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A CMA-gondolat Magyarországon
A  piacvédelem eszközei

A hazai termelés védelmének gondolata, az eredetvé­
delem gondolatmenete a fogyasztó igényeire, differen­
ciálódó keresletére épít, onnan vetít vissza a terméke­
lőállítási lánc valamennyi elemére, beláttatva a fo ­
gyasztóval, hogy foglalkoztatási vonzatú, életszín­
vonallal összefüggő, gazdaságfejlődést megalapozó a 
piacon való viselkedése.

A termelők, feldolgozók, forgalmazók fogyasztóinak ér­
dekei jól körülhatárolható különbséget mutatnak, ha azt 
firtatjuk, hogy az áru honnan származik.

Ha a fogyasztók meghatározó hányada jobban pre­
ferálja azt a terméket, vagy az olyan nyersanyagból szár­
mazó terméket, amely garantált helyről, tájegységről, ál­
tala is ismert vagy megismerhető vidékről származik, ne­
tán emocionális kötődése is van az adott országhoz és 
patriotizmus, lokálpatriotizmus is kötődik fogyasztásá­
hoz, akkor ez a jól artikulálódó kereslet visszahat a ke­
reskedelem, a feldolgozás és a termelés résztvevőinek vi­
selkedésére is, hisz végeredményben -  normális esetet 
feltételezve -  mindenki a fogyasztó igényeinek kielégí­
téséért küzd.

Bármelyik végéről kiindulva nézzük is a jelenséget, 
önként adódik a következtetés, a folyamat konzekvens 
gondolatmenettel befolyásolható, sőt, a szélsőséges ese­
teket kivéve, irányítani, ületve befolyásolni is kell. így 
tesznek évtizedek óta Nyugat-Európa fejlett államai csak­
úgy, mint a tengerentúli gazdasági nagyhatalmak.

Racionális érvrendszer

A termelő érdeke a belpiacon való minél nagyobb pia­
ci részaránya elérése. Érdeke a versenyelőnyök biztosí­
tása, a külföldről származó termékekkel szembeni minél 
erősebb védelem kiharcolása, legalábbis azokban a ter­
mékkörökben, melyekben a külföldi termék konkuren­
ciát jelent. A termelő tehát abban érdekelt, hogy a fo­
gyasztó hazai alapanyagból származó terméket fo­
gyasszon minél többet és minél nagyobb arányban. De 
megfogalmazható a termelői érdek abban is, hogy termé­
keik, nyersanyagaik minél magasabb feldolgozottsági fo­
kot elérve, minél szélesebb fogyasztói réteg számára nyúj­

tanak minél nagyobb hozzáadott értéket képviselve a dif­
ferenciálódott fogyasztói igények kielégítését szolgáló vá­
lasztási lehetőséget.

A termelő tehát érdekelt a hazai előállítású élelmisze­
rek, azon belül természetesen a szűkebb pátriája produk­
tumainak fogyasztására szerveződő programok támoga­
tásában, még akkor is, ha az pénzébe kerül.

A  vámunió veszélyei

Különös jelenőségű volt ez a gondolat az elmúlt néhány 
évtizedben a Közös Piac mezőgazdaságüag kevésbé erős 
tagállamaiban, így Németországban is. A német belpiacot 
a '60-as években elárasztották a francia, holland, dán ag­
rártermékek, az import élelmiszer kiszorította a hazai elő­
állítású termékek egy igen jelentős hányadát. A folyamat 
a parasztság ellehetetlenülésével fenyegetett. Ekkor szü­
letett a német Közösségi Marketing Szervezet (CMA), 
melynek kereteit 1969-ben törvényben rögzítették. A tör­
vény a szervezet és tevékenységi kör körülírásán túl meg­
szabta a működési költségekhez való hozzájárulás mér­
tékeit és a fizetésre kötelezett rétegeket egyaránt, de költ­
ségvetési forrásokat is biztosított a szervezet és az infra­
struktúra kiépítéséhez.

E gondolatnak köszönhetően vált a német mező- 
gazdaság a világ negyedik legnagyobb agrárexportőré­
vé, mindemellett importja is igen jelentős maradt, hisz 
a harmadik a vüágon e tekintetben is. Eredményként a 
vidék népességmegtartó képessége rohamosan nőtt, a 
hazai előállítású termékekből készített élelmiszerek ázsi­
ója, piaci keresettsége ugrásszerű változásokon ment ke­
resztül.

Áttérve hazai gondjainkra és analógiát keresve mai, 
de méginkább közeljövőbeli helyzetünkre, állítható, 
hogy a hazai termelés, a vidék, a magyar falu népesség- 
megtartó képességének biztonsága egyes területeken 
már ma is súlyosan veszélyeztetett, de a Közösség (EU) 
teljesjogú tagjává válás pillanatától kezdve kiszolgálta­
tottságunk régióktól függetlenül is keserű valósággá 
válik.

Az ok az egyes EU tagállamok eltérő anyagi lehető­
ségeiből fakad, hisz irrealitás lenne azt hinni, hogy a pi­
aci árak mellett az életszínvonal is automatikusan közös
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piaci színvonalra emelkedik majd. A versenyképesség 
dönt, hisz vámunióban lévén, az áru szabad (vámmen­
tes) áramlása alapkritériummá válik.

A németek a belső piacvédelemnek ezt a finom tech­
nikáját alkalmazzák tehát idestova 25 éve és aki honpol­
gárként belátja, hogy hazai eredetű terméket fogyaszt­
va munkahelyet teremt, költségvetési bevételekhez jut­
tatja az országot, és ennek révén rendezettebbé, lakha­
tóbbá, látogathatóbbá és gazdagabbá teszi a vidéket, az 
otthonosabban érezheti magát saját hazájában.

A fogyasztó számára azonban ezt a gondolatot állan­
dóan és hitelt érdemlően erősíteni kell. S mindehhez ver­
senysemleges hozzáállás és a komplementer termékek 
egymás ellen való kijátszásától való tartózkodás is elen­
gedhetetlen kritérium a kollektív marketinget irányítók 
részéről.

Fontos technikai eszközök

® A termékkörökre koncentráló, de márkanevekhez nem 
kötődő általános reklámok és egyéb, fogyasztást befolyá­
soló eszközök;
© Az átlátható tevékenységű, pártatlan minőségellenőr­
ző intézetek által végzett rendszeres és minőségtanúsí­
tást nyújtó ellenőrzés kifejlesztése és permanens működ­
tetése;
© A hitelrontási esetek különösebb publicitás nélküli 
gyors, de megnyugtató rendezése, a termelés ellenőrzé­
se, szaktanácsadás;
© Az egyéni termékfelelősség és a következetes szank­
cionálás.

Röviden összefoglalva: a termelő érdeke értelemsze­
rűen a konkurenciától védett hazai piacon egyre növek­
vő kereslet kielégítése, a feldolgozó érdeke az, hogy mi­
nél olcsóbb alapanyagból, megbízható szállítás és anyag- 
biztosítás mellett, minél kisebb ráfordítással, minél na­
gyobb hozzáadott értéket állítson elő 
és fogadtassa azt el a fogyasztó kép­
viseletében rendelő kereskedőkkel. Ez 
a láncszem alapvetően a felvásárlási 
ár alacsony szintjében és nem a ter­
mék eredetének lokalizálhatóságában 
érdekelt.

A kereskedő számára alapvetően 
a forgalom nagysága és a kereskedel­
mi árrés szélessége a lényeg, nem az 
áru eredete.

Ez utóbbi réteg mentalitását egye­
dül a fogyasztói kereslet befolyásol­
hatja, tehát a kollektív marketing­
program a fogyasztót célozza meg.
Reklámmal, a biztonságérzet, az el­
lenőrizhető termelési folyamat képze­
tének keltésével, a differenciálódó fo­
gyasztói kereslet változásának állan­
dó nyomonkövetésével igyekszik rá­
hangolni a fogyasztót a hazai termé­

kek iránti igényre. Ehhez biztonsági mankóként véd­
jegyeket társít és permanens piacmegdolgozási straté­
giát folytat. Mindezt kiterjesztve az idegenforgalomra, 
konvertálva a turizmussal kapcsolatos ismereteket, szol­
gáltatást nyújt a külpiacon megjelenni szándékozók szá­
mára.

Ismerve Magyarország GATT kötelezettségeit, piac­
védelmi szintünk esetlegességeit, a két- és többoldalú ke­
reskedelmi megállapodásainkból fakadó piacnyitási 
kényszereinket és a majdani csatlakozásunk termelésre, 
a hazai termékelőállításra gyakorolt veszélyét, a nemzet­
közi egyezményeink diktálta szűkre szabott mozgáste­
rünket, azt kell mondanunk, hogy ez a német példa áll 
csak hosszú távon rendelkezésünkre ahhoz, hogy GATT- 
konform módon többlettámogatásban részesítsük a ha­
zai termelést.

Veszélyeztetettségünk hamarosan kézzelfogható va­
lósággá válik, így indokolt, hogy az EU-tagság elérésé­
re tett erőfeszítésekkel, a harmonizációs lépésekkel pár­
huzamosan belekezdjünk egy, a hazai termelésű termé­
kek fogyasztását, piád részesedését erősítő program meg­
valósításába is.

Természetesen a Kollektív Marketing Program nem­
csak defenzív stratégia, hanem a külpiacra éppúgy prog­
ramot adó gondolati rendszer, kifelé egyfajta ország- 
imázsként működik. Számunkra igen fontos tanulsága 
az elmúlt évtizedek gyakorlatának, hogy változó vilá­
gunkban nemcsak a külpiacra jutást kell segíteni. 
A piacrajutást általánosságban kell értelmezni, lett légyen 
az kül- vagy belpiac.

A belpiacnak azonban már csak súlyánál fogva is na­
gyobb jelentőséget kell tulajdonítani a jövőben, hisz ál­
talánosságban agrártermelésünk 60-70%-a itthon értéke­
sül. Termékek szerint differenciált ugyan a kép, mégis 
megszívlelendő az a külföldi tapasztalat, mely szerint az 
importőrök szívesebben vásárolnak olyan terméket, 
amely az adott ország piacán önállóan is megáll a lábán. 
Annál nagyobb reklám talán nem is kell, mint ha a ha­

zánkban tartózkodó külföldiek pozi­
tív véleményt alkothatnak az adott 
termékről. Bár kétségtelenül vannak, 
akik lemondóan legyintenek arra az 
évi 35-40 miihó turistára, akik éven­
te hosszabb-rövidebb időt eltöltenek 
nálunk.
Eddigi gyakorlatunk az export növe­
lésére, az exportárualapok bővítésé­
re irányult, itt az ideje annak, hogy el­
induljon a mozgalom a hazai piac 
megdolgozására, a differenciálódó 
hazai piac szükségleteinek minél ma­
gasabb szintű kielégítésére. És ez 
utóbbi azért is fontos, mert a hazai jö­
vedelmi rétegződés nem egyértelmű­
en csak negatív hatásokkal jár, de elő­
nyöket is kínál az agrártermelés szá­
mára.
Tőlünk nyugatabbra van egy mondás: 
„Az éhes embernek egy kívánsága
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van, de a jóllakott embernek száz." Ennek a száz kíván­
ságnak a kielégítése, illetve az erre való törekvés viszi elő­
re a gazdaságot és a társadalmat, jelent foglalkoztatást, a 
kvalifikált szakmunka iránti fokozottabb igényt, fejlettebb 
háttéripart, szervezettebb üzleti tevékenységet. Hisz itt­
hon sem hagyható, hogy a reformkonyha elméletét val­
ló, egészségesen táplálkozó, vagy akár az ellenőrzött, szer­
maradványokat nem tartalmazó élelmiszert fogyasztani 
szándékozó, netán a biotermékek iránt is érdeklődő fo­
gyasztók szükségleteinek kielégítését egyszerűen átenged­
jük a külföldi szállítóknak.

Más oldalról viszont az sem engedhető meg a terme­
lők szempontjából, hogy az élelmiszeripar a felvásárlá­
si árak drasztikus leszorításával visszaveti a termelést, 
annak tudatában, hogy olcsó importtal úgyis pótolni tud­
ja a technológiai alapanyaghiányt.

Mindemellett meglehetősen képtelen állapot, hogy 
struktúraváltásunkra, technológiai fejlesztéseinkre, a kül­
földi tőkebeáramlásra és exportorientációnkra oly büsz­
kék lévén, hagyományos termékeinket leszámítva alig ta­
lálunk magyar márkavédjegy alatti hazai terméket a nyu­
gat-európai élelmiszerpiacokon, de kereskedőt se, aki 
tisztában lenne kínálatunk jelenlegi gazdagságával és le­
hetőségeinkkel.

A fogyasztó befolyásolása Ausztriában

A szomszédos Ausztriában az első tíz hónap elteltével épp, 
hogy csak ízlelgetik a kibővült piaccal járó örömöket és 
gondokat. Az osztrák agrárgazdaság megváltozott körül­
ményekhez való alkalmazkodása hosszú folyamatnak 
ígérkezik. A látványos, helyenként 30-50%-os árcsökke­
nésekben testet öltő konkurenciaharc egyes vélekedések 
szerint még csak a kezdet. A jövőt illetően nem lehet két­
séges, hogy hosszabb távon az EU-n belül külön elbánás­
ra, belső piaci védelemre Ausztria és a másik két újonnan 
csatlakozó észak-európai állam sem számíthat.

Az osztrák agrárgazdaság napjainkban szembesül ko­
rábban vélt versenyképességének realitásával és az EU- 
n belül védhetetlenné vált belső piacon dúló nemzetkö­
zi versennyel.

A verseny sajátossága, hogy felértékelődnek a környe­
zetvédelmi szempontok és az egészségesebb táplálkozás 
iránti fogyasztói igény. A talponmaradás nélkülözhetet­
len elemévé válik a termelő, feldolgozó, kereskedő foko­
zottabb kooperációja, de ami ennél is lényegesebb, a ha­
zai termék jó piaci pozicionálása.

Az új intézményként megjelent termelői szervezetek 
(EO) számára is nélkülözhetetlen a világos marketing- 
stratégia kidolgozása és a vertikális marketing-szemlé­
letmód elsajátítása. Az osztrák fogyasztók igényeinek ki­
elégítése a magas minőségi elvárások miatt nem könnyű 
feladat, ugyanakkor erősödő tendencia észlelhető a csat­
lakozást követően arra, hogy az osztrákok fokozottabban 
preferálják a hazai eredetű élelmiszereket.

A kiváló minőség, az áru frissessége és a minőségnek 
megfelelő ár mellett az osztrák eredet és a termék hova­

tartozása kerül az agrármarketing középpontjába. Min­
demellett az osztrákoknak is szembesülniük kellett az­
zal, hogy nincs általánosságban értelmezett agrármarke­
ting, a piacrajutást segítő eszközöknek a termékcsopor­
tok szintjén kell működniük. Sőt, az új piaci kihívások­
ra való reagálásként ki kell elégíteni az egyre növekvő 
jelentőségű új fogyasztói szegmensek igényeit is. így szá­
molni kell az élelmiszertermelés és a gasztronómia, illet­
ve az élelmiszergazdaság és a turizmus összekapcsolá­
sával.

Az osztrák agrárgazdaság tehát az új környezetben 
keresi az identitását, a jövő feladata, hogy megtalálja a 
helyes arányokat az EU-szintű globalizálódás és az EU- 
n belüli regionalizálódás között. S eközben úgy tűnik, le 
kell számolnia a világméretű jelenlét illúziójával és be kell 
érnie azzal, hogy termékei az EU-ban csak egy „magas 
minőség -  magas ár" szegmensben érhetnek el sikereket, 
s eközben meg kell küzdenie a saját belső piacon való tal- 
ponmaradásával, mint létszükséglettel, jóllehet, ez ügy­
ben a lakosság, a hazai fogyasztó is egyre erőteljesebb 
szövetségesként lép fel.

Az osztrák agrárgazdaság alkalmazkodását az AMA 
(Agrarmarkt Austria) koordinálja, s az osztrákok tud­
ják, hogy egy ilyen célokért küzdő szervezet nélkül 
reményük sem lenne a hazai piacon való talponmara- 
dásra.

Szerzőnk tanácsos 
a Földművelésügyi Minisztériumban
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