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Marketing-egyiittmiikodések az
agrargazdasagban és az élelmiszeriparban,
kozosségi marketing a versenyképesség
erositésében

TorTH GEDEON

Kulesszavak: marketingszervezetek, agazati marketing.
JEL-kéd: Q13.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az agrargazdasag szamos jellemzgje, valamint az 4gazatra altalanossagban jel-
lemzé alacsony marketingkultiira és marketinggyakorlat, a marketingvégzés funk-
cionalis, de kiilonosképpen a nagysagrendi feltételeinek hidnya a marketing-egyiitt-
miikodés specialis formajat, egyfajta kozos, mezomarketing alkalmazasat teszi
sziikségessé. A kozosségi marketing legfontosabb céljai az imazsépités, a hazai ter-
meldk és termékek bel- és kiilfoldi ismertségének erdsitése, a piaci megjelenés elé-
segitése, a termelGk piac- és fogyasztéismeretének novelése, az agazati marke-
tingorientacio erdsitése és a hatékony markaépités. A fejlett agrargazdasaggal és
élelmiszeriparral rendelkezé europai orszagokban jelentés hagyoméanyai vannak az
agazati kozosségi mezomarketingnek, gyakorlatuk Magyarorszagon is kell6 példa-

ul szolgalhat.

BEVEZETES

Az agrargazdasag Magyarorszagon
hosszu ideig a nemzeti jovedelem el6alli-
tasaban, a foglalkoztatasban és a kiilke-
reskedelem alakul4saban is meghatarozo
szerepet jatszott. Az agrarkivitel a magyar
export jelentés hanyadat tette ki, a magyar
élelmiszerek, kertészeti, allati vagy novényi
termékek j6 mingségiikkel és versenyképes
araikkal méltan élveztek kedveltséget azok
kozott, akik tudataban voltak szarmazasi
helytliknek (Totth, 2006b).

Az elmalt évtizedekben a piaci verseny
erGsodése komoly kihivast hozott a magyar
agrargazdasag szamdira, amely hagyomé-
nyos komparativ elényeinek egy jelentGs
részét elvesztette. Az agazat versenyké-
pességének a novelése elengedhetetlen,
beleértve a marketingeszkozok tudatos és
koncepciézus hasznélatat. Az agrargaz-

dasag és az élelmiszeripar is szdmos, az
agazati marketingtevékenységet és kiilo-
nosen annak hatékonysagat befolyasold
jellemzg&vel bir, melyeket a marketing al-
kalmazésa soran indokolt figyelembe venni.
Ugyancsak problémat okoz, hogy az agazati
marketingorientaci6 esetenként elmarad
a kivanatosto6l. Ezért a versenyképesség
meglrzését és erdsitését elsGdlegesen a
marketingintegraciok, egyiittmtikodések
jelenthetik.

IRODALMI ATTEKINTES

A marketing kialakulasa szorosan kot6-
dott az agrar- és élelmiszer-gazdasaghoz,
hiszen a XIX. szazadi technikai fejlédés
el6szor az agrar- és élelmiszerpiacokat té-
gitotta, majd globalizélta (Lehota, 2001).
AXX.szazadban, Amerikaban az altalanos
és az agrarmarketing kozos fejlédési palyan
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haladt, Eur6paban azonban az ut6bbi vesz-
tett a jelent6ségébdl. Ennek szamos oka volt,
igy a termelG-fogyasztoi kapesolatok gyenge-
sége, a marketingvégzés feltételének korlatai
(Tomesanyi — Totth, 1987), az dgazat 4llam
altal torténd szabalyozasa sem tette lehet6vé
az 4gazati marketing szdmottevd fejlodését.

A kozosségi marketing gondolata a malt
szazad els6 felében a gazdaségi vilagvalsag
utan az Amerikai Egyesiilt Allamokban
meriilt fel, ahol is a farmerek jovedel-
miik biztositasanak céljabol marketing
ordereket és marketing agreementeket
hoztak létre, amelyek els6dleges feladata
a termelés szabalyozasa, a termelés piachoz
valé mennyiségi és mindségiigazodasanak
a biztositasa volt. Ezek a szervezetek els§-
sorban a zoldség-gylimolcs agazatban és a
tejtermékek, fGleg a folyadéktej teriiletén
valtak jelentéssé. A marketing order alap-
vetéen kényszer, a marketing agreement
pedig onkéntes tarsulast jelentett, vagyis a
marketing orderekbe minden, az adott te-
riileten tevékenykedének kotelezGen benne
kellett lennie, az agreementek esetében a
részvétel onkéntes volt. A termelSk és a for-
galmazok ko6zotti — torvényben szabalyozott
— megéllapodas alapjan ezen szervezetek
tevékenységi korébe tartozott a mindség-
ellendrzés, az ide tartoz6 termékkor aru-
propagandéjanak megszervezése és me-
nedzselése, tulajdonképpen meghatarozott
termékkor kollektiv és koordinalt kinalati
magatartasanak marketingeszkozokkel
torténd elérése (Tomesanyi, 1973). Ezek a
szervezetek horizontélis termeldi szerve-
zetek voltak.

Az amerikai példat Eurépaban el6szor
Hollandia kovette. Utobbit megkonnyi-
tette, hogy Hollandidban a szovetkezeti
strukturanak, beleértve a szovetkezeti ér-
tékesitést, jelentGs hagyomanyai voltak.
Aholland gyakorlatot mar a horizontalis és
a vertikalis szervezetek parhuzamos meg-
léte és egyiittmiikodése jelentette, amely
nagymértékben segitette a gordiilékeny és
hatékony termelés- és értékesitésszervezést.

Az 1960-as évektdl jelentGsebb fejlédés
indult a k6zosségi marketing teriiletén.
Franciaorszagban a nagymértékd élel-
miszer-kiilkereskedelmi deficit vezetett a
SOPEXA létrehozasahoz, melynek alapvetd
célja a francia agrar- és élelmiszer-vallal-
kozasok versenyképességének erGsitése
volt a marketingeszk6zok kozos alkalma-
zasanak segitségével (www.sopexa.com/
f1). Hasonl6 megfontolasokbol alakult meg
Németorszagban a CMA 1969-ben. Fontos,
hogy mindkét szervezet létrejottét torvény
szabalyozta, és céljaik elérését, a bel- és kiil-
piaci tevékenység taimogatasat a marketing
eszkozrendszerének segitségével kivantak
megvalositani (www.cma.de).

Franciaorszagbhan a FORMA (Fonds
dorientation et de régularisation des
marchés agricoles) létrehozasa pénziigyi
és szervezeti lehetGséget biztositott a kina-
lat szervezésére szakosodott szervezetek
létrejottének. A FORMA hozta létre végiil
is a SOPEXA-t (Société pour lexpansion
des ventes des produits agricoles et
alimentaires). A CMA-t (Centrale Mar-
ketinggesellschaft der Deutschen Agrar-
wirtschaft) az Ertékesitési Alaprol
(Absatzfonds) sz6l6 torvény hivta életre az
1960-as évek masodik felében.

Magyarorszagon a kozosségi agrar-
marketing sziikségszertisége a 70-es évek
elején vet6dott fel. Tomesanyi 1973-ban
megjelent Piacos kertészet cim( korszak-
alkot6 munkéjaban (Tomesanyi, 1973) tal
azon, hogy széles kori kiilfoldi példak
figyelembevételével Magyarorszagon el-
s6ként dolgozott ki atfogbd 4gazati mar-
ketinget, ugyancsak els6ként irta le az
agazati marketing-egylittm(ikodés sziik-
ségességét és mutatta be ennek a nemzet-
kozi gyakorlatat, amely egyuttal egy hazai
mezomarketing-tevékenység és lehetséges
struktira kialakitasat is magéban foglalta
(Totth, 2006b). Az ekkor megjelentek nagy
része, elsGsorban a koncepciondlis elemei
ma is érvényesek és alapjat képezik a té-
maval foglalkozo, nem tal béséges hazai
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tudomanyos miiveknek, és nem csak az
elmélet, de a gyakorlat szamara is aktua-
litdssal birnak.

A hazai k6zosségi marketingtevékenység
gyakorlata értelemszertien nem tartott 1é-
pést az elmélettel, jollehet mar az 1980-as
évek elején kidolgozasra kertiltek termék-
csoportok szimara olyan szervezeti mo-
dellek, amelyek az adott koriilményekhez
igazodva képesek lettek volna egy-egy ter-
mékesoport marketingtevékenységét felval-
lalni. Attorést jelentett a 80-as évek kizepe,
amikor lehetéség nyilt a német CMA-val
torténé szakmai kapcsolatfelvételre, ami
elsGsorban elvi segitséget jelentett a hazai
szakemberek szamara, bizonyitva egyut-
tal az agazati marketing-egytittmiikodés
sziikségességét és jelentGségét. Jo tiz év-
vel a kapcsolatfelvétel utan, a német példa
alapjan, jelentds német szakmai és anyagi
segitséggel 1996-ban miniszteri rendelet
hozta létre a hazai kozosségi agrarmarke-
tingért felel6s Agrarmarketing Centrumot
(tovabbiakban AMC). Tehat csak az utobbi
b évtizedben beszélhetiink magyarorszagi
szervezett kozosségi agrarmarketingrol.

Az uto6bbi évek torténései tjfent ravilagi-
tottak a k6zosségi agrar- és élelmiszeripar
fontossagara. Az évezred elsé évtizedének
gazdasagi valsaga kihatott az élelmiszer-
fogyasztasi trendek alakuldsara, valtoza-
sokat indukalt a fogyaszt6i magatartasban,
felerésitette a fogyasztdi patriotizmust.
A hazai, beleértve a kézmiives termékek
iranti novekvd érdekldés mind fontosabba
tette az 4gazat valamilyen nem vallalati
szintd marketingtamogatasanak kérdését.
A mezomarketing szilikségessége és miiko-
dése eredményességének probléméi a hazai
szakirodalomban t6bb oldalrél is megje-
lentek. Szakaly és szerzétarsai (2006) a
hazai koz0sségi marketing anomaliéival
és feladataival foglalkoz6 tanulméanyukban
megallapitjak, hogy a gazdak feladataiknak
csak ugy tudnak megfelelni, ha szovetke-
zések, egylittmiikodések révén nagyobb
kinalattal, garantalt minéséggel, magasabb

hozzaadott értékii (markazott, raktarozott,
csomagolt) termékekkel, vagyis kozosen,
eréfeszitéseik — beleértve a marketing-erd-
feszitések — 6sszehangolasaval jelennek
meg a piacon. Mivel azonban sem a terme-
16k, sem a szovetkezetek, szakmai szerveze-
tek az orszagos szervezet finanszirozasaban
nem vesznek részt, igy nincs lehetségiik
annak munkgjiba érdemben beleszolni.
Az emlitettek részérdl torténd onkéntes
tdmogatés alapfeltétele a cikk szerint az
AMC imazséanak javitasa, szakmai preszti-
zsének emelése lenne. Az idézett mi fontos
megallapitasa, hogy — szemben az eddigi
gyakorlattal — a hazai k6zosségi marketing
csak akkor lehet igazan hatékony, ha alulrél
szervez$dd, a piac sziikségleteit és igényeit
maximalisan figyelembe vevd, marketing-
orientalt rendszert sikeriil kiépiteni. E cél
elérésében alapvet§ a termel6i csoportok,
a regionélis védjegykozosségek, a termék-
tanécsok és kiemelten az orszagmarketing
szerepe. Szabo és Barta (2014) a szovetke-
zetek jelentGségét vizsgalva kiemeli, hogy
nalunk még kevéssé hasznaljak ki a szovet-
kezésben rejlé lehetSségeket, és az an. ,4j
tipust” értékesité/marketing szovetkezetek
piaci részesedése és koncentracidja sze-
rény. Hajdu és Fekete (2007) ugyancsak
a kiilonboz6 szereplGk, terméktanécsok,
szakmali, szakmakozi és marketingszer-
vezetek, valamint a k6z6sségi marketing
orszagos szervezete kozotti lehetséges
kapcsolatokat vizsgalja. Megallapitasuk
szerint a kozosségi agrarmarketingben
rejlé egyik legnagyobb lehetGség az, hogy
az egyes kozosségi marketingszervezetek
(terméktanacsok, marketingszovetkezetek,
csoportos marketingszervezetek stb.) és az
egylittmiikodésre hajlando vallalkozasok
sajat er6forrasaik felhasznalasan tul jelen-
t6s mértéki allami, vissza nem téritendd
tdmogatasban is részestilhetnek a k6zossé-
gi agrarmarketing orszagos szervezetének
(AMC) programjan keresztiil. A szerz6k
2005-ben végzett felmérése sordn a magyar
kozosségi marketing és kiemelten a Kivalo
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Magyar Elelmiszer védjegy ismertségét,
megitélését, az esetleges fejlesztésében vald
részvételi hajlandoségot vizsgaltak hazai,
a tagan értelmezett élelmiszeripart lefedd
nonprofit, szakmai, szakmakozi, illetve
érdekegyeztetd szervezetek (terméktana-
csok, kamarai szervezetek, szovetségek,
egyesiiletek stb.) korében. Eredményeik
az agazat szakmai, szakmakozi szervezete-
inek elégedetlenségét mutattak az orszagos
agrarmarketing-program kialakitasdban
betoltott szerepiikkel kapcsolatosan. A ta-
nulmény végkovetkeztetése a célorientalt
egylittmiikodést tekintette a hatékony ko-
z0sségi agrarmarketing zaloganak.

CELOK

A tanulméany alapvetd célja, hogy a hazai
agrar- és élelmiszer-gazdasag kozosségi
(mezo)marketing b6 masfél évtizedét at-
tekintve, stratégiai elképzeléseit, az altala
hasznélt eszkozrendszert, annak eredmé-
nyeit és hibait vagy gyengeségeit értékelve,
nem utolsdésorban mas eurépai orszagok
gyakorlatat és eredményeit figyelembe
véve felvazolja a jovGben lehetséges agazati
mezomarketing-tevékenységet és annak
bizonyos marketingstratégiai, halozati és
strukturéalis vetiileteit.

A tanulmany elsGsorban leiro, elemz§
jellegt, a téma sajatossagabol fakaddan.

A marketing-egyiittmikodések
sziikségességének okai

Az agrargazdasagban a marketingtevé-
kenységben val6 fokozott egytittmikodést
szamos tényez6 indokolja, kiilonosen a
KKV-k esetében. Ezeknek egy része agazati
sajatossagokbol fakad, méas része altalano-
sabb, nemcsak Magyarorszagra (és az élel-
miszeripar egy részére) jellemz6. Az dgazati
sajatossagok koziil az alabbiak érdemelnek
kiilon is emlitést:

— A mennyiség szétaprozottsaga. A hazai
termelést altalaban a kisebb volumenek
jellemzik, vegyiik példanak okaért a sokat
hangoztatott magyar bor kérdését. Kevés

magyarorszagi boraszat képes arra, hogy
folyamatosan nagy mennyiséget szallit-
son akar kiilfoldre is. A szétaprozottsag
értelemszertien megneheziti az érdekér-
vényesitést, az 6sszefogast, megkonnyiti
az egyes szereplGk kijatszasat, csokkenti
a kereskedelemmel szemben az agazat al-

— Az 4gazat produktuméban szamos dif-
ferencidlatlan tomegtermékkel talalkoz-
hatunk, ahol a megkiilonboztetés igénye
jelentds.

— A magyar agrargazdasagra hagyoma-
nyosan nem jellemzg az egytittmtikodési
hajlando6sag.

— Az agazat érdekérvényesits képessége
nem igazan erds.

— Az adgazat marketingorientacioja gyen-
ge.

— A marketing végzésének feltételei nem
mindeniitt adottak.

— Még mindig jelentds az allami szerep-
vallalas igénye.

Az el6bb felsoroltak koziil kett6vel ér-
demes részletesebben is foglalkozni.
A gyenge marketingorientaciébol tobb
dolog is kovetkezik. Az egyik a marketing
szerepének helytelen megitélése, amellyel
kapcsolatban nem ritkak a szélsGségesen
talzé vélemények, egyesek piedesztalra al-
litjak, masok felesleges szélhamossagnak
tartjak, megint mésok egy kiilsé szerepl§,
értsd az allam feladatanak itélik. Valjaban
— és err6l sokan elfelejtkeznek — a mar-
ketingnek minimum két aspektusa van.
Egyrészrél egy eszkozrendszer, melyet egy
stratégia megvalositasanak érdekében va-
lamilyen szisztéma alapjan alkalmazunk,
de ugyanakkor egy szemléletrendszer is, és
egy szemléletrendszer elsajatittatasa sokkal
nehezebb, mint valakit megtanitani egy
eszkozrendszer sematikus alkalmazasara.
Ugyanakkor — az el6z6ekbdl kovetkezGen
— ahhoz, hogy a marketingtevékenységgel
a stratégia megvalosulasa elGsegithet§ le-
gyen, vilagos és érthetd stratégia sziikséges.
Ha nincs vagy nem egyértelmi az adott
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I.abra

Az agrarmarketing tipusai

Termékdifferencialtsag kicsi

Termékdifferencialtsag nagy

Gazdalkodoegység mérete kicsi

Korlatozott marketing

Piaci résre iranyuld marketing

Gazdalkodbegység mérete nagy

Ar- és elosztasorientalt marketing

Teljes marketing

Forras: Meulenberg, 1986 in Lehota, 2001

stratégia, a marketingt6l csodakat elvarni
helytelen.

Az 4gazati marketingtevékenységet, an-
nak lehetGségét a szakirodalom tobbféle-
képpen kozeliti meg.

Tomcsanyi (1973) szerint a marketing-
tevékenység folytatasahoz funkcionilis, il-
letve nagysagrendi feltételek megléte vagy
teljesiilése sziikséges. A piachoz igazodas
lehetGsége feltételezi az 6nallé termékpo-
litikat, vagyis a piaci igényekhez alakitott
termék kifejlesztésének képességét. Ennek
megfelelGen a folyamatban az képes leg-
inkabb marketingtevékenységet folytatni,
aki kozelebb all a fogyasztohoz, felhasz-
nélbhoz. Egy egyszert példan bemutatva,
a pék inkabb képes marketingtevékenység
végzésére, mint a gabonatermesztd, hiszen
6 képes az aktualis fogyasztoi elvarasoknak
jobban eleget tenni. A marketingtevékeny-
ség sziikségessége masrészrdl osszefiigg a
kockéazatviselés kényszerével, vagyis minél
nagyobb a kockazat a termelésben, annal
inkabb elengedhetetlen a marketing. Nagy-
sagrendi feltételnek tekinthetd a piacbefo-
lyasolas lehetGsége, amely a marketingak-
tivitdsoknak a piacra gyakorolt tényleges
hatasat jelenti, nevezetesen hogy az alkal-
mazott marketingmegoldas befolyasolja
a piaci viszonyokat, azokra hatéssal bir,
megvaltoztatja, modositja azokat. A mar-
ketingkoltségek viselésének képessége azt
a vallalatméretet tételezi fel, amely képes
nagyobb volumenti és ennek kovetkeztében
gazdasagos termék-elGallitasra, valamint
elbirja a marketingaktivitasok koltségeit.
Ezen kovetelményeknek az agrargazda-
sag vallalkozasai nem vagy csak részben
képesek megfelelni, ami szintén a kozos
marketing valamilyen forméjanak dgazati

alkalmazasa mellett sz6l (Tomesanyi, 1973).

Més szerz6k (Meulenberg, 1986 in
Lehota, 1990) az agrarmarketing lehet6-
ségeinél az el6z6ekhez némileg hasonl6-
an a vallalat méretébdl, illetve az altala
eléallitott termék differencialtsagi fokabol
kiindulva az 1. &bran lathato lehetGségeket
vetitik fel.

Ha a fentiek utan a k6zosségi (mezo)mar-
ketinget definidlni kivanjuk, az alabbi meg-
hatérozas tlinik relevansnak: ,A k6zosségi
marketing olyan marketingtevékenység,
amely tallép a vallalati marketingmunkéan,
és egy adott 4gazat, termel&i csoportosulas
szamara, annak szereplGivel egytittmiikod-
ve végez el marketingfeladatokat.” (Totth,
2006a)

A kozosségi marketing formai,
céljai és eszkozrendszere

A koz0sségi marketingtevékenység sza-
mos szervezeti formaban valosulhat meg,
nevezetesen (Karpati — Lehota, 2010)

— terméktanacsok, marketing orderek és
agreementek, marketing boardok;

— marketingszovetkezetek;

— csoportos marketingszervezetek (véd-
jegykozosségek, hegykozségek, termeldi,
feldolgoz6i szovetkezetek);

— orszagos marketingszervezetek.

A fentiekbdl 1athato, hogy szamos forma
alatt végezhet( kozosségi marketing, mely
szervezeteknek az egyes orszigok és ter-
mékesoportok agrar- és élelmiszermarke-
ting-gyakorlataban betoltott szerepe, stlya
eltérd. A szovetkezetek szerepe igen erds
példaul Svédorszagban, Daniaban, Nagy-
Britanniaban, az orszagos szervezeteké
Franciaorszagban. Magyarorszagon azilyen
tipust egylittm{ikodéseknek gitja az 4gazat
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hagyomanyosan alacsony egyiittmtikodési
hajlando6saga és az allami szerepvallalas
fokozott elvarasa. Jelen munkaban tehat
els6sorban az orszagos marketingszerve-
zetekkel foglalkozunk, bar a végsé cél, a
hatékony kozosségi marketing szempont-
jabol ezek egylittmikodése, tevékenységiik
Osszehangoléasa elengedhetetlen.

Az orszagos szervezetek feladatai a ter-
meldk, kiemelten a KKV-k hazai és nem-
zetkozi versenyképességének az erdsitése,
piacképességiik fokozasa, marketingori-
entaci6juk és nem utolsésorban ennek ko-
vetkezményeként marketingalkalmazasuk
hatékonysaganak a javitasa. A hazai ver-
senyképességbe beleértend? a hazai termé-
kek tamogatasa, a fogyasztoi lojalitas és a
fogyaszto6i patriotizmus erd@sitése, a nem-
zetkozi versenyképességbe a magyar termé-
kek kiilpiacokon torténd megismertetése,
az ottani fogyaszt6i igényeknek megfelel§
prezentaldsa és egy tartos és pozitivimazs
megteremtése. Még egy aspektusat érdemes
megemliteni a k6z0sségi marketingnek, ha
mar az imazsrol emlitést tettiink. A marke-
ting gyakorlataban, az utobbi évtizedben az
orszagmarkazas, orszagimazs-épités mind
nagyobb jelentGségre tett szert. Az agrar- és
élelmiszer-ipari termékek az imazsépitd
termékek kategorigjaba tartoznak zommel,
anemzeti imazs hordozoi, melyek differen-
cidlnak és azonositanak, ismertségiik nove-
1ése a marketing eszkozeivel is célszert, s6t
fontos. A nevezett célok az eszkozrendszer
alkalmazaséara is hatassal vannak, elsG-
sorban abban a tekintetben, hogy bizonyos
marketingeszkozok milyen stllyal keriilnek
alkalmazasra.

A kozOsségi marketing eszkozrendszerét
tekintve gyakorlatilag nem tér el a ,hagyo-
manyos” marketingétdl, inkabb — mint mar
emlitettiik — a sulypontok tekintetében ta-
lalhatok kiilonbségek. A szolgaltatdsmarke-
ting alkalmazza a 7P-t, ami a hagyomanyos
McCarthy-féle 4P (product, price, place,
promotion) harom elemmel (people — em-
beri tényez8, physical evidence — targyi

elemek, process — folyamat) torténd kiegé-
szitése. Az allami szintl k6zosségi marke-
tingre leginkabb a 7-1 P a jellemz3, mivel
az ar mint eszkoz ebben az esetben csak
korlatozottan hasznalhat6. A t6bbi elem
szerepe azonban markansan megjelenik a
marketingtevékenységiikben, tehat batran
definidlhat6 a kozosségi marketing esz-
kozrendszere a 7-1 P-vel. Az orszagos szer-
vezetek el6bbiekben targyalt feladataibol
kovetkezGen az alabbi célok vezethetdk le:

— imazsépités;

— a hazai és kiilfoldi ismertség novelése;

— a piaci megjelenés el6segitése;

— a termelGk piac- és fogyasztoéismere-
tének novelése;

— az 4gazati marketingorientécid erd-
sitése;

— markaépités;

— ,zaszloshajok” kivalasztasa és mene-
dzselése.

Azt, hogy ezek koziil melyek élveznek pri-
oritast, az adott 4gazat anyagi lehet§ségei,
piaci versenypozicidja és nem utolsdsorban
marketingkultarija, marketinggyakorla-
ta hatarozza meg. A magyar gyakorlatban
a has- és baromfitermékek, a kertészeti
termékek, az 6kogazdalkodasbol szarma-
z6 termékek, a bor, tovabba 2008-t6] — az
el6z6ekt6]l némileg elmaradva — a palinka
élveztek prioritast.

A kozoOsségi agrarmarketing eszkoz-
rendszerét tekintve megallapithat6, hogy
a magyar és a nemzetkozi gyakorlat érte-
lemszertien kevéssé tértek el egymastol,
a lényegesebb kiilonbségek elsésorban az
er6forrasbeli eltérésekre vezetheték visz-
sza. A leggyakrabban alkalmazott marke-
tingeszkozok és modszerek a kozos marka
kialakitasa, ilyen (volt) példaul Magyaror-
szagon a Kivalé Magyar Elelmiszer, kozos
rekldamkampanyok, SP-kampényok, aru-
hazi bemutatok otthon és kiilf6ldon, hazai
és nemzetkozi kidllitdson, vasarokon valo
részvétel, instore marketing, eseménymar-
keting. A hasonl6sag illusztralasara alljon
itt egy, az AMC azon id6szakabol szarmazo
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koltségvetés, amikor az még a kétmilliard
forintot meghaladta, tovabba regionalis
kirendeltségekkel és kiilon régios progra-
mokkal rendelkezett. A SOPEXA 2004. évi
tevékenységét brazold diagrammal 6ssze-
vetve, kisebb hangstlybeli kiilonbségeket
leszamitva, nagy eltérések nem fedezhet6k
fel benne (2-3. 4bra).

A hazai ko6z0sségi marketing elmalt b6
évtizedének eredményeit nézve a kép ve-
gyes. A vitathatatlan eredmények mellett
arésztvevik elégedettsége nem tekinthetd
megfelelének. A hazai mezomarketing kri-
tikusai az AMC tevékenységét alapvetGen
négy aspektusbol kritizaltak:

— aforrasok sziikossége és a felhasznalas
transzparenciaja;

— az atlathato és kovetkezetes stratégia;

— azegyéb érintett szakmai szervezetek-
kel valé egyiittmiikodés elmaradasa, illetve

— az eredményesség kimutathat6saganak
a hianya miatt.

A kozosségi marketing emlitett kritikai
nem 4j kelettiek. A helyzetet stlyosbitja,
hogy amig 6t-tiz évvel ezel6tt Magyaror-
szag marketingteljesitményét — beleértve
a raforditasokat is — a vitathatatlanul fej-
lettebb és el6rébb jaré Németorszaghoz,
Franciaorszaghoz, esetleg Ausztriahoz le-
hetett viszonyitani, addig napjainkra olyan
orszagok is felzarkoztak, amelyek par éve
még a magyarorszagi szakemberektdl hal-
lottak az agazati marketing-egytittm{ikodé-
sek gyakorlatarol és lehetséges szervezeti
struktarajarol. Kérdéses, bar ebbe jelen
dolgozat nem kivan belemenni, hogy a tu-
rizmusnak aldrendelten kell-e a k6z0sségi
agrarmarketinget strukturalisan elhelyez-
ni. A tovabbiakban tehat tekintsiik at az
egyes orszagok agazati marketingtevékeny-
ségét, és nézzlik meg, mi az, ami példaként
szolgalhat szdmunkra.

CMA (Centrale Marketinggesellschaft
der Deutschen Agrarwirtschaft).

A CMA-t az Gn. Ertékesitési Alaprol
(Absatzfonds) sz616 torvény hivta életre
1969-ben a német mezdgazdasagi és élel-

miszer-ipari termékek bel- és kiilpiacokon
torténd tdmogatasanak céljabol, és az AMC-
nek nemecsak indulaskori tAamogatéja, de
szakmai példaképe is volt. Azonban az AMC
a német példat alapvetGen harom dolog
miatt nem tudta kovetni, nevezetesen:

— Magyarorszagon, tobbszori nekiru-
gaszkodés ellenére sem sziiletett meg az
agrarmarketing-torvény, s6t a 2000-s évek
elejétdl végleg a feledés homalyaba meriilt.
Igy a finanszirozdsa (marmint az AMC-nek)
allami feladat maradt, mig a CMA indulas-
kor kapott 4llami tamogatast, utana kény-
szertarsulas 1évén a termelGi befizetésekbdl
onall6 gazdalkodéasra valt képessé.

— Ebb6l kovetkezGen az a rendszer ter-
vezhet§ lett, beleértve a tobb évre torténd
stratégia kialakitasat, megteremtve a rend-
szer transzparenciajat, ami nem utolsosor-
ban a szervezet iranti bizalom fontos épit6-
kove. Magyarorszagon az éves koltségvetés
kés6i megallapitasa nem tette lehet6vé a
hosszabb tava, tobb évre torténd tervez-
hetGséget, az adgazati stratégiakhoz (mar
ahol voltak) valé igazodast, nem teremt6d-
tek meg a hatékony marketingtevékenység
feltételei.

— Nem kertiiltek olyan tovabbi szabalyok
megalkotésra, melyek bizonyos elvek érvé-
nyesiilését segitették el6 a német példaban,
mint példaul az ekvivalencia elve, mely a hoz-
zéjarulas-aranyos tamogatast biztositja, vagy
a szolidaritas elve, mely az el6bbi elv alkal-
mazasétol valo eltérés feltételeit szabalyozta.

Természetesen az anyagi lehetGségekben
is nagyon nagy kiilonbségek voltak, amivel
amagyar gyakorlat nem versenyezhetett: az
AMC koltségvetése legjobb éveiben a CMA
forrasainak mintegy 15%-at tette ki. Ugyan-
akkor a CMA bevételeiben az altala nytjtott
szolgaltatasok értéke mind nagyobb részt
tett ki, 2006-ban kozel 25%-ot. Magyar-
orszagon az AMC-nek volt ilyen stratégi-
ai elképzelése az elmult évtized kozepén,
azonban sem a személyi, sem a strukturalis
feltételek nem voltak adottak az ilyen iré-
nyu tevékenységbdvitéshez.
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AMA (Agrarmarkt Austria).

Az AMA tulajdonéban all6 Agrarmarkt
Austria Marketing Gmbh szintén a terme-
161, feldolgozoi befizetésekbdl gazdalkodik,
amelyeket teriiletre vagy termékegységre
meghatarozott kulcs alapjan szamitanak.
Alegnagyobb befizets a tejipar, majd a ser-
tés-, illetve a szarvasmarha-agazat kovet-
kezik. A sz6l6termesztés és borelGallitas
utani befizetések egy agazati marketing-
szervezethez, az Osterreich Wein Marke-
ting Gmbh-hoz keriilnek, mely a k6zosségi
bormarketingprogramok megvaldsitasa-
ért felel. Az AMA esetében, ellentétben a
CMA-val, nincsen keresztfinanszirozas, igy
a rendszer transzparenciaja még inkabb
biztositott (www.ama.at).

SOPEXA (Société pour lexpansion
des ventes des produits agricoles et
alimentaires).

A SOPEXA ugyancsak torvény alapjan
jott 1étre 1961-ben. A CMA-hoz hasonléan
ittis segitette az 4llam az indulast. Jelenleg
részvénytarsasag, a francia agrargazda-
sag szereplGi a részvényesek. Tevékenysége
szintigy példaként szolgalhat a hazai ko-
z0sségi marketing sziméara, és koncepcio-
nalis részét tekintve elmondhato, hogy tébb
ahasonlésag, mint a kiilonbség, mindamel-
lett, hogy Magyarorszag el6tt jarnak, ami
a két orszag eltér6 marketingkultirjabol
és annak fejldésébdl kovetkeztethets. Az
egyes idészakok tevékenységének foku-
szai jol artikulalhatok és logikusan épiil-
tek egymasra, igymint ismertségnovelés,
markaépités, halozatkialakitas és fejlesz-
tés, a szolgaltatasi tevékenység erdsitése.
Ami kiilonosképpen emlitést érdemel, és
ebben kiilonbozik a magyar gyakorlat-
t6l, az a nagyon er6s kiilfoldi aktivitas: a
koltségvetésiik tobb mint 4/5-ét kiilfoldon
hasznaljak fel. Ismerve a francia fogyasztok
etnocentrizmusét, nem meglepd, hogy a
hazai termékek megkedveltetésére nem kell
kiilonosebb energiat forditani.

Az, hogy az el6z6ekben emlitett orszagok
Magyarorszagnal fejlettebbek, nem okoz

sem nagy meglepetést, sem riadalmat. Az,
hogy olyan kozeli orszagokban, melyekre
nem volt eddig jellemz§ a nagy agrarmar-
keting-aktivitas, hatarozott el6relépés tor-
tént, mar elgondolkodasra késztethet.
Csehorszagban nincsen allami szin-
tl kozosségi agrarmarketing-szervezet,
ugyanakkor a pragai magyar nagykovet-
ség tajékoztatdja szerint az elmult években
a csehorszagi Allami Agrar Intervencis
Alap n6vekv6 mértékben tAmogatja a cseh
élelmiszerek promocidjat. A marketingté-
mogatasok elsésorban a KLASA jelzéssel
ellatott termékek promacidjara irdnyulnak.
A KLASA cseh nemzeti minGségjelz6 mar-
kajegy, a foldrajzi jelzéssel ellatott termékek
gyartoit tomoriti, melyet a mezégazdasagi
miniszter adoményoz 2003 6ta, és a mi-
ndségjelzd fontossagat és megbecsiilését
jellemzi, hogy 2012 6ta egy neves nemzet-
kozi reklamiigynokség, az Ogilvy&Mather
csehorszagi cége végzi a marketingjét.
A KLASA-val kapcsolatos aktivitasok sza-
munkra azért lehetnek fontosak, mert a
kozel 20 éves multra visszatekint6 Kivalo
Magyar Elelmiszer védjegy — jollehet tobb
mint 400 termék viselte ezt a tanisit6 véd-
jegyet — spontan ismertsége optimista becs-
1ések szerint sem érte el a 30%-ot, sGt, egy
2014-ben késziilt AKI-felmérés 10% alatti
spontdn ismertséget mutatott (Darvasné
et al., 2014). Ugyanez a vizsgalat 1énye-
gesen magasabb tamogatott ismertségroél
adott szamot, azonban az ezzel kapcsolatos
kiilonbo6z6 vizsgalatok egybehangzo ered-
ménye, hogy kevéssé motival a vasarlasra.
A KLASA promdcidjara csak 2012-ben
mintegy 600 millié forintnak megfele-
16 Osszeget forditottak. Ha ezt az 0sz-
szeget Osszevetjiik az AMC altal a KME
védjegy promocidjara forditott 6sszeggel
(4-5. abra), akkor jol lathato, hogy ez az
0sszeg, vagyis indulastol szamitva 2011-ig,
a KME-proméciénak tobb mint a 40%-4t
teszi ki. Ha a KME-re forditott 6sszegeket
Osszevetjiik az AMC koltségvetésével, nehéz
valamilyen koncepciot tiikr6z6 tendenciat
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megallapitani (6. abra). Marpedig a mar-
ka- vagy védjegyépités a francia kozosségi
marketingben is, annak masodik szaka-
szédban meghatarozd szerephez jutott. (Az
els6 szakasz fokuszaban a francia termékek
ismertségének a novelése allt, a harmadik
szakaszban a halézatépités kapott kiemelt
hangsulyt.) (SOPEXA, 2013)
Lengyelorszagban az élelmiszerek promé-
cibjara forditott 6sszeg 2005 és 2010 kozott
kozel tizenkétszeresére nétt. A rendelkezésre
all6 6sszeg kozel fele-fele aranyban fordit6dik
bel-, illetve kiilpiaci tamogatasra. A kiilpiaci
aktivitasok f6 irdnya ebben az id6szakban
Ukrajna és Oroszorszag voltak. Két éve Cseh-
orszagban inditottak jelent6s imazsjavitd
kampanyt, mivel sok és novekv szamu kri-
tika érte a lengyel élelmiszerek minéségét.

KOVETKEZTETESEK

A szamunkra példéaul szolgalhat6 vagy
potenciélis konkurensnek tekinthetd szer-
vezetek tevékenységébdl tobb kovetkeztetés

7 7

islevonhat6. Az elsé és legfontosabb, hogy
az alkalmazott marketingeszkozok tekin-
tetében nincsen lényeges eltérés a hazai és
maés orszagok gyakorlata kozott, eltekintve
a lényeges er6forrasbeli kiilonbségektdl.
AKkiilfoldi példak legfontosabb tapasztalatai
és egyuttal a magyar gyakorlattol vald kii-
l6nbségek az alabbiakban foglalhatok Gssze:

— a forrasokat az allam az indulaskor
biztositotta.

— a kozosségi agrarmarketing-szerveze-
tek 1étrehozésa torvényhez kot6dott, amely
egyuttal szabélyozta a miikodés koriilmé-
nyeit, forrasait és feltételeit is;

— atermel6k anyagi hozzajarulasa sziik-
séges a miikodéshez;

— a tevékenységnek a kiilfoldi aktivitas
szerves része;

— aszervezeti struktura, a tiszta tulajdo-
nosi hattér, a miikodési feltételek hosszabb
tava biztositasa javitja a tervezhetGséget
és az dgazatokkal val6 egyiittm(ikodést és

7”7z

lehet6vé teszi a hatékonysag mérését;

4. abra

Az AMC koltségvetése 1997-2012 kozott, millié Ft
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| 5.abra
A KME koltségei 1999-2011 kozott, millio Ft
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6.abra
A KME kéltségeinek szazalékos eloszlasa 1999-2011 kozstt

18%

14% A N A

VAR A\VANS
\
o [\
N E T
AV \/
I

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Forrds: AMC adatai alapjan sajat szerkesztés



Totth: Ko6zésségi marketing a versenyképesség erdsitésében

151

— a német és a francia tevékenységet a
novekvl egyiittmiikodés jellemezte, Ggy
arésztvevék szamara nydjtott marketing-
szolgaltatasok novekedésén, mint a halozat-
épités fokuszba allitasan keresztiil.

A magyar kozosségi agrarmarketing az
emlitett példakbol profitalhat. Az 4j tipusa
vagy Gjragondolt kozosségi agrarmarketing
1étjogosultsagat és sziikségességét az el-
mult idGszak bizonyos valtozasai igazoljak.
A kozosségi marketing sziikségességét
eddig sem vitattak az agrar- és az élelmi-
szer-gazdasagban, pusztan mértékével, te-
vékenységi iranyaival, feltételrendszerével
kapcsolatosan voltak véleményeltérések.
Egyre tobb agazat latja sziikségesnek az
agazati marketing irdnyitasat, de legalabbis
az eddigieknél erésebb befolyasolasat, és
a f6 motivacio mar egyre kevésbé az, hogy
az AMC pénzek felett diszponaljon. A Tej
Szakmakozi Szervezet és Terméktandcs
az elmult években egy Kozosségi Marke-
ting Alapot hozott létre, amelybe 2015
februarjatol valamennyi Magyarorszag
teriiletén m(ikodd tejfeldolgozo, tej nagy-
és kiskereskedelemmel foglalkozo6 koteles
piacszervezési hozzajarulast fizetni vagy a
szakmakozi szervezet védjegyeit szabaly-
szertien (logohasznalati dij) hasznalni (A
Tej Szakmakozi Szervezet és Terméktandacs
kozleménye). Ezzel parhuzamosan nyolc
pontban fogalmaztak meg az agazati ko-
z0sségi marketing feladatait, amelyekben
az informaciénydjtason és az oktatason ke-
resztiil cél a tejtermékek imazsanak alaki-
tasa, pozicionalasa és egy patribta, a hazai
termékeket preferal6 és a mingségért felar
fizetésére hajland6 szegmentum kialakitasa
(Terméktanacs Titkarsaga, 2013). Tehat
alakulnak olyan kozosségi marketingin-
tegraciok, melyek példaként szolgalhatnak
masok szamara. A szakmai, szakmakozi
szervezetek megerGsodése szintén abba az
irdnyba mutat, ami az egyiittmiikodésnek,

a feladatok megosztasdnak kedvez a mar-
keting teriiletén is.

A kozosségi marketing aktualitasahoz
hozzajarul tovabba a régio- és telepiilés-
marketing szerepének felértékel§dése.
Egyre tobb telepiilés vagy régid probalja a
marketing eszkozrendszerével versenyképe-
sebbé tenni magat, értékeit szamba venni,
azt a fogyasztokkal meg- és elismertetni.
Kialakultak azok az eszk6zok és modszerek,
melyekkel a kompetenciak szamba vehet6k,
az adott régi6 megkiilonboztethet6 és a cél-
csoportok tudatidban pozicionalhat6. Egy
adott régio, teleptilés differencialo értékei
kozott az agrartermékek, a hagyoméanyos
vagy hagyomanyos tton elkészitett ételek
kiemelt szereppel birnak, és kiilonosképpen
alkalmasak lehetnek arra, hogy a megkii-
lonboztetést és az azonosithatosagot megte-
remt6 kommunikéciéban kiemelt szerephez
jussanak. Ennek egyik, szempontunkbol
kiilonosen is fontos vetiilete a helyi markak
kérdése. Ezek megléte alapvetGen helyi mar-
ketingkoncepciot és aktivitasokat igényel,
marketingmenedzselésiik allami szervezeti
szinten nem feltétlentil hatékony. Ugyanak-
kor a mér emlitett halozatfejlesztésbe a kii-
16nb6z6 kozosségi marketingtevékenységet
folytat6 szintek hatékony egyiittmiikodése
kialakithato, és a kiilonb6z6 feladatok a haté-
konysag figyelembevételével szétoszthatok.
Tehét azt mondhatjuk, hogy az elkovetke-
zend§ években az agrariumban a kozosségi
marketing akkor fogja valdban az agrargaz-
daség érdekeit szolgalni és versenyképessé-
gét erdsiteni, ha megfelel§ egyiittmiikodés
jon létre a kiilonb6zd szintek — a lokalistol
aregionalison at az orszagosig — kozott. Eh-
hez a kozosségi agrarmarketing jelenlegi
struktarajanak atgondolasa és a megfelel
miikodési feltételek megteremtése sziiksé-
ges, ugy a forrasok, mint a kompetencidk
tekintetében.
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However, meeting the remaining demand by imported non-GM soybean meal would place
a significant additional burden on operators in the value chain. The value of this may
exceed HUF 12.8 billion in 2020, taking into account the 6 million heads of pigs foreseen
in the national pig strategy. Research which could help the food industry to engage in
non-GM food production, surveys testing the consumers’ preference system and testing
the mechanism of action of the system of non-GM standard would ensure that a larger
share of non-GM soy products produced in Hungary is sold on the domestic market, and
may contribute to the production of high value-added food products.

EXAMINING THE EXPLOITATION OF THE BENEFITS OF VERTICAL
INTEGRATION AMONG BROILER CHICKEN PRODUCERS

By: Csizmasné Toth, Judit — Poor, Judit

Key words: poultry sector, agricultural risks, vertical integration, type of vertical
integration.
JEL Classification: Q13.

The current critical situation and problems of the poultry sector justify addressing the
role and importance of vertical integration since the promotion and support of integrations
can be one of the keys to recovery. The importance of support and encouragement
of integration is underlined by the measures and actions of the current agricultural
strategy and the 2014-2020 Common Agricultural Policy. Our primary research examines
the relationship between the type of integration (proprietary or contractual) and the
exploitation of the benefits of vertical integration. The empirical research is based on
quantitative research conducted among broiler fattening producers with flocks of at
least 30,000 birds per cycle who are members of the Hungarian Poultry Product Board
and participate in vertical integration. Based on the results of the research, enterprises
in proprietary integration can take more and better advantage of the benefits of vertical
integration, and their risks have rather decreased since entering integration, compared
with businesses in contractual integration. Agricultural policy and sectoral strategy
must therefore prioritise the elaboration and implementation of measures to support and
promote forms of vertical integration organised on the basis of ownership. This step is
absolutely essential in improving the situation of the poultry sector and in helping restore
its international competitiveness.

MARKETING COOPERATIONS IN AGRICULTURE AND THE FOOD INDUSTRY,
COMMUNITY MARKETING IN THE STRENGTHENING OF COMPETITIVENESS

By: Totth, Gedeon

Keywords: marketing organisations, sectorial marketing.
JEL Classification: Q13.

Several characteristics of agriculture and its poor marketing culture and practices, the
lack of the functional conditions, especially the lack of the scaling conditions inherent
to marketing performance, make the use of a particular form of marketing cooperation,
a kind of a joint, meso marketing, necessary. The most important goals of the social
marketing activities are the image building, the strengthening of the domestic and foreign
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publicity of domestic farms and their products, fostering the market entrée and presence,
augmenting the knowledge of the producers in terms of the market and the consumer,
enhancing departmental marketing orientation and efficient branding. Certain European
countries, which have an advanced agriculture and food industry, have long-established
traditions of the departmental social meso marketing. This fact should be a much-quoted
example for domestic agriculture as well.

A STUDY ON CONSUMER ETHNOCENTRISM IN HUNGARY — REFERENCES FOR
THE HUNGARIAN FOOD ECONOMY

By: Szakaly, Zoltan — Balogh, Péter — Csatariné Dogi, Ilona — Polereczki, Zsolt

Keywords: CETSCALE, ethnocentrism, factor analysis, cluster analysis, consumer
behaviour.
JEL Classification: Q13.

Our research deals with the analysis of consumer behaviour of Hungarian products,
including agricultural and food industrial products. Our aim is to make recommendations
for the positioning of Hungarian agricultural and food industrial products using a generally
accepted international scale (CETSCALE, 1-7, Likert-scale). An important part of our
study is to analyse background variables and dimensions that influence ethnocentric
emotions. This study was aided by the data from a nationwide, representative consumer
survey carried out in 2014. The results of our study show the actual potential consumers
of the Hungarian products (among them food products).

Based on the results, two factors were separated. The first factor is mostly dominated by
protectionist and conservative sentiments, while the second factor is mainly characterised
by a patriotic way of thinking. These two factors were used to form three clusters. The
characters of the clusters are as follows: The opinion of the members of the first cluster
(“Patriots”) is not uniform, but they do have patriotic emotions, since it is important to
them to buy Hungarian products, but at the same time they disagree with the ban of
foreign products from the Hungarian market. The members of the second cluster (“Young
cosmopolitans”) agree with the CETSCALE statements the least. They are more likely
to be open to the products of other countries, since they represent a younger age group.
They travel abroad more often than the members of the two other clusters and their
way of thinking is the most cosmopolitan. The members of the third cluster (“Elderly
nationalists”) agree with the CETSCALE statements the most. They mostly belong to the
age group of over 60, and they travel abroad more rarely.

If the aim is to improve the competitiveness of Hungarian products, then it is
recommended to aim at new consumer groups along with keeping the present target
groups. It is possible to increase the interest of the younger generation with a more modern
appearance and novel solutions.



