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KARTALI JANOS

A mezogazdasagi
es elelmiszeripari termekek
versenykepessege

A versenyképesség szlikebben vett ér-
telmezése is rendkivil dsszetett fogal-
mat és szamitasi metodikat takar, hi-
szen a meghatérozésnak is szertedgazé
adatgydjtés, bonyolult szdmitasi mo-
dok és szdmos kuldnféle értelmezés az
alapja.

Hogy csak vazlatosan, részleges fel-
sorolas-szerlien tegyek emlitést a ki-
lénféle versenyképességi elméletekrol
ill. vizsgalati modszerekrél:

- komparativ elénydk elmélete (Id.
Ricardo),

- nemzetkdzi versenyképesség (a tobb-
tényezOs komparativitas és a gazda-
sagpolitika ereddjeként);

a modszereket illetéen pedig

- DRC (Domestic Resource Cost) mu-
tatd = a hazai forraskoltségek muta-
toja;

- a brutto ill. nettd6 devizahozam mu-
tatoja;

- fajlagos exportbevételek mutatoja.

(Ld. a hivatkozott kdtetben Mésza-
ros Sandor: A szlikebb értelmd ver-
senyképesség vizsgalata.)

Ugyanakkor azonban a versenykeé-
pesség a valésagban a szorosan vett
ar-versenyképességnél joval dsszetet-
tebb fogalom.

A versenyképesség szélesebb kori
értelmezése tobb kilénb6z6 aton ko-
zelithet6 meg. A lehetséges megkoze-
litési moédok a kdvetkezdkben foglal-
hatdk 6ssze:

- Az exportpiacokon és a belf6ldi pi-
acon tapasztalhato eltérések vizsga-
lata (esetenként a belfoldi piac és az
exportpiacok, vagy a kilénb6z6 po-
tencidlis exportpiacok egymas kozti
versenye).

- Egy masik lehetséges megkozelitési
mod a termel6kapacitasok nagysa-
gat is figyelembe veszi (az allandé
koltségek nagymeértékben fliggnek a
kapacitasoktdl ill. a kapacitas-ki-
hasznaltsagtol).

- Egy harmadik lehetséges értelmezés-
kib6vités a relativ versenyképesség
fogalma, mely a versenytarsakkal va-
16 6sszehasonlitas soran alakul Ki.

- Ugyancsak a versenyképességgel
fligg Ossze a szallitasi radiusz keér-
dése, amely arra ad valaszt, hogy
valamely termék milyen export-pia-
ci tavolsagot, azaz milyen nagysagu
(abszolit vagy relativ) szallitési
koltséget képes elviselni és ennek
figyelembe vételével elképzelhet6-e
az exportpiacok foldrészekre is Ki-
terjed6 diverzifikalasa.

Tovabbi tagabb értelmezési lehetd-
ség az a marketingszemléletd verseny-
képesség-értelmezés, amely a terméke-
ket nem egyszerden fizikai val6saguk-
ban, hanem marketing-szemléletben, a
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termékeket tobbszint( valésagként ke-
zelve vizsgélja.

A marketing-szemlélet(i versenykeé-
pesség-vizsgalati modszer indokoltsa-
gat tobb tényez6 is alatdmasztja. Egy-
részt e fogalmak szoros logikai kap-
csolata, egymasra épllése, masrészt a
kialfoldi szakirodalomban tapasztalt
Osszekapcsolésa, amely azon a logikan
alapul, hogy csak annak a piaci el6re-
torésnek van gazdasagi haszna, értel-
me, amely gazdasagos termék-el6alli-
tassal, hatékony gazdaségi tevékeny-
seéggel parosul, azaz profitot hoz. Meg
kell még azt is emliteni, hogy az utébbi
években egyre inkdbb azon termékek
piaca bévil, ill. azok értékesithet6k
gazdasagosan, amelyek magas arany-
ban tartalmaznak szellemi terméket
vagy ilyen komponenst és ez egyre in-
kabb az aru tag értelmezés( ,,kils6 ko-
reibe” épithet6 be. Ugyanakkor azon-
ban a terméket koriilvevd, azt a sz6 tag
értelmében aruva tevé rétegek kiala-
kitasanak koltségei is vannak és ezen
koltségeket az elérhet§ értékesitési
tobblettel ill. tobbletnyereséggel 6sz-
szehasonlitva lehet csak a tevékenység
hasznossagatmérni. Ez az elmélet nem
maradt az irodalmi képzelgések szint-
jén, hanem - és ez talén a legf6bb érv
mellette - szamos (nagyobbrészt, de

dr. Kartali Janos tudomanyos osztalyvezet6,
Agrargazdasagi Kutatd és Informatikai Intézet
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1. dbra. A termék harom szintje

* Mas megfogalmazasban: az aru fizikai
valésagaban.

** Az arut kortlvevé ,,aura” belsé kore:
mindség, csomagolas, markanév, stilus stb.
% Az arut kortlvevd ,aura” kuilsé kore:
szallitasi, fizetési feltételek, szolgaltatasok,
cég-, ill nemzeti imazs.

nem kizarélag nyugati) piaci sikertor-
ténet tényei is igazoljak az elmélet he-
lyességét.

Még egy tovabbi indok sz6l a ver-
senyképesség vizsgalatoknak a marke-
ting irdnyultsagl tovébbfejlesztése
mellett: a GATT Uruguay-forduléja-
nak hatarozatai értelmében a jév6ben
a marketing lesz az élelmiszergazda-
sagi export tamogatasi eszkdzei kdzott
a leginkabb elfogadott, ily modon a

M&M

2. dbra. A termék harom szintje kiterjesztett értelmezésben

versenyképességet is marketing-meg-
kozelitésben célszerii vizsgalni.

Termékszintek

A marketing vilagirodalom kiilénb6z8
szamu ,,termékszintet” kulonbdztet
meg. Az ilyen jellegli megkulénbodzte-
tések kidolgozdja, Philip Kotier az ere-
deti, legegyszerlibb modell megalko-

3. dbra. A termékfogalom kiilonb6z8 szintjei

tdja, haromszinti termékfogalomrdl
beszél, az aldbbiak szerint:

Absztrakt termék, targyiasult ter-
mék, kiegésziilt termék. A modellt az
1. 4bra szemlélteti.

Més megfogalmazasban ugyancsak
Kotier alkotta meg azt a modellt, amely
mar nem egyszerlen az aru fizikai va-
l6sagat tekinti a modell centruménak
(,,magvanak™), hanem azt a lényegi e-
I6nyt vagy szolgéltatast, amellyel az
adott arut a tobbi hasonlotél meg lehet
kilonboztetni, ill. amellyel a mezény-
b6l a mi arunk kiemelkedik. A modell
tébbi szintjének is b6vebb tartalmat
adott e masodik megfogalmazasban a
szerz@, ezt mutatja be a 2. abra.

A 2. abrdban dsszevontan megjele-
nitett szintek tovabbi kibontasaval, ill.
kib&vitésével hozhato létre a kdvetke-
z6 modell (lasd 3. abra).

A 3. abra szerinti modellben az
egyes rétegek korllveszik egymast,
mintegy fokozatosan tagitva a termék-
ara) fogalmat.

E modell alkalmazasanal figyelem-
be kell venni, hogy az abra ,,magva”,
az &ru milyen jelleg(i és e tekintetben
a kovetkez6 megkilonboztetések al-
kalmazésa indokolt. A termékeket ha-
gyomanyosan az eltérd jellemzd8ik (pi-
aci ,,viselkedésuk™) alapjan szokés ka-
tegéridkba sorolni. A kévetkez6kben
Kotier és Tomcsanyi nyoman mutatom
be a termékkategoridkat, amelyek nem
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csupan eltéré marketing-stratégiakat
kovetelnek meg, hanem az alkalmaz-
hatdé marketingszemléletld versenyké-
pességi vizsgalatot is ezen csoportosi-
tas szerint eltéré modokon sziikséges
alkalmazni.

Csoportositas

A termékek csoportositdsa a marketing
kategoriai szerint:

o fogyasztasi cikkek tartossaguk ill.
targyiasultsaguk szerint:

- tartds javak
- nem tartds javak
- szolgaltatasok (fogyasztoi)

« fogyasztasi cikkek a fogyaszték va-
sarlasi szokésai szerint:
- napi tomegcikkek
ezen belul:
egyszer(i tomegaruk
pillanatnyi elhatarozéasbol vasa-
rolt aruk
szukségcikkek

- szak- ill. specialis cikkek
- luxuscikkek
- nem keresett termékek.
« termel6eszkdzok és alapanyagok

- nyersanyagok
mez6gazdasagi eredetliek
természetes el6forduldsu termé-
kek (természeti kincsek)

- félkész termékek, alkatrészek,
szerkezeti anyagok

- élldeszkozok
- segédeszkdzok
- segédanyagok
- szolgaltatasok (termeldi)
karbantartas, javitas
lzleti, jogi tandcsadas.
Tekintettel arra, hogy targyunkat a
mez8gazdasagi és élelmiszeripari ter-
mékek képezik, a tovabbiakban rész-
letesen nem foglalkozom a tartds fo-
gyasztasijavakkal, az un. ,,sziikségcik-
kekkel”, a termel6eszkozokkel - ide
nem értve a nyers- és alapanyagokat
-, az alkatrészekkel, arészegységekkel
és a szolgaltatasokkal.
A fogyasztasi cikkeket a fogyasztok
vasarlasi szokasai szerinti kategoriza-
lasban mutatom be.

A tdmegtermeékek az erésen standardi-
zalt termékek, amelyek tobbé-kevéshé
homogén szerkezetben, nagy témeg-
ben kertilnek piacra. Ha egy termékki-
nalatot a vevék homogénnek érzékel-
nek, akkor a legalacsonyabb arat kina-
16 forrastdl fognak vasarolni. Az eladé
védekezési lehet6ségei az alabbiakkal
jellemezhet6k: Az egyik megoldas azt
allitani - vagy bebizonyitani, - hogy a
termékkinalaton belill, annak latszéla-
gos homogenitasa ellenére mégsem
minden azonos, és az altala kinalt aru
valamely tulajdonsdgéval vagy azok
kombinacidjaval kiemelkedik az egy-
nemd kinalatbél. Amennyiben erre
nincs lehet8ség, vagy a termékkinéla-
ton belil valéban csaknem teljes az
azonossag, illetve a konkurensek tud-
jak termékik kiemelked6 tulajdonsa-
gat bizonyitani, akkor a terméket 6ve-
z6 Kkiegeészitéseket (pl. csomagolas,
megbizhatébb szallitds, informécio-
nyujtas, szolgéltatasok stb.) kell diffe-
rencialni, s ez altal kiemelni arunkat a
szlirke mezdénybdl.

Napi tomegcikkek, amelyeket a fo-
gyasztok gyakran pillanatnyi megfon-
tolas, illetve berdgz&dott szokasaik
alapjan, az 6sszehasonlitasra és a be-
szerzésre minimalis energiat forditva
vasarolnak meg. A napi tomegcikkek
csoportja tovabbi kategoéridkra osztha-
t6, ezek koziil csak a targy szempont-
jabol relevans kovetkezd két csoporttal
foglakozom:

- egyszer(i tomegaruk (pl. napi fo-
gyasztasra szolgalé alap-élelmi-
szerek),

- pillanatnyi elhatarozasbho6l vasarolt
termékek (impulzuscikkek).

Szakcikkek és specialis termékek.
Ezek zOme iparcikk, de néhany élel-
miszeripari cikk, els6sorban fliszerek
és sajatos, de nem luxusigényt kielé-
gité (pl. gyogyaszatban alkalmazott)
élelmiszerek, aromak is ide sorolhatok.

Luxustermékek, amelyek kildnleges,
kiemelked6en magas igényeket elégi-
tenek ki, és még a gazdag orszagokban
is csak egy viszonylag szlikebb fo-
gyasztoi rétegre szdmithatnak vasarlé-
ként. Nagyobbrészt ezek is ipari fo-
gyasztasi cikkek, de ide sorolhato jo
néhany élelmiszer és élvezeti cikk -
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esetenként még piaconként is eltérd
termékszerkezetben és id6ben is val-
tozéan.

Végezetil, targyunk szempontjabdl az
egyik legfontosabb termékcsoport a
mez6gazdasagi eredetli nyers- és alap-
anyagoké. A nagy volument képviseld,
homogén agrartermékek (nyersanya-
gok, un. commodity-k) nem, vagy csak
korlatozottan kezelhet6k a marketing
eszkozeivel, tehat rajuk nézve ez a
»tobbszint(” aru-fogalom is masképp,
bizonyos korlatok kdzott értelmezhetd
és alkalmazhatd. Ugyanakkor ezek a
termékek a vildgpiacon nem is tekint-
het6k versenyzé termékeknek, mert pi-
aci helyzetiiket a szubvencidk &ltal
meghatarozott nyomott arszinvonal és
ennélfogva a tamogatasok versenye
jellemzi. Masrészt, nyersanyagok rit-
kan viselnek markanevet. Némiképp
maés a helyzet a friss forméban fogyasz-
tasra ker(l6 terményekkel, err6l tanus-
kodik néhany friss fogyasztasi gyu-
molcs piaci sikere, pl. a Sunkist vagy
aJaffa narancs, illetve a Chiquita banan.

Koltsegelemzes

A kovetkez6kben a Thompson-Strick-
land-féle stratégiai koltségelemzési
(cost-chain=kdltséglanc) modellt mu-
tatom be, amelynek segitéségével a
gazdasagi (piaci) tevékenység egyes
fazisaiban felmeriild koltségek hata-
rozhatbk meg és a versenyképesség
koltség-oldali megallapitasara van le-
het6ség, komplex marketing-szemlé-
letben, vallalati-vallalkozoi szinten.

A stratégiai kdltségelemzés és tevé-
kenységi koltséglanc részletes leirasa:

A versenypozici6 felmérésével egy-
idejlileg fel kell mérni a cégek relativ
koltségpozicidjat az iparban. A ver-
senytarsak koltségei rendszerint nem
azonosak a termelés soran. A koltsé-
geltérések okai a konkurens termel6k
vonatkozasaban a kovetkezdk lehet-
nek:

» Kildnbségek a nyersanyag, alkat-
rész, energia sth. beszerzési araiban.

» Kilonbségek az alaptechnoldgiaban,
az lizem és a berendezések életkora-
ban. A régebbi létesitmények rend-
szerint kevésbé hatékonyak, de mi-
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-Kils6 szallitok - Létesitmények -Eladési - Szeniz - Fizetések - Pénziigy
altal szallitott és berendezések  munka képviselet és jutalmak és szamvitel
és alkatrészek - Feldolgozés - Rekldam - Rendelés- - Munkaerd - Jogsegely-

és promécio feldolgozas toborzés szolgalat

- Energia - Osszedllitas és kiképzés

- Marketing - Szenviz- - Public

- BelsG szallitas - Munkaerd kutatasok kézikonyv - Bels§ relations

és csomagolas és képzés kommunikécié )

- Bels6 - Miszaki - Altalanos
anyagkezelés - Karbantartas irodalom - Alkatrészek - Szamitogép igazgatas

szeniz

- Ellenérzé - Folyamat- - Utazas - Szdllitasi - Kamatok
vizsgalat szervezés ésvendéglatas  szolgaltatasok - Lobbyzas (a kikdleson-

(reprezentacio) 26tt 6sz-
L Raktérozas -Terméktervezés - Egyéb - Kutatés szegekre)
és tesztelés L Ugynoki kiilsé ésfejlesztés
és disztribltor logisztikai -Adok
- Mindség- kapcsolatok koltségek - Biztonsagi
ellendrzés szolgélat L Elémeneteli
L Utemezés szabélyozas
- Készletgazdal- - Ellétas
kodas és berendezés
- Bels§ anyag- - Szakszervezeti
kezelés kapcsolatok

4. abra Az ipari (feldolgozo) tevékenység koltséglanca

vei a beruhazas idépontjaban kevés-

bé voltak koltségesek, el6fordulhat,
hogy versenyképesek az Ujabb ter-
melési egységekkel, ahol igen maga-
sak a beruhazasi koéltségek.

Kilénbségek a belsd operativ kolt-

segekben (pl. gazdasagos lizemmé-
ret, kiilonb6z6 bérszinvonal, terme-
lékenység, altalanos koltségek, k-

I6nbségek az addzasban stb.).

Kilénbségek az inflacié mértékében
és az arfolyamvaltozasokban (globa-
lis iparagak esetében, ahol averseny-
tarsaknak kilonbdz6 orszagokban

Kilénbségek a disztribucids koltsé-
gekben (disztribatorok, nagy- és kis-
kereskeddk koltsége és arrése a ter-
meék végs6é felhasznaléhoz valo el-

juttatdsaban).

Ahhoz, hogy a tarsasag versenykeé-
pes legyen, koltségeinek ,,6sszhang-
ban” kell lennie versenytérsaival, fi-
gyelembe véve természetesen, hogy a
termékdifferencialas igazolhat néhany
A versenyképesség
azonban nem jelenti azt, hogy a kolt-
ségek az egész ipardgban egyenl6ek
legyenek, de altalaban minél magasab-

koltségeltérést.

vannak lzemeik).

Kiulénbségek a marketing, reklam-
koltségekben, promécids kiadasok-

ban.

Kulénbségek abelsd szallitasi és kil-
s6 fuvarozasi koltségekben.

bak egy vallalat kdltségei az alacsony
koltséggel termel6nél, annal sebezhe-
tébb piaci pozicidja. A legfontosabb,
hogy a cégek ismerjék koltségeiket a
versenytarsakkal valo 6sszehasonlités-
ban és az, hogy tudjak, hogyan tudnak
hosszabb tavon versenyképesek ma-

M&M

Magaban foglalja mindazokat a tevékenységeket,
az ezekhez kapcsolodd koltségeket
és arréseket, amelyek a disztribltoroknal,
nagykereskeddknél és kiskereskeddknél,
tovabba az értékesitési csatorna
egyéb résztvevdinél mertinek fel az aruknak
avégsé felhasznaléhoz illetve

afogyasztéhoz vald eljuttatasaval kapcsolatban.

radni a koltségek tekintetében. Es ez
az a pont, ahol belép a stratégiai kolt-
ségelemzés.

A stratégiai koltségelemzés kdzép-
pontjdban a vallalat versenytarsakkal
szembeni koltséghelyzete all. A stra-
tégiai koltségelemzés elsédleges esz-
koze a komplex tevékenység-koltség
lanc, amely bemutatja az 6sszes kolt-
séget, az input beszerzésekt6l kezdve
afogyasztd altal fizetett arig bezardélag.
A tevékenység-koltség lanc tulmegy a
termeld sajat bels6é koltségszerkezetén
és magaban foglalja a koltségek ala-
kuldsat (azaz a ,,hozzéadott értéket) a
teljes ipardgi lanc minden szakasza-
ban, a termékel6allitast és a disztriba-
ciot is beleértve. Ez a mddszer kulo-
nosen a feldolgoz6 cégek szamara fon-
tos, mivel a kompetitiv ar olyan kolt-
seégtényezO6kt6l is fligg, amelyek a tér-
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Exportforgalomba kertil6 fontosabb termékek kéltség- és jovedelemhelyzete

Megnevezés

Alapanyagkdltség
Segédanyag kéltség
Csomagoléanyag koltség
Kozvetlen energiakdltség
Egyéb kdzvetlen anyagkoltség
Kodzvetlen anyagkdltség
Bérkoltség
TB jarulék
Egyéb kdzvetlen koltség
Kdzvetlen koltség dsszesen
Kozvetett kdltségek
Export kiillon koltség
Teljes dnkdltség
Arbevétel Ft-ban

devizaban, USD
Eredmény 1
Export szabalyzok
Eredmény Il
Devizakitermelési mutaté [Ft/USD]

Ertékesitett mennyiség, t

melés elétti (backward), illetve a ter-
melés utani (forward) szakaszbdl szar-
maznak.

A komplett koltséglanc megszer-
kesztése nem konnyd, mivel

o0 szakitani kell a cég sajat hagyoma-
nyos koltségelszamolasaval és (j
koltségkategoriakat kell kialakitani,

®becsulni kell az input beszerzés és
az értékesitési szféra koltségeit is.

Dobozolt sonka (USA export)

1991 1992 1993
208499 144122 203379
974 2271 189
16203 15666 18428
0 0 0
0 0 0
225676 162059 221996
5007 5238 11064
2153 2305 4867
0 0 6724
232836 196902 244651
139895 120096 161325
36288 31080 8114
409019 348078 414090
235388 234003 272006
3152 2957 3024
-173631 -114075 -142084
58805 57651 83138
-114826 -56424 -58946
129,77 177,71 136,93
1205 666 174

Nemcsak a sajat koltségadatokra
van azonban sziikség, hanem a konku-
rens cégekére is.

A sémét tovabb figyelve lathatjuk,
hogy 3 f6 terillete létezik a koltség-
lancnak, ahol lényeges kiilénbségek
adédhatnak a versenytarsak relativ
koltségeiben:

1. a koltséglanc input beszerzési sza-
kasza

1 tabla
M.e.: Ft/t
Kaskaval sajt

1991 1992 1993
217197 263750 189664
1364 1359 1857
7549 12506 11211
7021 4717 5707
13361 11245 39945
246492 293577 248384
2195 3816 4531
977 1678 1994
6013 12976 5011
255677 312047 259920
12884 32363 66265
9924 10749 12062
278485 355159 338247
319570 330390 350506
4314 4007 3870
41385 -24769 12259
97313 103625 103957
138398 78856 116216
64,55 88,63 87,4
344 251 162

2. a cég sajat tevékenységének szeg-
mensei

3. a lanc disztriblcios szakasza.

Amennyiben a vallalat kéltséghat-
ranya talnyomorészt az input beszer-
zési szakaszban van, 5 stratégiai va-
lasztasi lehet6ség adodik a helyzet ja-
vitasara:

« targyalds az elénydsebb arakrol a
szallitokkal
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®integralni a backward szakaszt az

anyagkdltségek jobb kontrollja érde-
kében

megkisérelni olcsébb inputhelyette-
sit6ket

keresni a megtakaritas lehetéségét a
belsd szallitasban és az anyagok lo-
gisztikai koltségében

megkisérelni akoltség-megtakaritast
a lanc mas pontjan.

Amennyiben a vallalat koltséghatra-
nya a disztriblcids szakaszban van, a
kéltségmaodositas lehetdségei:

megkisérelni kedvez6bb feltételek
elérését a disztributorokkal és a disz-
tribuciés lanc mas résztvevoivel

gazdasagosabb disztriblcids straté-
giét valasztani, beleértve a sajat disz-
tribdciot is

koltség-megtakaritds a koltséglanc
el6z6 szakaszaban.

A relativ koltséghatrany csokkenté-

sének lehetségei

belsd koltségtakarékossagi intézke-
dések

beruhdzas koltségtakarékos techno-
l6giai modszerekbe

innovacio a zavart okozd koltség-
komponensek tekintetében és (j be-
ruhdzasok

a termék (j design-ja a koltségcsok-
kentés érdekébens

a belsé koltséghatrany csokkentése
a koltség-megtakaritassal a masik
két szakaszban.

A tevékenység-kodltség lanc felépi-

tése értékes komponense a versenye-
lemzésnek, mivel megmutatja a cég al-
talanos koltség-versenyképességét és a
véllalat relativ versenypozici¢jat az
iparagon beldl. A stratégiai koltsége-
lemzés adalékul szolgal a kompetitiv
kornyezet képéhez, kiilonds tekintettel
arra, kik az alacsony koltséggel terme-
16k, ki van a legjobb versenypozicio-
ban a versenyképesség alapjan és ki
lehet sebezhet6 gyenge relativ koltség-
pozicidja alapjan.

Példak itthonrél és kilfoldrol

Megkiséreltiik a bemutatott koltség-
lanc szerinti részletezéshen elvégezni
egyes magyar mez8gazdasagi és élel-
miszeripari termékek versenyképessé-
gi elemzését, de csak részleges (meg-
kozelit)  eredményre  jutottunk.
Ugyanis a rendelkezésiinkre allo ter-
mékenkénti magyar adatok nagy agg-
regacioju, nemzetgazdasagi szint,
reprezentativ mintan alapuld koltséga-
datok, amelyek nem egyeznek meg
sem a bemutatott kéltséglanc adatszer-
kezetével, sem a bemutatott termék-
szintek koltségei illetve az azokhoz
kapcsolodo arbevétel-adatok nem alla-
pithaték meg beléliik. Az 1. tablaban
két magyar exportpiaci termék koltség-
és jovedelemhelyzetét mutatom be:
mindkett6 afontosabb exporttermékek
kozé tartozik, mindkett6 piaci ,,siker-
termék”, de abban jelentds a kilonbség
kozottiik, hogy a dobozolt sonka tar-
tosan veszteséges, mig a Kaskaval sajt
tartésan nyereséges.

A tag értelmezés(i versenyképessé-
gi vizsgalat nem maradt az elmélet
szintjén, hanem egyes esetekben konk-
rét piaci eredményekhez is vezetett. A
tovabbiakban - ezen Allitds bizo-
nyitékaként - néhany olyan esetet is-
mertetek, amelyek soran a marketing
segitségével, atag értelmezésli termék-
fogalom és részletes aruelemzés ill.
koltségelemzés alkalmazasaval értek
el sikereket, nem csupan piacbgvitést,
hanem profitot (profit-névekedést) is
eredményez6 versenyképesség-javi-
tast. Megjegyzem, hogy a nemzetkozi
marketiilg szakirodalomban ko6zolt
példak talnyomo része alegmodernebb
iparagakbdl (szamitastechnika, hira-
dastechnika, szorakoztaté elektronika)
ill. a szolgaltatasok (turizmus) terule-
tér6l szarmazik, de néhany mezdégaz-
dasagi és élelmiszeripari példa is akad,
ezek kozil emelek ki néhanyat.

e Az amerikai Harvey Wallbanger
Popcorn Inc. cég a hetvenes években
az USA bels6 piacat, majd a nyolc-
vanas években az angol piacot dol-
gozta meg hasonlé médszerekkel, az
USA piacan els6sorban az izesitett
pattogatott kukoricaval, mig az
Egyesilt Kirdlysag piacan a snack-
készitményekkel ért el sikereket ha-

M&M

sonld maodszert alkalmazva (melyet
konkurencia-analizissel, fogyasztasi
ill. vasarlasi szokasvizsgalattal és ér-
tékesitésilanc-elemzéssel egyditt al-
kalmazott).

®Ugyancsak amerikai cég ért el ha-

sonld mddszerrel piaci sikereket -
jelent6s belfoldi  konkurenciaval
megkizdve - a francia csemegeku-
korica piacon.

A W. H. Schwartz and Sons Ltd.
(Canada) cég az ausztral fliszerpia-
con ért el kedvezd versenypozicidt,
kiillénosen az ottani piacon viszony-
lag Ujnak szamito izesitett so-készit-
ményeivel, tovabba egyéb fliszerek-
kel és fliszerkeverékekkel.

A kovetkez6 példa tébb szempontbol
is figyelemre méltd, ezért részletesen
bemutatom. (Szadmunkra fontossa-
gat, példaértékét alatdmasztja az,
hogy volt szocialista allamrol, Bul-
gariarol van sz6, masrészt olyan aru-
rol, amelynek exportja hazank sza-
mara is igen fontos: a borrdl.)

Az 1980-as években Bulgaria rész-
vétele az Egyesult Kirdlysag borpi-
acan rendkivili mértékben megno-
vekedett. Az 1980-as évek elejének
elhanyagolhaté nagysagu kiindulasi
alapjadhoz képest Bulgéria 1991-re az
Egyesilt Kiralysdg borimportjanak
tobb mint 3 %-at képviseli és ezt
szakmai korokben uagy értékelik,
mint a rendkivil sikeres marketing
példajat. Az Egyesiilt Kiralysagban
elért bolgar bor-értékesitési siker
marketing-hattere a kdvetkez6kkel
jellemezheté:

- A korédbban tapasztalt ismétl6dd
alap-hibdkat  (fehérjekivalas,
opalossag) feltartdk és kikiszo-
bolték.

- A palack és a cimke hianyossa-
gait megszintették.

- Aszallitasban elérték a maxima-
lis pontossagot és a szerzOdés
szerinti Utemezést.

- Akorabbi években Bulgaria csak
korlatozott szam( borfajtat ho-
zott forgalomba az Egyesilt Ki-
ralysag piacan, a legals6 arsav-
ban. Ezek a borok jo hirnevet
szereztek maguknak, mint olya-
nok, amelyek nagyon jok az ara-
ikhoz képest. Ez utan a bolgar
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borexportérok attértek az ,,érté-
ket a pénzért" értékesitési takti-
kéara és ezaltal aremelést is el tud-
tak érni (de aremelésiiket szolid
keretek kozott tartottak, hogy az
arversenyben poziciojuk ne ro-
moljon).

A kovetkez6 lépés az allandd mi-
néség és allando arak biztositasa
volt. Miutan stabilizaltdk értéke-
sitési pozicidjukat az angol pia-
con, valtozatlan aron, stabil jo
min6ségl borokat forgalmaz-
nak. Ez a tény ismertté tette a
bolgar borexportért mind a fel-
vasarlok, mind a fogyaszték ko-
rében, mint viszonylag alacsony
aru, de j6 minéségl borok forra-
sat. (A bolgar Cabernet Sauvig-
non a kilencvenes évek elején az
egyik legkedveltebb vorosbor az
angol piacon, és 1992-ben a ka-
tetést nyerte el a Decanter ma-
gazin borkostolojan.)

Az Egyesilt Kirdlysagba egyet-
len cég exportalja a bolgar boro-
kat, a Bulgarian Vintners Com-
pany (BVC). A BVC-t eleve
mint Kkizarélagos import6r és
képviseleti szervezetet hoztak
létre az Egyesilt Kirdlysagba
iranyulé borexport folytatasara.
Az ,egykéz” megoldas hozz4ja-
rult ahhoz, hogy az angol borke-
resked6k korében kialakuljon a
bolgar borok mingségi és ar-al-
landosaganak tudata. A BVC ke-
reskedelmi és vevdkapcsolati
funkciot is ellat, az egyszer( kul-
kereskedésen tal Uzleti szolgal-
tatasokat is nyujt, tovabba a bol-
gar borok angliai reklamjanak,
marketingjének megtervezését,
szervezését, koordinacidjat is
végzi.

A BVC, illetve a bolgar borex-
port monopolszervezete folya-
matosan ellen6rzi az exportra ke-
rilé borok min6ségét és a kiépi-
tett minéségbiztositasi rendszer
minimalisra cstkkentette a mi-
néségi reklaméaciok szamat és
aranyat. Ez a tény nagymérték-
ben hozzajarult az el6bbiekben
emlitett kedvez6 piaci pozicio-
hoz és vevli értékitélethez.

- Apromécid éspropaganda kolt-
ségeit korabban allami koltség-
vetéshdl finansziroztdk. A ki-
lencvenes évek elején attértek ar-
ra a megoldasra, hogy az export-
promocio (kiallitasok, késtolok
szervezése sth), a reklam és pro-
paganda koltségeit a borexport
arbevételébdl fedezik. Ehhez jo
és bovilé pénzugyi forrast biz-
tosit amegndvekedett borexport.
1991-ben tdébb mint 1 millié an-
gol fontot forditottak a bolgar
borok angliai eladastsztonzésé-
re, elsésorban TV-reklamok for-
majaban.

- Uj csomagolas kialakitasaval
biztositottdk az allandé imézs
létrejottét, hogy a bolgar borok
mér els6é latasra felismerhet6k
legyenek.

Mindezek egyittesen egymast erési-
t6 szinergikus hatast fejtettek ki. Ki-
I6n-kilon barmelyik lépés csak ke-
véshé hatékony piach6vitést eredmé-
nyezhetett volna, mint amekkora ha-
tast jelent a kulonféle eszkdzok
egylttes alkalmazédsan belil azok
egyenkeénti részesedése.

Az eredményes marketing-tevékenysé-
get, mint lathatdé, az aru ,,szintjeire"
lebontva tervezték meg és hajtottak
végre. Az elvégzett munka eredmé-
nyessége (profitszerzd jellege) ugyan
kdzvetlenul nem bizonyithatd, hiszen
a koltség- és arbevétel-adatok nem all-
nak rendelkezésre, de abb6l mar lehet
kdvetkeztetni a tényleges eredményes-
ségére, hogy az inditasakor még allami
finanszirozast marketing-akcié nyo-
man akkora bevételtobbletre tettek
szert, hogy néhany év utan mar ebbdl
tudtak 1 millié fontot forditani a bor-
értékesités promacids koltségeinek fe-
dezetére. Az elért sikerek ellenére an-
gol szakért6k néhany kritikai megjegy-
zést is fliznek a bolgar borexport-no-
vel6 marketing-akciéhoz. Ezek: A bol-
gar borok jéhire az alacsony arszinttel
egyltt tudatosult a disztribGtorokban
és afogyasztokban egyarant. Marpedig
afogyasztok kozil sokan ugy véleked-
nek, hogy ami olcsd, az nem is lehet
igazdn j6. Ennek megsziintetésével
mar probalkoznak a bolgar borexpor-
térok, dragabb, U valasztékok export-
janak kisérletével. Ennek eredményei
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meég nem ismertek. A masik felvetett
probléma, hogy a fogyasztok Bulgériat
csak mint vorosbor-forrést ismerik és
kevesen tudjak, hogy fehérbort is ter-
mel és exportal. A harmadik, ami csak
potencialis probléma: a bolgar gazda-
sag privatizacios folyamatanak el6re-
haladasaval varhat6, hogy megszinik
a BVC monopoljoga és az angol szak-
ért6k a kiépitett marketing-rendszer és
mind@ségbiztositasi rendszer konzisz-
tens egységének megbomlésat valoszi-
nisitik (feltehetd ugyanis, hogy egyes
termel6k nem a BVC-n keresztil, ha-
nem kdzvetlenul kivannak exportalni).
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