikézben a marka fonntartasanak a koltségeit tovabbra is allni kell. Ez
viszont azt is jelenti, hogy az ilyen esetekbdl le kell vonni a tanulsagot, sziikség esetén
modositani kell a termel6i chartat és meg kell értetni a fogyasztokkal a torténteket. Még
egyszer hangsulyozta, a friss termékek teriiletén nem lehet ugyanazon elveket alkalmazni,
mint a kész termékek piacan, mert sok tekintetben teljesen mas jellegi termékekrol van szo.

Louis Orenga a kozosségi markak kommunikacioja kapcsan
emlékeztetett arra, hogy ezeknek Franciaorszagban mindig is
egy sajatos megjelenési lehetdséget Dbiztositottak, ami
egyfajta konnyebbséget jelentett. Ezt jelzi az is, hogy amikor
a Sarkozy-éraban a kozszolgalati csatornakon megtiltottak a
f6 miisoridében sugarzott kereskedelmi célu reklamokat, a
- kozosségi termékek reklamjat ez a dontés nem érintette!
Szerinte orszagos ¢és unids szinten is érdemes lenne
biztositani a kozosségi markak specialis megjelenési
lehetdségeit, els6sorban nem a vasarlasi szandékot
Osztondzve, hanem azért, hogy a mogottik 1évd kozosségi
kezdeményezést ¢és magat a koOzosséget a fogyasztok
megismerhessék.  Thierry  Mellenotte  maximalisan
egyetértett azzal, hogy a kollektiv markak egy olyan érdemi
tobblettel rendelkeznek, ami nem mondhat6 el a klasszikus
termékekrdl — képesek ugyanis a fogyasztok korében egy
»pedagogiai kiildetést” is teljesiteni, megértetve veliik
szamos olyan tarsadalmi, gazdasagi, okologiai kihivést, ami a jové szempontjabol nagyon
fontos. Orenga szerint pontosan ezért lehet és kell azt mondani, hogy a kozosségi markaknak
a huszonegyedik szdzadban sokkal nagyobb szerepiik lesz, mint korabban barmikor.

A kozosség markakra kivald példa a Languedoc-
Roussillon régi6 kezdeményezésére létrehozott
,»Sud de France” marka, ami gyakorlatilag minden,
a régiobol szarmazd terméken elhelyezhetd,
legfontosabb szerepe az adott termék identitdsanak
erdsitése, ezzel parhuzamosan pedig a 1égid
attraktivitdsanak, ismertségének, €és nem utolsod
sorban turisztikai vonzerejének novelése bel- és
kiilfoldon egyarant. A kollektiv markak mogotti
szervezeti hattérre nagyon jo példat szolgaltat a
,,Force du Sud”, ami specialis abbdl a szempontbol, hogy hataron atnyuld szervezetrél van
sz6. A mogotte allo6 Golit du Sud termeldi szervezet 1994-ben jott létre kifejezetten
sargadinnyére, mara a termékpalya legnagyobb ilyen szervezete lett, idokozben kereskedelmi
tevékenységének bonyolitasara létrehozta a Force du Sud-6t. A Goit du Sud ,,bolcséje” a
régioban talalhatdo Hérault megye, a termeldi szervezet ma mar érdekelt Vaucluse megyében
(Provence-Alpes-Cote d’Azur régid), s6t Spanyolorszagban (2004, Cartagena), valamint egy
leanyvallalatan keresztiill mar Marokkoban is (2005, Dakhla és Marrakech). Tevékenységi
korébe bekertilt a gorogdinnye, a fejes salata, a sargadinnye-vertikumban pedig megjelentek a
bio sargadinnyével. Termelési filozofidjukban megkiilonboztetett szerepet kap a régid szocio-
okondmiai problémaival kapcsolatos elkotelezettség, valamint a kornyezetbarat, a természeti
er6forrasokat kiméld termesztéstechnologidk alkalmazéasa. Az tizleti partnerek igényeinek
maximalis kielégitése — és természetesen a piaci poziciok megdrzése — érdekében dontdttek a
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spanyol ¢és marokkdi termelés beinditasa mellett, ezzel 1ényegesen meg lehetett hosszabbitani
a termelési iddszakot, mikézben maximalisan figyeltek a mindségi kovetelmények
megtartasara. A valasztékbdvitést szolgalta a bio, valamint a Label Rouge mindéségi arujelzok
megszerzése, valamint a Syngentd-val kozdsen a mini gordogdinnye elinditdsa. Jelenleg a
sargadinnyével mar az év 8-9 honapjaban a piacon vannak, ami egy olyan termék a francia
vasarlok korében, ami 85%-ot meghaladd fogyasztéi elégedettséget mutat. A termeldi
szervezet évente 16 ezer tonna charentes-i tipusu sdrgadinnyét, 1200 tonna prémium
sargadinnyét, 65 tonna bio sargadinnyét, valamint 500 tonna mini gérogdinnyét termel és
értékesit, noha csak 6 csalad, 10 gazdasdg és harom dél-franciaorszagi csomagolo lizem all
mogotte.

Uzleti filozofidjuk, hogy a lehetd leggyorsabban
alkalmazkodni kell az izleti partnerek és a
fogyasztok igényeihez. Ok az egyetlen olyan
termel6i szervezet a piacon, ami Label Rouge
sargadinnyével van jelen a piacon, ez négy év
munkdjanak koszonhetéen valdsulhatott meg. Ami a
terveiket illeti, a jovében is a magas mindséget
kereso réspiacra fognak koncentralni, ezt szolgalja a
bio sargadinnye termelése és forgalmazasa, valamint
a mini gorogdinnye - ez utobbi esetében is tervbe
vették a Label Rouge arujelzé megszerzését. A termeldi szervezet az idén linnepli husz éves
fonnallasat, ami egyben arculati megujulassal is tarsult: az altaluk hasznalt gongydleg
szinvilaga megvaltozott, a technikai haladas jegyében flash code is keriilt a dobozokra, s6t a
dinnyék egyedi csomagoléanyagara is.

Somogyi Norbert, Parizs



