SZABO JENO

A CMA-gondolat Magyarorszagon

A piacvédelem eszkozei

A hazai termelés védelmének gondolata, az eredetvé-
delem gondolatmenete a fogyaszté igényeire, differen-
cialodd keresletére épit, onnan vetit vissza a terméke-
I6allitasi lanc valamennyi elemére, belattatva afo-
gyasztdval, hogy foglalkoztatési vonzatu, életszin-
vonallal 6sszefliggé, gazdasagfejlédést megalapoz6 a
piacon valo viselkedése.

A termel6k, feldolgozdk, forgalmazok fogyasztdinak ér-
dekeijol korilhatarolhaté kiilonbséget mutatnak, ha azt
firtatjuk, hogy az aru honnan szarmazik.

Ha a fogyasztok meghataroz6 hanyada jobban pre-
feralja azt a terméket, vagy az olyan nyersanyagbol szar-
maz6 terméket, amely garantalt helyrdl, tajegységrol, al-
tala is ismert vagy megismerhetd vidékrél szarmazik, ne-
tdn emocionalis kot6dése is van az adott orszaghoz és
patriotizmus, lokalpatriotizmus is kotédik fogyasztasa-
hoz, akkor ez a j6l artikulalodo kereslet visszahat a ke-
reskedelem, a feldolgozés és a termelés résztvevdinek vi-
selkedésére is, hisz végeredményben - normalis esetet
feltételezve - mindenki a fogyaszt6 igényeinek kielégi-
téséért kizd.

Barmelyik végérél kiindulva nézzik is a jelenséget,
onként adédik a kdvetkeztetés, a folyamat konzekvens
gondolatmenettel befolyasolhatd, s6t, a szélsGséges ese-
teket kivéve, iranyitani, Gletve befolyasolni is kell. igy
tesznek évtizedek 6ta Nyugat-Eurdpa fejlett allamai csak-
ugy, mint a tengerentali gazdasagi nagyhatalmak.

Racionalis érvrendszer

A termel6 érdeke a belpiacon valé minél nagyobb pia-
ci részaranya elérése. Erdeke a versenyel6nydk biztosi-
tasa, a kulfoldrél szarmazoé termékekkel szembeni minél
er6sebb védelem kiharcolasa, legalabbis azokban a ter-
mékkordokben, melyekben a kilfoldi termék konkuren-
ciat jelent. A termel6 tehat abban érdekelt, hogy a fo-
gyaszté hazai alapanyagb6l szarmazé terméket fo-
gyasszon minél tébbet és minél nagyobb aranyban. De
megfogalmazhato a termel6i érdek abban is, hogy termé-
keik, nyersanyagaik minél magasabb feldolgozottsagi fo-
kot elérve, minél szélesebb fogyasztdi réteg szamara nyuj-

tanak minél nagyobb hozzaadott értéket képviselve a dif-
ferencialodott fogyasztoi igények kielégitését szolgalo va-
lasztasi lehet6séget.

A termel6 tehat érdekelt a hazai el6allitasu élelmisze-
rek, azon belll természetesen a sz(ikebb patriaja produk-
tumainak fogyasztasara szervez6d6 programok tAmoga-
tasaban, még akkor is, ha az pénzébe keral.

A vamunio veszélyei

Kuldnos jelen6ségl volt ez a gondolat az elmalt néhany
évtizedben a K6z06s Piac mezégazdasagliag kevésbé erds
tagallamaiban, igy Németorszagban is. A német belpiacot
a '60-as években elarasztottak a francia, holland, dan ag-
rartermékek, az import élelmiszer kiszoritotta a hazai el6-
allitasu termékek egy igen jelentds hanyadat. A folyamat
a parasztsag ellehetetlentilésével fenyegetett. Ekkor szi-
letett a német Kozdsségi Marketing Szervezet (CMA),
melynek kereteit 1969-ben térvényben régzitették. A tor-
vény a szervezet és tevékenységi kor korulirasan tal meg-
szabta a m(ikddési koltségekhez valo hozzajarulas mér-
tékeit és a fizetésre kotelezett rétegeket egyarant, de kolt-
ségvetési forrasokat is biztositott a szervezet és az infra-
struktira kiépitéséhez.

E gondolatnak kdszénhet6en valt a német mez6-
gazdasag avilag negyedik legnagyobb agrarexport&ré-
vé, mindemellett importja is igen jelent6s maradt, hisz
a harmadik a viagon e tekintetben is. Eredményként a
vidék népességmegtartd képessége rohamosan nétt, a
hazai el6allitast termékekbdl készitett élelmiszerek azsi-
0Oja, piaci keresettsége ugrasszer(i valtozasokon ment ke-
resztul.

Attérve hazai gondjainkra és analdgiat keresve mai,
de méginkabb kozeljovébeli helyzetiinkre, allithato,
hogy a hazai termelés, a vidék, a magyar falu népesség-
megtartd képességének biztonsdga egyes tertleteken
mar ma is stilyosan veszélyeztetett, de a K6zdsség (EU)
teljesjogu tagjava valas pillanatatol kezdve kiszolgalta-
tottsagunk régioktol fuggetlenil is keserd valdsagga
valik.

Az ok az egyes EU tagallamok eltéré anyagi lehet6-
ségeibdl fakad, hisz irrealitds lenne azt hinni, hogy a pi-
aci arak mellett az életszinvonal is automatikusan k6zds
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piaci szinvonalra emelkedik majd. A versenyképesség
dont, hisz vamuniéban lévén, az aru szabad (vammen-
tes) aramlasa alapkritériumma valik.

A németek abels6 piacvédelemnek ezt a finom tech-
nikajat alkalmazzak tehat idestova 25 éve és aki honpol-
garként belatja, hogy hazai eredetd terméket fogyaszt-
va munkahelyet teremt, kdltségvetési bevételekhez jut-
tatja az orszagot, és ennek révén rendezettebbé, lakha-
tobba, latogathatobba és gazdagabba teszi a vidéket, az
otthonosabban érezheti magat sajat hazajaban.

A fogyaszt6 szamara azonban ezt a gondolatot allan-
déan és hitelt érdeml&en erdsiteni kell. S mindehhez ver-
senysemleges hozzaallas és a komplementer termékek
egymas ellen valo kijatszasatol valo tartozkodas is elen-
gedhetetlen kritérium a kollektiv marketinget irdnyitok
részérél.

Fontos technikai eszk6z6k

® A termékkorokre koncentrald, de markanevekhez nem
kot6do altalanos reklamok és egyéb, fogyasztast befolya-
sol6 eszkOzok;

© Az atlathato tevékenységd, partatlan minéségellendr-
z0 intézetek altal végzett rendszeres és mindségtanusi-
tast nyujto ellendrzés kifejlesztése és permanens mikod-
tetése;

© A hitelrontasi esetek kilén6ésebb publicitas nélkuli
gyors, de megnyugtatd rendezése, a termelés ellen6rzé-
se, szaktanacsadas;

© Az egyéni termékfelel§sség és a kovetkezetes szank-
cionalés.

Roviden 6sszefoglalva: a termeld érdeke értelemsze-
rGien a konkurenciatdl védett hazai piacon egyre névek-
v6 kereslet kielégitése, a feldolgozé érdeke az, hogy mi-
nél olcsébb alapanyaghol, megbizhato szallitas és anyag-
biztositas mellett, minél kisebb raforditassal, minél na-
gyobb hozzaadott értéket allitson el§
és fogadtassa azt el a fogyasztd kép-
viseletében rendeld keresked6kkel. Ez
a lancszem alapvet6en a felvasarlasi
ar alacsony szintjében és nem a ter-
mék eredetének lokalizalhatosagaban
érdekelt.

A kereskedd szdmara alapvet6en
aforgalom nagysaga és a kereskedel-
mi arrés szélessége a lényeg, nem az
aru eredete.

Ez utébbi réteg mentalitasat egye-
dal a fogyasztoi kereslet befolyasol-
hatja, tehat a kollektiv marketing-
program a fogyasztot célozza meg.
Reklammal, a biztonsagérzet, az el-
len6rizhet6 termelési folyamat képze-
tének keltésével, a differencialédo fo-
gyasztdi kereslet valtozasanak allan-
dé nyomonkovetésével igyekszik ra-
hangolni a fogyasztot a hazai termé-
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T6link nyusatabbra van egy
mondas:

Az éhes embernek egy
kivansaga van,
de ajollakott embernek
szaz."

ff.

kek iranti igényre. Ehhez biztonsagi mankéként véd-
jegyeket tarsit és permanens piacmegdolgozasi straté-
giat folytat. Mindezt kiterjesztve az idegenforgalomra,
konvertalva a turizmussal kapcsolatos ismereteket, szol-
galtatast nyujt a ktilpiacon megjelenni szandékozok sza-
mara.

Ismerve Magyarorszag GATT kotelezettségeit, piac-
védelmi szintlink esetlegességeit, a két- és tobboldalu ke-
reskedelmi megdallapodéasainkbdél fakadd piacnyitasi
kényszereinket és a majdani csatlakozasunk termelésre,
a hazai termékel@allitasra gyakorolt veszélyét, a nemzet-
kozi egyezményeink diktalta sz(ikre szabott mozgaste-
runket, azt kell mondanunk, hogy ez a német példa all
csak hosszu tavon rendelkezéstinkre ahhoz, hogy GATT-
konform moédon tobblettdmogatasban részesitsik a ha-
zai termelést.

Veszélyeztetettséglink hamarosan kézzelfoghat6 va-
l6sagga valik, igy indokolt, hogy az EU-tagsag elérésé-
re tett er6feszitésekkel, a harmonizacids lépésekkel par-
huzamosan belekezdjink egy, a hazai termelés( termé-
kek fogyasztasat, piad részesedését er6sité program meg-
valdsitasaba is.

Természetesen a Kollektiv Marketing Program nem-
csak defenziv stratégia, hanem a kilpiacra éppugy prog-
ramot ad6 gondolati rendszer, kifelé egyfajta orszag-
imazsként midkodik. Szamunkra igen fontos tanulsaga
az elmualt évtizedek gyakorlatanak, hogy valtozo vila-
gunkban nemcsak a kulpiacra jutdst kell segiteni.
A piacrajutast altalanossagban kell értelmezni, lett Iégyen
az kul- vagy belpiac.

A belpiacnak azonban mar csak sulyanal fogva is na-
gyobb jelent&séget kell tulajdonitani a jovében, hisz al-
talanossagban agrartermeléstink 60-70%-a itthon értéke-
sul. Termékek szerint differencialt ugyan a kép, mégis
megszivlelend6 az a kilfoldi tapasztalat, mely szerintaz
importérok szivesebben vasarolnak olyan terméket,
amely az adott orszag piacan énalléan is megall a laban.
Annal nagyobb reklam talan nem is kell, mint ha a ha-
zankban tartézkodé kilféldiek pozi-
tiv véleményt alkothatnak az adott
termékrél. Bar kétségtelenil vannak,
akik lemondéan legyintenek arra az
évi 35-40 miiho turistara, akik éven-
te hosszabb-révidebb id6t eltdltenek
nalunk.

Eddigi gyakorlatunk az export ndve-
lésére, az exportarualapok bévitésé-
re iranyult, itt az ideje annak, hogy el-
induljon a mozgalom a hazai piac
megdolgozéasara, a differencialodo
hazai piac sziikségleteinek minél ma-
gasabb szint(i kielégitésére. Es ez
utobbi azért is fontos, mert a hazai jo-
vedelmi rétegz6dés nem egyértelm-
en csak negativ hatasokkal jar, de el6-
nydket is kinal az agrartermelés sza-
mara.

T6link nyugatabbra van egy mondas:
»Az éhes embernek egy kivansaga



van, de a j6llakott embernek szaz." Ennek a szaz kivan-
sagnak a kielégitése, illetve az erre valé térekvés viszi el6-
re agazdasagot és a tarsadalmat, jelent foglalkoztatast, a
kvalifikalt szakmunka iranti fokozottabb igényt, fejlettebb
hattéripart, szervezettebb Gzleti tevékenységet. Hisz itt-
hon sem hagyhat6, hogy a reformkonyha elméletét val-
16, egészségesen taplalkozo, vagy akar az ellenérzott, szer-
maradvanyokat nem tartalmazé élelmiszert fogyasztani
szandékozo, netadn a biotermékek irant is érdekl6d6 fo-
gyasztok sziikségleteinek kielégitését egyszer(ien atenged-
juk a kulféldi szallitoknak.

Mas oldalrdl viszont az sem engedhet6 meg a terme-
16k szempontjabol, hogy az élelmiszeripar a felvasarla-
si arak drasztikus leszoritasaval visszaveti a termelést,
annak tudataban, hogy olcs6 importtal agyis potolni tud-
ja atechnolégiai alapanyaghianyt.

Mindemellett meglehet6sen képtelen allapot, hogy
strukturavaltasunkra, technolégiai fejlesztéseinkre, a kil-
foldi tékebearamlasra és exportorientacionkra oly biisz-
kék Iévén, hagyomanyos termékeinket leszamitva alig ta-
lalunk magyar markavédjegy alatti hazai terméket a nyu-
gat-eurdpai élelmiszerpiacokon, de kereskedd&t se, aki
tisztaban lenne kinalatunk jelenlegi gazdagsagaval és le-
het6ségeinkkel.

A fogyasztd befolyasolasa Ausztridban

A szomszédos Ausztridban az els6 tiz hénap elteltével épp,
hogy csak izlelgetik a kib&vult piaccal jaré 6rémaoket és
gondokat. Az osztradk agrargazdasag megvaltozott korul-
ményekhez valé alkalmazkodasa hosszu folyamatnak
igérkezik. A latvanyos, helyenként 30-50%-0s arcsokke-
nésekben testet 61t konkurenciaharc egyes vélekedések
szerint még csak a kezdet. A jov6tilletéen nem lehet két-
séges, hogy hosszabb tdvon az EU-n beltl kiilon elbanas-
ra, belsé piaci védelemre Ausztria és a masik két tjonnan
csatlakoz6 észak-eur6pai allam sem szamithat.

Az osztrdk agrargazdasag napjainkban szembesul ko-
rabban vélt versenyképességének realitasaval és az EU-
n beltl védhetetlenné valt belsé piacon dulé nemzetko-
zi versennyel.

A verseny sajatossaga, hogy felértékel6dnek a kérnye-
zetvédelmi szempontok és az egészségesebb taplalkozas
iranti fogyasztdi igény. A talponmaradas nélkil6zhetet-
len elemévé valik a termeld, feldolgozé, kereskedd foko-
zottabb kooperacidja, de ami ennél is Iényegesebb, a ha-
zai termék jo piaci pozicionalasa.

Az Ujintézményként megjelent termeldi szervezetek
(EO) szamara is nélkuilozhetetlen a vilagos marketing-
stratégia kidolgozasa és a vertikalis marketing-szemlé-
letmdd elsajatitdsa. Az osztrak fogyasztok igényeinek ki-
elégitése a magas mindségi elvarasok miatt nem kénnyd
feladat, ugyanakkor er6s6dé tendencia észlelhetd a csat-
lakozast kbvetéen arra, hogy az osztrakok fokozottabban
preferaljak a hazai eredet( élelmiszereket.

A kivalé min6ség, az aru frissessége és a mingségnek
megfelel6 ar mellett az osztrak eredet és a termék hova-

tartozasa keriil az agrarmarketing kdzéppontjaba. Min-
demellett az osztrdkoknak is szembesulnitk kellett az-
zal, hogy nincs altalanossagban értelmezett agrarmarke-
ting, a piacrajutast segit6 eszkdzdknek a termékcsopor-
tok szintjén kell mikédnituk. S6t, az 4j piaci kihivasok-
ra vald reagalasként ki kell elégiteni az egyre névekvé
jelent6ségli Uj fogyasztdi szegmensek igényeit is. igy sza-
molni kell az élelmiszertermelés és a gasztrondmia, illet-
ve az élelmiszergazdasag és a turizmus dsszekapcsola-
saval.

Az osztrak agrargazdasag tehat az Uj kdrnyezetben
keresi az identitasat, a jovd feladata, hogy megtalélja a
helyes ardnyokat az EU-szint( globalizal6das és az EU-
n beltli regionalizal6déas kozoétt. S ekdzben agy tlnik, le
kell szamolnia a vilagméret( jelenlét illaziojaval és be kell
érnie azzal, hogy termékei az EU-ban csak egy ,,magas
minéség - magas ar" szegmensben érhetnek el sikereket,
s ek6zben meg kell kiizdenie a sajat belsd piacon valo tal-
ponmaradasaval, mint létszlikséglettel, j6llehet, ez Gigy-
ben a lakossag, a hazai fogyaszto is egyre er6teljesebb
szévetségesként 1ép fel.

Az osztrdk agrargazdasag alkalmazkodasat az AMA
(Agrarmarkt Austria) koordinalja, s az osztrakok tud-
jak, hogy egy ilyen célokért kiizd6 szervezet nélkil
reménylk sem lenne a hazai piacon valé talponmara-
dasra.

Szerz6nk tanécsos
a Foldmdveléstigyi Minisztériumban
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