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1. BEVEZETES

iilfoldon a vilag mez6gazdasagi piacainak kritikus helyzete sok

arorszagot annak a felismerésére vezetett, hogy a mez&gazda-
: sagi termékek értekesitését modszeresen timogatni kell. Ennek kdvet-
kezményeként dllami vezénylésii marketing szervezetek alakultak ki,
amelyek a piacgazdasdgba illeszkedve fejtik ki koz6sségi marketing te-
vékenységiiket anélkiil, hogy disszonanciat keltenének.

Amikor a marketingrdl beszéliink, sokakban, mint mikrogazdasagi
kategoria és nyereségorientalt tevékenység fogalmazdédik meg. Valo
igaz, hogy a piaci verseny élesedése, a konkurenciaharc, a vevk meg-
nyerése illetve egymastol vald elhdditisa vezette ra a vallalkozdkat a
piacok feltérképezésére, megdolgozasara és a sajat ﬁzletpolit’ikai céljuk
érvényesitése végett kifejtett tevékenység megszervezésére. Igy alakul-
tak ki és lettek egyre komplexebbek a marketing elemei: a piackutatas,
a reklam—propaganda, az arpolitikai miiveletek, a termékfejlesztés stb.
Mindezek a tevékenységek természetesen jelentSs koltségkihatashiak
voltak, amelyeket csak a bevételbdl lehetett fedezni. Egyre gyakrabban
vet6dott fel az igény a tevékenység hatékonysaganak valamilyen ko-
zelitésére illetve annak valdszinisitésére, hogy a marketing révén a cég
eredményesebb lesz és a raforditasok valamilyen Gsszefliggésben van-
nak a hozadékkal. Ermre sziilettek a kiilonb6z6 hatékonysag vizsgalati
modszerek és mutatok, amelyek szinte mindegyikénél kimutathaté volt
a bizonytalansag, és a sokszor nem (vagy nem pontosan) szamszert-
sithet6 tényezSk.

) Ez a tanulmény a T-006359 sz. OTKA keretében készillt. (A szerk.)

65



Dr. Gaél Béla

A vallalkozasok szempontjabol viszont kemény feltételként fogal-
mazodott meg, hogy raforditasai tériiljenek meg és a tevékenység mi-
nél nagyobb haszonnal jarjon.

Szemlélet és gyakorlat modosulast eredményezett amikor az egyéni
vallalkozdi érdekek, egyre inkabb ,atmentek” kézdsségibe és ez az at-
rendez8dés a gyakorlatban is a koz6sségi tevékenység végzéséhez ve-
zetett. Kellett ehhez természetesen az a felismerés, amely — megint
csak a hozadék alapjan — jelezte, a k6zds tevékenység

e azonos haszonnal, de kisebb raforditassal,
e vagy azonos raforditassal, de n6vekvé haszonnal jar.

Kritérium volt az is, hogy olyan termék is lehetett a k6z6s marke-
ting alapja, amely ,bizonyitotta”, hogy az az egyedi marketing tevé-
kenységen til ,elviseli” a kbzds rasegitést, anélkiil, hogy ezek az
egyéni érdeket csorbitanak.

Innen mar csak egy tovabbi 1épés volt, hogy a vallalkozasi szféra —
egyedi és kozosségi — munkéjan tal az dllam is beldssa, neki 6sszessé-
gében érdeke a ,hozzajarulas”, mégpedig olyan forméan, hogy 6 nem a
raforditas—hozam kiilonbségét vizsgalja, hanem azt az elényt mérlege-
li, amelyet politikailag gazdasagilag ér el, egy rendkivil szenzibilis
szférdban (agrdr) a megtermelt javak piacra segitésével. Ez kiilondsen
akkor valt fontossa, amikor a tudatos gazdalkodast alapjaiban ingattak
meg az eldre szinte prognosztizalatlan tényezdSk, az idGjaras (aszaly,
fagy) vagy a thltermelés. Itt mar a fejlett piacgazdasag kozponti bii-
dzséje is engedékenyebben nyilt és jozan megfontolasbdl a kiilonbozé
orszagok, agrarérzékenységik fiiggvényében, kisebb—nagyobb mérték-
ben jarultak hozza a profitorientalt, vallalati indittatasu tevékenység
végzéséhez. Ezek természetesen az allami szerepvallalas kiilonbozd
tartalmi és formai elemeinek tovabbfejlesztését igényelték anélkiil,
hogy a piacérzékenység és szabalyozas allami befolyasoltsagat til-
hangstilyoznank. Latni kell, hogy ésszerii okoknal fogva a tiszta rend-
szerek kevésbé érvényesiilnek. Az ardny megtaldldsa kulcskérdés ki-
alakitisa a magyar kiozdsségi agrdrmarketing esetén s,
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nélkiilonozhetetlen, vallalva a vallakozo6i-kozosségi—allami kozGsség
kockazatat és rugalmas, politikus megvalositasat is.

2. A kooperativ marketing lehetoségei

Hazankat vizsgalva megallapithat6, hogy a magyar mezdgazdasag,
glelmiszeripar és erdészet—fagazdasag adja a brutté nemzeti termék
mintegy 20-30%—at. Kiemelkedd szerepe van a lakossag belféldi ella-
_ tasaban, és meghatarozé jelentSségl a gazdasag kiilpiaci egyensilya-
nak alakitasaban.

Elelmiszergazdasagunk az egy lakosra juté élelmiszerexportban
tobb évet tekintve a vilagranglistan az els6 hat k6zott szerepel, és tobb
mint szaz orszaggal tart fenn kereskedelmi kapcsolatot. Nagysagrendi
adatok alapjan a termékek kb.1/4—e kiilpiacon értékesiil, és az export
kb. 2/3—a feldolgozott termék.

A jelen idGszak torténelmi helyzete alapvetd piacvaltast igényel az
agrarszfératdl is, hiszen termékeink dontS hanyada |, keletrél nyugat-
ra” keriil értékesitésre Ez a tény fokozottabb piaci aktivitist, marke-
ting munkadt igényel és egyre inkabb koveteli azt a szemléletet és gya-
korlatot, amely a piacbdl inditott impulzusokra alapozva szervezi a
gazdalkodast.

Az agrargazdasagban megkezdett stratégiai valtozasok /pl. privati-
zacié/ a termelési oldalrdl kialakitjak a hossz(itavra célszert(i szerkezeti,
technologiai feltételeket.

Ezzel egyidejiileg azonban kiemelt gonddal kell kezelni az 4gazat

srss

aci versenyhelyzet azt nélkiilozhetetlenné teszi.

A tapasztalatok alapjan a termelési-forgalmazasi lanc leggyengébb
pontja az értékesités teriiletén a marketing munka volt. Ennek okai
mind makroszinten /pl. a miniszterilis feladatmegosztasok problema-
tikdjaban — 3 tarca is foglalkozott az agrarkereskedelmi iigyekkel/,
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mind pedig mikroszinten /monopol kiilkereskedelmi véllalatok, t&ke-
hiany, szemléleti problémak a marketing raforditasoknal, valés piac,
versenyhelyzet hianya belf6ldon/ tettenérthet6k.

Ilyen elézmények kiemelt fontossaguva teszik annak elemzését,
hogy: melyek a marketing tevékenység kooperativ végzésének elmélet p
lehet6ségei, az egyuttmikddés formai, az elbsegitd és a gatlé ténye-
208k, a kozosségi marketing teriiletei, ezen beliil az élelmiszermarke-
ting kialakitasanak fesziiltségpontjai, a mezomarketing és a kiilénbéz§ .
tarsulasok elényei, a kiilonboz8 szovetkezeti, horizontalis és vertikalis
integraciok, kiilonos tekintettel az élelmiszermarketing sajatossagaira.

A szamos kiilfoldi kutatomunka és szakirodalom a k6zosségi mar-
keting nemzetkdzi helyzetét, a kilonboz6 orszdgok (USA, Japan,
Franciaorszag, Nagy—Britannia, Németorszag, stb.) gyakorlatat is bé-
séggel jellemzi. A német CMA (német koz6sségi agrarmarketing szer-
vezet) felépitését, miikodési rendjét, finanszirozasat, marketing tevé-
kenységét a legjobban adaptalhaté gyakorlat miatt ésszerii figyelembe
venni.

A magyar kollektiv élelmiszermarketing program egyik kiilénésen
értékes alapoz6 elemeként lehet szamontartani a ,,Gutes aus Ungam”
akci6 sorozatot. Az akci6 piackutatéi vizsgélatanak németorszagi le-
bonyolitasa, az akciék elméleti, modszertani kidolgozasa szamos
hasznosithato6 tapasztalatot eredményezett a j6vSbeni elképzelésekhez.

Az elsS magyar agrarmarketing szervezet (AM Kft.) 4llami meg-
alapitasa ugyancsak jelentSs 1épés a piacgazdasag kiépitéséhez.

A hazai és kiilfoldi tapasztalatok egyiittesen jelzik a tovabbfejlesztés
lehetséges és sziikséges iranyait.

3. Modszerek és forrasok

A hazai szakirodalom sziik korii, a kiilfoldi b6 forrdsat nyijtia a té-
makér vizsgdlatinak Hasznosithatok azok a munkaanyagok, amelyek
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kiilonboz6 kormanyszintekre késziiltek €s a magyar kozosségi marke-
ting megalapozasat céloztak. Alkalmazhatbak elfzetes — a f8 témaval
érintéleges — egyéb kutatdsok eredményei is (piacszegmentacios vizs-
galatok). A kilfoldi piackutatasi vizsgalatok omnibusz, kérdGives és
személyes mélyinterjis modszerei szintén jelentSs tampontokat adtak
Hasznositoak kilfoldi torvények és szervezetalapitdsi okmdnyok. Ezek
adaptalasaval, tovabbfejlesztésével formalodott a magyar akci6 (Gutes
aus Ungam), min8ség és eredetjelz, és a magyar agrarmarketing szer-

vezet.

4. Fontosabb 6sszefoglalé megallapitasok, kovetkez-
tetések

Az agrarmarketing tevékenység végzésének sziikségessége ma id6-
szeriibb, mint a kialakulaskor. A nemzetkdzi piacokon tapasztalhatd
psszefogas a konkurencia részér8l tovabb neheziti a piacra jutast. A
kiilonféle tamogatasi és protekcionista torekvések egyre nagyobb el-
lenérzést valtanak ki vilagszerte, és igy is jelentds az er6—hatranyunk
versenytarsainkkal szemben.

Vilagosan korvonalazodik, hogy az dllami beavatkozdsok
/tamogatadsolkd/ elfogadott teriilete az értékesités /a marketing/ lett. En-
nek megfelelGen stratégiai szempontb6l 3 szegmentum kezelése indo-
kolt:

1. kozponti tervezésii és koordindcicju agrarmarketing akcick

meghatadrozdsa
az akciok finanszirozasi forrdsainak kijelélése

3. a kozésseégi marketing szervezeti kereteinek kialakitisa.

ad.1. / Figyelembevéve az eddigi exportstruktirat, kinélati lehet&sé-
glinket, valamint azt az alapelvet, hogy komplett élelmiszermarketing-
re alapozodik az a kozOsségi program, amit kiegészitenek az egyedi
vallalati, egyedi termék reklamok, torekvések, a kivetkez6 4 f3 reldci-
0ba célszerii az erdfeszitéseket Gsszpontositani:
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a./ német nyelvteriileten (f6leg Németorszagra, Ausztriara figye-
lemmel arukinalati szerkezetiinkre és piaci hagyomanyainkra déntGen
a magasan feldolgozott histermékek, a borok, baromfitermékek, friss
és tart6sitott z5ldség- és gylimdlesfélék, méz, paprika legyenek jellem-
z6k);

b./ angol nyelvteriileten (f6leg Nagy—Britannia, USA) az akciok ki-
emelt, a magyar markacikkekre, a borokra (pl. tokaji, egri), huskészit-
ményekre (papai, Pick—Herz), nemes paprikakra (kalocsai, szegedi),
stb. koncentralddjanak;

c./ Tavol-Keleten (féleg Japan) dontSen a feldolgozott és
magasertékli termékek piaci bevezetése (figyelemmel az allategészsé-
gligyi lehetdségekre) elsGsorban hus, baromfi, italok kategoriaban le-
hetnek eredményesek;

d./ Uj koztarsasagokban igy pl. a volt SZU teriiletén valamennyi
alapvetd arucsoportra (konzerv, bor, pezsgd, édesség stb.) kiterjedGen,
standard, lehetGség szerint olcso arfekvési kinalat kialakitasa vezethet
sikerhez.

Az akciok célja a magyar agrartermékek piacrajutasanak elGsegité-
se, kedvez8 piaci pozicié elérése, a magyar élelmiszer-termékek
imézsanak javitasa, mindségi termékek értékesitése, exportbGvitése

Az akcidk soran valamennyi reldciéban, természetesen killonbozd
sullyal a kivetkez6 marketing elemeket kell szerepeltetni.
/Megjegyzendd, hogy a Gutes aus Ungam akci6k soran is részben ezek
szerepeltek./.

Sales Promotion

Eves program szerint a legnagyobb halézatokban /ez aruhézi lancok
tobbezer lizletét érintheti/ élelmiszerakcidk, magyar hetek szervezése.
Az ilyen tipusi akciok mar bevezetett termékek piaci pozicidinak
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erGsitését, uj termékek piaci bemutatasat és tesztelését, a disztribtcid
stirliségének novelését szolgaljak.

Kidllitas és vasarmegjelenes

Valamennyi kiemelt relacioban rendszeres mezdgazdasagi és élel-
miszer szakvasart rendeznek. /Pl. Németorszdg — Griine Woche,
Anuga; Nagy-Britannia — Royal Agricultural Show; USA — Fancy
Food; Japan — Foodex, stb./

Az ezen t6rténd orszagmegjelenés és reprezentativ bemutatd kon-
centralt arubdrzét jelent a megjelend szakembereknek.

Public Relations /PR/

Az egyes kiilpiaci megjelenésekhez kapcsolodéan — a szakmai ko-
okt6l a fogyasztoig — kiterjedt PR tevékenységet kell végezni. Ennek
soran sajtotajékoztatok szervezésére, agazati referenciafilmek készité-
sére, sajtd cikkek megjelentetésére, jsagir6i meghivasokra, prospek-
tusok szerkesztésére kell sort keriteni.

Reklam

Egyre fokozottabb az igény a kiilonboz6 médidk segitségével szer-
vezett reklamakcidkra. A hirdetések, direct mail akcidk, tv—radio rek-
lamok, egyéb, a magyar rendezvényekre torténd Un. akviralé propa-
gandak végzése kiemelked§ feladat.

Export service €s business center

A pontos tajékoztatas a magyar szallitokrol és a termékekrdl, szami-
togépes nyilvantartasi rendszer miikodtetése friss informaciokkal, a
partnerkeresés és kozvetités, alapvetd lizleti kovetelmények. Ennek
megteremtése és folyamatos kinalata a magyar termékeket keresok és
kinalok ,,meeting point” ja.
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Imazsteremtes; mdrka- és vedjegy

A kiemelked8 min8ség az erds konkurenciaban csak folyamatos és

nemzeti méretekben menedzselt markaval, védjeggyel keriil megfelel§
poziciéba. A kiilénféle mindséget garantal6é allami védjegyek harmo-
nizaldsa és a vevdvel valé tudatositasa folyamatos kontroll-
tevékenységet jelent /pl. Kivalé Aruk Féruma, Gutes aus Ungam-
védjegy/ az aktiv propaganda mellett.

A marketing politika alapjat kell képezze egy 10j agrarélelmiszer
orszagarculat kialakitasa, amely bemutatja a tradiciokat, de a megval-
tozott kiilsé és bels6 gazdaséagi, politikai viszonyokat is. A korabbi
orszagképet felvaltd ujnak tiikroznie kell a stabilitast, nyitottsagot, a
b6 élelmiszerkinalatot, az egészséges /natir/ taplalkozas lehetdségeit, a

:
|
!

kit{ind gasztronémiat, az egyes termékeinkre alapozott vilagmarkajel-

leget, stb.

Az emlitett marketing elemek alkalmanként kiegésziilhetnek to-
vébbi célszerl és sziikséges elemekkel, mint pl. a piackutatas, elemzés,
tesztpiac, stb.

ad. 2./ Az dllami vezénylésii marketing akcidk finanszirozasi forrdsa

a kéltségvetés volt. Mivel allami szinten is csak az elmult révid id6-
szakban keriilt a marketing kiemeltebb /de még mindig nem a fontos-

saganak megfelelé/ pozicidba, igen kiilonb6zSek voltak a pénziigyi
forrashelyek.

El6fordult, hogy a jovahagyott és sziikségesnek itélt célokat szolga-
16 akcidkat kilénbozé minisztériumok sajdt kéltségvetésiik terhére fi-

nansziroztdk /pl. MEM-MLTFA/. Az utébbi idében az NGKM keze- -

lésében 1év6 Kereskedelemfejlesztési Alap allt e célra rendelkezésre.

Az eljarasi rend alapjan szaktarcak, érdekképviseletek, szakmai
szdvetségek véleményeinek mérlegelése alapjan torténik a szakmai,
tartalmi célok kialakitasa és a finanszirozasa.
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Az agrarteriilet specialitdsai miatt régota iddszerii ujraértékelni és
rendezni az eddigi gyakorlatot. A rendezés alapelveként két kiindulasi
pontot célszerli meghatarozni:

a./ Az agrarmarketing tevékenységhez kapcsolodo szakmai és fi-
nancidlis jogkoroket az FM illetékességi korébe kell helyezni.

Ezt a javaslatot indokolja, hogy igy megteremtSdik az agrartermelés

. és értékesités vertikum teljes kori feleldsségi rendszere. Ugyanakkor

elkeriilhet6, hogy mas agazati piaci tevékenységek tamogatisa

Lelvigye” a sziikséges Gsszeget. /PL. ipar, ipari — szolgaltatéi, kisvallal-
kozo6i kordk, stb./

b./ A stabil stratégiai tervezés érdekében, az eddigi ad hoc, éves
juttatdsokat célszerti normativvd tenni, vagy éves meghatdrozdssal a
koltségvetésbil célkeret osszegkent elfogadtatni.

Hasonlé elvek alapjin képz6dstt az Idegenforgalmi Alap /IFA/,
amely a szakteriilet marketing ligyeit finanszirozta. Az IFA nagysagat
évente a konvertibilis arbevétel és egy Ft—szorz6 hatarozta meg.

1992-ben az allamhaztartasi korszerisitési munkak soran ez annyi-
ban valtozott /feltehetGen a jelentGsen megndtt arbevétel is szerepet
jatszott ebben/, hogy az IFA jovében is elkiilonitett kozponti alap, de a
koltségvetés 1 milliard forintot hatarozott meg keretdsszegként.

Mindkét alapelv /az FM kompetencia és a célkeret/ megvalésitasa
onallé dontési mozgasteret jelenthet és jelentSsen hozzajarulhat a te-
vékenység eredményességéhez.

Az agrartermeldi és kereskeddi marketing célokra juttatott éves ta-
mogatasi Osszeg becslések szerint — nem haladta meg a legkedvezdbb
években sem a 100 millié Ft—ot.

Az emlitett koncepcidviltassal normativ alapon képezve jelentds
osszeg juthat a marketing feladatok finanszirozdsdra.
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Elkiilonitett kozponti Agrarmarketing Alapként /AA/, levélasztva az
altalanos Kereskedelemfejlesztési Alaptol, rendezettebb, vilagosan ko-
vethetd és jelentGsebb Gsszeget nyerhetne az agazat.

Az idealis megoldast a parlament dltal elfogadandé normativ sze-
repii marketing térvény adja meg, melynek tervezete a ,majdnem
kész” allapotban van.

ad. 3./ A kozdsségi marketing koordinacidja, az akcidk tervezése és
végrehajtasa, a finanszirozas és az ellendrzés uj tipusu szervezetek ki-
alakitasat igényli, két szinten:

a./ Koncepcionalis—stratégiai szinten.

A Foldmiivelésiigyi Minisztériumban a meglevd szakismeretek és a
kialakitott szervezet figyelembevételével egy marketing blokk képes a
feladatok maradéktalan és szinvonalas elvégzésére — ez kiegésziil ter-
mészetesen az itt nem targyalt, de legalabb ilyen jelentSségi belfoldi
marketing tevékenységgel is.

b./ operativ—végrehajtoi szinten

Idealis megoldasnak latszik egy mar mikodd szervezet igénybevéte-
le erre a célra. Alapfeltétel, hogy a szervezet dgazati irdnyithatosagi
és non—profit jellegii legyen. /Az utobbi kitétel legfébb indoka, hogy a
szervezet ne azért tevékenykedjen, hogy a miikodés eredménye nala
jelentkezzen, hanem hogy az igénybevevé kor — agrartermel8k, vallal-
kozok — hossza tava elényei érvényesiiljenek./.

Ilyen  feltételii Agrarmarketing Kozpontta  alakithaté az
Agromarketing Kft.
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5. Az uj eredmények és azok hasznositasi lehetGsége

A kialakult kutatasi és kozgazdasagi korillmények lehet6séget ad-
nak a magyar gyakorlat tovabbfejlesztésére a kiilfoldi példak kritikus
elemzésén keresztill. Uj elemként eldszor megalapozédott elméletileg
is egy korlatozott piacgazdasdg feltételei kizé szervezett kozdsségi
marketing (terméktandcs koncepcio, marketing centrum kialakitds) és
ebben a tovabbfejlesztés EU irdnyu lehetdsége is felvizolodott, figye-
lemmel az uj folyamatokra (szocidlis piacgazdasdg kiépitése, privati-
24cid).

Az elméleti megalapozas utan 1étrejové szervezet, modellértékii ag-
rarmarketing program kialakitasat teszi lehet6vé, amely jol szolgalja a
célpiacokon agrarkereskedelmi érdekeinket. Mindez segiti egy ujszerii
orszagimazs kialakitasat is, amely a magyar agrartermékekkel Gssze-
kapcsolédva jelentds forgalomndvekedést eredményezhet. Egyes ter-
mékcsoportokban — ahol a k6z6sségileg kontrollalt mindség jol elter-
jed — jelentGsen javulhat a piaci pozicionaltsig, a magyar termékek
jelentlis része keriilhet az exkluziv aru és ar kategoriaba.

Ertékesitési akciok, bemutatok, kiallitasok, nemzeti hetek kinalat-
ban és offenzivaban tudjak tartani agrarexportunkat. Mar a kezdeti ko-
z0sségi marketing tevékenység eredményességét jelzi, hogy az agrdr-
dgazat dltaldnos nemzetkozi megtorpandsa idején, szinte valamennyi
orszdgreldcioban visszaesett értékesitésiink, mig a kézdsségi marke-
tinggel menedzselt német teriileten jelentds névekedés kovetkezett be.

A kialakitott modell (amely elméletileg és primer adatfelvétellel is
ellen6rzott) megteremtette egy egységes agrarmarketing szemlélet ki-
alakulasanak és gyakorlati miikodésének alapfeltételét. Ennek kisugér-

zasa az egész agrargazdasag piaci szemlélet(i 4tformélasaban és az EU-
hoz torténd csatlakozdsi torekvéseinkben is donts jelentSségii.
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