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GAAL BELA

A magyar k6zosseqgi
agrarmarketing-szervezet
|étrenozasa és mukdodtetese,
az Europai Unio gyakorlata

Magyarorszagon az agrargazdasag fontos szerepet
jatszik a nemzetijovedelem létrehozéasaban, az élet-
szinvonal forméalasaban, afoglalkoztatottsagban és
az orszag fizetési mérlegének egyensualyi kérdéseiben
is. Ezeken is tGImutat politikai jelent6sége, amely
mindig is a gazdasagpolitika fokuszaba allitotta,
ajovében pedig az Eurdpai Unidhoz valé csatlako-
zasunk miatt lesz vélhet6en az egyik legérzékenyebb
terilet.

Az agrargazdasagtol elvart eredmények (a szinvo-
nalas élelmiszer-ellatas, devizabevétel-novekedés, a
jelent6s allami tdmogatasi rendszerek hatékonnya
formalasa stb.) az eddigiektdl eltér6, a vilagpiaci gya-
korlatnak megfelel§, versenyképes szervezet és 0sz-
tonzési formak kiépitését igénylik.

A hazai, bels6 piac - amely az agrartermelés ha-
romnegyedét jelenti - a vasarloer§
csokkenése miatt drasztikusan
visszaesett. Mindez péarosult az im-
portliberalizaciés térekvéseinkkel,
melyek eredményeként vilagmar-
kak intenziv marketingmunkaval,
termékek oriasi tomegével jelentek
meg a belféldi piacon, jelentdsen
rontva a piaci versenyre felkészu-
letlen hazai termel6k esélyeit.

piacon, jelentésen rontva

AZ EU példaja

felkésziletlen hazai termel6k

Az Eurdpai Uni6 orszagaiban az
europai bels6é piac kialakitasa ota
az egyes nemzetek onallésaga
az agrarszabalyozasi kérdésekben
jelent6sen beszdkult. Az EU a
briusszeli egységes dontéssel sza-
balyozza az eurépai belsé piaco-
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Vilagmarkak intenziv
marketingmunkaval,
termékek driasi tomegével je-
lentek meg a belfoldi

a piaci versenyre

esélyeit.

A magyar termékek
tobbségének versenyképessége
még mindig vitathatatlan.
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kat. Ugyanakkor az orszagok nem mondanak le a sa-
jat nemzeti piacb@vitési, versenyképesség-novelési to-
rekvéseikrél, amire viszont a kizardlagos lehet6ség a
marketing szervezeti kereteinek létrehozéasa, fejleszté-
se és forrasok kialakitésa.

A marketingtipust tamogatasok - ellentétben az
egyéb 0sztonzd forméakkal - az agrarvertikum egészé-
re és stratégiai modon fejtik ki hatasukat.

A kozosségi marketing olyan tartds piacépitést
szolgal, amelynek segitségével

= jelentdsen felértékel6dhet egy orszag agrarkina-
lata;

= az egységes imazskialakitassal javul a piaci pozi-
ciondltsag, a termékek arszinvonala, igy a devizabe-
vétel;

®az allami garancia és termékvédjegyek kuldnle-
ges - az egyedi markakon talmutato - védelmet és el-
ismertséget jelentenek a fogyasz-
toknal;

®a reklam-propaganda tevé-
kenység és a vasarokon, kiallita-
sokon valé megjelenés jelentss
koltségtakarékossagot és szinvo-
nal-emelkedést eredményez.

Az agrartermékek nemzetkézi
versenyképességének realis meg-
itélése szamos informacids és mod-
szertani probléma miatt nehézsé-
gekbe Utkozik, mégis minden
kozvetlen és kozvetett bizonyiték
amellett sz6l, hogy a magyar ter-
mékek tébbségének versenyképes-
sége még mindig vitathatatlan. Ez
az allitas alatdmaszthato6 az export-
gazdasagossagi (DRC) és a tamo-
gatottsagi (PSE) mutatdkkal, illetve
exportaraink, valamint a megfelel
belfoldi termel6i draink nemzet-
kozi 6sszehasonlitadsaval.



A termelésben elért eszmei versenyképesség vi-
szont sok esetben nem realizalhatdé, nem nyilvanul
meg tényleges piacra jutasban. Komparativ el6nyeink
nem csekély hanyada fel6rl6dik a fogadd (import6r)
orszagok protekcionista kereskedelempolitikajan,
versenytarsaink komplettebb disztriblciés rendsze-
rén, s nem utolsésorban a miénknél célirdnyosabb,
agresszivebb, szervezettebb - az allamok altal tamo-
gatott - kdzosségi agrarmarketing-tevékenységén.

Specialis helyzet

A kozosségi marketingtevékenység a marketingnek
egy specialis, csupan az agrargazdasag teriletén
meglévd eszkbztara. Addig, amig a gazdasdg mas
szektoraiban (ipar, kereskedelem stb.) a vallalatok 6n-
alléan végzik a piacfejleszté (marketing) tevékenysé-
get, az agrartertleten

a a termékek specialis jellege,

®az allamnak az agrartigyekben megnyilvanulé
fontos szerepe,

©az azonos cikkeket el6allitok nagy szama és tel-
jes érdekazonossaga

kovetkeztében egy orszag termeldi, feldolgozoi és
forgalmazoi a kooperéacié specialis formajaként kdzo-
sen hasznéljdk ki a modern marketing altal nyujtott
elénydket. Az egyuttm(kddés soran nem egyes val-
lalkozéként, hanem az dsszes vallalkozo ,,szovetsége-
ként" - az allam jelent6s tamogatasaval - egyittesen
kivanjak el6segiteni termékeik piacra jutasat és ming-
ségi elényeinek bizonyitasat a fogyasztoknal, és igy
agazati, agrarpolitikai célokat szolgalnak. A kdzosseé-
gi marketingfeladatokat - a kialakult gyakorlat alap-
jan - jelent6s allami kdozremdkodéssel, 6nallé non-
profit szervezet latja el.

A kozosségi marketingtevékenységet végz06 szer-
vezetek jogi formaja orszagonkeént eltérd, csupan cél-
kitlizéstuk azonos: orszaguk agrarkinalatanak forma-
lasa, valamint a bel- és kulfoldi piacokon valo értéke-
sités esélyeinek, élelmiszerimazsanak javitasa.

A kozosségi marketing az EU valamennyi olyan
orszagaban, ahol a mezdgazdasag fontos szerepet jat-
szik, fellelhet6, és az 1970-es évek oOta jelent6sen hoz-
zajarul az adott orszag exporthatékonysaganak néve-
léséhez, bels6 piaci védelméhez.

Németorszagban a CMA (Centrale Marketingge-
sellschaft der deutschen Agrarwirtschaft), Franciaor-
szdgban a SOPEXA, Olaszorszagban az ICE, Nagy-
Britanniaban a Food from Britain az agrargazdasag
kdzponti marketingszervezete. Hasonlé forméciok ta-
lalhaték valamennyi EU-orszagban, ezen tul az USA-
ban, Kanadaban, Japanban, de a kdzdsségi marketing
szerepének felismerésére utal6 torekvések mar a volt
szocialista orszadgokban is tapasztalhaték (példaul
Csehorszag és Lengyelorszag is megkezdte ez iranyd
rendszer kiépitését).

A Magyarorszagon végzett kezdeti kdz6sségi mar-

ketingben is fellelhetd volt - a vallalati hozzajarula-
sok mellett - az allam szerepvallalasa.

Az 1984 és 1989 kozott folytatott ,,Gutes aus Un-
garn" akcio nemcsak a magyar élelmiszer-gazdasagi
termékek imazsat javitotta jelentds mértékben, hanem
a gazdasagi kapcsolatokban és a kilkereskedelmi mu-
tatok alakuldséban is kedvezd valtozasokat hozott.

Az akciot szervez6 tarsasag felbomlasat elsésor-
ban a koltségvetési tAmogatasok csokkenése, illetve
megsz(inése okozta, mivel a biztos pozicidban Iévd
nagy allami monopolvéllalatokra harulé anyagi ter-
hek nem éalltak aranyban a kollektiv marketingmun-
kdban val6 érdekeltséglikkel. Egyidejlleg a szervezeti
forma folott eljart az id6, az elavult mddszerekkel
nem tudott az Uj kérnyezetben versenyképessé lenni.

A kilkereskedelmi monopéliumok oldodasaval és
az allami szerepvallaldas médosulasaval a marketing
jelent6sége tovabb névekedett, az G4j magyar agrar-
vallalkozasok tobbsége azonban nem rendelkezett
ezen a terlleten elegend§ tapasztalattal, illetve ilyen
iranyu tevékenységik és pénzigyi lehetéségik ma is
erésen korlatozott.

Magyarorszag EU-csatlakozésa az ezredforduldra
tehet6. Addig meg kell, hogy er8sédjon - a nemzeti
exporttamogatasokat helyettesité - GATT-konform
eszkdzrendszer a kdzosségi agrarmarketing-szervezet
valamennyi lehet&ségével.

Az FM még 1994-ben agazati segitséget kért a né-
met Szévetségi Mez6gazdasagi, Elelmezéstigyi és Er-
dészeti Minisztériumtol (BML) egy kdzdsségi agrar-
marketing-szervezet létrehozasahoz. A projekt-elkép-
zelés kiemelt segélyprogramkeént bekerult a kétoldald
német-magyar egyuttm(kddeésbe.

Az egylttm(ikddés - amely kizardlag német finan-
szirozason alapul - a kévetkez6 harom elembél tevé-
dik ossze:

= szaktanacsadas a magyar fél szamara a k6zossé-
gi intézményrendszer kialakitasara, a tapasztalatok
adaptalasara;

©a marketingszervezet létrehozasaban német kolt-
ségviselés, az 0] szervezet kommunikacids koltségei-
nek részleges vallalasa (mlkodési koltségek, arculat-
és design-kialakitas koltségei);

©a létrejov6é marketingk6zpont magyar szakembe-
reinek kiképzése (kulféldon és belféldon).

A tarsasag f6 feladata:

©a magyar agrartermekek értékesitésének tdmo-
gatasa, a kul- és belpiaci helyzet (pozicionaltsag) javi-
tasa;

®a termelbk, feldolgozok és forgalmazok piaci
munkajanak segitése, versenyképességiik novelése;

a megfelelé arpozicié elérése, tervezhetd, stabil
termelés kialakitasa;

©a magyar aruk exportképességének novelése, or-
szagimazs, nemzeti kiallitasi arculattervezés;

« kdzosségi marketingelemek, mindség- és eredet-
jelz6 védjegyek kialakitasdnak és bevezetésének ta-
mogatasa,;
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a a magyar agrargazdasag
kereskedelemfejlesztésének eld-
mozditasa, az orszag agrarkina-
latanak formalasa.

jelent8s allami

Részletes feladatok

nonprofit szervezet latja el.

A kodzosségi marketing szinteti-
zalja, kiegésziti és er@siti az
egyes vallalkozék marketingte-
vékenységét (ezért olyan fontos,
hogy szervezete a legszorosabb
kapcsolatban alljon az 4gazat
képviselGivel, és ezek hatassal
birjanak a szervezet tevékenysé-
gére), mindenekeldtt a mindségi
szinvonal emelésére torténd ra-
hatds (példaul védjegy) és az
egyesitett erével eredményeseb-
ben alkalmazhat6é Ugynevezett
kommunikaciés eszk6zok (rek-
lam, sajtomunka, kiallitasok
sth.) segitségével.

Az egyes marketingelemek (termék-, kommunika-
ci0s, ar- és elosztasi, értékesitési politika) a kbzosségi
marketing esetében kilonleges jelent8ségliek.

®A kommunikécids politika a legfébb elem; ez a
kul- és belfoldon térténé reklamozast (Gjsaghirdetés,
prospektus, radio, tv), eladashelyi értékesitésdszton-
zést (reklamanyagok, kirakati plakatok stb.) és a me-
z8gazdasagi 4gazatban kiléndsen jelentés PR-tevé-
kenységet, a nyilvanossag tdjékoztatasat, megnyeré-
sét jelenti.

©A termékpolitika arrol gondoskodik, hogy a -
piackutatas révén is megismert - kereslet szempontja-
bol megfeleld termék kertljon piacra, s ezt példaul a
megfeleléen kialakitott és bevezetett védjegy alkal-
mazasaval tudatositsak is a fogyasztokban.

®A védjegy a termék szarmazasanak és min6ségé-
nek jeldlésére szolgal, és allami garancialis elemeket
is tartalmaz, amely kiilondsen az élelmiszereknél fon-
tos, jelent6s az orszagiméazs formalasaban.

©Az elosztasi, értékesitési politika segithet a fel-
dolgoz6 és kereskedelmi vallalatoknak a megfelel6
értékesitési kapcsolatok kialakitdsaban (kontakt-bor-
ze, egylttes vasari megjelenés a nemzeti k6zosségi
agrarmarketing-szervezet égisze alatt).

©A piackutatads szolgéalja a marketingtervezés és
-stratégia alapvetd adatait. Segitségével lehet - a vizs-
galati kérbe vont piacokon - megvalésitani az akcio-
zast. Koltségigényessége miatt az egyedi agrarvallal-
kozok szdmara elérhetetlen.

Németorszag, amely tobb mint hlsz éve kezdte el
a kozosségi agrarmarketing-tevékenységet, ipari or-
szagként a vilag negyedik legnagyobb agrarexport6-
révé valt, és mezégazdasaga a devizabevétel szem-
pontjabdl az 6tédik helyet foglalja el a gazdasagban
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A kozOsségi
marketinsfeladatokat
a kialakult syakorlat alapjan -

k6zrem(kodéssel, onallé

Az FM més 1994-ben

agazati segitséget kért a német

szervezet létrehozasahoz.

34 Md DEM-mel, megel6zve a vas-
és acélszektort.

A mai magyar gazdasagi viszo-
nyok kdzoétt normativ, illetve a val-
lalkozoi részvételre tamaszkodo te-
herviselés nem megoldhat6. A szer-
vezet mikddésének els6 harom-o6t
évében allami, koltségvetési finan-
szirozas szlUkséges. Hosszu tavon
azonban arra kell térekedni, hogy
az allam szerepét részben a gazda-
sag szerepl@i is atvegyék.

Szbvetségi Mez6gazdasagi,

A magyar intézmény felépitése

Elelmezésuigyi és Erdészeti
Minisztériumtol (BML)
egy kozosségi agrarmarketing-

A tarsasag jogi formaja: kézhasz-
nu tarsasag (kht.)

A kht. harom grémiummal ren-
delkezik, ezek:

a) az alapito

b) a feliigyel6bizottsag

¢) az Ugyvezetd igazgato

A tarsasag jogi szempontbdl nél-
kulozhetetlen grémiumait tanacsado testiletek egé-
szitik Ki. A jelenlegi tervekben két ilyen testlilet szere-
pel:

a) az agrarmarketing-bizottsag (AmB)

b) a tanacsadd termékbizottsagként mikodd ter-
méktanacsok.

Minthogy a finanszirozas eszkdzei nemcsak a
Foldmuaveléstigyi Minisztérium koltségvetésébdl, ha-
nem az Ipari- és Kereskedelmi Minisztérium koltség-
vetésébdl is szarmaznak, a két minisztériumnak szo-
ros egyuttmiikodeést kell kialakitania egymassal.

A megvaldsitdshoz szikséges lépések:

1. fazis: A magyar agrartermékek kozosségi mar-
ketingintézményének megalapitasa.

2. fazis: A kodzosségi marketingintézmény folya-
matos finanszirozasa

3. fazis: Torvény-el6készités, melynek alapjan
1999. januar 1-jét6l lehetdvé valik a kozosségi marke-
tingintézménynek az agrargazdasag vallalkozasai al-
tal torténé finanszirozasa.

A létrehozand6 UG kozdsségi marketingszervezet
tevékenysége minden szempontbdl megfelel a GATT
(WTO)-normativaknak. A kozosségi marketing az ex-
port fokozasa mellett a belsé piacvédelem egyik leg-
fontosabb eszkoztara. Mindamellett, hogy a szervezet
a magyar agrargazdasag kereskedelemfejlesztéseit,
orszagunk agrarkinalatanak formalasat, valamint a
bel- és kilpiaci értékesités esélyeinek, élelmiszerima-
zsanak javitasat célozza, jelentés mértékben mikédne
kdzre az allami tAmogatdsok hatékonyabb és GATT-
konform felhasznélasanak er@sitésében.

Szerz6nk PhD., a kdzgazdasag-tudoméany kandidatusa,
cimzetes egyetemi tanar



