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Az élelmiszer-gazdasagi marketing
helyzete és lehetbségei Magyarorszagon

GaAL BELA
Kulesszavak: gazdasagi valsag, szektorialis marketing, Gj értékrend, tennivalok.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A mult attekintése, a jelen értékelése és a jové korvonalai ismét megerdsitik azt
a megallapitast — amely a rendszervaltas idején is megfogalmazodott —, hogy azok a
kornyezeti (éghajlat, viz, h6mérséklet), torténeti, tradicionalis (évszazados szakma-
kultara), technolégiai (ij, korszeri rendszerek) el6nyok, amelyek a magyar élelmi-
szer-gazdasag nemzetkozi elényeit alapoztak, pillanatok alatt koddé valnak, elttin-
nek anem megfelelS piaci munka, marketingtevékenységhianyossagai miatt. Ezérta
jovo élelmiszer-gazdasaganak kulcsszerepii eleme a tudatos és szisztematikus mar-
ketingstratégia-épités és a kozosségi marketingtevékenység allami gondolkodasba
torténd beépitése. Ez egyben a CAP (Common Agricultural Policy) mellett a nemzeti
agrarstratégia épitését is lehet6vé teszi, nemzeti kompetenciaba helyezi. (El is ezzel
valamennyi erds agrarorszag az EU-ban.)

Akozosségiintézményrendszer (AMC) megerdsitése, agrarpolitikaba torténé be-
vonasa, racionalis, az EU-forrasokat is felhasznalé miikodtetése a vallalkozas és az
allam elemi érdeke. Ez egyben azt a szinergiat is biztositja, amely az 4llam és a régi-
Ok, azigazgatas és a vallalat, a kis- és a kozépvallalati klaszter egytlittmiikodésétél el-
varhato. Az ilyen filozé6fia segithet a magyar termékek piaci eredményességében, a
magyar fogyaszt6 hazai termék iranti elkotelezettségének novelésében, attételesen a
foglalkoztatottsagi szint és a nemzeti jovedelem agraroldali novekedésében.

ALTALANOS TAPASZTALATOK
AZ ELELMISZER-GAZDASAGI
MARKETINGTEVEKENYSEGBEN

Az agrargazdasag mindig is élen jart a
kiilonb6z6 tudoményok, kutatdsi ered-
mények gyakorlati alkalmazasaban. Ez
a sommas megéallapitas még az olyan ,.el-
hanyagolt” teriiletre is részben igaz, mint
a marketing. A részben mindsités azért
jogos, mert addig, amig példaul gyors és
dinamikus megvaldsitast és bevezetést
tapasztalhattunk az ezredforduld koriil a
kozosségi (community) marketing allam
altal menedzselt teriiletén, nem tapasztal-
hattunk ilyen erételjes elterjedést a valla-
lati, mikromarketing vonatkozasban. Ne-
heziti a helyzetet a gazdasagi valsag és az

élelmiszer-terméklancban bekovetkezett
nemkivanatos torzulés, nevezetesen a for-
galmazas (kereskedelem) kezébe keriiltek
a meghataroz6 dontési pontok, mig a (volt
vilagszinvonali) mezégazdasag és a ver-
senyképes feldolgozobipar leépiilt. Ez utob-
bi eredménye (sic!) jol latszik, ha a 2000.
évbazisan vizsgaljuk a termelést (-20%), a
foglalkoztatotti létszamot (-25%) és a bel-
foldi értékesitést (-20%).

A marketingtevékenység a termeldi szfé-
rdban mindig hattérbe szorult, masodla-
gos, kényszertevékenységként kezelték,
és ehhez az allami szemlélet is hozzjarult
akkor, amikor garantalt arakat, felvasarla-
sikotelmeket irt eld, és a kiilfoldi piacra ju-
tast is cimzetten szavatolta.
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A marketing:

e A Kkis- és kozépvallalatoknédl még so-
kaig az illazib kategoridjaba tartozo foga-
lom. Ennek okai ismertek, egyrészt anya-
giak, masrészt szemléletiek, valamint
felkésziiltségiek. A kis cégek (dont6en ma-
gyar tulajdonosi korrel) nem képesek kolt-
séges marketingeszk6zok alkalmazésara.
A koltségtakarékos és mégis eredményes
marketingmix viszont magas szakmai fel-
késziiltséget és innovacios képességet igé-
nyel azoktol, akik a szakteriiletiikon (alap-
anyag-termelés, feldolgozas) természete-
sen profi képzettségliek.

e A nagy nemzetkozi termel6 cégeknél
(és a hazai tulajdonti nagyvéallalatoknal)
nincsen pénziigyi korlatja a ,teljes mar-
keting” végzésének. Itt is megfigyelhe-
t6 azonban bizonyos 6nall6 arculatvesz-
tés, mivel a cégek marketingje belesimul
a nagy élelmiszerlancok kivansaglistdja-
ba, amely egyrészt jo (a fogyasztohoz ko-
zeli informacidk segithetik az eredmé-
nyességet), masrészt viszont sematizalt,
sziirkébb és abszolat arengedmény orien-
tacioja lett.

e Az élelmiszer-gazdasagban rendki-
viil ellentmondésos a marketing. A bor-
agazatban, a hungarikumma lett palinka
iparagban, és nyomonként a zoldség-gyii-
moles szakteriileten fedezhet6 fel érzékel-
het&bb, de erbsen stratégiahidnyos mar-
keting. Alapvetéen a promodciés munka
dominal, valamint a kiallit4si tevékenység
kiegészitve némi tovabbi ATL-BTL kom-
munikécioval. Alegnagyobb gond az, hogy
ez az agazati tevékenység sem 6néall6 in-
dittatasd, hanem financialis és koncepci-
onélis oldalrdl is belesimul az 4llami mar-
ketingbe, ami az AMC (k6z0sségi) marke-
tingjét jelenti.

e Ha valahol dicsér§ szavak elmondha-
tok, akkor ezaz AMC altal koordinalt, szer-
vezett és koncepcionalt tevékenység lehet,
mivel az utébbi 3-4 évben, a hullimzoboan

* Ansoff, kittin6 marketingszakember.

rendelkezésre all6 allami forrasok ellené-
re, stratégiai moédon, stlyozva az eszkoz-
rendszernél, s a relacios politikaban, har-
moénidban az gazati szereplGkkel végezte
az egész agazat érdekében tevékenységét.
Ennek mérhet§ eredménye a magyar élel-
miszer-imazs javulasa (pl. a legf6bb pia-
cunkon, Németorszaghan), a magyar ter-
mékek iranti fogyasztdi affinitas néveke-
dése (Kival6 Magyar Elelmiszer) és egyes
termékpalydknél — agazati egytittmiiko-
déssel — a magas értékd termékpoziciona-
14s kialakitasa (bor, palinka).

A VALSAG ES A MARKETING

A valsag az elméleti kozgazdaszok véle-
ménye alapjan egyiitt jar a termelés csok-
kentésével; piacok elvesztésével; valla-
lati és egyéni jovedelmek csokkenésével;
munkahelyek elvesztésével, a munkanél-
kiiliség novekedésével; valamint a cégek
felszamolasaval, megsziinésével.

Ugyanakkor megfigyelhet6, hogy az &l-
taldnos valsagértelmezés és valsaghatas
maéasképpen érzédik pl. az autbdiparban és
masképpen az élelmiszerszektorban. Tobb
felmérés igazolja azt is, hogy utébbinal a
valsdghatasok hoztak a szdmos negati-
vum mellett pozitiv tendenciakat is (pl.
csokkent az importforgalom, és az alacso-
nyabb arfekvésti magyar termékek forgal-
ma novekedett).

A valsag masik értelmezését maguk a
vallalkozasokjelenitik meg, akiknél egyedi
formaban ,kopognak” a gondok, Ggymint:
kondicibs verseny erésodése; finansziro-
zasi gondok; egyiittmiikodési (vertikalis
és horizontalis) problémak és a takarékos-
sagi kényszer stb.

A kérdés ilyenkor automatikusan felve-
t6dik, kell-e valsaghelyzetben a marke-
ting? Anélkiil, hogy ismét az elmélethez
nydlnank, és Ansoff segitségét kérnénk,
érdemes attekinteni, mit tesznek a vallal-
kozasok. Minden valsag alapos onvizsga-
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latra késztet. Ennek legfontosabb része a
miikodés feliilvizsgélata, a koltségek csok-
kentése, racionalizaldsa. Ilyenkor torténik
meg a ,fajdalmas” 1épések megtétele is, a
veszteséges portfoliok megtisztitasa, el-
hagyéasa. Sokan 1j piacok megtalalasidban
latjak a megoldast, de mivel vilagvalsag-
rol van szé, ez a torekvés korlatos lehetG-
ségli. Masok kiilonféle akci6zasokban lat-
jak a megoldést.

A leghatékonyabban vélhet6en azok a
vallalatok tudnak krizismegoldast talalni,
akik olyan innovacios képességekkel ren-
delkeznek, melyek stratégiak alkotasat je-
lentik, és ezek megfelel6 forrasoldali tamo-
gatisa atfogja a vallalat termelési és mar-
ketingtevékenységét is. Ennek érdekében
— utobbi teriileten — pl. Gj termékfejlesz-
tésekben gondolkodnak, atforméljak érté-
kesitési rendszeriiket (sajat értékesités, Gj
partnerkapcsolatok keresése stb.), korsze-
riisitik STP-stratégiajukat (Segmentation-
Targeting-Positioning).

A vélsag tehat — ha lehet, még erGseb-
ben — ,elvarja” a marketing tudatos alkal-
mazasat minden szerepl6t6l, miikodjenek
régi vagy 4j piacokon, monopol vagy ver-
senypiacon, novekvs vagy stagnalo, visz-
szaes6 gazdasagi koriilmények kozott.

HOGY NEZ KI A MAGYAR
ELELMISZER-GAZDASAG?

Az 4gazat bajban van. Ezt a sommaés
megallapitast az agazati érdekképviselet is
megfogalmazta. A szigora tények a kovet-
kez6t mutatjak:

- Az élelmiszer-ipari belfoldi forgalma-
zas 10 év alatt 25%-kal esett vissza!

- Abelfoldi kiskereskedelmi forgalom vi-
szont 37%-kal n6tt, ,hala” az importnak?

- Ez id6 alatt az élelmiszer-ipari export
alig 10%-kal né6tt.

- Az élelmiszer-gazdasag kiilkereskedel-
mi szerepvallalasa az orszag teljesitmé-
nyében az 1995-0s 20%-hoz képest 2008-
ra7% lett!

- Az élelmiszer-gazdasagi foglalkoz-
tatottak szdma 130 ezerrel, kb. 25%-kal
csokkent ugyancsak 10 év alatt.

Mindezek ,eredményeként” elvesztet-
tiik vezet6 szerepiinket a regionalis élel-
miszer-termelésben. Magyarorszag min-
dig hires volt a magas hozzaadott értéki
élelmiszer-termelésérél, ami mara alap-
anyag-termelési dominanciara valtozott.
JelentGsen csokkent az élelmiszergyar-
tok, -termelGk szama, és ha ez a tendencia
fennmarad, igen negativ kovetkezmények-
kel jarhat a vidéki népességre.

A jelent6s importnovekedés, domping-
aras termékkinalattal és kétes eredetd,
alacsony mindségli élelmiszer-valaszték-
kal rontotta az egészséges taplalkozas fel-
tételeit (aminek egészségiigyi, élettani ha-
téasaiis tragikusak).

Komoly fesziiltségek jelentkeztek a ter-
meldi-kereskedelmi kapcsolatokban,
amelynek kovetkezménye a magyar ter-
mel6k tAvolmaradasa (-tartasa) a nagy ke-
reskedelmi lancoktdl, a regionalis, kister-
meldi, limitaltkinalatok besziikiilése, elt(i-
nése, a feketegazdasag szerepnovekedése,
a lancokkal kapcsolatos visszatéritések
miatt, komoly gazdasagossagi problémak
a termelGi oldalon. Ez ut6bbit jol szemlél-
teti a kdrnyez6 orszagokban végzett Gsz-
szehasonlit6 vizsgalat, amely szerint joval
kedvezGbb és tisztességesebb ,kereskedel-
mi lanc—termel6i megéllapodast” kétnek
a szereplGk az allam gondoskodo, figyeld
és — ha sziikséges — hatékony beavatkoza-
sarévén.

Igy pl. nem lehet marketing-hozzaja-
rulast kérni a termel6t6l egyes orszagok-
ban, ismeretlen fogalom az 4j tizletnyitasi
hozzajarulés, a kizardlagos forgalmazasi
megkotés vagy a belistazott termékek in-
doklas nélkiili kivonésa a forgalmazasbol.
Pedig érdekes mddon az ottani kdtelme-
ket elfogad6 cégek kozott szamos ismerGs
is van (Carefour, Kaufland, Cora, Metro,
Auchan..). Es hogy a valsag nemzetkozi
jellegérdl egy véletlenszerd példaval zar-
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junk, Németorszag — Magyarorszaggal el-
lentétben — az elmult 10 évben 5%-os élel-
miszer-gazdasagi novekedést produkalt,
csokkend fogyasztdi arak és névekvl ex-
port mellett.

UJ FOGYASZTOI SZOKASOK ES
A VALTOZASOK IRANYA

Amarketinglételeme a fogyaszto, ezérta
j6 marketinghez elengedhetetlen azoknak
a turbulens tarsadalmi véaltozasoknak a
szambavétele, melyek korunkat jellemzik,
illetve tudni kell azt is, milyen az Gj, XXI.
szazad eleji fogyaszto. A tarsadalmi valto-
zasok jelentGs fogyaszt6i értékrend-mo-
dosulést jeleznek. Megvaltoztak az életcé-
lok és életformak, masképpen értékelik és
hasznaljak a szabadid6t, megn6tt — hala
Istennek — a kornyezet iranti érzékenység,
4j karrierkoncepciok formalodtak.

Az élettartam novekedése markans és
kiilonbo6z6 jellemzdjli fogyasztdi generaci-
Okat eredményezett. Létrejott az oregedd
tarsadalomfogalom, kialakulta sokatkolté
4j fogyasztoi réteg, és kiilonvalt az dvatos,
visszafogott kozépkortaak csoportja.

Nemkivanatosjelenségkéntné azindivi-
dualizmus (ennek a presztizstermék mar-
ketingesek valoszind oriilnek), és a hedo-
nista szemlélet is burjanzik.

Ma mér nem gond 6rak alatt, elérhet6
aron, eljutni egy masik kontinensre, amely
a kulturalis konvergencia mellett a fo-
gyasztasi szokasok kozeledését is segiti.

Az Eurébpai Unibé nem titkolt torekvése
az euro-polgar jelleg erdsitése, amely a fo-
gyasztoban a globalizacid, a vilagtermelés
és a vilagmarkak segitségével kap tovabbi
tamogatast.

Az 1j fogyaszto tehat 6nallo és kreativ,
szereti magat kényeztetni, hasznalja az Gj
technikét, keresi és hasznositja az 4j infor-
maciodkat és tanul, tanul, tanul.

Ha ezekre az Gj értékrendekre, jelensé-
gekre nem figyeliink korunk marketing-
jében, minden egyéb tevékenységiink, be-
fektetésiink karba vész. Jol foglalhatok

Ossze a valtozasok a marketing 4j ABC-
jében (Kandiké, 2000), ahol 4P—4C—4E
a fejl6dés sorrendje, vagyis a j6 marketing
kornyezetérzékeny (Environment), kép-
zett emberekkel foglalkozik és magét is
képzi (Education), az erkoles (Ethics) fel-
értékelddik tevékenységében és empati-
kus (Empathy) hozzaallasa segit megérte-
ni a sokszind és kiilonb6z6 lehet6ségi tar-
sadalmi kornyezetet.

Az éltalanos és 6sszegz6 megéallapitasok
jol mutatnak ra a marketing-kovetelmény-
rendszerre, melyet valsagnal és viragzo
gazdasagnal is figyelembe kell venni. Es
ezt minden véllalkozasi formanal (kis- és
nagyvallalat), minden szektorban (élelmi-
szer, 4llam) a gyakorlat nyelvére kell lefor-
ditani. Na de hogyan is?

NEHANY ESET AZ ,0J
FOGYASZTOI ELVARASOK” (A.)
ES A ,,SZUKSEGES VALLALATI
MARKETING TENNIVALOK” (B.)
PELDATARBOL

1.a A fogyaszt6 az id§ és a teljesitmény
szoritaséban.

1.b ,Mindent egy helyen” kinalat meg-
teremtése; hazhozszallitas; csomagkiil-
dés; e-ker.

2.a A, félgs” fogyasztd (pl. romld kozbiz-
tonsag, terrorizmus miatt).

2.b A home shopping; otthoni fogyasz-
tas kialakitasa.

3.a Az Oromoket hajszol6 fogyasztd
(hedonizmus).

3.b A 3P (Place) kiemelt szerepének biz-
tositdsa; POP eszkozok szerepnovelése,
skényeztetds” termékkinalat; hitelvasar-
14s szerepnovekedése.

4.a Az Onmegvalositd fogyasztod (ego-
trend).

4.b A személyre sz6l6 termékek elfal-
litasa; egyediség; személyes kapcsolatok
ergsitése.

5.2 Ahibrid fogyaszto6 (egyszerre sporol,
de szereti a luxust is).



gazdalkodds - 54. EVFOLYAM - 6. SZAM, 2010

608

5.b A diverzifikaci6 a luxuskinilat meg-
teremtésében (kisebb méret, kiszerelés).

6.a Az egészséges fogyaszto.

6.b A fitness kinalat kialakitasa; No ,,E”
termékesaldd 1étrehozasa; vitamindias
termékesalad; Kivalé Magyar Elelmiszer-
programhoz kapcsolodas.

7.a Afiatalos fogyaszto.

7.b Az érzékeny és megfelel§ hangvétell
kommunikaci6.

rulni:

szolgéljak.

1. A kulcsszavak, tovabba az ,,Osszefoglalé megallapitasok, kovet-
keztetések, javaslatok” a mellett, hogy felkeltik a hazai és kiilféldi olva-
sOk, referalok, szemlézdék figyelmét, a szerz8k 1ényeglatasat és onkontrolljat is

2. A kéziratban elhelyezett fekete-fehér és szines abrak, fotok, tablazatok ér-
dekesebbé, élvezhet6bbé, szemléletesebbé teszik irasat. Az arnyalatokkal jelolt
diagramok nyomtatasban altalaban nem élvezhetdk!

A gyenge minGségli fotok, abrak, digitalis képek — a kis felbontas miatt — nyom-
dai kivitelezésre nem alkalmasak. Kérjiik, hogy az abrakat, grafikonokat eredeti
formatumban, a fotokat, szkennelt objektumokat pedig valamely ismert képfor-
méatumban is mellékeljék, mivel azok Word dokumentumba illesztve nem alkal-
masak mindségi nyomdai feldolgozasra!

3. Kérjiik, hogy kéziratdhoz mellékelje pontos munkahelyét, beosztasat, il-
letve munkakarét, elérhetGségeit (levelezési cim, e-mail cim, telefon/fax).

8.a A megvaltozott szerepkorti fogyasz-
t6 (nG<>férfi).

8.b Az j termékek, ij kommunikacio.

9.a Az érdekérvényesits fogyaszto.

9.b Akornyezettudatossag; gyors reaga-
lasi képesség.

A példatar természetesen bdviten-
d6, mivel a kreativ marketing és a
benchmarking korlatlan lehet8séget
kinal.

KEDVES SZERZOTARSUNK!

Kézirata elkészitéséhez néhany jo tanaccsal és javaslattal kivanunk hozzja-

A GAZDALKODAS
SZERKESZTOSEGE



