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Magyarorszagon az agrargazdasigtan hossza ideig meghatarozé szerepet jatszott
a nemzeti jovedelem létrehozasaban, a foglalkoztatasban és végiil, de nem utolso6-
sorban a kiilkereskedelmi egyenleg alakuldsdban. Az agrarkivitel a magyar export
jelentds hanyadat tette ki hossz idén keresztiil, a magyar élelmiszerek, kertészeti,
allati vagy novényi termékek j6 mindségiikkel és versenyképes araikkal méltan él-
veztek kedveltséget azok kozott, akik tudataban voltak szarmazasi helyiiknek.

Az extenziv piacbdviilési lehetfségek kimeriilése az agrartermékek piacan és
egyaltalan a piaci verseny erésodése és nemzetkozivé valasa komoly kihivast hozott
a magyar agrarium szdmara, amely hagyomanyos komparativ elényeinek a jelent6s
részét elvesztette. A versenyképesség novelése tehat 1étsziikséglet az agazat életben
maradasa, talélése szamara, amely exportpiacai besziikiiltek, vagy az ottani ver-
senyben lemaradtak. Ebben a helyzetben minden olyan eszkoz alkalmazasa 1étfon-
tossagu, amellyel a versenyképesség tarthatd vagy fokozhatd. Az agrarium helyzetét
stlyosbitja, hogy szamos kés6bb részletezend6 tényezd, dgazati sajatossag miatt a
folyamatosan valtozo6 piaci viszonyokhoz val6 vallalati szintd alkalmazkodés nehéz.
Vonatkozik ez marketing eszk6zok tudatosabb és hatékonyabb alkalmazasara is. A
vallalatok kozotti marketing egyiittmiikodések, integraciok jelenthetnek perspekti-
vat a versenyképesség meglrzésére.

A kozosségi marketing gondolata a mult szazad elsd felében a gazdasagi vilagvalsag
utan az Amerikai Egyesiilt Allamokban meriilt fel, ahol a farmerek jovedelmiik bizto-
sitdsa céljabol ,marketing ordereket” és ,marketing agreementeket” hoztak létre,

* BGF Kiilkereskedelmi Féiskolai Kar, Kereskedelem és Marketing Intézet, intézetvezetd fGisko-
lai tanar.
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amelyek els6dleges feladata a termelés szabalyozasa, a termelés piachoz valé mennyi-
ségi és mindségi igazodasanak a biztositasa volt. A termelGk és a forgalmazok kozotti —
torvényben szabalyozott — megallapodés alapjan ezek a szervezetek tevékenységi ko-
rébe tartozott a mingségellendrzés, az ide tartozé termékkor arupropagandajanak a
megszervezése és menedzselése, tulajdonképpen meghatéarozott termékkor kollektiv és
koordinalt kinlati magatartasanak marketing eszkozokkel torténd elérése.

Az amerikai példat szamos eur6pai orszag atvette, Hollandiaban ahol a szovetke-
zeti értékesitésnek nagy hagyomanyai voltak, az ’50-es években vertikalis és hori-
zontalis termékszervezetek jottek létre, amelyek koziil elsGsorban a vertikalis ter-
mékszervezetek foglalkoztak piaci kérdésekkel. Franciaorszagban a jelentds élelmi-
szer kiilkereskedelmi deficit vezetett a SOPEXA létrehozasahoz a ’60-as évek elején,
amelyhez hasonl6é megfontolasokbol alakult meg Németorszagban a CMA.

Magyarorszagon a kozosségi agrarmarketing ideaja a 7o-es évek elején vet6dott
fel. TOMCSANYI, 1973-ban megjelent ,,Piacos kertészet” c. korszakalkot6 munkéajaban
tal azon, hogy széles kord kiilfoldi példak figyelembevételével Magyarorszagon els6-
ként dolgozott ki atfogbd agazati marketinget, ugyancsak els6ként irta le az 4gazati
marketing-egyiittmiikodés sziikségességét, és mutatta be ennek a nemzetkozi gya-
korlatat, amely egytuttal egy hazai mezomarketing tevékenység és lehetséges struk-
tara kialakitasat is magaba foglalta. Az ekkor megjelentek nagy része, elsGsorban a
koncepcionalis elemei ma is érvényesek és alapjat képezik a témaban megjelent
konyveknek, el6adasoknak, vitaanyagoknak.

A magyar agrarmarketing szakirodalom sajatosan foglalkozik ezzel a kérdéskor-
rel. A nagyobb ivii agrarmarketing tankonyvek természetesen foglalkoznak a téma-
val, els6sorban TOMCSANYI, valamint STRECKER, MEULENBERG, ALVENSLEBEN alap-
jan. A kozosségi agrarmarketinggel foglalkoz6 kutatok, oktatok, szakirok valamilyen
erGs személyes érintettség alapjan foglalkoznak a téméaval, koziiliik els6sorban GAAL
mivei érdemelnek kiemelést.

A kozosségi marketing tevékenység azonban nem fejl6dott szinkronban a szak-
irodalmi megjelenéssel. Az ez iranyt probalkozasok a’80-as évek elején elhaltak az
egylittmikodési készség hidnya miatt Az elmélet hossza ideig jelentGsen a gyakorlat
el6tt jart, a gazdasagi, tarsadalmi és nem utolsésorban a politikai kornyezet, de f6-
leg a mar emlitett egylittm{ikodési hajlandbsag hidnya — amit tekinthetiink bizonyos
mértékben a marketing szemléletmod gyengeségének — nem kedvezett az ilyen tipu-
st integraciok kialakulasanak. Attorést jelentett a ’80-as évek kozepe, amikor lehe-
t6ség nyilt a német CMA-val torténd szakmai kapcsolat felvételre, amit6l tiz év mul-
va szakmai és anyagi tAimogatast kapott Magyarorszag, és csak az utobbi évtizedben
beszélhetiink magyarorszagi szervezett kozosségi agrarmarketingrél. A jelenlegi
gyakorlat azonban nem felel meg teljes mértékben az elvarasoknak, az elmélet és a
gyakorlat egyarant keresi a helyes megoldasokat, sokszor indokolatlan mértékd és
az tigynek inkabb art6, semmint hasznilé médianyilvinossag mellett.

A MARKETING EGYUTTMUKODESEK SZUKSEGESSEGENEK AZ OKAI

A marketing egyiittmiikodések sziikségességét szamos tényez6 indokolja. Alapvet6-
en a piachoz valé aktiv alkalmazkodas sziikségessége, illetve annak a felismerése
eredményezte a kooperaciora vald hajlandosdg megjelenését és er6sodését. Részlete-
sebben elemezve az okokat, a legfontosabbakat az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:
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e az azonos szemlélet, illetve az arra val6 torténd torekvés sziikségessé teszi egy
koz06s nyelv kialakitasat,

* a piaci verseny er6sodése valamennyi, a versenyben torténd helytallast biztosito,
segit§ eszkoz bevetését sziikségessé teszi,

 az alkuer6 jelent6ségének a novekedése megkoveteli az alkupozicié minden esz-
kozzel torténd lehetséges erdsitését,

e a stratégiai szovetségek, kapcsolatok és kooperaciok felértékel6dése motivalja
ilyenek 1étrehozasat. A kozvetlen konkurensekben az érdek azonos partner felis-
merése, és a kozos érdekek mellett valo kidllas, stratégiai el6nyhdz, tobbek kozt az
el6bb emlitett alkuerd noveléséhez vezet,

» a marketing akci6kban torténd egyiittmiikodés noveli azok gazdasigossagt,

* az agazat, de a marketing bizonyos sajitossagai ezt indokoljak.

A kozosségi marketing sziikségessége megkozelitheté az allami szerepvallalas
sziikségességének az oldalardl is. Itt abbol indulhatunk ki, hogy az allami szerep-
vallalassal tAmogatott kozosségi agrarmarketing jellemzi a fejlett agrariummal ren-
delkez6 orszagokat, elég, ha csak a mar emlitett CMA, vagy a SOPEXA példajara
gondolunk, és ezzel az allami tAmogatassal végiil is novelik az dgazat versenyképes-
ségét. Masrészr6l bizonyos egyéb, nevezhetjiik marketing tendenciaknak is, sziiksé-
gessé teszik az allami szerepvallalast. Az orszag- illetve orszag-eredet imazs jelentd-
ségének a felértékel6dése a pozitiv kép kialakulasa és fenntartasa érdekében az al-
lamra legalabb is koordinld, tAmogat6 szerepet r6. Az agrarium szinte mindeniitt,
igy hazankban is nagyon erds, és hozzatenném, hatékony orszag imazs formalo té-
nyezd, tehat errdl az allami segitségrél az agazat, fiiggetleniil az amigy is tAmoga-
tasra szorul6 struktarajatél, nem mondhat le.

Az eddigiekben tobbszor tortént emlités az dgazat azon sajatossagairdl, amelyek
indokoljdk a kozosségi marketing nélkiilozhetetlenségét. Ezeket az aldbbiakban
foglalhatjuk Gssze.

* A mennyiségi problémdk. Az agrariumban a termelés zommel szétaprozott, a kis
vagy kozép méreti vallalkozasok kibocsatasa nem teszi lehet6vé a hatékony piac-
befolyasolast.

e A termelés szétaprozottsaga megneheziti az egyiittmiikodést, és gyengiti a sze-
repl6k alkupozicidjat. Konnyt a termelGk egymassal szembeni kijatszasa.

* A magyar agrariumnak, ellentétben a nyugat-eurdpai tapasztalatokkal, gyenge az
érdekérvényesit6 képessége.

e Az agazatot kevéssé jellemzi az egyiittmiikodési hajlandosag.

* A magyar torténelmi hagyoményok koévetkeztében erés az agazati elvaras az dl-
lami szerepuvdllalasra, napjainkban is tovabb él a paternalista szemlélet.

A szakirodalom foglalkozik a marketing tevékenység folytatasdnak bizonyos el6-
feltételeivel. TOMCSANYI a marketing tevékenység folytatasahoz funkcionalis, illetve
nagysagrendi feltételeket rendel. A piachoz igazodas lehetGsége feltételezi az 6nallo
termékpolitikat, vagyis a piaci igényekhez alakitott termék kifejlesztésének a képes-
ségét. A marketing tevékenység sziikségessége masrészrol osszefiigg a kockazatvise-
1és kényszerével, vagyis minél nagyobb a kockazat a termelésben, annal inkabb el-
engedhetetlen a marketing. Ezek tekinthet6k funkcionalis feltételeknek. A nagysag-
rendi feltételek koziil, a piacbefolyasolas lehetGsége a marketing aktivitisoknak a
piacra gyakorolt tényleges hatasat jelenti, vagyis hogy az alkalmazott marketing
megoldas befolyasolta a piaci viszonyokat, megvaltoztatta azokat. A marketing kolt-
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ségek viselésének képessége azt a méretet tételezi fel, amely elbirja a marketing ak-
tivitasok koltségeit. Ezen kovetelményeknek az agrarium véallalkozasai nem, vagy
csak részben képesek megfelelni, ezért a kozos marketing valamilyen forméaja az
agazatban elengedhetetlen.

Mas miivek az agrarmarketing lehetGségeinél az el6z6ekhez némileg hasonlbéan a
véllalat méretébdl, illetve az 4ltala elGallitott termék differencidltsagi fokabdl kiin-
dulva az alabbi lehetGségeket vetitik fel.

Termékdifferencialtsag kicsi | Termékdifferencialtsag nagy

Gazdalkodo egység
mérete kicsi

Piaci résre iranyulé marke-

Korlatozott marketing ting

Gazdéalkodo egység | Ar és elosztas orientalt mar-

mérete nagy keting Teljes marketing

Az agazat szereplSinek a nagy része csak a korlatozott marketingre képes, ezért
sziikséges a kozosségi marketing. A kozosségi marketing fogalménak, mint a mar-
ketingben annyi mindennek szamos definici6ja 1étezik. A sajatossidgok szambavéte-
le, elemzése és rendszerezése alapjan a kovetkez6képpen definidlhatjuk a kozosségi
marketinget: ,,A kézosségi marketing olyan marketingtevékenység, amely tillép a
vallalati marketingmunkan, és egy adott agazat, termel6i csoportosulas szamara,
annak szerepl6ivel egyiittmiikodve végez el marketingfeladatokat.”

A KOZOSSEGI MARKETING FORMAI, CELJAI ES ESZKOZRENDSZERE

Az egyiittmiikodés napjainkban Magyarorszagon, de a nemzetkozi gyakorlatban is
elsGsorban kiilonb6z6 feladatok kozos végzésére iranyulnak. Pl.: k6zos piackutatas,
kozos reklam, egyiittes megjelenés kidllitasokon stb. Magénak a k6z6s marketingnek
két formajat kiilonboztetjliik meg:

» a tarsasagi/tarsult marketinget, amelyben a csoportosulds onkéntesen vallalt
kotelezettségek alapjan szerzddésileg jott 1étre,

» a kozosségi marketinget, amelyben a csoportosulas kényszertarsulas jellegt lehet,
és az egész agazat részt vesz benne.

Magyarorszagon az agrarmarketing torvény hidnyaban a kép kicsit zavaros. A tar-
sult marketingre val6 torekvés tobb agazatban is megfigyelhets, ez azonban nem
zarja ki a masik forma kifejlesztését. A nagy kiilfoldi példak (CMA, SOPEXA) eseté-
ben kényszertarsulassal talalkozhatunk.

A kozosségi marketing célkitizéseinek a meghatarozasakor a realitdsok talajan
maradva, részben a rendelkezésre allo jelenlegi és varhat6 jovSbeli forrasokboél, a
tarsulasi formabdl és a marketing lehetGségekbdl kell kiindulni. Eszerint az alabbi
célok kitiizése tlinik realisnak:

e imazsépités,

a hazai és kiilfoldi ismertség novelése,

a piaci megjelenés elGsegitése,

a termelGk piac- és fogyasztoismeretének a novelése,
az agazati marketingorientacio erGsitése,
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¢ markaépités,

»2aszl6shajok” kivalasztasa és menedzselése.

A célok kitiizése soran a prioritisokat az adott dgazat anyagi lehet&ségei, piaci
versenypozicidja és nem utolsdésorban marketingkultiraja, marketinggyakorlata
hatarozza meg. Ezen beliil vannak olyan célok, amelyek valamennyi k6zosségi mar-
keting szervezet tevékenységében kiemelt fontossaggal birnak. Kozottiik emlithetjiik
az imazs épitést, valamint a hazai és kiilfoldi ismertség novelését.

A kozosségi marketing eszkozrendszere értelemszerien nem tér el a vallalati
szintli marketing tevékenységétdl, azonban a kornyezet jellegéb6l kovetkezGen bizo-
nyos sulypont eltolodasok természetesek. A szakirodalom ezzel a kérdéssel vi-
szonylag keveset foglalkozik, inkadbb az egyes mix elemek elemzése soran az elGse-
git6 és a gatld tényezGket veszi szamba ALVENSLEBEN. Ha az el6zGekben megfogal-
mazott kozosségi marketing definiciot elfogadjuk, akkor lathatjuk, hogy bizonyos
mértékig egy, a kozosségi marketing szervezet altal nyajtott marketingszolgaltatas-
r6l van sz6. Ebben az esetben az eszkozrendszer meghatarozasa tekintetében batran
kiindulhatunk a szolgéltatismarketing 7P-jéb6l. Ennek a megkdzelitésnek egyetlen
problémaéja van, nevezetesen az ar mint marketing eszkoz szerepe a kozosségi mar-
ketingben elhanyagolhat6 erre a k6z6s marketingnek csak nagyon csekély rahatisa
van. A tobbi elem szerepe azonban markansan megjelenik a k6zosségi marketing-
ben, tehat batran definidlhatjuk a k6zosségi marketing eszkozrendszerét a 7-1 P-vel.

Az elméleti megkozelités mellett legalabb ennyire fontos a gyakorlat oldalarol
torténd megkozelités. Osszehasonlitva a szamunkra relevans kiilfoldi gyakorlatot a
magyarral, jelentds kiilonbség nem tapasztalhaté. A leggyakrabban alkalmazott
marketing eszkozok és modszerek a kozos marka kialakités, ilyen (volt) pl. Magya-
rorszagon a Kivald Magyar Elelmiszer, kozos reklamkampanyok, SP kampanyok,
aruhazi bemutatok otthon és kiilf6ldon, hazai és nemzetkozi kiallitason, vasarokon
val6 részvétel, in store marketing, eseménymarketing. Mivel ezen aktivitisok nagy
része a marketingkommunikéaci6 teriiletéhez tartozik, érdemes foglalkozni ezen esz-
kozok hasznalatanak a koncepcionalis vonatkozasaival is. A kommunikéacids intéz-
kedéseknek, a termékek ismertségének a novelése mellett az imazs épitést is szol-
galniuk kell, amelynek, marmint az iméazs épitésnek fontos eleme az imézs transzfer.
A kommunikacié hatékonysaganak novelése érdekében, tovibba a pozitiv imazs
transzfer megteremtése érdekében fontos, hogy a k6z6s kommunikacios feladatok
megvalositasa soran torekedni kell:
¢ a kommunikécibé azonossaganak és koherenciajanak a megteremtésére,
¢ a kozos kommunikaciénak a kiterjesztésére,
¢ a kommunikAcids intézkedések dgazati és kozosségi 6sszehangolasara,

e akozosségi szintl integralt kommunikéci6 kialakitasara.

A PARADIGMAVALTASOK HATASA A KOZOSSEGI MARKETINGRE

A marketing fejlédését kiséré paradigmavaltasok nem hagyjak érintetlentl a ko-
z0sségi marketing teriiletét sem. A marketing diszciplina fejlédésének a figyelemmel
kisérése és az eredmények folyamatos adaptilasa biztositja a k6zosségi marketing
létjogosultsagat. A vallalati marketing gyakorlatban mar j6 ideje elfogadott, a tran-
zakcids szemléletet felvalté relationship marketing kell, hogy uralkod6va valjon,
mar csak azért is, mert a k6zosségi marketing f6bb céljait tekintve hosszabb tava,
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szoros és bizalmon alapuld egyiittm{ikodést kivan meg. A szolgaltatasok nytjtasa-
ban is ennek hangstlyt kell kapnia, egyrészt a szolgaltatdsmarketing eszkozrendsze-
rének, illetve bizonyos elemeinek (process, peuple) a tudatos és szisztematikus fej-
lesztésével. A kozeljov6ben a szolgiltatas jelleg erfsodésével az agazat szereplSi
szamara nyuajtott marketing tanacsadas és egyéb marketingszolgaltatisok jelent6sé-
ge novekedni fog.

AZ ALLAMI SZEREPVALLALAS SZUKSEGESSEGE
A MAGYAR KOZOSSEGI AGRARMARKETINGBEN

A tanulmany el6z6 részében mar per tangentem szoltunk az allami szerepvallalas
sziikségességérol, bizonyos marketing vonatkozasok és agazati attitidok kapcsan.
Van azonban egy, pillanatnyilag az emlitetteknél fontosabb szempont is, amely a
miikodési kornyezet feltételrendszerére vonatkozik és a torvényhozas mulasztasara
vezethetd vissza. Nevezetesen a mai napig nem sziiletett meg az agrarmarketing
torvény, amelynek feladata lenne olyan fontos kérdések tisztazésa, mint a termel6i
hozzajarulasok szabalyozésa, vagy a kozosségi marketing szervezet jogi forméjanak
a meghatarozasa. A fentiek hidnyaban a szervezet, jelesiil az FVM Agrarmarketing
Centrum az allami, minisztériumi koltségvetésbdl gy tlinik, a maradék elv alapjan
kapja az éves koltségvetését, lehetetlenné téve ezzel a szakmailag evidens tobb évre
kozép és hosszu tavra torténé tervezés lehetGségét. Ugyancsak allami szerepvallalas
sziikségeltetik a mingségi termelés elGsegitésére és a mindségi termékek védelmére.
A mar emlitett orszag eredet imazs fontossaga, pontosabban az orszag, és orszag
eredet imazsban val6 agrarérintettség, agazaton kiviili egylittm{ikodést és koordina-
ciot igényel, amelyben az allamnak szintgy van szerepe.

Az allami szerepvallalas kapcsan szo6lni kell egy, a kozosségi marketing eredmé-
nyességét szamottevGen befolyasolé tényezOrdl, nevezetesen az agazati stratégia
hianyaroél. Az atfogb agrarstratégia hianya megneheziti a piaci munkat, a marketing-
eszkozok felhasznalasat, a megfelel§ hatékonysag elérését, az eredmények mérését,
mérhet8ségét, és nem utolsé sorban a jov6 tervezését. Sokan elfelejtik, hogy a mar-
keting — a szemléletmo6dtol eltekintve — egy eszkozrendszer, amit a stratégia meg-
valdsitasanak a szolgalatiba allitunk, és azt a bizonyos marketingmixet a stratégia
megvalositasidnak az érdekében mixeljiik. Ha nincs vilagos stratégia a marketing
eszkozok felhasznalasa esetleges és kevéssé hatékony.

A KOZOSSEGI AGRARMARKETING NEMZETKOZI GYAKORLATA

A magyar kozOsségi agrarmarketing szempontjabol a német CMA és a francia
SOPEXA tevékenysége bir meghatarozd fontossaggal. El6bbi mintaul szolgalt, és
anyagi tAmogatast is nyajtott, a magyar kozosségi agrarmarketing szervezet, az AMC
Kht. kialakitdsdhoz. A francia példa azért tanulsagos, mert Europa egyik vezet ag-
rarhatalméroél van sz6, amelyiknek piaci pozicibira a tudatos és szervezett kozosségi
marketing tevékenység szamottevd hatast gyakorolt.
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A CMA (Centrale Marketinggesellschaft der Deutschen
Agrarwirtschaft)

A CMA-t az Gn. értékesitési alaprol (Absatzfonds) sz6l6 torvény hivta életre 1969-
ben, amely a német mez6-, erdé-, és élelmiszertermékek kiil- és belpiaci értékesité-
sére, illetve annak a tamogatasara kozponti marketing tarsasdgot hozott létre. A
kozponti jelleg a pénzek koncentralt és hatékony felhasznalasanak az elGsegitését
szolgélta. Gyakorlatilag két szervezet kialakitasara keriilt sor, a CMA mellett, amely
szervezet a kozosségi marketing tevékenység végrehajtasaért felel6s, a ZMP
(Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst-, und
Erndhrungswirtschaft) a piaci transzparencia megteremtését hivatott biztositani.
Mindkét tarsasag maganjogi, ellentétben a kozjogi értékesitési alappal és tarsasagi
szerzGdéseiket az Absatzfonds iranyelveihez igazodnak és mindkett§ tevékenységét
az értékesitési alap ellendrzi. A CMA koltségvetését kezdetben az allam, majd foko-
zatosan a termelGk biztositottak. A CMA jellegét tekintve kényszertarsulas, vagyis a
termel6knek kotelezGen tagjai a szervezetnek. Jelenleg az értékesitési alap altal, az
un. ,livegnyak iizemeken” keresztiil érkeznek a termeldi befizetések, amely a kolt-
ségvetés 75%-at biztositjak, a maradék 25% sajat bevételekbdl, pl. szerviz szolgalta-
tasokbol szarmazik. ,Uvegnyak iizemeknek” nevezik a mezdgazdasagi nyerstermé-
kek fogyasztdhoz vezetd utjanak a ,legsziikebb” piaci allomasait, vagyis azokat a
helyeket, ahol ezek a termékek koncentraltan megjelennek és ezért jol ellenérizhe-
t6k. Ilyen ,iivegnyak tizemek” a vagohidak, tejgazdasigok, tojascsomagolo tizemek,
cukorgyarak, sorf6zdék, olajipari itizemek stb. A kozosségi marketinghez vald ter-
mel6i hozzajarulas altaldban 1000 kg-ra vonatkozdan torténik, pl. marhahts eseté-
ben 2,04 EUR/t, a cukornal 0,16 EUR/t. A CMA éves koltségvetése 100 milli6 EUR.
A tarsasag kiilfoldi aktivitisa jelentds: napjainkban szerte a vilagban 12 irodat, ki-
rendeltséget iizemeltetnek. A pénzeszkozok felhasznaldsa egy tn. koordinécids
szakbizottsag felhasznalasaval torténik, amelyben az agrarium 41 csiicsszerve képvi-
selteti magét. Ez a megoldas mar csak azért is figyelemremélto, mert lehet6vé teszi a
nagyfoka transzparenciat. A pénzeszkozok felosztasa soran az ekvivalencia és a szo-
lidaritas elvét kovetik, vagyis figyelembe veszik az dgazatok egyenl&ségét, tehat va-
lamennyi agazat egyformén jogosult marketingtamogatasra, de ezen beliil a raszo-
rultsag alapjan torténik az effektiv segitség.

SOPEXA (Société pour Uexpansion des ventes des produits
agricoles et alimentaires)

A SOPEXA-t a francia kormany 1961-ben ugyancsak térvény alapjan hozta létre, a
francia agrartermékek forgalmazisanak az elGsegitésére. A szervezet részvénytarsasag
formaban miikodik, a francia agrarium a részvényes. A ’60-as évek elején a francia
agrar kiilkereskedelmi mérleg er6sen deficites volt, az import értéke 3 milliard frankot
tett ki. A koz0Osségi agrarmarketing erdfeszitések eredményeképpen 1972-ben méar 3
milliardos aktivum jellemezte a francia agrar kiilkereskedelmet. A SOPEXA nevéhez
fliz6dik Eurdpa egyik legnagyobb élelmiszeripari kidllitisanak a SIAL-nak az életre
hivisa 1964-ben. A kétévente megrendezésre keriil§ kiallitis 2006-ban méar 21. alka-
lommal fogadta a vilag 99 orszaginak 5300 kiallitojat és a 191 orszagbol érkezett
140 423 szakmai latogatét. Ugyancsak a SOPEXA nevéhez fiiz6dik az els6 kollektiv
élelmiszer reklamkampany, amely a francia élelmiszerek népszer{isitését szolgalta.
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A SOPEXA példaja azért is érdekes lehet a magyar kozosségi agrarmarketing
szamara, mert fejlédésének kiillonb6z6 szakaszaiban jol artikulalt célokat t{izott
maga elé és valositott meg. Az 1970-1980 kozotti idészak legfontosabb feladata a
kozosségi marketing fontossaganak, hasznanak az elfogadtatasa volt. Ebben az id6-
szakban tették egyértelmiivé, hogy az agrariumnak az 6sszefogison alapulé marke-
ting biztositja azt a versenyképességet, amely lehet6vé teszi az egyéb adottsigaik
minél tokéletesebb kihasznalasat és az élelmiszeripar stlyanak a nemzetkozi eréso-
dését. A kovetkezg évtized a markakommunikaciorol szolt elsGsorban. Ebben a peri-
6dusban nagy hangstlyt kapott az imazs épités és a kozos markak kialakitasa. Nem
utolsésorban a fent vazolt folyamatok eredményeképpen 1988-ra Franciaorszag a
vilag vezet§ élelmiszerexportérévé valt. Az 1990-es évektdl Gjabb hangsily valtas
kovetkezett be és a tevékenység kozéppontjaba a héalozatépités keriilt, tovabba a
szervezet szolgéltato jellegét kezdték erdsiteni. Napjainkra a SOPEXA a mindenkori
hatalom partnere, amelyik hatékonyan segiti a kormany gazdasagi, kiilpiaci céljai-
nak a megvalositasat. Utobbit jol illusztralja, hogy az éves koltségvetésnek, amely
jelenleg mintegy 70,5 milli6 EU kozel 83%-at kiilf6ldon hasznaljak fel. A SOPEXA
koltségvetésének az allam valamivel tobb, mint 20%-at biztositja, ez az arany azon-
ban csokkend. A francia agrarexpanziot négy kiilfoldi kirendeltség segiti.

A KULFOLDI KOZOSSEGI AGRARMARKETING SZERVEZETEK
GYAKORLATANAK A MAGYAR HELYZETRE VONATKOZTATHATO
KONZEKVENCIAI

Attekintve a szamunkra relevans kozosségi marketing szervezetek tevékenységét,
két vonatkozasban is merithetiink hasznos oGtleteket, kovetésre alkalmas gyakorla-
tot. A szervezet hatékony kialakitasaval és miikodtetésével kapcsolatosan, a legfon-
tosabb tapasztalatok 6t pontban foglalhatok 6ssze:

e a kozOsségi marketing szervezetek létrehozasa torvényhez kotédott, amely
egyuttal szabalyozta a m{ikodési koriilményeit, forrasait és feltételeit is,

a forrasokat (csak) részben az allam biztositotta,

a termelGk anyagi hozzajarulasa sziikséges a miikodéshez,

a tevékenységnek a kiilfoldi aktivitas szerves része,

a kozosségi agrarmarketing igazabdl hosszi tdvon eredményes.

A kozoOsségi agrarmarketing eszkozrendszerét tekintve megallapithaté hogy a ma-
gyar és a nemzetkozi gyakorlat, értelemszertien kevéssé térnek el egyméstol, a 1é-
nyegesebb kiilonbségek elsésorban az erforrasbeli kiilonbségekre vezethetd vissza.
Ennek illusztralasara alljon itt az AMC ,pénzesebb” id6szakabdl szarmazo tevékeny-
ségét abrazol6 diagram (1. abra). A SOPEXA 2004. évi tevékenységét abrazolo diag-
rammal 0sszevetve, kisebb hangstlybeli kiillonbségeket leszamitva, nagy kiilonbsé-
gek nem fedezhetGk fel benne (2. abra).

A fenti attekintés alapjan a hazai feladatokat harom pontban foglalhatjuk 6ssze:

» akozosségi agrarmarketing helyének szerepének a meghatéarozasa,

¢ a magyar kozosségi agrarmarketing struktarajanak a kialakitasa

» a megfelel6 miikodési feltételek megteremtése, forrasok, kompetencia ellenérzé-
sek tekintetében.
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PR, rekldm, védjegy

Gytimolces és zoldség 21%

5%

Hus és baromfi
12%

Regionalis programok
8%

Kiallitasok

39%

1. abra
Az AMC 2003. évi programjai

Egyéb Régids programok
2% 1%
Allattenyésztés
1%

Tenger gyimolcsel
2%
Altaldnos képzés
5%
Egyéb termékek
5%

Bor és
egyéb alkohol
41%

Nemzetkozi kiallitasok
9%

Tejtermékek
10%

Husipar termékek Zoldség, gyiimoéles
12% 12%

2. Gbra
A SOPEXA 2004. évi programjai

A megoldas elvben tobbféleképpen is elképzelhet§. GAAL tobb alternativat is ele-
mez a forrasok biztositasa szempontjabol, szdmba veszi a csak 4llami, a csak ter-
mel6i, valamint a vegyes, egylittes finanszirozas elényeit és hatranyait, és végiil az
utobbi mellett teszi le a voksat. Egyetértve végkovetkeztetésével, amit egyébként az
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azota eltelt idGszak is igazolni latszik, hiszen a boragazatban hat éve vajudik egy
csak agazati finanszirozasb6l mi{ikod6 agazati kozosségi marketingszervezet, az al-
lam és az agazat torvényileg szabalyozott struktiran alapuld, konszenzussal kiala-
kitott agazati stratégia mentén mikod6 kozosségi agrarmarketing tevékenység ve-
zethet sikerre. Kozép-Kelet-Eurdpaban a kozosségi marketing most 1ép ki a gyerek-
cip6bdl. Helyzeti el6nylink megtartisa siirg6s és hatarozott 1épéseket kovetel vala-
mennyi, az iigyben érintett6l.

A loversenyben jol ismert kifejezés a ,varasra lovaglas” ami azt jelenti, hogy a lo-
vas a hajréara tartalékolja a 16 minden erejét, és elsopré hajraval kivanja megszerezni
az ahitott gy6zelmet. Aki helyteleniil méri fel lova képességeit, és til késén hajrazik
az gyakran a verseny vége utin jon lendiiletbe. TOMCSANYI PAL, a magyar agrarmar-
keting kiemelked6 alakja szerint: ,egy til hosszura nyilé operadlas el6bb-utébb
boncolassa valik.” Ugyanez igaz a kozosségi marketinggel kapcsolatos feladatok
halogataséra is.
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