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Agrarmarketing és a fenntarthat6 mezogazdasagi
fejlodés Szerbiaban

Absztrakt: Szerbia, illetve Vajdasag kedvezd foldrajzi elhelyezkedése, klimatikus vi-
szonyai, jo termétalaja, magasan képzett szakemberei altal alkalmas kiemelkedd min6-
ségll mezOgazdasagi termelésre és élelmiszeripari termékek eléallitasara. Exporttevé-
kenységével a mezdgazdasag évek ota jelentds bevételt biztosit az orszag szamara.
Ennek ellenére az adott lehet6ségek még korant sincsenek kihasznalva, az orszag nem
tolt be vezetd poziciot ezen a teriileten a régioban. Hatalmas fejlesztési lehet6seg rejlik
még a mezOgazdasag és az ¢lelmiszeripar teriiletén, itt pedig nagyon fontos szerepet
tolt be a marketing tevékenység is, ami jelent6sen hozzajarul a fenntarthaté (me-
z0)gazdasagi fejlodéshez. Ahhoz, hogy a kereskedelem még intenzivebb legyen és a
hazai agrartermékek imazsat idehaza és kiilfoldon is felerésitsik, fontos a marketing
tevékenyseg alkalmazésa. Sokan leginkabb a kdzdsségi (kollektiv) marketingben latjak
a legnagyobb lehetdséget, fenntarthatésag szempontjabol is. A kozosségi marketing
tallép az egyéni, termel6i és vallalati marketing tevékenységen, és egy adott agazat,
termel6i csoportosulds szamara, annak szerepl6ivel egylittmiikodve végez el marke-
tingfeladatokat. Ebben a munkaban a kdzdsségi marketing alkalmazasi lehet8ségeit
mutatjuk be Szerbia mezdégazdasagaban és élelmiszeriparaban.
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Bevezeto

A fejlett orszdgokban az elmult évtizedekben jelentds valtozasok
torténtek a mezdgazdasadgban és élelmiszergyartasban. A fogyasztasi
szokasok is atalakultak, az élelmiszer mar nem a kozvetlen létfenntartasi
szukségletek kielégitésére szolgal, hanem mindinkdbb az élvezetek for-
rasa. Mikodzben a 20. szazadban gyakran még az élelmiszerhiany okozott
problémakat, addig méara sokkal inkabb az élelmiszerek dsszetétele valt a
figyelem kozéppontjava. A kinalat egyre nagyobb, a piaci verseny foko-
z6dik, a kereskedelem nemzetkdzive valt, igy az érvényesiles is egyre
nehezebb. A talpon maradashoz fejlesztésekre, beruhazasokra, trendko-
vetésre és nem utolsosorban intenziv marketingtevékenységre van szik-
ség.
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A piaci siker egyik lehetséges maddja olyan piaci rések keresése,
ahol a termékek kilonleges tulajdonsagaik réven sikerrel megcélozhat-
nak egy specialis célcsoportot. llyen termékek lehetnek pl. az 6kologiai
gazdalkodasbol szarmazo termékek, melyek irant fokozatosan névekszik
az igény vilagszerte.

Egyre inkabb jellemzd tendenciaként jelenik meg, hogy a fo-
gyasztok a magasabb hozzaadott értékkel rendelkezé élelmiszereket ke-
resik. Egyre tobben ismerik fel a vegyszerek, a mesterséges adalékanya-
gok artalmassagét tobb kronikus betegség okozdjaként.

Az elmult évtizedek gazdasagi fejlédésének eredményeként a
mez6gazdasagi termékek és élelmiszerek piacanak kinalati és keresleti
oldala atalakult. Lehota (1997) szerint a fejlett és kdzepesen fejlett or-
szagok esetében nem okoz gondot az élelmiszerellatas biztositasa, elso-
sorban a széleskortien elterjedt iparszerii termelési, tenyésztési és feldol-
gozasi modszereknek kdszonhetden. A vevOk szdmara elérhetd élelmi-
szervalaszték kiszélesedett, a valasztas szabadsédga eredményeként a
taplalkozasi szokasokban a fogyasztoi magatartas altal determinalt ten-
dencidk jelentek meg, mint pl. egészségtudatossag, hazon kivuli étkezés,
felkész-, késztermékek iranti ndvekvd igény, Gjdonsagok kiprobalasa. A
taplalkozassal kapcsolatos kockdzatok ndttek, a fogyasztok egyre bi-
zonytalanabbak els@sorban a hidnyos szabalyozas és a szdmos jdonsag-
bol (elelmiszer és technoldgia) adoddan. (Lehota et al, 1997)

Szerbia, illetve Vajdasdg komoly mezdgazdasagi és élelmiszer-
ipart hagyomanyokkal rendelkezik. A térség elsdsorban a jo termdtalaja
és a magasan képzett szakemberek altal évtizedekig nagy mennyiségi és
kiemelked6 mindségli mezGgazdasagi termelést és élelmiszeripari ter-
mékek eldallitasat valositotta meg. A termékek a bel- és a kilfoldi pia-
con is keresettek voltak. Sajnos a mult szdzad 90-es éveiben bekovetke-
zett politikai és haborus viszalyok, majd az orszag (Jugoszlavia) szétesé-
se a mezdgazdasagot és az ¢lelmiszeripart is a valsag sz¢élére sodorta.

Az elmult néhany évben a mezdgazdasag ¢és az élelmiszeripar va-
lamelyest ,.talpra allt”. Az orszag kiviteli tevékenységében (kiilkereske-
delmében) a mezégazdasag ismét jelentds forgalmat biztosit, &m ennek
ellenére az adott lehetdségek még korant sincsenek kihasznalva, az or-
szag nem tolt be vezetd pozicidt ezen a teriileten a régidban.
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Szerbia mezogazdasdaganak jelenlegi helyzete

Szerbia kivalé adottsdgokkal rendelkezik a mez6gazdasag fej-
lesztésenek szempontjabol a régidban foldrajzi elhelyezkedésével, a talaj
mindségével, az éghajlati tényezokkel és a magasan képzett szakembere-
ivel, tapasztalt mezogazdasagi termeldivel. Ennek ellenére tavol all attol,
hogy vezetd pozicidt tolthessen be ezen a teruleten. Hatalmas fejlesztési
lehetdség rejlik ennek a helyzetnek a megvaltoztatasaban. Exporttevé-
kenységével a mezOgazdasag évek ota jelentds bevételt biztosit Szerbia
szdmaéra, tovabba ez az egyetlen gazdasagi ag, amely a nemzetkozi ke-
reskedelemben tobbletre tesz szert.

A becslések szerint 2020-ig az agrartermékek Kivitelének érté-
ke elérhetné az évi tizmilliard dollart is. Ezért szamos szakért6 ugy véli,
hogy az e szektorba val6 nagyobb befektetésekkel Szerbia nemcsak
gyorsabb fejlodést szavatolhatna maganak, hanem kiilkereskedelmi hia-
nyat is csokkenthetne.

A Szerb Koztarsasag 5.060.000 hektar mezdgazdasagi tertilettel
rendelkezik, amelynek 71%-a intenziv médon hasznélt terllet (szanto-
fold, gylimolesosok és szO16k), mig 29%-a a mezdgazdasagi teriiletnek
természetes gyepek (rétek és legelok). A mez6gazdasagi foldtertilet do-
minans részét (3,3 millio hektar, 65%) termdfold formajaban hasznaljk,
amelybO6l mintegy évi 7%-0s részarany a nem kihasznalt (ugar). A parla-
gon maradt szantofoldek mellett a rétek és legeldk jelentSs része is ki-
hasznalatlan a nehéz megkozelithetéség, gyomosodas, vagy gazdasagi
okok miatt. A becslések szerint minden évben tébb mint 200 és 350 ezer
hektar szanto és rét marad kihasznalatlanul.

A mezbgazdasagi teriilet kihasznaltsaganak novelése érdekében
az elmult években az agrarpolitikai intézkedések jelentds eszkozoket
szantak az Ontozesre, tovabba ndvekedett a termelés Osztonzésere es a
mezOgazdasagi vallalatok 1étrehozasara iranyuld tamogatas Osszege is.
Szerbiaban a megmivelheté foldteriiletnek kevesebb, mint 6t szazaléka
ontézhetd, vilagviszonylatban pedig mintegy 17 szdzaléka, éppen ezért
Osszefliggd tervek késziilnek az e teriileten vald projektumok elinditasa-
ra. Az értékelések szerint csakis az 6ntozési haldzat kialakitasanak fo-
lyamatan keresztil lehetséges ndvelni - mintegy masfél, két és fél milli-
ard euroval - az agrarbdl és vele egyutt a feldolgozoiparbol szarmazé
bevételeket. A koltségvetésbdl a timogatdsokra szant Gsszeg lassanként
novekedd tendenciat mutat, de sajnos még mindig elégtelen a verseny-
képesség ndvelésének szempontjabdl. Fontos volna a gabonafélék és az
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ipari novények, kilondsképpen a blza, a kukorica, a szoja, a napraforgo,
az olajrepce és a cukorrépa hozamanak novelése. Emellett nagyobb ta-
mogatasra Volna sziiksége a tejtermel6knek és az allattenyésztéknek is.

Nemzetkozi fejlesztési tervek is folyamatosan megfogalmazod-
nak az agazat megerésitésének érdekében, melyek kozil a ,,Duna Szdja”
projekt kivalo példa a széleskorli nemzetkozi egylittmiikodésre. A ,,Duna
Sz6ja” kezdeményezés indulasaval 0j lehetdség nyilott Szerbia, Magyar-
orszag, Horvatorszag, Romaénia, Szlovakia és Bosznia regionalis
egylttmikodésére. A berlini Nemzetk6zi Zold Hét kiallitason a Duna
Szbja Szdvetseg altal beinditott program elve, hogy 16 orszagban bein-
duljon a GMO-mentes szbja termesztése és ezzel a szojabehozatal volu-
menének csokkentése.

Szerbiaban kivalok a sz6jatermesztés feltételei. Egyes becslések
szerint a fehérjendveny vetésteriilete mintegy 165.000 hektar és tertlet
hozama 416.000 tonna, viszont a fejlesztési lehetdségek ennél nagyob-
bak. Legaldbb még 100.000 hektér vonhaté be a termesztésbe, ami jelen-
tdsen novelné az atlagos hozamot. Eurdpa mintegy 35 millié tonna szo-
jababot importal évente Dél- és Eszak-Amerikabol, viszont a Duna men-
ti régidban egyre nagyobb a GMO-mentes élelmiszerek iranti kereslet.

A mezdgazdasag nagy kereseti lehetdséget nyujthat az ebben az
agazatban tevékenykedd kis- és kdzépvallalkozasoknak, amennyiben
versenyképesen tudnak piacra lépni és hatékonyan kapcsolddnak be az
aktualis fejlesztési iranyelvek mentén a gazdasagi tendencidkba. Az
hogy a mezdgazdasag nagy kereseti lehetdséget nyujt, megerdsiti az 0j-
vidéki székhelyl, sikeres VICTORIA GROUP cég példéja is, amely az
agrar tobb &gazataba is befektet, hogy teljesen kihasznéalhassa a rendel-
kezésére allé kapacitasokat. A cég keretében tiz vallalat tevékenykedik,
amelyek a vilag 40 orszagéba exportadlnak. Zoran Mitrovi¢nak, a cég
igazgatojanak szavai szerint, a jo iizleti politikdnak kdszonhetden pénz-
tamogatas érkezett az Eurdpai Ujjaépitési és Fejlesztési Banktol is,
amely mar harom éve birtokaban van a cég tulajdonosi szerkezete egy
részének. A gazdalkodasi terv alapjat a teljes termelési folyamat képezi,
a nyersanyagbeszerzést6l kezdve a feldolgozason és forgalmazason ke-
resztiil egeszen a hulladék biolzemanyag gyartasara valo felhasznalasa-
ig. A cég tobb mint 200 ezer hektaron finanszirozza az elsddleges terme-
1ést, igy szavatolja a mezdgazdasagi termeldknek az iizemanyagot, a
miitragyat és a vetomagot. Ez a program 40 ezer haztartast olel fel, ame-
lyek nyersanyagot szallitanak a cégnek. Ennek kdszonhetéen a VICTO-
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RIA Cégcsoportnak Szerbia agrarkiviteleben 7,5 szazalékos részesedése
van, ami eurdban kifejezve 130 milliot tesz ki.

Az emlitett példakbol lathatd, hogy a Kivalo természeti adottsa-
gokkal rendelkezd szerbiai mezdgazdasag még jelenlegi zilalt allapota-
ban is az orszadg huzdagazatanak tekinthetd. Fontos, s6t megkeriilhetet-
len kérdés, hogy milyen jovO var erre az agazatra, illetve hogyan fej-
leszthet6 a legmegfeleldbb modon, hiszen minden 6todik szerbiai mun-
kavallalo az agrariumbol szerzi jovedelmét és az orszag bruttd hazai
termékének is egy tizede itt valdsul meg.

Az elmult évtized reform probalkozésai és akadozo tranzicios to-
rekvései sajnos nem hoztdk meg a vart eredményt ebben a gazdasagi
4gazatban sem. Altalanossagban elmondhat, hogy az agréarium techno-
I6giailag elmaradott, szerkezetileg toredezett és a klimavaltozassal felve-
t0do problémakrol gyakorlatilag sz6 sem esik.

Az élelmiszeripar is komoly gondokkal kiizd, amit csak tet6znek
a piaci mechanizmusok torzulasai, kilonds tekintettel a monopolista
kereskedelmi elemekre. A helyzetet tovabb neheziti, hogy a mezdgazda-
sagbol ¢l6 lakossag korszerkezete és képzettsége nem a legmegfelelobb
(ami korabban éppen az ellenkezdje volt, magasan képzett szakemberek
dolgoztak az agrarszektorban), amibdl adoddan az 1j eljarasok, modern
agrotechnikai maddszerek meghonositasa is nehézkes lesz. Arrdl pedig
még szO sem esett, hogy a fenntarthatd fejlodés tamasztotta gazdasagi,
szocialis és kornyezetvédelmi kovetelményrendszert hogyan lehetne
beilleszteni €¢s a mindennapokban alkalmazni a szerbiai mezdgazdasag-
ban. Tovabba a fejlesztési politikat is hozza kellene illeszteni a Kereske-
delmi Vilagszervezet és az Eurdpai Unio elvardsaihoz, ami nem tapasz-
talhato a mindennapi gyakorlatban. Sziikséges a megfeleld fejlesztési
stratégia, illetve a jogi hattér a fenntarthato fejlodés elinditasdhoz és a
mezdgazdasagi lakossag életkoriilményeinek javitasdhoz.

2008 2009 | 2010 2011 2012 2013

A mezdgaz- | 237.475 | 218.005 245.128 | 292.919 | 279.126 | 344.320
dasdg GDP-
hez adott érté-
ke (mil. RSD)

A mezégaz- | 10,4 9,3 9,9 10,5 9,7 11,4
dasdg  rész-
aranya a
GDP-ben (%)

Foglalkozta- 706,0 622,7 533,0 478,1 467,1 492,0
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tottak széma a
mezdgazda-
sagban

(000 személy)

A mezdgaz-
dasag részara-
nya a teljes
foglalkozta-
tottsagbhan
(%)

25,0

23,8

22,2

21,2

21,0

21,3

Kilkereskedelmi mérleg

Exportalt me-
z0gazdasagi
és élelmiszer-
ipari termékek
értéke  (mil.
EUR)

1.336

1.395

1.700

1.956

2131

2.104

A mezdgazda-
sagi termékek
export  rész-
ardnya (%)

18,0

23,4

23,0

23,2

24,1

23,4

Importalt
mezdgazdasa-
gi és élelmi-
szeripari  ter-
mékek értéke
(mil. EUR)

1.056

991

819

1.053

1.221

1177

Részarany a
teljes import-
ban (%)

6,5

8,7

6,6

74

8,3

8,2

Kulkereske-
delmi mérleg
a mezOgazda-
sagi és élelmi-
szeripari  ter-
mékek eseté-
ben (mil.
EUR)

280

404

881

903

910

927

Az import
exporttal
torténé  lefe-
dettsége (%)

126,5

140,8

207,6

185,8

174,5

178,8

1. tablazat
Az agrarium részesedése a szerbiai nemzetgazdasagban
Forréas: Szerbiai Statisztikai Hivatal
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A szerb kormény tavaly juliusban fogadta el a 2014 és 2024 ko-
zOtti idészakra vonatkozd mezdégazdasagi és vidékfejlesztési stratégiat.
A stratégiaban a mezdgazdasag fejlodési iranyvonalait hataroztak meg,
valamint azokat a politikai, illetve intézményi reformokat, amelyek
meghatarozzéak a timogatéspolitikat és a vidékfejlesztés politikajat.

A stratégia szamba veszi azt is, hogy az eldcsatlakozasi alapokat,
mint példaul az IPARD, hogyan lehet majd felhasznalni és elérhetévé
tenni a szerbiai mezdgazdasagnak. A stratégia definialja azokat az intéz-
kedéseket és aktivitasokat, amelyek novelni tudjak a mezdgazdasag €s a
vidékfejlesztés potencidljat. A stratégia harom fejlodési iranyvonalat
hataroz meg a mezdgazdasagnak és a feldolgozoiparnak, az els a fenn-
tarthato fejlédési koncepcid megalapitasa, a méasodik egy olyan fejlodési
modell megalkotidsa, amely meggyorsitja a kezdeti helyzetbdl torténd
kimozdulast, a harmadik pedig olyan intézmenyi, torvényalkotasi, agrar-
politikai kdrnyezet megteremtése, amelyen belil az EU-s jogharmoniza-
ci6 szintén épito jelleglien hat a mezdgazdasag fejlodésére.

Fontosak az EU-s szabvanyok atvetelei, de ugy, hogy ekozben a
hagyomanyos nemzeti kilonlegességek is megmaradnak. Fenntarthatd
mezdgazdasagi fejlodés, feleldsségteljes kornyezetgazdalkodas és vidék-
fejlesztés elotérbe helyezése, a termények biztonsagénak és mindsége-
nek eldbbre vitele a cél. A cél az, hogy a mezdgazdasag 2024-re olyan
versenyképes része legyen a gazdasagnak, amely tudasra és az innovativ,
0j technologiakra alapulva megfelel a hazai és a kilfoldi piacoknak. Fel-
adatként tlizi még ki a stratégia az €lhetd falukép, €¢lhetd videk kialakita-
sat is, vagyis, hogy a falu ténylegesen olyan hely legyen, ahol meg lehet
élni a munkabdl, és a fiatalok nem kényszerulnek elkdltdzni onnan.

A stratégiai célok kozé tartozik a termelés ndvelése, a tudas-
transzfer és a logisztika fejlesztése, illetve a versenyképesség-novelés
technologiai szempontbdl is. Tovabba a kérnyezetvédelemmel kapcsola-
tos fenntarthatd gazdalkodasi normativa kidolgozasa, a vidéken élok
béreinek nodvelése és a szegénység csokkentése, valamint a szocialis
struktara novelése. Ezenkiviil nagy hangsulyt fektet a stratégia a termé-
szeti kincsek, illetve a kulturalis és természeti 6rokség megorzésére.

Agrarmarketing Szerbiaban
A marketingben a tudomany erds differencidltsaga miatt nagyon
sokféle fogalom-meghatarozas és hasznélat terjedt el. Kotler (1998)

meghatarozasa szerint a marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaréas,
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amelyek segitségével egyenek és csoportok termekeket és értekeket al-
kotnak és cserélnek egymas kozt, mikozben sziikségleteiket és igényei-
ket kielégitik.

A marketing keretébe a kovetkez6 0 teriiltek sorolhatok be:

* a sziikségletek, az igények ¢és a kereslet,

« a termékek az aruk, a szolgaltatasok és az elképzelések,

* a csere, az ugyletek, a piaci szerepldk és a koztiik 1évo kapcso-
latok,

* a teljesitménymutatok, mint a koltség, a nyereség, az értek, az
elégedettség

+ a marketing eszk6zok, mint a marketing-mix elemei (termek, ar,
értékesitési csatorna, eladasosztonzés).

Napjaink globalizalt vilagaban a piacokra altalanossagban a tul-
kinalat jellemzé. A telitett piacokon kiemelt szerepet kap a vallalati mar-
keting tevékenység. Minden véllalkozas feladata az, hogy a nyereség
mellett termékeivel és szolgaltatasaival a vevok igényeinek megfeleld
értekeket, elonyoket szallitson a piacra. A marketing célja tehat nem
maés, mint hogy megismerje és kielégitse a fogyasztoi igényeket és szlk-
ségleteket. A fogyasztok igényeinek, preferenciainak és vasarlasi maga-
tartdsanak tanulmanyozésa vezet a komplex fogyaszt6i magatartas meg-
értésehez.

Mindez a mezbgazdasadgban, ¢élelmiszeriparban tevékenykedd
vallalatokra, termeldkre is igaz. A versenypiacon a fogyasztok bdséges
kinalattal &llnak szemben, igy vélogathatnak a kiilonb6z6 termékek ko-
ziil mindség, ar, termékjellemzdk, csomagolas, vagy marka szerint.

A fejlett orszagok mezOgazdasagi és élelmiszerpiacain allando-
sulni latszik a tulkindlat jelensége. Ezért kiemelt jelentdsége van a meg-
kildonboztetd (differencidlé) marketingstratégiak alkalmazasanak, azaz
olyan kiilonleges, sajatos egyedi vonzerdk kiemelésére, amelyek tobbet,
jobb mindséget, kiillonlegeset nyujtanak a fogyasztok szamara. Kiilon
figyelmet igényel maga a termék Kivitelezése, csomagolasa, védjegyek
alkalmazésa, az ar kialakitasa, a promdcios tevékenységek, az értékesité-
si csatornak stb. Mindez a marketing tevékenység targykorébe tartozik.

Ahhoz hogy marketing tevékenységet folytassunk és stratégiakat
dolgozzunk ki ismerniink kell (vallalatunk) erésségeit és gyengeségeit,
versenyeldnyeit, megkiilonboztetd jegyeit, esetleg hagyomanyait. A ve-
vokrdl szerzett pontos informdacidkra van sziikség, hogy képesek le-
gyunk a vasarloi csoportokra fokuszalni. Ahhoz, hogy megismerjik a
vevoket, beszélni kell veliik és meg kell hallgatni 6ket, ez lehet a siker
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kulcsa. Ismerni kell a versenytarsak termékeit és megtalalni a modjat,
hogy a vevok ne a versenytars termékeit valasszak, hanem a mi termé-
kiinket. A vasarloknak olyan kiilonleges elénydket kell nyujtani, ame-
lyek egyediek. Magas belépési korlatot kell allitani a versenytarsakkal
szemben, ilyenek lehetnek példaul a védjegyek, szabadalmak, kdzdssegi
tevékenysegek. Létfontossagu, hogy a piac valtozasait allandoan figye-
lemmel Kisérjuk és reagéljunk rajuk. Novelni kell a lehetéségek szamat,
mindig Uj terlleteken szlikséges gondolkodni és cselekedni. Meg kell
hatarozni, hogyan lehetne a sajat termékeink megvaséarlasara rébirni azo-
kat, akik jelenleg a versenytarsét hasznaljék.

Mindezen tevékenységeket a hazai vallalatok csak elvétve alkal-
mazzak. A marketing fontossdganak tudata csak néhany jo6l mikédé me-
z0gazdasagi, illetve élelmiszeripari véllalat menedzsmentjénél alakult ki.
Meg kell emliteni, hogy tobb kulfoldi vallalat is belépett a szerbiai piac-
ra, illetve véasarolt fel hazai véllalatokat, gyarakat, mez6gazdasagi szo-
vetkezeteket, termofoldeket. Néhany green field beruhdzas is tortént.
Legutdbb a németorszagi Toennies vallalat 1épett be a szerbiai piacra. A
német cég sertésfarmok, tapkeverd és husfeldolgozo lizemek nyitasat
tervezi. Az Egyesiilt Arab Emiratusok mez6gazdasagi és élelmiszeripari
vallalatai is terjeszkednek Szerbiaban.

Kozdsségi (kollektiv) marketing

A nagy kiilfoldi véllalatok mellett a hazai mezOgazdasagi és
¢lelmiszeripari vallalatok, egyéni termel6k egyre inkabb a hattérbe szo-
rulnak. Marketing tevékenységiik nem megfeleld, illetve nem elég inten-
ziv, azaz nem felel meg a modern piaci kévetelményeknek. Sok esetben
a multinaciondlis cégek felvasaroljak ezeket a véllalatokat, de sajnos
tobb vallalat a csdd szélére, illetve csédbe jutott.

A szakérték leginkabb a kdzosségi (kollektiv) marketingben lat-
jak a legnagyobb lehetdséget. A kdzOsségi marketing olyan marketing-
tevékenyseg, amely tallép az egyéni, vallalati marketing tevékenységen,
és egy adott agazat, termeldi csoportosulas szamara, annak szerepl6ivel
egyiittmikodve végez el marketingfeladatokat. A kdz6sségi marketing
céljai kozé tartozik pl. a piaci partnerek megtalélasa, a piaci kovetelmé-
nyek megismerése, az imazsépités, a termékek bemutatdsa, ismertségé-
nek erdsitése, a piaci megjelenés eldsegitése, reklamozas, versenyképes-
ség es markaorientacio erdsitése, a markaépités, valamint az 0j tendenci-
ak idébeni felismerése.
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Ott van szukseg kozosségi marketingre, ahol a vallalatok (gaz-
dalkodo egységek), termelék mérete kicsi, a piaci viszonyok gyorsan
valtoznak és nagy a termékek helyettesithetésége a hasonld importter-
mékekkel. Szerbia kdzeledése az Eurdpai Unidhoz azt eredményezte,
hogy megsziintek a jogi korlatok tobb mezdgazdasagi €s élelmiszeripari
importtermék bearamlasa el6tt. A mezdgazdasagi és élelmiszeripari ter-
mékek kereslet és eladas dsztdnzéset, promaciojat, reklamozasat egy-egy
kisvallalat, termeld szintjén nehéz megoldani, igy e téren elengedhetet-
len a k6zOsségi marketing.

A kozosségi marketing kivaldan miikodik a klaszetereken belil.
A Klaszter az egymassal kdlcsondsen 0sszekapcsolt tarsasagok, szerve-
zetek, intézmények, termeldk foldrajzi koncentracioja.

A Klaszterek alapdefiniciojat Michael Porter (1990) nevehez kot-
jiik, 6 a klasztereket a versenyképességet noveld szereploként jellemzi és
sz¢les korli kutatasokat végzett az alulrdl szervezd6dd, dnmaguktol 1étre-
jové egyiittmiikodések teriiletén. O alakitotta ki a klaszter-alapu gazda-
sagfejlesztés koncepciojat.

Porter megkdzelitésében a kis- és kozepes méretii vallalkozasok,
valamint az 6ket tdmogat6 intézmények regiondlis Osszefogasaval lehet-
séges ezeknek a szereploknek €s régioknak olyan versenyképességi eld-
nyoket nyujtani, amelyekkel a siker reményében felvehetik a versenyt a
globalizacio kortlményei kozott is a nagy nemzetkdzi vallalatoriasokkal.
Ebben az értelmezésben a regiondlis egyiittmiikodési rendszereknek,
mas szoval klasztereknek, négy {6 jellemzdjét sziikséges kiemelni. Ezek
a kovetkezOk: 1. regionalis koncentracio, 2. tevékenységi szakosodas, 3.
heterogén dsszetétel és 4. a verseny és az egylittmiikodés egyidejii jelen-
Iéte a klaszterben

A Kklasztereknek vildgszerte jelentds szereplik van a gazdasagi
fejlédésben. A klaszterek létrehozasa versenyeldnyt jelent, mely éltal
novekszik a tagok termeléekenysége, innovacids kepessége és tovabbi Uj
partnerek csatlakozasara 6sztondznek.

Napjainkban a versenykepesség egyseges értelmezése a véllala-
tokra és a terlleti egységekre is alkalmazhatd, a klaszterek mindkét ti-
pusnal megjelentek. A vallalatok versenyképessége a folyamatos talpon
maradast jelenti a globalis versenyben, a régiok versenyképessége pedig
a régioban mukodd vallalatok versenyképességébdl tevodik Ossze. A
versenyeldnyoket legjobban a regiondlis klaszterek képesek kihasznalni
az Uzleti kornyezetben. Lengyel (2000) szerint a globalis verseny lénye-
gében a régiok versenye, amelyek csak akkor lehetnek sikeresek, ha
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(verseny)stratégiat dolgoznak ki fejlesztési koncepcidjuk megvaldsitasa-
ra.

Magyarorszagon és Szerbiaban is tobb sikeres klaszter sorolhat6
fel. Néhany a mez6gazdasag és élelmiszeripar teriiletén tevékenykedik
¢s magas szintli kollektiv marketing programot valosit meg. Megemlit-
het példaul a Pannon Helyi Termék Klaszter (http://www.pannonpro-
duct.hu/). A Pannon Helyi Termék Klasztert 2005 0szén hozta 1étre 16
szervezet (népmiveészeti egyesuletek, falusi turizmus szovetségek, vi-
dékfejlesztési civil szervezetek, dnkormanyzatok, dnkorméanyzati tarsu-
lasok), kozel egy éves elokészité munkat kdvetden. Tobb, mint 40 tagjuk
van: hagyomanyos ¢élelmiszer eldallitok, mezdgazdasagi termeldk, kéz-
miivesek stb. Alapvetd cél a Nyugat-Magyarorszagon fellelheto és eldal-
lithatd6 mezdgazdasagi és kézmiiipari termékek Osszegylijtése, fejleszté-
se, hatékonyabb eldallitasuk 0sztonzése, egységes arculati megjelenité-
se, piacra jutasuk segitése.

Szerbiaban is felsorolhaté néhany sikeres klaszter. Nemrég ala-
kult meg Ujvidéken az Alpe Adria Pannonia mezdgazdasagi és élelmi-
szeripari klaszter. Jelenleg harminc tagja van és nagyon komoly egyiitt-
miikodés valosul meg mar most a horvatorszagi €s ausztriai partnerek-
kel. A dél-szerbiai gyiimoélcstermelék klasztere is szép eredményeket
mutathat fel. A klaszter 2012-ben alakult, jelenleg tiz tagja van, 6sszesen
350 alkalmazottal éves szinten 7,2 millié eurds forgalmat valésitanak
meg a klaszterbe tomoriil6 tagok. A kollektiv marketing tevékenységik
is er0s, kozosen 1épnek fel kiillonb6zd mezdgazdasagi és élelmiszeripari
kiallitasokon, rendezvényeken. A Klaszter, illetve tagjai rendelkez-
nek ISO 9001, HACCP és az organikus termelésre vonatkozé FSSC
22000 mindségiranyitasi rendszerekkel.

Fontos megemliteni hogy az Eurdpai Unid versenyképességét ja-
vitani szandékozo erdfeszitések kozott egyre nagyobb figyelem iranyul a
regionalis egyiittmiikodést megvalositod innovativ klaszterekre.

A markazas szerepe az agrarmarketingben

A piacon tapasztalhato élez6d6 verseny azt eredményezi, hogy
egyre tobb olyan termék jelenik meg, ami egy adott fogyasztoi sziikség-
let kielégitésére alkalmas. Az egyre nagyobb kinalat és szélesebb ter-
mékvalaszték a fogyasztod bizonytalansagat noveli. Emiatt a vevék olyan
kapaszkodokat keresnek, amelyek segitik Oket a termékek kozotti valasz-
tasban. A piacon egyre kevésbé sikeresek az Un. névtelen termékek,

420



amelyek identitds (markanév) nélkiiliek, és nincs jol megkiilonboztetd
karakterik. A fogyasztok jol ismert termékeket vasarolnak, amelyek
csokkentik a dontés bizonytalansagat.

Az Amerikai Marketing Szovetség a markat a kovetkezOképpen
hatdrozza meg: A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, vagy ezek
kombinéacidja. Célja, hogy adott eladd vagy eladok termékeit (szolgalta-
tasait) azonositsa és megkulonboztesse a versenytarsaktol.

Az erés markak altal hozzaadott érték gyakran a vasarlasi kocka-
zat csokkenésében, a bizalom és a tapasztalat forméjaban jelenik meg. A
hatésos ¢€s a termékhez jol illeszkedé markanév ,,megtaldlasa” az egyik
legnehezebb feladat a gyartok szamara.

A XX. szédzad méasodik felében, kiillondsképpen az 1970-es évek-
t0l egy nagy vallalatfelvasarlasi hullam volt tapasztalhato a vilagon. A
,markanév-Oriiletnek™ titulalt jelenségre a felvasarolt vallalatokért kifi-
zetett irredlisan magas Osszegek hivtak fel a piaci elemzdk figyelmét. A
svajci élelmiszeripari orids a Nestlé példaul a brit Rowtree-ért 4,5 milli-
ard dollart fizetett, ami a cég konyv szerinti értékének éppen az 6tszoro-
se volt (ez a cég gyartotta a mindségi csokoladénak szamitd Kit-Kat-et).
A hatalmas 6sszeget nem a kiilonleges mindségért, nem is az utdnozha-
tatlan izekért, a technoldgiaért, vagy a nem kiléndsebben értékes gyar-
éplletekért és irodakért fizették, hanem a markanévert.

Egyértelmiivé valt, hogy a vallalatok legfontosabb vagyontérgyai
nem a materialis eszkdzok (pl. gépek, berendezések, épiiletek), hanem
egyre nagyobb ardnyban a megfoghatatlan eszmei dolgok, a markak altal
képviselt vagyon, azaz a markaérték.

A hazai élelmiszeripari vallalatok nagyobb hangsulyt kellene,
hogy fektessenek a markaépitésre, féleg hogy a hazai piacot ellepték a
jol ismert kiilfoldi er6s markak, ugyanakkor a hazai termékeknek meg
kell allni a helytket a kilfoldi piacokon is, ahol kiilénésen fontos a mar-
kaépités jelentOsége.

A markéazatlan regionalis és helyi termékek hagyomanyosan is
nagy szerepet jatszottak az élelmiszer-fogyasztasban. Azonban a globa-
lizacidval parhuzamosan a termékek mindségbiztositasi, jelolési és mar-
kazasi rendszerei is jelent6sen atalakultak. A globalizacid negativ hata-
saira, reakcioként kialakulo relokacid (glokalizacid) keretében a regionéa-
lis és a helyi termékek mindségfejlesztése, markazasa és védjegyezése az
egyik legfontosabb feladatta valt. A foldrajzi jelolések fobb csoportjai a
kovetkezok: orszageredet jelolés (Country of Origin Designation), amely
dontden az orszadg szarmazasra (Made in ...) épiil; az EU kiilonleges
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mindségi és jelolési rendszerei, valamint az Eurdpai Union beliil egyéb
jelolési formak, mint pl. nemzeti jeldlesek, regionalis és termékjeldlések,
valamint a termel6i szervezetek termékjelolései. Az orszageredet a fold-
rajzi jelolések, illetve a regionalis termeldi csoportok termékjeldlései
csak a lehetdséget biztositjak arra, hogy a termékdifferencialtsagot no-
veljuk, és a marketinget javitsuk, de nem jelentenek garanciat a sikerre
(Szakaly et al, 2010).

Nagyon fontos feladat a szerbiai termékek egykori hirnevének
visszaszerzése. Sajnos manapsag a hazai termékek nem tudnak igazéan
betdrni, illetve megkapaszkodni a nemzetkdzi piacon. A kilfoldi vasar-
16k szemében altaldban a szerbiai termékek alacsony mindségre utalnak.
Sajnos az elmult évek politikai, haborls zavargasai ranyomtak a bélye-
guket a hazai termékekre, azaz a kulfoldi vasarlok sokszor ellenszenvvel
viszonyulnak a szerbiai aruhoz. Nincs ez masként az élelmiszeripari
termékekkel sem. Nagyon komoly marketing tevékenység sziikséges
hogy a Made in Serbia eredetjeldléssel ellatott termékek markaértéke a
kalfoldi piacokon is emelkedjen.

Uj kihivasok

Szerbia EU tagdllamma vélasa (2017-2020 kozott esedékes)
nemcsak lehetdségeket, hanem veszélyeket is rejt a hazai mezdgazdasagi
és ¢élelmiszeripari termékek versenyképességének megdrzése szempont-
jabdl. Mivel a bearamlé importtermékek sokasagaval kell felvenniik a
versenyt a hazai termékeknek, eldtérbe keriil az érzékelhetd és a latens
fogyasztoi igények feltarasa és az ezek kielégitésére iranyul6 marketing-
stratégia valamint kommunikécié kialakitasa.

Az Eurdpai Uniodhoz valo csatlakozasunk utan a hazai mezdgaz-
daség és elelmiszergazdasag termékei egy 450 millio f6t szamlalo egy-
séges belsd piacra keriilnek, amely jelentds vasarloerdvel, hatalmas ke-
reslettel bir. Az Eurdpai Uni6 vilagméretben a feldolgozott élelmiszer-
termékek legnagyobb eldallitdja és fogyasztdja, megeldzve az Amerikai
Egyesilt Allamokat. Az egységes belsd piacra keriiléssel a termékek
forgalmanak Gtjaban allé kereskedelmi korlatok lebomlanak. Ugyanak-
kor a korabban részben védett hazai piac teljesen nyitotta valik, ahol a
hazai élelmiszeripari termékeknek a tobbi tagallam termékeivel kell ver-
senyezniuk.

Az EU tultelitett piacan csak kivaldé mindségii és kiilonleges ter-
mékeinkkel felelhetlink meg hosszu, azaz fenntarthat6 tavon. Ilyen spe-
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cidlis termékek lehetnek a foldrajzi helyhez kothetd és a hagyoményos
élelmiszerek.

Az uniformizéal6das gatat szabhat a hazai mez6gazdasagi és élel-
miszeripari termékek értékesitésének. Ezzel pedig elindithat egy sor ne-
gativ folyamatot: munkahelyet, megélhetést vesz el a helyi lakosséagtol,
csokkenti a befizetett adé mertékét es a helyi gazdasagi novekedést,
kényszeriti a migréaciot, noveli a munkanélkiliséget, nemzeti-, regiona-
lis-, vagy helyi 6rokségeink szama redukalodik.

A globalis kinalat a fogyaszté szamara a vasarloi szabadsagot je-
lenti: barmilyen élelmiszert megvésarolhat évszaktol flggetlenil. Ez a
lehet6ség azonban jelentheti a hasonlosag, egyformasag érzeseét és kiala-
kul a fogyasztdban a kildnleges iranti vagy, amely jelentheti a helyi sa-
jatossagu (lokalis) vagy hagyomanyos termékek iranti érdeklédés erdso-
dését is. E téren is tudnanak a hazai vallalatok, termelSk intenzivebben
gondolkodni.

A nemzeti hatarok ,,eltlinése” nagyban hozzajarul a piacok kony-
nyebb elérhetdségéhez, ami egyértelmiien a verseny fokozoddsdhoz ve-
zet. Ebbdl adodoan keriilhettek elGtérbe ismét azok a termelOk, akik a
szarmazasi hely specifikus tulajdonsagaibol, relativ elényeib6l tokét
tudnak kovacsolni. Igy kapott hazankban ismét kiemelt szerepet pl. a
hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek eldallitasa.

Osszegzés

Az élelmiszer kozponti szerepet jatszik az emberek életében. Az
élelmiszerekre koltott 6sszeg a legnagyobb a fogyasztdi kiadasok kozott
¢és a vasarlasok soran éves szinten a legtobb 1d6t az élelmiszerek vasarla-
saval toltik a fogyasztok. A fejlett orszagokban az elmult évtizedekben
jelent6s valtozasok torténtek a mezdgazdasagban és élelmiszergyartas-
ban. A kinalat egyre nagyobb, a piaci verseny fokozddik, a kereskedelem
nemzetkdzive valt, igy az érvényesulés is egyre nehezebb. A talpon ma-
radashoz fejlesztésekre, beruhazasokra, trendkovetésre €s nem utolso-
sorban intenziv marketingtevékenységre van sziikség, ami a fenntarthato
fejlodés egyik alappillére. Szerbia kimondottan jo feltételekkel rendelke-
zik kiemelkedé minéségli mez6gazdasagi termeleésre és élelmiszeripari
termékek eléallitasara. Am a kedvezé foldrajzi elhelyezkedés, a klimati-
kus viszonyok, a jo termétalaj ellenére az adott lehetéségek még korant
sincsenek kihasznalva, az orszag nem tolt be vezetd poziciot a régioban.
Itt pedig nagyon fontos szerepet tolt be a marketing tevékenyseg is. Ah-
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hoz, hogy a kereskedelem még intenzivebb legyen és a hazai agrérter-
mékek imazsa, markaértéke idehaza ¢€s kiilfoldon is feler6sodjon, fontos
a megfeleld marketing tevékenység alkalmazasa is. Sokan leginkabb a
kozosségi (kollektiv) marketingben latjak a legnagyobb lehetoséget. A
kdzosségi marketing tallép az egyéni, termel6i és vallalati marketing
tevékenysegen, és egy adott agazat, termelGi csoportosulas szamara, an-
nak szerepl6ivel egyiittmiikodve végez el marketingfeladatokat. Ez Kki-
I6ndsen a klaszterek szintjén valosulhat meg leginkabb. Szamos pozitiv
példa tdmasztja al& ezeket a feltevéseket.
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