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Osszefoglalas

Az eldadds a tirsadalmi toke fogalmanalk értelmezésén keresztiil mutatia be annak belyét és szerepét
a ko30sségi agrarmarketingen beliil. A mezdgazdasdgi piacok dtalakulisa tobb agrdrorszagot is arra
Cbresgtett vd, hogy sziikség van a medgazdasdgi termékek értékesitésének kigponti tamogatdsdra.
Ennek kovetkemeényeként dllami veenylési marketingszervezeter alaknltak ki, amelyek a piacgaz-
dasdgba illeszkedve fotik ki kizdsség marketingtevékenységiiket anélkiil, hogy dissgonancidt keltené-
nek (Gadl, 2001). Szdmos nemzetkozi példit talilhatunk a kizisség agrarmarketing mikidésére
vonatkozdan, amelyek nagy fontossiggal birnak a magyar kigosségi agrirmarketing kialakitasinak
szempontjabol. Iyen kizosségi agrarmarketing szervezet példan! Nagy-Britannidban a Food From
Britain, Franciaorszdgban a SOPEXA, Ausztridban ag AMA és Neémetorsgdghan a CMA.

Az orszdgos marketingsgervezetek [0 feladatai kiZé tartozik egy adott orszdg agrdrtermékeinek érté-
Resités-0s3tonzése, ag ors3dg agrarkindlatinak bivitése, illetve alakitisa, a fogyasztdr lojalitds fokogd-
sa a hazai termékek irint és ag agrdrium munkdjaban résgtvevdk marketingsemléletének formdldsa.
Az Enrgpai Unid orsgdgaiban a nemzeti marketingszervezetek céljai, felépitése, miikidése jelentds
kiilonbségeet mutat. Az Eurdpai Unid tagillamaiban miikidd orsgdgos ko30sség agrarmarketing
szerveetek legfontosabb jellemzdinek rivid dttekintése utdan lithatd, hogy ag egyes dllamok mennyire
Jontosnak itélik az adott termékesoportok, a vertikum & azg orszag agrartermékeinek és élelmiszerei-
nek ko05ségi marketingiél. A kiosségi agrarmarketing fontossdgdt ag is aldtimastia, hogy a
szakmai serveelek munkdja nem sginik meg egyetlen tagdllamban sem, még akkor sem, ha maga
azg exzel foglalkozd s3ervezet diszervezésre keriil.

A német, a francia és a brit agrirmarketing sgervezetek nagymeretiiek, sokrétil tevékenységet végexnek,
és a belfdldi piac védelme mellett jelentds exportmarketing tevékenységet folytatnak. A mdsik poluson
az AMA dll, amely deklariltan a belfoldi piac védelmeét, a fogyasztdi patriotizmus fejlesztését jeliite
meg [0 prioritisként.

A kiemelt fontossagi szakmai s3erveelek munkdjinak dttekintése utin, a tanulsagok levondsdval
Javithatiuk a bazai kiz0sségi agrarmarketing jelenlegi miikodéset.

Summary

The lecture describes social capital’s place and role within collective agricultural marketing through
defining its concept. Agricultural market changes bas made several agrarian countries realize that there
is a need for a system of central subsidies for their agricultural products. Following this realization a
number of government controlled marketing organizations has been formed, which act inside the frame
of market economy, but without disturbing it (Gadl, 2001). There are quite a few international
collective agricultural marketing organizations, which bas influenced their Hungarian connterpart
heavily. Such organizations are for example Food From Britain in Great-Britain, SOPEXA in
France, AMA in Austria and CMA in Germany.

Among the most important objectives of a national marketing organization are sales promotion of the
given country’s agricultural products, widening and structuring product range, increasing customer
loyalty towards national products and shaping the marketing approach of the agrarian sector.
Olbyjectives, structure and functioning of various national marketing organizations in the EU show great
diversity. A short review of the main characteristics of some EU member states’ national marketing
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organizations reveals how important these countries regard the collective marketing of their agrarian
sector, their agricultural and food products and given product gromps. The importance of communal
agrarian marketing is highlighted by the fact that trade associations continue to work in every member
state even after the reorganization of government controlled marketing organizations.

German, French and British agrarian marketing organizations are large and are handling a great
variety of tasks, including the protection of domestic market and export marketing. Contrary to this
AMA aims specifically at the protection of domestic market and increasing consumer patriotism.
Reviewing the most important trade associations and drawing the right lessons give us a chance to

enhance the present functioning of Hungarian agricultural marketing.

Bevezetés

A tarsadalmi t6ke alapvetS koncepcidja az emberi, illetve tarsadalmi kapcsolatokrol, és
ezek halozatasrol szOl. Elméletileg és empirikusan egyarant bizonyitottnak latszik, hogy
mind a modern piacgazdasigok, mind a stabil és demokratikus politikai rendszerek,
mind pedig az integralt tirsadalmak mikoédésének nélkilézhetetlen eleme a tarsadalmi
téke. Tarsadalmi t6kérdl, vagyis felhasznalhaté és bévithets eréforrasrdl ugyanis csak
akkor beszélhetiink, ha a potencialis tarsadalmi normakat adott tarsadalmi kapcsolatban
életre hivjuk, mozgdsitjuk, a kolcséndsen elényds egylttmikodés céljabol (Orban-
Szanto, 2005).

Az élelmiszeriparban is egyre inkabb el6térbe keriilnek az alulrdl indulé kezdeményezé-
sek, az egy-egy k6z0sség Osszefogasaval megvaldsitott és mikodtetett programok, mint
ahogy mas gazdasagi szektorban is. A gazdasag szerepl6i mindinkabb felismerik, hogy
problémaik megoldasat a piacgazdasag keretei k6zott egyre kevésbé varhatjak az allam-
tol. Az allam kiesS szerepét a piac veszi at, a megvaltozott kérilmények kozott a haté-
konyabb érdekérvényesités és az eredményes mikodés érdekében azonban elengedhe-
tetlen az élelmiszeripari agazatban résztvevok szervezGdése, egylittes fellépése.

Szamos vallalat és mez&gazdasagi termel felismerte a valtozo piaci viszonyokhoz valé
aktiv alkalmazkodds sziikségességét, és raébredt arra, hogy kotlatozott marketing-
lehetéségekkel rendelkezik. A teljes marketingfeladatok ellatasahoz szitkséges megfeleld
lépéseket egyediill nem képesek megtenni, sok esetben az alacsony piaci részesedés, a
forrashiany nem teszi lehetévé szamukra a piac altal elvart, 6nallé termékfejlesztést, az
ar befolyasolasat, valamint a piaci szerepl6k magatartasanak alakitasat.

Ezeknek a feladatoknak az ellatasara, a teljes marketing hasznalatira csak a nagy piaci
részesedéssel és magas szinten feldolgozott termékkel rendelkezd vallalatok képesek, igy
a komplex marketingtevékenységet alkalmazni tudok kére igen szik.

Az agrarszféraban a korlatok kibévitésére megoldast kinal a marketing egyik szaktertile-

te, a kbzOsségl agrarmarketing alkalmazasa.

A tarsadalmi t6ke értelmezése
A tarsadalmi t6ke — mint fogalom — valdszindleg Hanifan munkaiban fordult el6 el6-
sz0r az 1920-as években, a fogalom értelmezésének kiteljesedése azonban csak a husza-
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dik szazad végén kezd6dott (Orban-Szantd, 2005). Jelenleg a killonbozé fejlesztési
programokban sok helyen kiemelt hangsulyt kap, hiszen szerepe tébboldalu: nagyon
fontos a fejl6dé orszagok kozosségi nagyberuhazasainal (pl. 6ntéz6rendszerek, csator-
nafejlesztések, iskolafejlesztések stb.), illetve a fejlett orszagok azon tertiletein is, ahol a
gazdasagi fellendilés minden technikai, anyagi adottsaga rendelkezésre 4ll, de az igazi
el6rehaladashoz hianyzik a kézosségl erd, az emberi Osszefogas (pl. vadvédelmi prog-
ramok, kornyezetvédelem stb.).

A kozgazdasagi megkozelités szerint az egyuttmikddés és a bizalom a gazdasagi haté-
konysag legfontosabb eréforrasa. Allen, Hung, Leiser (2005) véleménye szerint a tarsa-
dalmi t6ke elGsegitheti a gazdasag névekedését mind a makro-, mind a mikroszintQ
folyamatokban.

Mikroszinten a tranzakcidés koltségek csOkkentésével, makroszinten a jogalkotisban
valé részvétellel, a korrupcié cs6kkentésével teszi lehetévé a stabilizaciot, a hatalommal
szembeni bizalom névekedését. Megallapithatd, hogy mind a civil (barati kapcsolatok,
helyi kozosségek), mint a kormanyzati (demokracia, t6rvényi erd) eredetl tarsadalmi
téke hatassal van a gazdasagi névekedésre. A csaladi vallalkozasok vezetése bizonyos
méretig biztositani tudja a hatékony mikodést. Azonban ha a vallalkozas kinévi magat s
a vezetést kilsé személyre ruhazzak at, ahhoz bizalom sziikséges. Ha ez nincs meg a
vallalkozasokban, a fejlédés titeme lelassul. Azok az orszagok, ahol a kormanyzati (in-
tézményi) tarsadalmi t6ke nagyobb, mint a civil tarsadalmi tSke, gazdasagilag hatéko-
nyabban mutkédnek. A civil és a kormanyzati tarsadalmi t6ke kapcsolata a GDP néve-
kedésével forditott iranyt. Megallapitottak, hogy a magas szintd civil tarsadalmi tékével
rendelkez8 orszagok esetében a GDP névekedési titeme lassubb, hiszen a gazdasig
szereplGi ugy érzik, hogy az tzleti kbrnyezetben 1évé dontések és valtozasok kivil esnek
az altaluk még ellendrizhets szinten (T'6th, 2009). Sabatini (2006) olaszorszagi kutatisa
soran ugy talalta, hogy az egyes gazdasagi régiok gazdasagi fejlédése pozitiv korrelacio-
ban van az 9sszekots és Gsszekapcesold tarsadalmi tékével és negativ kapcsolatban van a
csaladi kapcsolatokat jellemz6 Osszetartd tarsadalmi tGkével.

Paldam és Svendsen (2000) ugy vélte, hogy a Nyugat-Eurépai és a Kozép- és Kelet-
Eurdpai orszagok tarsadalmi tékéje kozott kilénbség a politikai rendszerbdl fakad,
Fidrmuc és Gérxhani (2008) azonban ugy véli, hogy a kozép és kelet-eurdpai orszagok
alacsonyabb tarsadalmi t6kéje a kisebb gazdasagi fejlettség és a gyenge intézményi halo-
zatokbol, valamint a korrupciobdl fakad.

A tarsadalmi t6ke és a gazdasagi novekedés kapcsolatarél Hjerppe (2003) ugy vélte,
hogy a bizalom — a tarsadalmi t6ke komponenseként — pozitiv kapcsolatban van a
GDP-vel. Bar elismerte, hogy szamos kutatds kimutatta a tarsadalmi téke bizonyos
dimenzidi és a gazdasiagi névekedés kozotti kapcesolatot, véleménye szerint az ok-
okozati viszony ellentétesen is mikddik, vagyis: a j6 gazdasagi teljesitmény segiti elS a
tarsadalmi tSke fejlédését.
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Guiso Sapienza and Zingales (2004) kutatasaik alapjan ugy lattak, hogy a magasabb
tarsadalmi t6kével biré emberek a pénzpiacokon is eredményesebbek, tehat a tarsadalmi
téke pozitiv kapcsolatban van a pénziigyi teljesitménnyel.

A tarsadalmi tGke mérésére a Vilagbank kifejlesztett egy specialis kérdSives modszert. A
kérdoiv eredeti célja egy olyan kulcs-kérdéssor Osszeallitisa volt, amellyel kvantitativ
adatok nyerhet6k az egyes haztartaskutatasok és életszinvonal-vizsgalatok bévitéséhez,
mivel a hagyomanyos életszinvonal elemzések leginkabb egy adott nemzeti szinten tor-
ténnek. A tarsadalmi tGke vizsgalataval lehet6ség nyilik kilonb6zE dimenzidk kézott

kapcsolatok feltarasara, konkrét fejlesztési projektek bevezetése elétti vizsgalatokra.

A Vilagbank az alabbi dimenzidkat vizsgalva allitotta ssze kérd6ivét, amelyet leginkabb
a fejl6do orszagok tarsadalmi tékéjének felmérésére hasznal (The World Bank, 2014):
- Csoportok és Halozatok: Az adott haztartas k6z6sségi aktivitasara, tairsadalmi
kapcsolataira kérdeznek ra.
- Bizalom és Szolidaritas: A szervezetekbe és masokba vetett bizalomra vonato-
zo6an tesznek fel kérdéseket.
- Kozos akcidk és Kooperacié: A kozosségi aktivitast mérik fel a csoport kérdé-
seivel.
- Informaci6 és Kommunikacié: Az informaciéhoz valé jutdas médjardl és gyako-
risagarol tesznek fel kérdéseket.
- Szocialis Kohézi6 és Befogadas: Kozeli emberekkel vald kapcsolattartasra, a
koz6sségi tevékenységre kérdeznek ra.
- FErvényesiilés és Politikai déntések: A killonbozé dontéshozé szervezetekkel
valé elégedettségre, a k6z6s lgyekben vald részvételre vonatkozodan tesznek fel
kérdéseket.

A tarsadalmi t6kének harom tipusat kiilonbéztetjitk meg:

- Osszetarté (bonding) tarsadalmi téke (csalddon vagy etnikai kézésségen beliili
kapcsolatok): A csaladon, rokonsagon, nemzetiségen belilli kdlesénds segitsé-
get, szolidaritast jelenti, de forrasa lehet a kirekesztS, masik csaladdal, népcso-
porttal, nemzetiséggel szembeni ellenséges magatartasnak is. Ezt a fajta maga-
tartast figyelte meg Putnam olaszorszagi vizsgalédasai soran az orszag déli ré-
szén 1993-ban. Az egyes k6z0sségen, csoporton belilli bizalom erés, azonban a
csoporton kiviili emberekkel szembeni bizalom nagyon alacsony foku. Sok he-
lyen jellemz a szervezett blinbzés, a korrupcié. Eszak Olaszorszagban viszont
a bizalom magasabb foku, a tarsadalmi tGke is fejlettebb.

- Osszekots (bridging) tarsadalmi téke: A kiilénb6éz6 tarsadalmi csoportok, réte-
gek kozott kapcesolatteremtés, egyiittmikodési képesség és készség, integracio
mérésére alkalmas. A horizontilis kapcsolatokat jelenti.
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- Osszekapcsol6 (linking) tirsadalmi téke: A civil tirsadalom és a kormanyzat, il-
letve mas hierarchikusan elkilénils tarsadalmi egységek Gsszekapcesolasat szol-
galja, igy a vertikalis kapcsolatokat jelenti (Pretty, 2003).

Koézgazdasagi megkdzelités szerint a tarsadalmi téke — az egyéni birtoklastol figgetleniil
— kozjoszagnak tekinthetS, amely ,,...gyakran mas tevékenységek melléktermékeként
jon létre vagy éppen semmistl meg.” (Szakal, 2004). A tirsadalmi struktura olyan jel-
lemzé&je, amelynek el6nyeibdl még azok is részesiilnek, akik tevékenységiikkel nem segi-
tették annak kialakuldsat. Czaké Agnes, Stk Endre (2000, 1995) a tarsadalmi tSkét a
halézati téke oldalardl kozelitette. Szerintiik a halézati téke a tarsadalmi téke és a tudas-
téke metszeteként jon létre, amennyiben az egyének kozotti kapcesolatok halézata a
tudastSkével ,,parosul”. A két tényez6 egylitt hatarozza meg azt, hogy hogyan tudja az
egyén vagy csoport hasznositani a kialakitott halézati tGkéjét.

A tarsadalmi t8ke szerepének tisztizasa céljabdl a 90-es évek kézepén, negyvenhét or-
szagban végeztek a tirsadalmi téke mérésére szolgalé kutatasokat (Csath, 2002). A tar-
sadalmi t8ke erejét a kutaték az emberek egymas iranti bizalmanak vizsgalataval és a
kilonb6z6 civil szervezetekben részt vevék aranyaval mérték. Az elsé harom helyre
Norvégia, Svédorszag és Finnorszag keriilt, mig hazank a 25. helyen végzett. Csehor-
szag nyolc, Szlovakia 6t hellyel végzett nalunk el8rébb. Figyelemre méltd, hogy Magya-
rorszagon a vizsgalt mintinak mintegy 20 szazaléka allitotta azt, hogy ,,az emberek

tobbségében meg lehet bizni”, mig ez az arany a nyolcvanas évek elején még kortlbelil
35%-os volt.

A tarsadalmi téke szerepe a koz6sségi agrarmarketingben

A koz6sségi agrarmarketing barmely formajardl abban az esetben beszélhetlink, ameny-
nyiben tobb, egyébként egymastdl fliggetlen szervezet Gsszefog egy kézésen meghata-
rozott, k6z0s piaci cél elérése érdekében, egyiitt elhatirozott marketing-eszkozok fel-
hasznalasaval szervezetten lépnek fel, és a marketing-koltségeket kézosen viselik. A
koz6sségi agrarmarketing, mas szavakkal a marketing egylittmikodés erdsiti a résztve-
v6k alkupozicioit, amire a mez&gazdasagi termékek és élelmiszerek viszonylag alacsony
differencialtsaga, valamint a mezGgazdasagi termelés és néhany szakagazat atomisztikus
jellege miatt (kotlatozott marketing) igen nagy szitkség van (Szakaly-Szente-Szigeti,
2005). A marketing-egyiittmikoédés abban kilénbézik a vallalatok kozott egyéb
egyuttmikodéstdl, hogy csak egyes kiemelt feladatokat végeznek k6zosen, mikézben az
6nall6 vallalati tevékenység nem szenved csorbat. Az egylttmikodés kiterjedhet killén-
b6z6 funkcidkra, példaul piackutatasra, reklamra, termékpolitikara, disztribuciés politi-
kara, k6z6s PR-tevékenységre (Gaal, 1996).

Az agrarszféra sajatossaga, hogy szerepléi — kevés szamu, leginkabb multinacionalis
élelmiszergyart6tdl eltekintve — a mezOgazdasagl termelésre jellemzG tagoltsag, magas
foku diverzifikaltsag, és donté mértékben a marketingfolyamatok tervezéséhez és meg-
valositasahoz sziikséges forrasok hidnya miatt nem képesek 6nalléan hatékony marke-
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tingtevékenységre (Szakaly-Szente-Szigeti, 2006). A megoldast a k6z3sségi agrarmarke-
ting jelenti, amelynek keretében el6re elhatarozott, j6l koriilhatarolt, pontosan definial-
hat6 feladatok (piackutatds, PR-tevékenység, reklam stb.) elvégzésére kilénb6z4 vallala-
tok, csoportok tarsulnak, hogy piaci alkupozicidikat erSsitsék. Ez a fajta 6sszefogas sok
elényt rejt magaban, a résztvevék meg6rzik fiiggetlenségiiket, ugyanakkor a marketing-
koltségeket megoszthatjak egymas kozott (Boldizsar, 2004). Kilénos jelentéséggel bir,
hogy a koz6sségi agrarmarketing koltségel — ellentétben a cégmarketing koltségeivel —
jelent8s mértékben csdkkenthetSk az allami forrasbdl szarmazo6 timogatasokkal. Bar a
koz6sségi agrarmarketing egyik legfébb elénye a koltségmegosztasbdl szarmazo kolt-
ségmegtakaritds, kilon hangsilyoznunk kell annak fontossagat, is, hogy egyedil a ko-
z0sségl agrarmarketing-programok részesiilhetnek allami forrasbdl szarmazé vissza-
nem-téritendS timogatasban.

Az 1996. évben, az orszagos agrarmarketing szervezet (Agrarmarketing Centrum Kht.)
megalakuldsaval a k6z0sségi agrarmarketing fogalma és gyakotlata hazankban is kibg-
vilt az allami szerepvallalassal. Ennek keretében a magyar agrarium egészének szem-
pontjabdl fontosnak {télt orszagos kbzosségl agrarmarketing programok finanszirozasat
— teljes egészében vagy részben — az allam magara vallalja, vissza-nem-téritendé timo-
gatas formajaban, jelentés mértékben csokkentve ezzel az érintett piaci szereplék mar-
ketingkdltségét.

A koz0Osségi agrarmarketing tevékenység hazankban lassan indult fejlédésnek, az egyik
legnagyobb nehézség az agazati szereplék egylttmtikédési hajlandésaganak alacsony
foka, sok esetben teljes hidnya jelentette. Napjainkra jelentSsen javult a helyzet, a ter-
mékpdlya résztvevsi egyre inkabb elStérbe helyezik a kéz6s gondolkodast, amit egy, a
kozelmultban elvégzett kutatas is (Boldizsar, 2004) igazol.

A k6z0sségl agrarmarketing jelentésége abban mutatkozik, hogy az egyes termelSk vagy
vallalkozasok atomisztikusan nem képesek ellatni 6nalléan a marketingtevékenységet,
ezért tarsulniuk kell (Szakaly-Szente-Szigeti, 2006). A tarsulas egyik alapfeltétele, hogy a
résztvevlk ne tekintsék egymast ellenfélnek, hanem megtanuljak a sajat javukra fordita-
ni az Gsszefogasban rejlé erdt és lehetGséget (Boldizsar, 2004). A koz6sségi agrarmarke-
tingben elvarhaté az erGs bizalmi szint a program résztvevoi kozott, illetve a kbzos
célok, piaci sikerek eléréséhez pedig elengedhetetlen a kooperacié (k6z6s dontés, k6zos
akciokban vald részvétel, k6z6s finanszirozas stb.). Amennyiben a gazdalkodok mells-
zik a k6z6s fellépést az agraragazati érdekek teljesitése érdekében, akkor nem varhat6 el
a fogyasztoktdl, hogy bizzanak a hazai termékekben (T'6th, 2007a). Az 4dgazat szerve-
zettsége alapvetGen meghatarozza a k6z0s célok eléréséhez vezets utat, az eredményes-
ség csak a szervezett Osszefogassal, k6z0s fellépéssel biztosithatd. A k6zOsségi agrar-
marketing timogatis azonban nem éri el céljat, ha az egyes dgazatokban a szereplék
kozottl széthizas miatt a programok nem koherensek, a forrasok szétaprozodnak, fel-
hasznalasuk hatékonysiga nem biztosithat6 (T6th, 2007b).

Bujdosoné (1997, 2003) szerint a k6z6sségi agrarmarketing specialis eszkdz, amely egy
orszag, egy agazat, egy 1égid, egy termék piaci sikerét elGsegiti, mindamellett, hogy il-
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leszkedik az orszagimazshoz és az agrarpolitikahoz. Mivel az agrarszférara jellemzd,
hogy az el6allitok szama magas és ezek nagy része viszonylag kevés féle, azonos termé-
ket allit el6, lehetGségiik van arra, hogy orszagos szinten is egylttmikodjenek, és k6zo-
sen hasznaljak ki a k6z0sségi agrarmarketing nyujtotta elényoket.

A koz6s fellépés lényege, hogy az egyittmikddésben részt vevék termékeikkel nem
6nalléan jelennek meg a kilfoldi és belfoldi piacokon, hanem egylittesen, egyforma
arculattal 1épnek fel, gy segitve termékeik piacra jutdsat és sikerét (Katona, 1998).

A koz6sségi agrarmarketing célja a kézos fellépés, a termékesoport fogyasztasanak fo-
kozasara valo késztetés, de ezen belil a belpiacon a hazai termelési bazisu feldolgozott
termék fogyasztasanak novelése (Szabd, 1996).

Ezeken felil a kozosségi agrarmarketingnek fontos szerepe van a magyar termeldk,
keresked6k megfelel$ felkészitésében, hogy a piaci versenyben azonos, vagy hasonld
piaci ismeretekkel rendelkezzenek, mint konkurenseik.

A ko6zOsségl agrarmarketing mikodésének megértéséhez célszer tisztaznunk még a
koz6sségi agrarmarketing f6bb teriileteit, amelyek a kévetkez6k (Legény, 2004):

—  Arpolitika:

Az arpolitika teriiletén a partnerek egylttmikodése elényds lehet a tagok szamara,
ugyanakkor minél magasabb a piaci résztvevék szama, annal nagyobb az esélye annak,
hogy egyes termelSk a kialakitott arpolitika megkertilésével probalnak kedvezSbb piaci
pozicidkat szerezni.

—  Marketing-mix:

Sok szerepld esetén igen nagy feladat a kiilonb6z6 marketingelemek és igények Gssze-
hangoldsa. A koz6sségi agrarmarketing is a hagyomanyos modszereket, eszkozoket
alkalmazza, hiszen a piaci munka megcélzott kéz6nsége ugyanaz, mint az egyedi, valla-
lati marketing esetében. A koz6sségl marketing ugyanakkor szélesebb arucsoportot 6lel
fel, mivel jellemzGen egy-egy termékcsoportot, agazatot atfogva kapcsolddik a vallalko-
zasok egyedi marketing-tevékenységéhez  (Gaal, 1995). Sikeres marketing-
egyuttmikodés csak abban az esetben valdsulhat meg, ha a tagok készek 6nallésaguk
egy részét felaldozni a k6z6s cél érdekében. Szintén figyelmet kell forditani arra, hogy
az egyluttmiikodés a partnerek mindegyikének el6ny6s legyen, illetve senkinek se okoz-
zon hatranyt.

—  Termékpolitika:

A termékpolitika meghatarozasa Katona (2002) szerint az aruvalaszték Osszehangolasa
és k6z6s markak létrehozasa, amely javitja a piaci pozicidkat.

A kozosen kialakitott termékpolitika megvaldsitasa azonban nehézségekbe titkozhet. A

termelSk a termékdifferencialas segitségével akarjak magukat a konkurenciatél megki-
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l6nboéztetni, kéz6s marka és védjegy 1étrehozasakor a minéség-Ontudatos vagy erls
markatermékkel rendelkez6 termelGk nem szivesen mikdédnek egylitt gyengébb part-
nerrel. Az egylittmikédd partnerek szamanak novekedésével egyre nehezebbé valik a
mindségi ellenérzések gyakorlata, mivel a mindség csdkkenésének negativ kovetkezmé-

nyeit nem egyedil annak okozoja, hanem az egész k6z0sség viseli.

—  DPiackutatas:

Jelent6sen csokkentheti a piackutatas és a fogyasztéi szokasok terén bekovetkezett val-
tozasok vizsgalatainak magas koltségeit, ha tobb vallalkozé mikodik egytitt. Természe-
tesen nem minden vallalkozds azonos mértékben érdekelt, ezért azok a partnerek, akik
ugy gondoljak, hogy informacios elénnyel rendelkeznek, altalaban tartanak ennek ki-
egyenlitédésétdl. Szivesen fogadjak azokat az informacidkat, amelyekrél addig nem

tudtak, viszont igyekeznek elzarni azokat, amelyek az 6 birtokukban vannak (Gadl,
1997).

Az agrarmarketinget csoportosithatjuk a termék differencialtsaganak (a masik termékt6l
eltéré anyagi, nem anyagi terméktulajdonsagai, a termékek helyettesithetésége) és az

elGallité gazdalkodd egység méretének szempontjai szerint, amelyet az 1. szamu tabla-
zatban mutatunk be:

1. tablizat. Az agrarmarketing tipusai

Gazdalkod6 egység Termékdifferencialtsag foka
mérete Csekély Nagyfoku
Kicsi Kotlatozott marketing Piaci résre iranyulé marketing

Ar- és elosztas-orientalt mar-

Nagy Teljes matketing

keting
Forrds: Lehota (2001), Meulenberg (1986) utan.

Az agrarmarketing tevékenységet forrasoldalrdl is csoportosithatjuk, az aldbbiak szerint:

—  Cégmarketing:

Cégmarketing esetében egy-egy konkrét termel$ vagy gazdasagi szervezet kizardlag a
sajat maga altal el6allitott, termelt aru piaci helyzetének javitasa érdekében alkalmaz
kilonb6z6 marketing-eszkézoket és a felmeriilé marketing-koltségeket teljes egészében
6nmaga finanszirozza.

—  Kozosségl agrarmarketing:
A k6z0sségl agrarmarketing barmely formajardl abban az esetben beszélhetiink, ameny-
nyiben tobb, egyébként egymastdl fliggetlen szervezet Gsszefog egy kézésen meghata-
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rozott, k6z0s piaci cél elérése érdekében, egyiitt elhatirozott marketing-eszk6zok fel-
hasznalasaval szervezetten lépnek fel, és a marketing-koltségeket kézosen viselik. A
koz6sségi agrarmarketing, mas szavakkal a marketing egylttmikodés erdsiti a résztve-
v6k alkupozicioit, amire a mez&gazdasagi termékek és élelmiszerek viszonylag alacsony
differencialtsaga, valamint a mezGgazdasagi termelés és néhany szakagazat atomisztikus
jellege miatt (kotlatozott marketing) igen nagy szitkség van (Szakaly-Szente-Szigeti,
2005). A marketing-egyiittmikodés abban kilénboézik a vallalatok kozottd egyéb
egyuttmikodéstl, hogy csak egyes kiemelt feladatokat végeznek kézosen, mikézben az
6nall6 vallalati tevékenység nem szenved csorbat. Az egylttmikodés kiterjedhet kiillon-
b6z6 funkcidkra, példaul piackutatasra, reklamra, termékpolitikara, disztribuciés politi-
kara, k6z6s PR-tevékenységre (Gaal, 1996).

A koz6sségl agrarmarketing kialakitdsa tehat nehéz feladat, sikere estén azonban szamos
elényt biztosit. A kéz6sségi agrarmarketing keretein belil lehet6ség van kézponti terve-
zést és koordinaciéju akcidk és programok kidolgozasara, gyakorlati megvaldsitasara,
finanszirozasi szervezetek forrasainak kijelolésére, megteremtésére és a szitkséges szer-
vezetl keretek kialakitasara.

Az élelmiszerek koz6sségi marketingjének keretfeltételei id6r6l id6re jelentésen valtoz-
hatnak. Az altalanos piactelitettség miatt az értékesitést el6segité intézkedések mind
kérdésesebbé valhatnak, amely negativ hatasu lehet a sz6vetkezésre.

Névekvében van a vallalati-, a csoport és a helyi-marketing jelentGsége. Az ehhez kts-
d6 termékdifferencialasi trekvés, a sajat, er6s markak kialakitdsa, a marketing nemzet-
kozivé valasa a nemzeti k6z0sségi marketinggel szintén névekvé érdekdsszetlizésekhez
vezethet (Tomcsanyi, 1988).

A kozosségi agrarmarketing orszagos szervezetének miikédése, gyakorla-
ta az Eurépai Unio tagallamaiban

A mez8gazdasagi piacok atalakulasa t6bb agrarorszagot is arra ébresztett ra, hogy sziik-
ség van a mezGgazdasagi termékek értékesitésének kézponti tamogatasara. Ennek ko-
vetkezményeként allami vezénylésti marketingszervezetek alakultak ki, amelyek a piac-
gazdasagba illeszkedve fejtik ki k6z0sségi marketingtevékenységiiket anélkiil, hogy disz-
szonanciat keltenének (Gaal, 2001).

Az orszagos marketingszervezetek f6 feladatai k6zé tartozik egy adott orszag agrarter-
mékeinek értékesités-Osztonzése, az orszag agrarkinalatanak bdvitése, illetve alakitasa, a
fogyasztoi lojalitas fokozasa a hazai termékek irant és az agrarium munkajaban résztve-
v6k marketingszemléletének formalasa. Az Eurdpai Uni6 orszagaiban a nemzeti marke-
tingszervezetek céljai, felépitése, mikddése jelentds kildnbségeket mutat, amelyeket a 2.
szamu tablazatban foglaltunk Gssze.
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2. tiblizat. Az dllami és a kozOsségl tevékenységek szerepe néhany EU-tagallamban

Orszagok
Német- F) ia- Olasz- E tlt
Ausztria | Belgium em'e ranc'm as'z Hollandia _gf'es ,
orszag orszag orszag Kiralysag

Orszagimazs fejlesztése

Agazatimazs fejlesztése

Termékimazs épitése

Informacioszolgaltatas

Piackutatas

Kereskedelmi képviseletek

Exportfinanszirozas tamoga-

tasa

Exportot el6segité infrastruk-
tara fejlesztése

Gazdasagdiplomacia

O alapvetSen allami feladat

m clsésorban a k6z6sségl marketing teriilete

féleg az egyes termék-elGallitok feladata
Forrds: Hajduné-Lakner, 1999.

Az Burdpai Unidban az orszagszervezetek végzik az élelmiszergazdasagi exportot el6-

segité kozosségi agrarmarketing munkat. F6bb tevékenységi teriileteiket a 3. szamu

tablazatban mutatjuk be.

3. tablizat. A k6z0sségi agrarmarketing orszagszervezetei és f6bb feladataik az EU né-

hany orszagaban

m alapfeladat

kiegészité feladat

Orszag N::ZI::‘:E- Imazsépités Piackutatas k‘i];]:ié::l:k
Németorszag CMA
Franciaorszag SOPEXA
Nagy-Britannia FFB
frorszig Irish Trade
Board
Hollandia Terméktanacs
Dania LAU
Spanyolorszag ICEX
Belgium ONDAH

Forrds: Hajduné-Lakner, 1999 adatai alapjan sajat szerkesztés

Néhany fejlett orszag k6z0sségi agrarmarketing gyakorlata Magyarorszag szempontjabol

meghatirozo, ezért a legjelentGsebb allami és/vagy kozosségi marketingtevékenységet

folytatd orszagszervezetek tevékenységét az alabbiakban tekintjik 4t.

62




Nagy-Britannia

Nagy-Britanniaban 1983-ban alakitotta ki a Mez&gazdasagi Minisztérium a ,,Food From
Britain” (tovabbiakban: FFB) elnevezést orszagos marketingszervezetet. Az FFB a brit
kormany és az élelmiszeripati agazat altal timogatott szervezet volt, kézponti vezetje a
Tanacs, amelynek tagjai a mez8gazdasagot és az élelmiszeripart képviselték. Szervezet
formacidjat tekintve nem allamigazgatasi szervezet, hanem a kormany mellett miko-
détt. Fobb feladata az Egyestlt Kiralysag agrargazdasiganak marketingeszk6zokkel
torténd segitése volt, a bel- és kulféldi piacokon egyarant.

Koltségvetését 60%-ban a kormany, 40%-ban az tgyfelei biztositottak. Megalakulasa
6ta mikodésében az allami szerepvallalas fokozatosan csdkkent, és koriilbelil 40%-os
szinten stabilizalédott.

Az Bgyestlt Kiralysag tertletén és kilféldon tobb, mint 65 kirendeltséget tartottak
fenn, ahol elsésorban marketing-tanacsadast és konzultacids tevékenységet folytattak
(www.foodfrombritain.com). 2014. marciusiban a kormany megszdntette, munkajat a
DEFRA (Department for Environment Food & Rural Affairs) szervezet viszi tovabb.
(Az FFB hivatalos jelét az 1. abran mutatjuk be.)

o] ’
/ Department
FOOD from for Environment
Britain Food & Rural Affairs
1. d@bra: Az FFB hivatalos logdja 2. dbra: DEFRA hivatalos logdja
Franciaorszag

Franciaorszag orszagos kéz6sségl agrarmarketing szervezete a SOPEXA (Société pour
I’expansion des ventes des produits agricoles et alimentaires), amelyet a francia kormany
1961-ben térvény alapjan hozott létre. Megalakitisaban részt vett a francia mez&gazda-
sagi kamara, az orszagos killkereskedelmi kézpont és a mezGgazdasagi minisztérium
kilsS szakmai testlleteinek tObbsége.

Jelenleg részvénytarsasagként mikodik, £6 részvényese a francia allam, de megtalalhaté
koztik vallalatok és szakmai gazdasagi szervezetek is. A tarsasagot az igazgatotanacs
iranyitja, és az alapitok finanszirozzak, ez azt jelenti, hogy kezdetben az allami timoga-
tas 100%-o0s volt, mara ez 35%-ra csokkent.

A SOPEXA 16 tevékenysége a francia agrartermékek forgalmazasanak el6segitése, mel-
lékfeladatként ellatja az ehhez kapcsolodé reklammunkat, a vasarok és kidllitisok szer-
vezését (SIAL — Eurdpa egyik legnagyobb élelmiszeripati kiallitasa), illetve az 4j termé-
kek piaci bevezetésével kapcsolatos marketingmunkat. Kialakitotta a sajat azonositd
jelzését a francia eredetre és torténelemre utal gall kakas emblémaval. 1998-ban a gall
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kakas jelképét egy absztrakt haromszin( valtozatra egyszerisitették. A szervezet logdjat
a 3. szamu abran mutatjuk be.

A SOPEXA j6vébeni politikaja harom sulypontra Gsszpontosit (www.sopexa.com):

- tobbéves tervszerz6dés megkotése az dllammal, a pénziigyi keretek tovabbi bévitése;

- a tevékenységi kor kiszélesitése, Gsszhangban a részvénytarsasag belsé mikodésével;

- Braziliaban és Azsidban is kiszélesiteni a halézatot.

Nagyszamu kilfoldi kirendeltséget tzemeltet, tObb mint 170 francia nyelven beszéls
munkatarssal és 30 helyszinnel 43 orszagban.

S O ' e X a GROUPE MARKETING INTERNATIONAL ALIMENTAIRE, VIN & ART DE VIVRE

3. dbra. A SOPEXA logéja

Ausztria

Az osztrak k6zOsségl agrarmarketing-szervezetet, az AMA-t (Agrarmarkt Austria Mar-
keting GesmbH) 1992-ben alakitottak ki térvényi szabalyozassal, az agrarpiaci rendtar-
tas szervezetével egységesen, annak részeként. Az AMA t6rvényileg meghatarozott
feladatait 6sszhangba hoztdk Ausztria Eurépai Unids csatlakozasaval. Az eltelt id6szak-
ban az osztrak piacon a vallalatok tzleti sikereit befolyasoljak a k6z&sségi agrarrendtar-
tas szabalyai és a nemzetkézi versenyben kialakuld keresleti-kinalati viszonyok. Ezekhez
igazodva hataroztak meg az AMA f6 feladatat, hogy a rendelkezésére bocsatott éves
keretbdl kollektiv értékesités-Osztonzést valdsitson meg.

Stratégiai céljai kozott szerepel a versenyelény megteremtése az osztrak termékek sza-
mara, az osztrak szarmazas, a minéségi arujelek, a markanevek révén, az osztrak élelmi-
szerek iranti preferencia tudatositisa a fogyasztoban, a fogyaszt6i 6ntudat kialakitasa, a
stratégiai mez6k kijellése Burépaban az osztrak exporttermékek szamara, az osztrak
termékek ismertté tétele kilfoldon.

Az osztrak piacok megtartasat, illetve megerSsitését szamos marketingeszkéz szolgalja,
a nagykereskedelmi lancokban megrendezett és finanszirozott akcidktdl a ,,Gepriifte
Qualitat Austria” (4. dbra) szarmazasi és arujel mogottl tartalom meghatarozasaig, és
annak széles korben torténd sikeres eltetjesztésélg. Ausztria mellett az osztrak agrar-
marketing-akciok szinhelye elsGsorban a két szomszédos orszag: Németorszag és
Olaszorszag piacai (Legény, 2004).

Az AMA szamos olyan min$ségbiztositasi program iranyitasaban vesz részt, amelynek
keretében kilénb6zo, termékmindséget jelzé védjegyek megadasaval foglakozik. Az
AMA altal kiadott védjegy jelzi az adott termék minségét és szarmazasi orszagat. Meg-
léte esetén a fogyaszté biztos lehet abban, hogy az altala megvasarolt termék magas
mindsége, és biztosan nyomonkdvethetS szarmazasa fliggetlen szervezet altal ellenér-
z6tt. Az ,,AMA Bio” védjegyet (5. dbra) kizardlag 6koldgiai gazdalkodasbodl szarmazo
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termékek viselhetik. Kiilén védjegy (,BOS - Das Rindfleisch-Kennzeichnungssystem”,
6. abra) vonatkozik a marhahusra, amely az allat sziiletésétdl a feldolgozason keresztiil,
a fogyasztokhoz t6rténd eljutasig garantaltan folyamatosan nyomonkévethetd.

< AMA
. GUTESIEGEL

e _{-'ETH.'-F'"
4. dbra. ,,Geprifte Qualitat 5. dbra. ,,AMA Bio”- 6. dbra. ,BOS”-védjegy
Austria” védjegy
Németorszag

A hazankban legismertebb orszagos kozosségi agrarmarketing szervezet a Német Me-
z0gazdasagi Koézponti Marketingtarsasag, a CMA (Centrale Marketinggesellschaft der
Deutschen Agrarwirtschaft mbH). A német agrartermékek kiil- és belpiaci értékesitésé-
nek tdmogatasara 1969-ben megsziletett az értékesitési alaprol szolé térvény. Ennek
keretében keriilt kialakitdsra a CMA marketingtarsasag, amelynek {6 célja a német agrar-
termékek kill- és belpiaci értékesitésének tamogatasa.

A CMA szervezeti formaja kotlatolt felelGsségli tarsasag, tarsasagi szerzédése az értéke-
sitési alaprdl szOl6 torvény iranyelveihez igazodik és tevékenységét az értékesitési alap
ellenérzi. Legfelsé szerve a feliigyelG-bizottsag, és az ugyvezets igazgatésig. A CMA
kifelé mint magancég, a hatésagok felé mint kormanyszervezet mikodik, és ez mindkét
sztéraban jelentés mozgasteret, informacids forrast és helyzeti elényt jelent szamara
(Legény, 2004).

A CMA koéltségvetését kezdetben az allam, majd fokozatosan a termelSk biztositottak.
A CMA jellegét tekintve kényszertarsulas, vagyis a termelSk kotelezéen tagjai a szerve-
zetnek. Jelenleg az értékesitési alap kijeldlt tizemein keresztll érkeznek a termel6i befi-
zetések, amely a koltségvetés 75%-at biztositja, a maradék 25% sajat bevételekbdl szar-
mazik. A pénzeszk6zok felhasznalasat egy un. koordiniciés szakbizottsag feliigyeli,
amelyben az agrarium 41 csucsszerve képviselteti magat. A pénzeszkozok felosztisa
soran az ckvivalencia és a szolidaritas elvét kovetik, vagyis figyelembe veszik az agaza-
tok egyenl8ségét, tehat valamennyi 4gazat egyforman jogosult marketing-timogatasra,
de ezen belill a raszorultsag alapjan térténik az effektiv segitség (Totth, 2000).

A CMA {8 feladatai: a marketingtevékenységek koordinildsa; a német élelmiszer-
gazdasagi termékek j6 minéségének biztositasa, és a mindségi jellemzSk tudatositasa;
szarmazas- és mindségjelzGk alkalmazasa, minGségfejlesztés, ellendrzés; a fogyasztok
tajékoztatasa, a piac attekinthetGségének biztositasa; Uj piaci lehetéségek feltarasa, piaci
stratégiak kidolgozasa; a rendelkezésre all6 pénzeszk6zok hatékonyabb, koncentralt
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felhasznalasa. 2009-ben a Német Szovetségi Alkotmanybirdsag elrendelte a Szervezet
felszamolasat, amely jelenleg még nem zarult le (Deutscher Bundestag, 2013).

A marketingszolgaltataisok korébdl kiemelkedS fontossigu a CMA-védjegy, amelyet a
meghatarozott minGségl terméket el6allitd termelSk, gyarték hasznalhatnak aruikon.

A koz6sségi marketing szervezetek marketingkommunikacios tevékenységiik tamogata-
sara tobb esetben un. kombinalt jelzéseket vezettek be (pl. CMA jel Németorszagban,
Vallon Mindségjelzd Belgiumban), amely egyszerre utalt a jelzett (tanusitott) termék
hazai szarmazasara és az atlagost meghaladé mindségi szinvonalara (Szakaly-Palloné-
Nabradi, 2010).

A CMA-védjegy (7. szamu abra) elsédleges szerepe, hogy utaljon a termék folyamatos
és objektiv ellenSrzésére.

> *—‘;-
Bestoom
Banély
CMA
6. dbra. A CMA-védjegy

A CMA-védjegy hasznalataval kapcsolatban Alvensleben és Gertken (1993) vizsgalatai
megallapitottak, hogy a német fogyasztok inkabb szarmazasi jelként, mint mindségjel-
ként értelmezik.

Az Burépai Unid tagallamaiban mikodos orszagos kozosségl agrairmarketing szerveze-
tek legfontosabb jellemzdinek rovid attekintése utin lathatd, hogy az egyes allamok
mennyire fontosnak itélik az adott termékcsoportok, a vertikum és az orszag agrarter-
mékeinek és élelmiszereinek kozosségi marketingjét. A kozosségi agrarmarketing fon-
tossagat az is alatimasztja, hogy a szakmai szervezetek munkdja nem szlinik meg egyet-
len tagallamban sem, még akkor sem, ha maga az ezzel foglalkoz6 szervezet atszerve-
zésre kertil.

A német, a francia és a brit agrarmarketing szervezetek nagy méretiek, sokrétd tevé-
kenységet végeznek, és a belfoldi piac védelme mellett jelentSs exportmarketing tevé-
kenységet folytatnak. A masik pSluson az AMA 4ll, amely deklardltan a belf6ldi piac
védelmét, a fogyasztdi patriotizmus fejlesztését jelolte meg £6 prioritasként.

A koz6sségi agrarmarketing orszagos szervezetének miikédése, gyakorlata Ma-
gyarorszagon

A kulfoldi eredett importtermékek folyamatosan aramoltak és aramolnak be ma is a
hazai kereskedelembe. A német CMA, és a tbbi mez&gazdasagi exportallam is, rend-
szeresen szervez és szervezett értékesitést szolgald termékbemutatokat bemutatokat
azzal a céllal, hogy a sajat termékeit, kiiléndsen a specialitisokat bevezesse a magyar
piacra.
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A kil- és belfoldi piacokon egyre inkabb teret veszté magyar agratium rakényszerilt
arra, hogy kialakitsa sajat marketing-intézményrendszerét, és a public relation eszkozei-
vel szalljon szembe a fenti térekvésekkel, hangsulyozottan ramutatva a magyar termé-
kek kivalé mindségére, és kedvezd arara (Gaal, 1996a).

A magyar élelmiszerek szamara a kil- és belpiacokon is rendkivil fontos a megfeleld
szinvonald versenyképesség. A magyar k6z6sségi agrarmarketing orszagszervezet meg-
alakulasakor az agrarszektor stulya meghatarozé volt a magyar kiilkereskedelmi forgalom
alakulasaban. Az export-bevételek kb. negyedét az agrar- és élelmiszeripari termékek
tették ki, az importnak pedig 7-8%-at kototte le az dgazat (Szitané, 2003). A magyar
élelmiszer-gazdasag szamara az 1990-es évek elején mindségileg Uj helyzet alakult ki.
Elvesztette korabbi keleti piacait, ezért ezzel parhuzamosan felértékelédtek az eltérd
gyakorlattal rendelkez6, meglévé nyugat-eurdpai és egyéb piacok, és szitkségessé valt 4j
pilacok feltardsa és meghdditasa. Az Eurépai Unid egységes belsG piacanak 1étrejotte
jelentSs versenynovels tényez6 (Legény, 2004). Az EU belsé piacain jelentés hatrannyal
indulnak a kozosségen kivilrdl bekeriilé aruk, mikézben az EU-tagorszagok termel6i
jelentSs versenyelényokkel rendelkeznek (Gaal, 1987). Magyarorszagon az agraragazat
versenyképességének javitasara, illetve a kedvez&bb piaci pozicié megszerzésére iranyu-
16 koz6sségi marketingtevékenység fejlesztését az Burépai Unidhoz valé csatlakozasi

szandékunk is sziikségessé tette.

Magyarorszag Eurépai Unidhoz valé csatlakozasardl mar az 1990-es évek elején folytak
targyalasok, megindult az EU-konform intézményrendszer kialakitasa, amelynek kereté-
ben megkezd6dott a magyar kézosségl agrarmarketing szervezet kiépitése, programja-
nak kidolgozasa. Biztositani kellett a kdzOsségi agrarmarketing tevékenység allami for-
rasbdl torténd tamogatasi rendszerének felallitasat, mikodtetését. A feladat megkertlhe-
tetlen volt, mivel az Eurépai Unidban ez az egyik legjelentésebb, WTO-kategéria sze-
rinti green-boxba tartozoé, indirekt timogatasi forma, amelyet az élelmiszerek piacbévi-
tésének allami eszkozokkel torténd segitésére alakitottak ki.

Magyarorszagon — tobb éves el6készité munka utin — a Foldmuveléstigyi Minisztérium
1996. junius 1. napjan, német szakmai és anyagi segitségeel a 2001/1996. (1.9.) szamu
kormanyhatirozat alapjan létrehozta a WTO normativaknak minden szempontbdl meg-
felel6 Magyar K6z6sségi Agrarmarketing Centrum Koézhasznt Tarsasagot.

A kozOsségl agrarmarketing és kozosségi bormarketing tevékenységhez kapcsol6dd
feladatokat 2012. julius 1-t6l a Magyar Turizmus Zrt. Agrarmarketing Centrum Vezér-
igazgatdsiga latja el (103/2012. (V.25. Kormany rendelet).

A Magyar Turizmus ZRt. Agrarmarketing Centrum Vezérigazgatosaga a magyar mez6-
és élelmiszergazdasagi termékek piacbdvitése céljabdl 1étrehozott intézmény.

A Magyar Turizmus ZRt. Agrarmarketing Centrum Vezérigazgatdsag a kil- és belfoldi
piacon  tevékenyked6é — kozOsségi  agrarmarketing  szervezetként  (www.
http://agrarmarketing.itthon.hu/) az alabbi feladatokat latja el:
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—  kiemelten kezeli az orszagimazs formal6 tevékenységet. Tevékenységiik a ma-
gyar turisztikai agazat, a magyar agrarium és élelmiszergazdasag esélyeinek né-
velésével erdsiti a hazai vallalkozasokat, segiti szerepléinek piacra jutdsat és ja-
vitja a nemzetgazdasag teljesitményét.

—  a ko6zOsségi agrarmarketing tevékenység stratégiai célja a magyar élelmiszerek és
borok piaci pozicidjanak javitasa a bel-és kiilpiacon, a £6 hangsulyt a helyi kkv-k
és termelSk termékeinek fogyasztasélénkitésére helyezve. Stratégiai céljaik kozé
tartozik az élelmiszer, a bor és ezen keresztill a gasztronémia orszagimazs-
formalé hatdsainak erésitése az idegenforgalmi célkitdzésekkel Gsszhangban.

— tevékenységét alapvetSen két iranyban folytatja. Az eddigi gyakorlatnak megfe-
lel6en kidllitds szervez&i-menedzselési tevékenységet végez - beleértve a kap-
csolédé marketing, PR, promécios tevékenységet is -, valamint az agrarmarke-
ting tevékenységeket célz6 timogatasok nyujtasaval, igénybevételével stb. kap-
csolatos feladatokat latja el.

— az 0j szemléletl kezdeményezéseiket foglalja magaba a Koz6sségi Agrarmarke-
ting Reform-Alapprogram, roviden KAMRA. E program célja, hogy a fogyasz-
tok megismerhessék a mindségi magyar termékeket, az élelmiszeripari
hungarikumokon keresztiill a vilig minden pontjara elvigyék Magyarorszag jé
hirét.

Az Agrarmarketing Centrum Vezérigazgatésaganak szolgaltatdsai nagyon sokrétlek,
kozilik a legfontosabbak:

bel- és kilfoldi piackutatds; Gj piaci lehetGségek feltarasa; konkurencia-elemzés; kiad-
vanyok, prospektusok, filmek, informaciés anyagok készitése; kiallitasok, vasarok szer-
vezése; szakmai konferenciak, lUzletember-talalkozok szervezése; szakmai adatbizisok
létesitése; oktatasi és szaktanacsadasi tevékenység; aruhazi napok, értékesitésdsztonzé
akciok, kostoltatisok, magyar arubemutatok szervezése, Hagyoméanyok-Izek-Régiok
(HIR) Program, Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy, bormarketing feladatai.

A mindenkori magyarorszagi k6zosségi agrarmarketing szervezet mikodése feltételezi
és igényli a szakmai nyilvanossig demokratikus kontrolljat, az érintett agrardgazati
szakmai szervezetek alkot6 egyiittmikodését (Hajduné-Lakner, 1999).

Gaal (20006b) szerint a magyar Agrarmarketing Centrum kezdeti eredményessége kédbe
veszett, az atvett modszertanok (amelyek indulaskor élenjarénak és helytallonak bizo-
nyultak) elavultak. A politika hullimzasa és a szakmai hidnyossagok miatt a szervezet
évek 6ta valtozatlan allapotban a legkevésbé sem tudja segiteni az agrarpolitikai célokat,
és azt a legnagyobb erSt veszti el (illetve hozni sem tudja), amiért kiilfldi konkurencia-
tarsai (CMA, SOPEXA, FFB) létrejottek: a briisszeli agrariranyitas nemzeti, piacszemlé-
letd korrekcidja, befolyasolasa. Nagyban segitené a hazai agrariagazat piacképességének
névelését az 1998-ban elkészilt és azota is készenléti allapotban 1évé Agrarmarketing
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Torvény bevezetése. A GKI Gazdasagkutatdé Rt. (2000) szerint a térvényjavaslattdl
elvart jotékony hatds csak az egész agazat talpradllasat biztosito és igér$ agrarpolitika
egészének Gsszefliggésében érvényestilhet.

Szakaly-Szente-Szigeti (2006) szerint Magyarorszagnak egyértelmien el kell déntenie,
hogy melyik csoportba kivan tartozni, vagyis inkdbb a nagyok altal képviselt iranyt (je-
lent6s exportmarketing, széles kérl marketingtevékenység), vagy a hazai piac védelmét
helyezi mikodésének kozéppontjaba. Levezetéstikbdl az kovetkezik, hogy a hazai
orszagmarketing-szervezetnek elsésorban a belfoldi piac védelmére kell a hangsilyt
helyeznie, kévetve az osztrak mintat, ahol a fogyaszték tébb mint 90%-a az osztrak
termékeket részesiti elényben.

Szakaly-Berke (2004) szerint az erds fogyasztoi patriotizmus megteremtése — a magyar
élelmiszerek kivalo mindségének hangsilyozasaval — szinte az egyetlen eszkdz, amellyel
Magyarorszag a hazai termékeket mas orszagok élelmiszereivel szemben védheti.
Varkonyi (2002) szerint az Eurdpai Uni6 {6 iranyvonala a nyilt piac, azonos és altalanos
feltételeket biztositva a termékek szabad dramlasara. A magyar agrar- és élelmiszergaz-
dasag {gy egy mar kialakult mingségpolitikahoz csatlakozott, az Unidn beliili jogi szaba-
lyozas lezarult, valtozasok csak a rendszer mikdédésében fordulhatnak elS. Ugyanigy
vélekedik Lehota-Komaromi-Papp (1997), szerintiik a jelenlegi termeléssel és ellen6r-
zéssel kapcsolatos hazai szabalyozas 6sszességében megfelel a nemzetkézi és EU szaba-
lyozasi normaknak. A harmonizacié déntSen a kiegészité eszkozok, nevezetesen a cim-
kézés, a jelOlés és a védjegyek alkalmazasara és a reklamozas szabalyozasara iranyulhat.
Totth (2000) szerint leginkabb két orszagos k6z0sségl marketingszervezet tevékenysé-
gét talalhatjuk kovetésre alkalmasnak, a németorszagi CMA-t, és a franciaorszagi
SOPEXA-t. Ezen k6z3sségi marketing szervezetek tevékenységébdl két vonatkozasban
is merithetiink hasznos Gtleteket, kdvetésre alkalmas gyakorlatot.

Attekintve a szamunkra relevans kozosségi marketing szervezetek tevékenységét, két
vonatkozasban is merithetlink hasznos 6tleteket, kvetésre alkalmas gyakorlatot.

A szervezet hatékony kialakitasaval és mukodtetésével kapcesolatosan, a legfontosabb
tapasztalatok 6t pontban foglalhatok 6ssze:

1. a kozosségi marketing szervezetek létrehozasa torvényhez koét6dott, amely
egyuttal szabalyozta a mikddési korillményeit, forrasait és feltételeit is,
a forrasokat (csak) részben az allam biztositotta,
a termelSk anyagi hozzédjarulasa sziikséges a mikodéshez,

a tevékenységnek a kulfoldi aktivitas szetves része,

RA N

a k6z6sségl agrarmarketing igazabdl hosszu taivon eredményes.

A ko6zOsségl agrarmarketing eszkézrendszerét tekintve megallapithaté hogy a magyar és
a nemzetkdzi gyakorlat, értelemszerien kevéssé térnek el egymastdl, a lényegesebb kii-

16nbségek elsGsorban az erbforrasbeli kiilonbségekre vezethetd vissza.
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A fent attekintés alapjan a hazai feladatokat hirom pontban foglalhatjuk Sssze:
- a kozosségl agrarmarketing helyének szerepének a meghatarozasa,
- a magyar k6z0sségl agrarmarketing struktarajanak a kialakitasa.
- a megfelel6 mkodési feltételek megteremtése, forrasok, kompetencia ellendr-
zések tekintetében.

Totth szerint a kbz6sségi agrarmarketing eszkézrendszerében a magyar és a nemzetkézi
gyakorlat kevéssé tér el egymastol, a lényegesebb differencia elsGsorban az er6forrasbeli

kilonbségekre vezethetd vissza.

Toth (2009) szerint mar a 2000-es évek elejétdl indokoltta valt a tevékenységre forditha-
t6 pénzeszk6zok novelése. Az anyagi forrasok bivitésével az élelmiszergazdasigban az
arutermelést végzOk piacrajutasa jelentésen segithetd, piaci pozicidjuk erGsithetd, ezaltal
kedvez8bb értékesitési feltételeket alakithatnak ki. A kézds befizetéshez kézés dontés-
hozatal is parosul, ezaltal minden befizeté — hozzajarulasahoz mérten — aranyosan kép-
viselheti érdekeit, beleszolhat a programok kialakitasaba.

Az allami részvétel a pénzigyi forrasok biztositisaban moédot ad arra, hogy az érintett
allamigazgatasi szervezetek, valamint minisztériumok képvisel6i szavazati joggal vegye-
nek részt a marketing programok stratégiajanak jévahagyasaban.

A k6z0sségl agrarmarketingdl sz016 t6rvény bevezetését az Eurdpai Unids finansziroza-
si gyakorlat (direkt timogatasok leépitése) is alatimasztja. A kézvetlen kifizetések leépi-
tési kotelezettségébdl fakadd timogatiscstkkenés ellensulyozhatd a zdld dobozos ta-
mogatasok novelésével, igy mennyiségileg és mindségileg is kozelithet6 az EU tdimoga-
tasi szintje. A koz0s finanszirozas megvaldsitasanak elsédleges feltétele a t6rvényi kere-
tek meghatarozasa. Az 1986-1993 kozott targyalasok eredményeként alairt mezSgazda-
sagi GATT-megallapodasban bizonyos tdmogatas csékkenésekrél dontdttek, azonban
néhany tamogatastipust mentesitettek a csokkentési kotelezettségvallalds aldl. Ezek
keriiltek az un. ,,z6ld doboz”-ba. Az ilyenfajta tamogatisokat allamilag finanszirozott
kormanyzati program keretében nyujtjak, és hatasuk eltér az artimogatasok hatasatol. A
tamogatasokat az allam adja, az ezzel kapcsolatos tevékenység pedig a minisztériumok
szervezetein keresztil realizalodik.

Azzal, hogy a ,,z6ld doboz”-ra nem vonatkoznak a tamogatascsOkkentési kotelezettsé-
gek, még inkabb el6térbe kertilt a k6z0sségi agrarmarketing timogatasi forma. Ez a fajta
tamogatas lehetGséget kindl arra, hogy a k6z0sségi marketing vonatkozasaban mennyi-
ségileg és mindségileg is kozelithessiik az EU timogatasi szintjét. A kézOsségl agrar-
marketing az EU-ban elfogadott, kdzvetett agrartdimogatasi forma. Ebbe a csoportba
olyan tevékenységek tartoznak, amelyek altalaban az egész nemzetgazdasagra hatassal
vannak. gy ide tartoznak tébbek kézétt, a kézosségl agrarmarketing mellett, a kozszol-
galtatas teriiletén nyujtott taimogatasok, természeti katasztrofa sujtotta térségek tdimoga-
tasa, a biztositasokkal, a szocialis timogatasokkal kapcsolatos tamogatas, a kbrnyezetvé-
delmi tdimogatas.
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Kovetkeztetések, javaslatok

Véleményem szerint a kdzOsségi agrarmarketingben rejlé egyik legnagyobb lehetGség az,
hogy az egyes koz6sségi marketingszervezetek (terméktanacsok, marketingszévetkeze-
tek, csoportos marketingszervezetek stb.) és az egytttmikdodésre hajlandé vallalkozasok
sajat er6forrasaik felhasznalasan tul jelent6s mértékd allami, vissza-nem-téritendS tamo-
gatasban is részestlhetnek a k6z6sségi agrarmarketing orszagos szetvezetének program-
jan keresztil.

A jelenlegi formaban mtkédd agrarmarketinggel is foglalkozé Magyar Turizmus Ztt.
Agrarmarketing Centrum Vezérigazgatosaga - tevékenysége soran - a marketing-mix
klasszikus moédszereit, eszkozeit alkalmazza, célk6zOnsége azonos a cégmarketingével,
azonban sohasem szolgalja egy-egy adott vallalat konkrét érdekeit. Agrarmarketing
szempontbodl prioritasa (Gaal, 20006) az egész orszag agrartermékeinek és élelmiszerei-
nek értékesités-Osztonzése bel-, és kilfoldon egyarant, az agazati és termék-imazs meg-
teremtése, kiépitése és minden mas egyéb olyan tevékenység, amely a fogyasztdi szoka-
sokat, illetve a kilénb6z3 vallalkozasok marketingszemléletét ezen célok elérése érde-
kében alakitja.

Annak érdekében azonban, hogy ezek a kitdzétt célok megvaldsuljanak, nagy sziikség
lenne az Agrarmarketing Térvény bevezetésére. Fontos, hogy a szabalyozas olyan agrar-
stratégia mentén szilessen meg, amelyben egyértelmiien rogzitettek az elkévetkezendd
évek céljai, és az azok elérését lehetévé tevs kozosségl agrairmarketing tevékenység

iranyai.
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