SZEKELY GEZA

Strategia a kertészeti agazatban

»A stratégiai tervezés célja a vallalat nyereséges és
novekedést biztositd Gzleti tevékenységének megfor-
malasa oly médon, hogy életképes kapcsolat alakul-
jon ki a szervezet célkitlzési, er6forrasai és a valto-
z6 piaci lehet8ségek kozott."

(Philip Kotier)

A stratégiai tervezésrol

A véltozo piaci lehet8ségek kozott csak olyan célok
kitizése szolgélja az emlitett legf6bb célt, amelyek fo-
lyamatosan képesek megujitani a szervezet forrasait,
amelyeken alapul. Az ilyen gazdasagi egységet neve-
zik innovativ szervezetnek.

A forrasok és a piad lehet8ségek stratégiai kombina-
dojat mutatja be a holland szakemberek modellje a si-
keres marketingtevékenység feltételeivel kapcsolatban.

Vallalkozokészség. Sok ember nem olyan egyéniség,
hogy véllalnd a nagyobb jovedelem érdekében a tébb-
letmunkat, a kockazatot és a tobbi kényelmetlenséget.
Az is el6fordul, hogy feltételei nem 6sztdonzik igyeke-
zetre, esetleg nincs célja, amit el kivan érni.

Megklldnboztetd versenyel6nydk. Minden sikeres
gazdasagi egységnek kell rendelkeznie egy vagy tébb
olyan forrassal, ismerettel, feltétellel, amiben elény-
ben van versenytarsaival szemben. A legismertebb
agrarpélda a termélenergia.

A piaci lehet8ségek. Fontos, hogy a gazdasagi egy-
ség a forrasokat, ismereteket ki tudja aknazni, el tudja
ismertetni a piaccal, pénzzé tudja tenni. A termal-
energia is sok mindenre hasznéalhato, tdbbek kézott
folia vagy Uveghaz f(itésére.

A piac megszervezése. Az el6z6 harom feltétel alap-
jan kovetkezik a szervezet kialakitasa, a vallalkozéas
és benne a marketingszervezet létrehozasa.

Hogyan lehet megtenni az emlitett négy lépést? Mi
maddon lehet az innovaciés készséget kiaknazni? Ho-
gyan lehet A pontrél a B pontra jutni ezen az Gton?

= Nincs tervszer(i magatartas, a vallalkozéas kihasz-
nalja az éppen adddo lehet6ségeket (a menedzser-szak-
irodalom szerint; ugralé béka) - azért van célja, példaul
a profitmaximalas.

Az ilyen viselkedés a passziv stratégia. A vallalat
csak akkor alkalmazkodik a kérilmeények valtozasa-
hoz, amikor azok egy kuszobértéket atléptek, és ki-
kényszeritik a reakciot.

9 Radikalis stratégia. P. Murrell (1993) amerikai
tarsadalomkutaté a hegymaszé példajan magyarazza
ezt a magatartast.

Képzeljuk el, hogy fel kivan jutni a felhék feletti
csucsra. Térképe nincs, csak halloméasbol ismer né-
hany tajékozddasi pontot. Sietve elindul. Minden ag-
godalmat elhessegeti addig, ameddig nyilvanvaléva
vélik, hogy feljut, vagy nem. Ez a radikalis Ut.

Az ilyen agressziv ,,marketing-hadviselés" hivei
minden kapcsolatban ellenséget tételeznek fel. Jellem-
z6 rajuk, hogy piacokat foglalnak el és ellenfeleket
semmisitenek meg, tdmadnak és visszavonulnak, al-
cadzzak magukat és csapdékat allitanak fel.

A stratégiai tervezésnek ez a vonala a katonai gon-
dolkodasmédon alapszik. Ez a modell négy szintre
osztja a stratégiat.

- Jovbkép (vizid), mely a jov6ben elérendd altala-
nos célokat jelenti,

- Stratégiak,

- Projektek,

-Taktikak.
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A stratégia elkészit6i sajat innovaciés és meggy6-
z8készségukre alapoznak, és csak végrehajtoé szerepet
szannak a szervezet tobbi szerepl6jének. Kidolgoznak
egy jovOképet, és azt szigoruan megvaldsitjak. A leg-
tobb ,,jov6kép" kelléen vonzo, de nem megalapozott.
Meghatarozasanak gyakori hibdja az, hogy ,,rafordi-
tas nélkuli kivansaglistat" takar.

ff

A marketing-hadviselés esetében jellemz6,

hogy gyakran mindegyik »haborazé fél« - még a

gy6ztes is - veszit.

r

»Magyarorszagon torténelmi tradiciéi vannak a
délibabkergetésnek!" - szél a minket j6l ismeré kul-
foldiek véleménye. Vallalati szinten a legtdbb ilyen
»megirt", ,tereld be a szakért6ket egy szobaba és
zard rajuk az ajtét" stilusu stratégia a gazdasagi veze-
t6k fiokjaban végzi. Az el6bbi a jobbik eset, a rosszab-
bikban kikényszeritik és értelmetlen akciok soran fe-
csérlik el a mindig sz(ikos forradsokat. Ezekre jellem-
z6, hogy elkészitik a jovOképet és ennek alapjan a
stratégiat, majd megprobaljak hozzaigazitani a korul-
ményeket (Ries-Trout, 1996).

A marketing-hadviselés esetében jellemzd, hogy
gyakran mindegyik ,,haborazé fél" - még a gy6ztes
is - veszit. A fejl6d6 orszagok esetében figyelték meg
a fejl6dés gatjat jelentd ,,irigység korlat"-ot. A sok
»hagy taktikus", radikalis harcos birokrata lehetetlen
helyzetet teremt egymas és egyben a tehetséges val-
lalkozék szamara, igy azok kénytelenek valamelyik
fejlett orszagba kivandorolni.

9 Ma a legdivatosabb vallalati stratégiai magatar-
tas az ,,evollciods stratégia”, mas néven a ,,l1épésrél 1é-
pésre" (step-by-step) magatartas (adaptéacios straté-
gia). Ebben az emlitett hegymasz6 nem biztos a
csucsra vezetd Utban, csak azt tudja, hogy felfele kell
kapaszkodnia. Nem tehet mast, mint elindul egy da-
rabon, és csak arra vigyaz, hogy felfelé menjen. Az el-
s ,,darab" megtétele utan ellendrzi helyzetét, Gjraér-
tékeli elképzelését, és maédositja, ha sziikséges. Ezek
utdn Ujra megtesz egy darabot. Dekonjunktdra idején,
amikor élesedik a harc a véllalatok kdzott és nehéz az
értékesités, a piaci szerepl6k Ovatossa valnak. Gyak-
rabban tesztelik elképzeléseik végrehajtasat, és keveés-
bé radikélisan valtoztatnak.

Az adaptacios stratégia négy szintje

- Vallalati filozo6fia,

- Vallalati kultura,

- Kildetés,

- Vallalati arculat.

Az adaptacios stratégiara jellemz6 az énmagat
szervezd, ellen6rz6 és 6sztdnz6 szervezet létrehozésa.
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Természetesen a harom lehet6ség kozil ez igényli a
legtobb szellemi munkat, és egyben ez a legnehezeb-
ben ,,letudhatd” megoldas. A mikddbképes stratégia
nem felllrdl vagy alulrél megirt, hanem mindkét ol-
dal rendszeres és 6sszehangolt probalkozéasainak az
eredménye.

A stratégia épit6kovei: ajol kitalalt termékek

Magyar Kazmér svijci ,,hazankfia" eredeti marke-
ting-6tlet néven nevezi azokat a piacképes terméke-
ket és szolgéltatasokat, amelyek segitségével egy val-
lalkozas folyamatosan megujitja forrasait. A hazai
gyakorlat némi germanizmussal csak ugy emlegeti az
ilyen megoldasokat, hogy ,,jél ki vannak talalva".

Mott6:

A marketingstratégia az a folyamat, ahogy egy vallalko-
zas kielégiti fogyasztdi célcsoportjainak igényeit, és meg-
kiizd versenytarsaival. 0. N. Uhl, 1994)

Hogyan m(ikddik a marketingstratégia egy termék
esetében a mindennapokban? A leegyszer(sitett ha-
romlépéses modell a kdvetkezé.

- Megismerjuk a fogyasztd, kliens sth. fizet6képes
igényeit: szlkségleteit és kivansagait.

- Meghatarozzuk, miben tudunk segiteni. Mi az,
amiben mi jobbak vagyunk, mint a versenytarsak?

- Kialakitunk egy olyan ajanlatot (értéket), amivel
kielégitjuk a megcélzott fogyasztdi csoport igényeit.
Meghatarozzuk, hogy mi kilénbodzteti meg termé-
kiinket a tébbiekétsl. Allanddan pontositjuk ezeket,
és finomitjuk elképzeléseinket.

A gyakorlat azonban ennél részletesebb termék-
stratégiakat igényel. Ennek 6t Iépése ismeretes.

1. 1épés. A fogyasztok igényeinek és szukségleteinek al-
talanos vizsgalata.

Azaz: a fogyasztok terlleti eloszlasa, az atlagjove-
delem, annak felhasznéalasa (vasarléer6 vizsgéalata),
az ipari és az egyéni fogyasztas, a fogyasztoi igények
és szukségletek kielégitésének jelenlegi szintje, a ver-
senytarsak analizise stb.

2. |épés. A piac szegmentécidja és a célpiacok kialakitasa.

Motté:

,»A fogyasztd azt szeretné, ha valakinek tekintenék, és
nem barkinek!" (amerikai kereskeddi k6zmondas)

Tipikus hiba:

»Agrartermékeinket orszag-vilagnak szeretnénk eladni!*

(egy hazai kiallitas-szervez6)

Fogyasztoi csoportokat, célcsoportokat alakitanak
ki, definialjak az egyes részpiacokat.

A szegmentacio kritériumai: a fogyasztdi csoport
nagysaga, homogenitasa, a fogyasztoi csoportok elté-
résének mértéke egymastaol.

3. 1épés. A termékpoziciondlas és az egyedi marketing-
ajanlat kialakitasa.

Magyarul érték hozzaadasa a termékhez. Meg-
vizsgaljuk, hogy mi miben segithetiink az adott fo-
gyasztdi csoportok problémainak megoldasaban.



- A kialakitott fogyasztoi csoportok értékelése. Er-
demes-e most szamukra terméket kialakitani? Megvizs-
galjak a kivalasztott célcsoportok érzékeny pontjait,
gondolati és érzelmi toltését. Megfogalmazzak az adott
termékstratégia kildetését. A megcélzott fogyasztoi ré-
teg(ek) szamara kialakitott termékvéltozatokat teszte-
lik, és dsszevetik az adott versenytars termékekkel.

- Kialakitjak az egyedi marketingajanlatot. Ma-
gyarul: a mi termékink legyen a legjobb azok szama-
ra, akiknek el kivanjuk adni.

4. 1épés. A marketingmix kialakitasa.

- Kommunikéacié: a termék kialakitott elényeit
hangsulyozzak. Kidolgozzdk a kommunikéacioban
hasznalatos érveket, érzelmi eszkdzoket, tipikus kér-
déseket. A kérdésekre azért van szikség mert a leg-
tobb ember nem szereti, ha érvekkel kioktatjak, vagy
érzelmileg befolyasoljak. Azt kedveli, ha maga talalja
ki dolgokat.

- Az arpolitikat, disztriblcioét is a termék elényei-
nek vetik ala (példaul az impulzustermékeknél: in-
tenziv disztriblci6 - minden boltban kaphat6).

5. 1épés. Ellendrzés.

- Megfelel6-e a szegmentacio, a piac definicioja?

- Valtoztak-e a fogyaszték igényei, sziikségletei,
az egyes motivacios tényez6k, a felhasznalasi modok,
a célpiacok?

Az ilyen részletes tervezés mar vallalati feladat.
A kozponti kollektiv marketingprogram csak oriental
és fokozatosan rasegit.

Piaci lehet6ségeink - a donté pontok

Véleményem szerint a hazai kertészeti termékeknek
haromféle altalanos piaci versenyel6nytk van. Harom
doént6 pont, ahova érdemes 6sszpontositani az eréfor-
résokat, ahol érdemes elkezdeni épitkezni.

®A fizikai kozelség miatt inkabb
az érett, optimalis id6pontban szed-
het6 aru el6ny versenytarsainkkal
szemben. A fizikai kdzelség alapja
az, hogy a legfontosabb, fokozottan
fizet6képes eurodpai piac (az arany
haromszog - a Parizs, Ruhr-vidék és
London alkotta teriilet) a német egy-
séggel és az EU bdvulésével keletre
tolédik. A t6lunk északra és keletre
fekv6 orszagok fizet6képes piacanak
meéretei és preferenciai még bizony-
talanok, és tovabbi piackutatast igé-
nyelnek.

9 A fizikai kbdzelség miatt ala-
csonyabb szallitasi koltség. A meg-
figyelések szerint a legtébb hazai
friss z6ldség nem jut tdvolabb, mint
Minchen. Feltehet8en itt fogy el a
koltségel6nyiink. A munkaerg-kolt-
ségek biztositotta elénytnk vitatha-

r

Az elnyerhet6 dijak
és a mingségtanusitd megjelo-
Iések a magyar termékek
esetében
kildbndsen fontos szerepet
jatszanak.

Sok nyugat-eurépai szemében
a magyar termék »keleti,
igy itt minden automatikusan
gyengébb mindség(.

r

t6, mivel azok hosszU tavon alacsonyabbak, mint a
nyugatiaké, viszont magasabbak, mint az EU-tél ta-
voli keleti versenytarsainké, tovabba 2001-t6l gyakor-
latilag vam- és tdmogatasmentesen kereskediink EU-
beli tamogatott kollégainkkal.

8 Egy masik irany, amin érdemes elindulni, az a
méltan vilaghires magyar konyha kertészeti vetiletei-
nek kiaknazéasa. A kommunikacié alapvetd érvelése
az lehet, hogy ,,az igazi, finom, magyaros étel csak
magyar z6ldségb6l, gyumaolcsb6l készulhet, mellé
magyar virag jar". Ezt teszik a francia kertészek is,
akik a francia konyha vilaghirére alapozzéak akcidikat.
A masik tipikus irany a német élelmiszeripar érvelé-
se, mely a német aru minéségére, a ,,hagyomanyos
német mindségre" helyezi a hangsulyt.

Az elnyerhet6 dijak és a minGségtanusitdé megjelo-
lések a magyar termékek esetében kilonésen fontos
szerepet jatszanak. Sok nyugat-eurdpai fogyaszté és
igy keresked6 szemében a magyar termeék ,,keleti",
Magyarorszag az ,,Ostblock" része, igy itt minden
automatikusan gyengébb mindségl. Csak az ottani,
példaul német tanusités, bizonyiték jelent ellenérvet.

Ma a kertészeti termékek - Michale Porter elis-
mert stratégiai elvei alapjan - piaci szempontbol to-
véabbi harom, egymastél szdgesen eltéré termékcso-
portra oszthatok.

Termékcsoportok

« Véleményem szerint vannak széles korben, szin-
te mindenutt a legjobb, versenyképes termékek (pél-
daul Tokaji aszu, esetleg fliszerpaprika). Ezt nevezi a
marketing-szakirodalom differencialési stratégianak.
Jellemzd rajuk, hogy van legaldbb egy olyan tulajdon-
sadguk, amiért mindenutt hajland6ak az emberek ma-
gas arat fizetni. Azért nevezik differencialasnak, mert
a cél az, hogy megkulénbdztethet6
legyen a versenytarsaktél, a méso-
latoktol. Az ilyen termékek a ha-
gyomanyok és a legkorszer(bb ter-
melési és kereskedelmi technoldgia
Otvozeéseét fejezik Ki.

Az ezekkel a termékekkel kap-
csolatos akciokat érdemes 6ssze-
kotni mas hasonld helyzet(i termé-
kekkel, szolgéaltatadsokkal és esemé-
nyekkel (példaul a Tokaji aszu és a
diplomaciai rendezvények).

Alapvetd célja a termék megku-
16nbbztetése, a presztizs kommu-
nikacioja.

Ebben az esetben nem ajanlott
a tanusité védjegyek alkalmazésa,
mivel magas ar mellett a min6ség
problémaja fel sem merilhet.
Ajanlatos vigyazni, hogy alacsony
presztizsd termék vagy program
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mellett az ilyen termékek ne szerepeljenek, mivel az
hitelvesztéshez vezet.

= Vannak elssorban a hozzank fizikailag kozel
es6 fizet6képes piacok szamara, adott idészakokban
eléallithaté friss termékek (példaul jopar friss zold-

fa

Annyi versenyt, amennyi csak lehetséges,
annyi allami beavatkozast, amennyi feltétlentl
sziikséges!

ff

ség- és gyumodlcsfaj, fas szara disznodvények, bioter-
mékek). Ez a szakirodalom szerint a fokusz-stratégia,
mely szigoruan csak az adott részpiacra koncentral,
annak tokéletes ismeretébdl indul ki.

A fokusz-stratégia elényokkel jar.

- Az ar egyszerlGbben emelhetd, mint a masik két
esetben. Ki figyel oda a viszonylag magas arra az
egész koltségvetésében keveset jelentd, de azért nél-
kuldzhetetlen termék megvasarlasa soran?

- Luxuscikkek, ajandékok, gyogyhatasu termékek
és a gyerekholmik véasarlasakor a vevd kevésbé arér-
zékeny.

- A hagyomany és a modern kor kévetelményei
egyszerlbben 6tvozhetdk egy a vallalkozé szamara
jél ismert kis piacon.

A fokusz-stratégia veszélyei.

- A megcélzott igény lassan megszinik, és a cég
megrendelés nélkil marad.

- Valamelyik nagy témegtermel6 vilagcég felfi-
gyel a piacra, és beszall.

Ezekben az esetekben a meghirdetett nagy kollek-
tiv marketingrendezvények nem ajanlhatok. A német
orokzoldkedveld példaul nem fog elmenni egy altala-
nos magyar agrarrendezvényre, vagy a kélni ANU-
GA-ra.

A fokusz-, vagy piaci rés stratégiaju termékek
nagy szama és valtozatos jellege miatt botorsag ,,ki-
emelni" termékeket. Erdemesebb meghatarozni, hogy
mely piacrajutést segité tevékenységek tdmogatésa a
legfontosabb (példaul: kiallitason valé részvétel, be-
listazasi koltség, mindségtanusitvany megszerzése).

9 Végul jelent8s az alacsonykdéltség-stratégia. Jel-
lemzd8, hogy ebben az esetben els6sorban a kulfoldi
kereskedelem meggy6zése lehet a cél. Az ilyen ter-
mék nem hangsulyozottan magyar termékként talal-
kozik a végsd fogyasztoval. Példa az ipari feldolgozés
és a diszkontldncok szdmara torténd export a kerté-
szeti termékek esetében. Ebben az esetben a min6ség-
ellen6rzés fejlesztése, a vevOk altal megkovetelt és
egyébként amugy is elvégzett és a szallitora raterhelt,
a célorszagban elismert min&ségtanusitas (példaul
TUV) kollektiv marketingprogram keretében torténé
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megszerzése a cél. Az a feladat, hogy az aru egyetlen
szallitmanya se essen a megrendel6 megkdvetelte mi-
nimalis mindségi kovetelmények ala. A minéségtanu-
sitd jegy kulonbdzteti meg a komoly szallitot. Kiemel-
hetd a kiallitAsokon megszerezhet6 dijak szerepe, me-
lyek azt bizonyitjak, hogy az adott termék olcsd, de
azért még megfelel céljanak.

Az allami szerepvallalasrol

Motté:

»Annyi versenyt, amennyi csak lehetséges, és annyi al-
lami beavatkozast, amennyi feltétlentil sziikséges!"

Kollektiv marketing-kéltségvetésiink messze el-
marad EU-tagorszagi versenytarsainkétdl, igy csak
szigoruan célzott tevékenységre gondolhatunk. A cél-
zas hagyomanyos export- és termelésaranyos termék-
kategdriankénti felosztasa fontos és kevésbé fontos
termékekre nem piaci, hanem burokratikus szemléle-
tet takar.

- A legjelentésebb lobbyk termékei jutnak igy
elényhdz, a piacon kelend6kkel szemben. A politikai
hatalom all igy el6térben a piacival szemben.

- A tdmogatando és kevésbé tAmogatand6 termék
export- vagy termelésaranyos felosztasa bebetonozza
a korabbi viszonyokat. A logika megfordul, és egyes
termékek nem azért kapnak tamogatast, mert kelen-
ddek, hanem azért kelend6ek, mert tAmogatast kap-
nak. A lobbyk rendszerint fogadatlan élharcosai igy
anyagi érvekkel tudjak indokolni személyes pozici6-
jukat a ,,szakma" szamara.

A piaci informacio aru: tessék ugy kezelni!

A piaci informécios rendszer alapvet6en nem

- a pénzes nagyvallalatok,

- az adott piacok legfontosabb szerepléi,

- a nagy beszalliték, szolgaltatok, szaktanacsaddk
érdekeit szolgalja, mivel azok enélkul is rendelkeznek
kell§ informacidval, s6t ez az egyik versenyelényuk a
»tobbiekkel" szemben.

Az informaciot szivesen veszik a kistermel6k és az
intézmények. Ezek azonban nemcsak alig fizet6képe-
sek, hanem rendszerint csak egy specialis részterilet
irdnt érdeklédnek.

A hatdsagok is 8szténzik az informaciés rendsze-
rek kiépitését. A hatdésagokkal szemben azonban min-
denki bizalmatlan. Nemcsak az &llam élhet vissza az
informécioval azokkal szemben, akik azt szaméra
biztositottak, hanem az egyes tisztségvisel6k is ,,pri-
vatizalhatjak" ilyen jelleg( ismereteiket.

A nyugati tapasztalatok alapjan nalunk is lokalis
szervezeteken alapuld terileti szakért6i rendszer Ki-
alakitasa latszik sziikségesnek. Az informéciot a helyi
szakmai szervezet gydijti, és tagjai érdekei alapjan ér-



tékesitheti (éppagy, mint ba&rmi més portékat). Az
igy szerzett informéacié el is cserélheté a célpiacain-
kon, példaul kalféldi informécidra. Fontos az adott
adgazat termel6i szamara lényeges technoldgiai ada-
tok, el6rejelzések (példaul iddjaras, novényvédelmi
jelentések) megjelenitése is. Jovedelmezd vallalkozas
lehet 4gazati cég- és termékjegyzék elkészitése, és an-
nak eljuttatasa a nemzetkdzi keresked6khoz, kama-
rdakhoz és informacios kdézpontokhoz, illetve elhelye-
zése az Interneten. Az ilyen informéacié szakmai hite-
lességét a helyi szakmai szovetségek biztosithatjak.
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