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AZ EU ES MAGYARORSZAG

Elore kell menekiilni

M&M

Beszélgetés dr. Karpéati Tamassal, a Terimpex Rt. vezérigazgatdjaval

- Dolgozott a Budapesti Husipari
Vallalatnal és az OMFB-nél, volt
termelésiranyitd és volt kutato.
Hogyan lett ,,kilker-vezér”?

- A Terimpexhez Dr. Ranky LészI6 hi-
vott 1986-ban - 6 most a Nestlé Hun-
gériat vezeti -, mégpedig fémérndknek,
ami elég kulonods beosztés volt egy kil-
kereskedelmi vallalatndl. Kezdeménye-
zésemre indult el a gépleasing, a hdsipari
mUszaki eszkézok importja, valamint,
hogy a Terimpex befektet6ként is meg-
jelent kiillonboz6 élelmiszeripari cégek-
nél. 1994 4prilisiban valasztottak meg a
részvényesek vezérigazgatonak.

- Kik a részvényeseik?

- 1986-ban minden hdsipari vallalat
megkapta a kilkerjogot, de - fabol
vaskarika - ezt csak kozos vallalatu-
kon, a Terimpexen keresztll gyakorol-
hattdk. Ez a helyzet se a Terimpexnek,
se a huszonnégy alapité cégnek nem
volt kényelmes - sem az érdekeltség,
sem a felel6sségvallalds szempontja-
bél. Az alapitok tehat rommel vették
1989- ben a részvénytarsasaggé alaku-
last, 750 millié forintos alapt6kével.
1990- t6l mar nincs a cégben kdzvetlen
allami tulajdon.

Piac és arualap

- Mekkora aforgalmuk?

- Az 1993-as szazmillié dollar volt.
Ez azonban csak mintegy negyede a
korébbinak, mondjuk az 1991-esnek.

- Ez zuhanéasszer(i csokkenés, ami
azonban a hus-agazat helyzetének
ismeretében végilis nem meglepe-
tés, on miben latja a fé okokat?

- Kezdjuk a kiils6 okokkal. A Szov-
jetunié hatalmas piaca, a KGST, az
olaj-hi-gabona egyezmény, amely a
hust is kemény arunak mindsitette, sta-
bilitast adott a mi 4gazatunknak is. Ez
a piac ma a korabbi toredékét veszi
fel. A két Németorszag egyestilése sem
a magyar hasaruk iranti keresletet no-
velte. Teljesen ésszeomlott ajugoszlav
piac, ami 1990-ben még a harmadik-
negyedik helyen volt.

- Am - mint az egyszerii Gjsagolvaso
is tudhatja — akkor is bajban
lennének, ha hirtelen a kordabbi
mennyiséget kellene exportalniuk...

- lgen, ez a belsé ok, nincs arualap.
Mér ma is tébbet tudnank eladni. Gon-
dolja csak meg, hogy a néhany éve
még 10 milliés sertésallomény lecsok-
kent 8,5 milliéra - erre azt mondtak,
ez az ideélis darabszdm -, &m ez is
tovabb csokkent 5 milliéra. Igaz, a bel-
s6 fogyasztas is csokkent, de az igy
felszabadulé hasbol nem lesz teljes
egészében export-arualap. Méasszéval:

tizmillio sertésnek tobb a sonkaja, mint
otmilliénak. Szallitottunk mi az USA-
ba évi 12 ezer tonna sonkéat is, most
pedig 0sszejon gy kétezer.
Sulyosabb a helyzet a marhahus és
még stlyosabb abirkahis esetében. Még
a kedvezd feltételeket kindlé EK-kon-
tingenseket sem tudjuk kihasznalni.

Szazszor tobben a pélyan

- Es ezen a csekély arualapon is tébb
kulkereskedd osztozkodik, mintkorab-
ban. Gondolom, a korabbi egyedu-
ralkodd, a Terimpex ennek sem &ril

- Kétségtelen, nekiink sem, de az aga-
zatnak sem szdrmazott abbdl sok jo,
hogy napjainkban mintegy szaz cég
foglalkozik hus-kilkereskedelemmel.
Mivel csak nalunk voltak hdshoz ért6
kilkeresked6k, a kulonboz6 kft-k
csakis télink kaphattak szakem-
bereket. Kitin6 kollégaink hagytak el
benninket, s egyik érviik az volt, hogy

Nem hiszem, hogy volna vezet6 menedzser széles e hazéban,
aki manapsag - ha szakterilete elkotelezettje - ne a cimben

jelzett magatartasformat, szandékot jel6lné meg stratégidja

alappilléreként. Menekilni kell, mert 6sszeomlottak a piacaink,
mert nagy a konkurencia, mert... Es persze el6re, mert itt
értékek vannak, hagyomanyok, szaktudas - és igenis, jo Uzleti
lehetdségek - ami nem mehet veszend6be. Dr. K&rpati Tamas,
a Terimpex Kereskedelmi Részvénytarsasag vezérigazgatdja a
husteremelést és -exportot sorolja az ,,el6re menekll6” 4gazatok
kozé. Honnan és hovad? - errdl beszélgettink a kordbban
fejlesztd mérnokkent is tekintélyt szerzett kilkereskedével, a
Husmarketing Bizottsag elndkével.
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onallébb, mozgalmasabb munkéat vé-
gezhetnek. Holott sok kft nem mas,
mint egyetlen kilféldi vevé magyar-
orszéagi irodaja. Es beszalltak sajnos a
hustzletbe laikusok is, akik egymas
ala ajanlanak, s mert nem szakem-
berek, nem tudjak, meddig lehet az
alaigérésben elmenni, s ezzel minden
érdekelt pozicidjat rontjak az dgazatban.

- llyen kérialmények kdzott ugyancsak
Osszetett feladatra vallalkozott az
ipari- és a mez6gazdasagi tarca
altal létrehozott Hasmarketing Bi-
zottsdg. Hiszen - ahogy szavaibol
is kitetszik — a hizlalastél a
sonkaértékesitésig, mindenitt val-
toztatni kell...

- Valdban, amikor nemrégiben elké-
szitettlik programunkat ,,A hdstermé-
pozésara”, a marketinget a lehetd leg-
komplexebb mddon értelmeztik. A Ki-
indulépont csak az lehetett, hogy a
magyarorszagi hustermel6knek min-
den piacon - fejlett orszagok, volt szo-
cialista orszagok, volt Szovjetinio,
Magyarorszag - éles versenyre kell fel-
készilnitk.

Elvetélt fejlesztések,
sikercsirak

- Miel6tt e tervezett munka fébb
elemeirdl kérdezném, érdekelne: a
korabbi, kényelmesebb koriilmények
kozott nem is volt komolyabb
marketing-tevékenység az &gazat-
ban?

- Ez igy tllzas, am az igaz, hogy az
emlitett programhoz készitett tanul-
many is ugy értékeli, hogy a marke-
ting-stratégia, a piacra jutds stratégiai
tervezése, igen gyenge labakon &ll a
husiparban. A néhany ember tevé-
kenysége, aki marketinggel foglalko-
zik, marketing-kommunikaciora, eset-
leg piackutatasra sziikiil le. Am jobba-
ra figyelmen kivil marad példaul a
beszerzési marketing, a vallalati- és
termékimazs, vagy mondjuk a komp-
lex piaci vizsgalat: azaz a piaci része-
sedés, a piaci struktira, a versenyhely-
zet egyiittes értékelése.
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Programunknak mindezek ellenére
is voltak fontos el6zményei, amire
azért épithetlink. 1983-84-ben ugyanis
jelentds vilagbanki kélcsont kapott az
akkor még allami tulajdonban 1évé
troszti irdnyitast tizenharom hdsipari
vallalat. Itt kis kitér6ként megemlitem,
hogy azok a vallalatok mentek ténkre,
amelyek a legnagyobb kdélcsont vették
fel. A fejlesztési célokat ugyanis ebben
asorrendben hataroztdk meg: vagohid,
hiit6kapacitas, gép, eszkéz, csomago-
lastechnika. Volt ebben is logika, de a
végeredmény az lett, hogy kihaszna-
latlan vago- és hit6kapacitasok jottek
létre. Kider(lt, hogy a Miskolci Hus-
kombinatot egyszerlen nem Kkellett
volna megépiteni - most felszdmolas
alatt all. Cegléd, Nyiregyhaza, Kapos-
var is tonkrement. Az is el6fordult,
hogy ebbdl a hitelbdl épitettek fel vagy
sz4z lakést a mashonnan elhivott szak-
embereknek. Ezt aztan végképp nem
lehetett kigazdalkodni.

Nos, az a hitelcsomag, amibdl saj-
nos a tulfejlesztések is megvalosultak,
kotelez6en el6irta egy marketing-
program kidolgozasat is, valamint azt,
hogy annak szerepl8it oktatni kell.
Négy célpiacon igyekezett az iparag
megjelenni egy-egy termékkel, vagy
termékcsoporttal, a korszerd marke-
ting-mddszereknek megfeleléen. A
legjelentésebb ezek koziil egy Uj son-
kamarka bevezetése az amerikai piac-
ra. Egy markaé, amely a mi markank
maradt, nem az ottani nagykereskedé.
Itt azért megtapasztaltuk, hogy kell
profi médon megjelenni a piacon.
Megjelentiink a legigényesebb - és
legjobban fizet6 - eurdpai haspiacon,
Svédorszagban is, aminek kdvetkezté-
ben meg kellett tanulni a foszfatmentes
gyartasi technoldgiat. Azt hiszem, nem
volt hidbavald meghivni Magyaror-
szagra - e program keretében - francia
agrar-ujsagirokat, hiszen mindig is
Franciaorszag mutatkozott a legkemé-
nyebbnek az EK-ba iranyuld élelmi-
szer-exporttal szemben. Mind a mai
napig hianyzik azonban a hdsexport-
ban érdekeltek igazan atiit6, k6zos fel-
lépése. A lényegre utalo jelenségnek
tartom, hogy mig a magyar kiallitok
ahényan vannak, annyiféle arculattal
jelennek meg a nagy nemzetkoézi hus-
ipari kiallitasokon, addig az amerikai-
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ak egymas mellett és azonos Kkiils6
jegyekkel, nemzeti arculattal. Az
egymasrautaltsagnak, a kozos fellé-
pés sziikségességének felismerése
vezetett a Husmarketing Bizottsag
1994 eleji megalakulasahoz, az Ipari
és Kereskedelmi Minisztérium, vala-
mint a Féldm(ivelésiigyi Minisztéri-
um kezdeményezésére. Most a kidol-
gozott program jévahagyasat varja a
Husmarketing Bizottsag az érdekelt
minisztériumoktél, hatésagoktol és
gazdasagi szervezetekt6l, ami a szik-
séges és nem csekély anyagiak biz-
tositasat is jelentené.

- Az alapkérdés azonban nyilvan az,
hogy legyen-e egyéaltalan Magyar-
orszag jelent6s hisexportér? Erde-
mes-e nekifeszilni a feladatnak?

- Ha a versenytarsakkal azonos felté-
telek mellett tudunk bejutni az adott
piacokra és versenyképes hatékony-
saggal, akkor igen. Es éppen a verseny-
képesség ndvelése a célja a marketing-
nek is. Komoly, érdemi piaci munkat
kell végeznink annak érdekében, ne-
hogy a piaccal legyen gond, mire fel-
futtatjuk a mez6gazdasagot, a huster-
melést.

A markanév nemzeti kincs

- Milyen fé6bb programpontok szerint
folyna a histermékek exportcélu

zasa?

- A program célja: agazati és vallalati
exportmarketing-akciok tamogatasa.
Stratégiai cél a célpiacok meghatéro-
zasa s az ennek megfelel6 termékszer-
kezet kialakitasa, a mingségkdzpontu-
sag elérése, az alapanyag-el6allitastol
az allategészségugyon at a vallalati ve-
zetésig. Egy, a termel6ket és a keres-
ked6ket, a terméktanacsokat és az ag-
rarrendtartast egyarant segit6 informa-
ciés bazis létrehozasa, valamint az ok-
tatds, képzés, a marketing-ismeretek
elsajatittatasa érdekében.

- Nem kivanhatom, hogy egy interju
keretében az egyes program- és
alprogram-pontokat részletesen is-
mertesse. Az anyag az érdekl6d6k
szamara nyilvan hozzaférhetd. Arra
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kérem inkdbb, arrol szoljon, amit
mint kiilkereskedd latni szeretne, s
a maga eszkozeivel el6mozditani
kivan.

- Markas, jomin6ségt arut kell eladni,
nem félkészterméket, vagy alapanya-
got. Az alapanyag és a feldolgozott aru
konkurensei egymasnak. A méarkas ter-
mékek védelmére nem szabad sajnalni
a pénzt! El kell érni, hogy a magyar
his ne tlinjon el kilfoldi markajelzések
mogott! Igenis, ragaszkodjunk védje-
gyeink hasznalatdhoz! Vannak markak
- Pick szalami, Szegedi paprika, Papai
sonka, Tokaji bor -, amelyek nemzeti
kincsek. E szerint is kell banni velik.
Es e termékek segitségével - mintegy
ezekhez kdtve - mas, az adott piacon
még ismeretlen terméket is meg lehet
kostoltatni vasarldinkkal. Elni kell ez-
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zel a lehet6séggel! Preferdlni sziiksé-
ges a csomagolast, a reklamot, hogy
ezekkel a nélkiilozhetetlen eszkdzok-
kel a magyar cégek is élni tudjanak.
Hiszen attdl, hogy egy kolletiva meg-
vette a gydrat, csak tulajdonosi szemé-
letiik véltozott, tébb pénziik nem lett!
Sem reklamre, sem csomagolasra! Ho-
lott nem csak az exportrdl van szo, a
hazi piacon is csak fejlesztések &rén
maradhatnak versenyképesek.

Ugy gondolom, hogy két-harom
éven belll vérhatéan lesz(ikil a his-
kiilkereskedelemmel foglalkozok most
szdz-szdzhuszas kore tizenot-hisz
résztvevlre. Ennyi szerepl6 - annak
ellenére, hogy versenytarsak - mar na-
gyobb sikerrel folytathat j6 dsszjatékot
az emlitett célok érdekében. Es van
még egy igen lényeges kérdés, amirél
nem szoltunk: a kozds piaci tagsagra
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vald felkésziilés. Ugyancsak itt az ide-
je, hogy szamba vegyik: mi minden-
ben kell megfelelni az eurépai normak-
nak a mi agazatunkban, milyen el6-
nyok és milyen hatranyok varhatok.
Mar ennek a gondolatnak a jegyében
készitettlink egy tanulményt az EFTA
orszdgok csatlakozasarél. Ugyanis
szamunkra is igen tanulsagos, hogy mit
varnak ett6l a régebbi tagok, mit az
Ujak, hogy a tamogatasok milyen rend-
szerét sikerilt kialkudniuk, mit nyertek
és mit vesztettek a mez6gazdasagbhan
és az élelmiszeriparban érdekeltek.

Mert az ut6bbirdl is szd van!
Mi olykor hajlamosak vagyunk el-
felejteni, hogy a nemzetgazdasagi nye-

reség Ohatatlanul egyutt jar bizonyos
4gazati fesziltségekkel.

Balazs Istvan

KONYVISMERTETES

Egy Uj, sikeres piackutato tankdnyvrol

A hazai kényvkiadokat mar tobbszor elmarasztaltuk azért, hogy
nem gondoskodnak - a nagy kereslet ellenére - arrél, hogy minden
id6ben, megfelel6 valasztékban kaphatok legyenek piackutato
tankonyvek és szakkonyvek. A Miszaki Kényvkiadé tébb kiada-
st is megeért, rendkiviil sikeres Kotier kényve és a SALDO
Marketing lexikonja mellett - amelyek tbb fejezetben is foglal-
koznak a marketingkutatdés maddszereivel -, a hazai piacon az
utébbi id6ben a kényvkinalatban nem szerepelt piackutatas. Ezért
igen orvendetesnek tekinthet, hogy a magyarorszagi Springer
Verlag, kikiszobolve ezt a csorbat, novemberben megjelentette
(a német, angol, francia, spanyol és japan kiadasok utan) Paul A
Scipione amerikai szerz6 ,A piackutatés gyakorlata” c. tan-
konyvét, amely egyben a szakemberek szdmara a gyakorlatban
j6l hasznosithato kézikényv is.

A szerz kivalasztasa tobb szempontbdl is igen szerencsésnek
itélhet6. Ez a konyv szakit az amerikaszerte tucatszam megjelend,
féként az elméletre épit6, sablonos piackutatd tankdnyvek tartalmi
és szerkezeti felépitésével. Mondanival6jét, egyes fejezeteinek
arényait, bemutatott példait kimondottan a gyakorlati kovetelmeé-
nyek hatarozzak meg. Tobb olyan témakort is targyal ©6nallo
fejezetekben, amelyek kifejezetten (tt6réek, legaldbb is a hazai
szakirodalomban.

A konyv bevezetGje jol attekinthet6en dsszegezi a marketingku-
tatds fejl6dését és alapvetd fogalmait, majd igen részletesen fog-
lalkozik a szekunder kutatds forrasaival és modszereivel. Szinte
teljesen szakositva mutatja be az Egyesiilt Allamokban kiadott
fontosabb forrasgydjteményeket, s ami szdmunkra kiilénésen fon-
tos: a Magyaroroszagrdl is on line elérhetd toébb mint 160 amerikai
adatbankot.

A szerz6 véleménye szerint a kvalitativ kutatasnak, ezen belll a
fokusz-vizsgalatoknak killéndsen nagy a jelent6séguk napjaink
piackutatiséban. Az ezzel foglalkoz6 fejezetben részletesen tar-
gyaljaennek nemcsak kritériumait, hanem megszervezésének min-
den fontosabb mozzanatét is.

A kvantitativ kutatasokkal, ennek keretében a mintavétel proble-
matikajaval, a kérd6ivszerkesztéssel, kddolassal és adatfeldolgo-
zassal a kdnyv mértéktartoan foglalkozik. Ugyanakkor az ezekrdl
sz0l6, a piackutatds szdmara igen fontos fejezetekben - a mas
szakirok altal gyakran agyontargyaltak helyett - 6sszefoglalva
minden olyan ismeret megtalalhat6, amire a piackutaténak sziik-
sége lehet.

Uj elemeként a piackutatd tankényveknek, a szerzd részletesen
targyalja a személyi szamitdgépek felhasznalasanak lehet6ségeit
és technikéjét, az analizishez szlikseges statisztikai mutatok szer-
kesztését s a tébbvaltozds elemzési technikékat is.

Igen értékes része a kdnyvnek a hatékony marketingkutatasi ta-
nulmanyok készitésének bemutatasa, s szamunkra teljesen Gjdon-
sag a peres lgyekkel valo foglalkozas, illetve ezzel kapcsolatban
a marketingkutatdk, mint birésagi szakértk feladatainak és gya-
korlatanak részletes targyalasa.

Onall6 fejezetet szentel a szerzd a reklam- és a reklamszéveg-ku-
tatdsra és a marketingkutatds modellezésére, majd koényvét -
flggelékként - a marketingkutatasi szakkifejezések magyaraza-
taval fejezi be.

Ez a jol szerkesztett, igen olvasmanyos tankonyv-szakkdnyv,
amely egyuttal a forditdé munkajat is dicséri, kivaléan alkalmas
arra, hogy a felséfok( piackutatd oktatas mint kotelezd szakiro-
dalmat hasznalja. Szah0 Léaszlo



