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Bevezetés

A hazai termékek piacra jutását segítő program kidolgozása kapcsán elsődlegesen abból kell kiindulni, hogy a fogyasztásra szánt termékek döntő mértékben a kereskedelmen keresztül kerülnek a fogyasztókhoz. Kivételt jelenthetne ez alól a közvetlen termelői értékesítés, azonban a kereskedelmi törvény 2009. évi módosítása során már e tevékenységek  besorolása is megtörtént a kereskedelmi formák közé, s így a kereskedelmi tevékenység részét képezi.

Ezért mindenekelőtt abból kell kiindulnunk, mi jellemzi a hazai kereskedelmet, s az milyen változásokon ment keresztül az elmúlt húsz évben.

E szerkezeti változások ugyanis alapvető magyarázatot adnak arra is, miért kell ma a hazai termékek piacra jutását segíteni, annak lehetőségeit megvizsgálni. 

A hazai (bel)kereskedelem helyzete

Magyarországon a belkereskedelem az ipar és a pénzügyi szektor után a nemzetgazdaság harmadik meghatározó ágazata. A GDP 12 %-át éri el, éves forgalma több mint 8000 milliárd Ft. A működő vállalkozások közel egyharmada foglalkozik belkereskedelemmel, az összes hazai foglalkoztatott 17-18 %-ának adva munkát. Az éves forgalmat több mint 150 ezer vállalkozás bonyolítja le, 166 ezer üzletben, több mint 500 ezer dolgozót foglalkoztatnak. A kereskedelem által nyújtott szolgáltatásokat a teljes hazai lakosság, valamint az évi több mint 10 millió idelátogató külföldi is igénybe veszi.

A nyolcvanas évek végén, a kilencvenes évek elején a belkereskedelem az első között volt azon ágazatok sorában, amelyekben a privatizációs folyamat elindult. Ennek gyors előrehaladása következtében a kilencvenes évek közepére már nem volt privatizálható állami tulajdon. E gyors átalakulás azonban nem járt együtt a vállalkozások megerősödésével, a magántulajdonba került kereskedelmi hálózat jelentős része kényszervállalkozásként működött, összegszerűen nagy, és drága hitelekből. Ezért számos vállalkozás szűnt meg az évek során, egyidejűleg azzal, hogy hasonló kényszernek engedve legalább annyi új is létrejött. A kereskedelemben működő összes vállalkozás jelentős hányada (98%) ma is kis-és közepes illetve családi vállalkozás, de a forgalmi arányokat tekintve a 90-es évektől eltérően, ma már a nemzetközi nagy társaságok, és a hazai üzletláncok játsszák a főszerepet. 

Az előzőekben vázolt folyamatban a külföldi működő tőke egyidejű aktivitása mellett 2005-ig számbelileg még bővült a magyar vállalkozók által indított mikro- és kisvállalkozások köre. 2005-ben e folyamat megfordult: a működő üzletek száma folyamatosan és növekvő mértékben csökkenni kezdett. Ezen belül az egyéni mikro- és kisvállalkozások által működtetett üzletek esetében tapasztalható erősebb visszaesés. (Míg 2000-ben az összes üzletből 48 %-ot üzemeltettek egyéni mikro- és kisvállalkozások, addig 2008. június végéig arányuk 35 %-ra mérséklődött.)

Az üzletekkel való ellátottság mutatója jelenleg még az EU átlaga felett van, azonban az üzletek számának évről–évre tapasztalható csökkenése miatt szaporodnak az ellátatlan települések. Jelenleg 61 településen egyáltalán nincs üzlet.

A forgalom jelentős hányadát a külföldi tulajdonban lévő nemzetközi láncok, valamint a jelentős hazai üzletláncok (COOP hálózat, CBA) bonyolítják le. A nagy nemzetközi láncok 28 %-a van jelen Magyarországon. Noha ez a mutató Magyarországot a világranglistán csak a 28. helyre sorolja, a kiskereskedelmi forgalomban betöltött szerepük alapján azonban jelentős meghatározói a hazai kiskereskedelemnek, mivel a forgalom több mint 56%-át, élelmiszerekből még nagyobb, mintegy 62 %-ot bonyolítják le. Ez lényegében a fejlett piacgazdaságú országokkal azonos arány.

 A nemzetközi üzletláncok térnyerése a magyar belkereskedelem belső versenyviszonyait több irányba is lényegesen befolyásolta.

A zömében magyar befektetések alapján működő mikro- és kisvállalkozások jóval kisebb tőkeerejük következtében jelentős versenyhátrányba kerültek a nemzetközi és hazai üzletláncokkal szemben: árpozícióik gyengébbek, az üzletláncok által gerjesztett árversenyre tőkeforrások híján erősen érzékenyek, beszerzési és kínálati lehetőségeik, illetve eladótereik (tőke- és forgalomfüggésben) szűkek és végesek, vezetésük és személyzetük szakmai felkészültsége változó, irányzatában gyenge.   Jelentős részben a fenti okokra vezethető vissza a 2005 óta az üzlethálózat csökkenésével jelentkező irányzatváltás. 

Az üzletláncok versenyt eltérítő alkupozíciójára visszavezethetően a rendszerváltást megelőzően döntően a magyar termékkínálatra épülő fogyasztói értékesítésben a jó minőségű és a piaci költségszinten elfogadható magyar termelésű árucikkek (alapvetően az agrártermékek, élelmiszerek, de ezeken túlmenően a műszaki fogyasztási cikkek is). Míg korábban átlagosan 10-15 % volt az élelmiszer és mezőgazdasági termékek import részaránya, ez mára már több mint 30 %. Ugyancsak változott az iparcikkek import aránya is, ennek változása azonban abból adódóan nem ilyen drasztikus, hogy e termékekből jelentősen csökkent az elmúlt években a kiskereskedelmi forgalom. Az iparcikkek (személygépkocsi nélkül) import részaránya szakértői becslések szerint 50-60 %-ra tehető. 

Az alkupozíció eltéréséből fakadó beszerzési- és árdiktátum megnyilvánulásai a termelési költségektől lényegesen alacsonyabb felvásárlási árak illetve az áru kínálatba vételéhez a termelőktől (források szerint legalább 24 jogcímen) a multinacionális és hazai üzletláncok által behajtott többletköltségek (pl. back margin, polcpénz, stb.) mind csökkentik a hazai termelők piacra jutási lehetőségeit. Hasonlóan a versenypozíciók eltéréséből adódóan e cégek képesek érdekeiknek megfelelően kényszerpályán tartani a fogyasztói szokásokat is.

Az egyenlő esélyre alapuló versenyt eltérítő tényezőnek értékelhető a multinacionális és a hazai kereskedelmi nagyvállalatok gyakorlatában elmúlt néhány évben felerősödött – jelenleg a lakossági eladósodás következtében némileg visszaszoruló - jelenség, mely mérsékelt kamatterhű, vagy kedvezményes önrésszel igénybe vehető hitelekkel segíti a vásárlásokat, különösen a nagy értékű tartós fogyasztási cikkek esetében. Hasonló hatást váltanak ki emellett a hitelnyújtáshoz kapcsolódó, vásárlói kártyával történő értékesítések – a mikro- és a kiskereskedelem rovására. (E rendszereknek továbbá a lakossági eladósodás útján igen jelentős társadalompolitikai és szociális hatásai is jelentkeznek.)

A versenypozíciók közötti különbség hatásait mutatja a vállalkozások létszám szerinti megoszlása (kereskedelem koncentrációja) és az egyes létszámcsoportok forgalmának részletezése

	Vállalkozások mérete
	Vállalkozások száma
	Vállalkozások részaránya
	Forgalmi részesedés aránya

	0-9 főig
	149590
	98,5 %
	27,0 %

	10-49 főig
	    1825
	  1,2 %
	17,0 %

	50-249 főig
	      303
	  0,2 %
	15,0 %

	250 fő feletti
	      152
	  0,1 %
	41,0 %

	Összesen
	151870
	 100,0 %
	  100,0 %


         Forrás: KSH-2008. évi adatok

Mindezekből következik, hogy a kereskedelem szerkezetének erőteljes koncentrációja a nagyméretű kereskedelmi vállalkozások irányába, alapvetően befolyásolja a hazai termékek piacra jutását.

A jelentős részben külföldi tulajdonban lévő nagy vállalkozások és kereskedelmi láncok ugyanis olyan központosított beszerzési politikát folytatnak, amely eleve hátrányos helyzetbe hozza a hazai vállalkozásokat, másrészt a hazai vállalkozásoknak  a jelentős adó-és közterhek következtében jórészt esélyük sincs részt venni az árversenyben, netán bekerülni a nemzetközi láncok beszállítói körébe, ezzel nemcsak hazai, hanem nagyobb uniós belső piaci pozíciót szerezve.

Az  előzőekben felvázolt kedvezőtlen tendenciák miatt sem mondhatjuk azonban egyértelműen azt, hogy a hazai termék nagyobb arányú piacra jutásának hiányáért a hazai kereskedelmi vállalkozások a felelősek .

A hazai áruk nagyobb arányú térnyerésének hiányában szerepet játszik a vállalkozásokat terhelő adók és járulékok európai átlagnál nagyobb mértéke, a mezőgazdasági termelés alacsonyabb támogatottsága az EU átlagánál, a termelői kör szétaprózottsága, az összefogás hiánya, a helyi piacok hiánya, s nem utolsó sorban a hazai vásárlók szemlélete, árérzékenysége.

Mindezekből következően a hazai termékek piacra jutásának elősegítésére,  a magyar termékek megkülönböztetésére olyan program kidolgozása szükséges, amely az okok feltárásán túl rámutat a megoldásra, s mind szabályozással, mind szemléletváltással segíti a magyar termékek nagyobb arányát a kereskedelmi forgalomban, s ezáltal a munkahelyteremtésben, növelésben.

A hazai termékek piacra jutását akadályozó tényezők és az azok feloldására vonatkozó javaslatok

1. A magyar termék fogalmának meghatározása

A hazai termék fogalmát sokan és sokféleképpen értelmezik, a viszonylag egyszerű és szűkebb meghatározástól, a több kritériumot is magába foglalóig terjednek a határok. Leszűkített értelmezés szerint csak akkor beszélhetünk  hazai termékről, ha a cég tulajdonosa is magyar, minden termelési eszköz itthon készült, s természetesen a termék összetevői és itthoniak. Ez az értelmezés annyira leszűkítené a magyar termék fogalmát, hogy szinte nem is találnánk magyar terméket, kivéve a kistermelőknek a saját földjükön megtermelt javakat.  

Érdemes ezért megvizsgálni, hogy az Európai Unió belső piacán mi számít származó terméknek, vagyis az adott országban gyártott, termelt árunak, illetve gyakorlatilag milyen kritériumok alapján húzhatjuk meg a hazai termék fogalmát.

Az EU belső piacán, származó, vagyis adott országból eredő termék
 a következő:

„ (1) A teljes egészében egyetlen országban vagy területen létrejött vagy előállított árut az abból az országból vagy területről származónak kell tekinteni.

(2) Az olyan árut, amelynek előállítása egynél több országot vagy területet érintett, abból az országból vagy területről származónak kell tekinteni, ahol az utolsó lényeges átalakítása történt.”

E rendelet melléklete pontosan meghatározza egyes termékeknél azt a hozzáadott érték arányt, a lényeges átalakítás értelmezését,  amelyet teljesíteni kell ahhoz, hogy a terméket származónak lehessen tekinteni.

Egyszerűbb és általános értelmezés szerint, hazai termékről beszélünk akkor, ha annak értékét több mint 50 %-ban itthon állították elő, magyar munkaerővel.

↓

Megoldási javaslat
a) Az értelmezésbeli különbségek is jelzik, hogy a magyar termék fogalmának jogi meghatározása elengedhetetlen lesz. 

Ezért  a magyar termék fogalmát – a későbbiekben felmerülő törvénymódosítási javaslatokkal együtt be kell emelni a 2005. évi CLXIV. kereskedelmi törvénybe.

A törvény 2. §-a új 31. ponttal egészül ki:„hazai termék: amelyet a Magyar Köztársaság területén állítottak elő, termeltek, tenyésztettek, vagy gyűjtöttek be, hazai munkaerővel.”

b) A jogalkotási feladaton túl fontos gazdaságpolitikai döntés szükséges a termelést és a fogyasztást terhelő adók csökkentésére. Ez ugyanis jelentősen növelné a hazai termékek versenyképességét, így az ár-érzékeny hazai fogyasztók  is nagyobb arányban vásárolnának hazai termékeket, másrészt a nagy üzletláncok is érdekeltek lesznek a hazai termékek iránt.

2.
Számos megkülönböztető jelzés – az egységesség hiánya

Jelenleg legalább hat különböző – magyar terméket jelölő – védjegy illetve mozgalom      van
, ezek azonban a vásárlók által alig ismertek, illetve nem jelentenek jelentős motivációt  a vásárlások során.

A jelenleg működő „magyar termék védjegyek” többsége a termék minőségére utal, s nem azt a tényt hangsúlyozza, hogy a termék magyar. Ennek egyik oka nyilvánvalóan abból a félelemből ered, hogy a hazai termékeknek ne legyen versenyelőnye a piacon, mert ez esetleg EU szabályokba ütközik, másrészt így kevésbé kell azt vizsgálni, hogy a termék valóban itthon és hazai munkaerővel készült-e?

E jelzések odaítélésénél nincs definiálva a magyar termék fogalom, s problémát jelent az is, hogy pl. az élelmiszerek esetében  legalább egy tulajdonságban kell kiemelkedőnek lennie a terméknek, azonban ez meglehetősen szubjektív ítéletre ad lehetőséget.

Ugyanakkor a termék kiválóságára utaló jelzések vitathatók, hiszen ezt csak termék összehasonlítással lehetne eldönteni, amely nem minden esetben feltétele a jelzés odaítélésnek.

Összefoglalva az állapítható meg, hogy a civil és szakmai kezdeményezésekre létrejött számos jelzés nem teljeskörűen fedi le a hazai termékeket, szétszórtan és esetlegesen jelennek meg az üzletekben, így ezek az eszközök nem valósítják meg a kitűzött célt. Ezért e jelzésekkel  szemben, illetve azok esetleges megtartása mellett, - mivel azok nem mutatnak megfelelő hatékonyságot a magyar termékek népszerűsítésére -  célszerű lenne egy egységes, a vásárlók tudatába jobban beépülő nemzeti jelzés kialakítása, meghonosítása és bevezetése. Ezzel a vásárlók tudatossága jelentősebb mértékben nőne a hazai termékek iránt.

↓

Megoldási javaslat

a) A hazai termékek védelméről szóló törvényben meg kell határozni a hazai termék egységes megkülönböztető jelzését. Javaslatom szerint a nemzeti szín közepében „Hazai Termék” jelzés egyszerű és kifejező eszköz lehet.

b) A hazai termék jelzés odaítélést a kamarákra kell bízni, mivel ez olyan feladat, amely a gazdaságpolitikai célok elősegítését szolgálja, s segíti a vállaklozások versenyképességének kiegyenlítését is. Ezért az 1999. évi CXXI. sz. kamarai törvényben felhatalmazást kell adni a kamaráknak arra, hogy kidolgozzák az élelmiszeripari és nem élelmiszeripari termékekre vonatkozó egységes megkülönböztető jelzésének rendszerét, s azt működtessék, határozzák meg a megkülönböztető jel elnyerésének feltételeit, s gondozzák azt. Ennek megfelelően a törvény alábbi szakaszait célszerű módosítani:

„9/A § (1) bekezdéséhez új e) pont: a nemzetgazdaság szempontjából fontos foglalkoztatási problémák, valamint a gazdálkodó szervezetek versenyképessége, a hazai termékek piacra jutásának elősegítése érdekében a hazai termékek egységes megkülönböztető jelzésének rendszerét  működtessék.”

12. §(1) bekezdéshez új j) pont: kidolgozza a hazai termékek piacra jutását elősegítő egységes megkülönböztető jelzést és annak alkalmazási feltételeit.

A d) pont a következőkkel egészül ki: megszervezi a gazdasági napokat, valamint a hazai termékek központosított marketing programját.”

c) A törvények elfogadását követően a kamaráknak az e célra meglévő források átcsoportosításával (pl. Agrármarketing Centrum, stb.) ki kell alakítani azt a szervezeti formát, amelyben a legrugalmasabban működtethető a rendszer úgy, hogy az a termelőknek indokolatlan költségeket ne okozzon.

2. Hazai kereskedelempolitika és középtávú stratégia hiánya

A jelenlegi Kormány a hazai kereskedelemmel kapcsolatban nem rendelkezik semmiféle koncepcióval, stratégiával, holott a kereskedelemben működő jelentős számú és arányú kis-és középvállalkozások, valamint a hazai termékek piacra jutásának elősegítése érdekében erre mindenképpen szükség lenne. Szükség lenne azért is, mivel a kereskedelem jelentős nemzetgazdasági ág mind a GDP-hez való hozzájárulás, mind a foglalkoztatottak számát tekintve, de mivel a kereskedelem a termékek felvevője, szükséges a magyar áruk piaca szempontjából is.

A jelen lévő túlzott koncentráció hova-tovább a kis üzletek elsorvadásához vezet, amely a lakosság későbbi ellátását jelentősen veszélyeztetheti, különösen a hátrányos helyzetben lévő, a mozgásukban korlátozott rétegeket illetően, továbbá a gyermekek és az időskorúak esetében. Abban az esetben ugyanis, ha ezek a rétegek a lakóhelyükhöz közel nem jutnak ellátáshoz, nincs esélyük arra, hogy a távolabbi nagy üzletláncokban vásároljanak, mivel azokat nem tudják önállóan megközelíteni.

Elfogadhatatlan továbbá, hogy ma csaknem hetven településen nincs kereskedelmi ellátás, csupán mozgóboltokkal, vagy a távoli kereskedelmi központokban lehetséges.

Ezért olyan középtávú stratégia kialakítása és Kormány általi támogatása indokolt, amely csökkenti a kis-és középvállalkozások valamint  a nagy hálózatok közötti versenykülönbséget, érdekeltté teszi a vállalkozásokat a hazai termékek forgalmazására, továbbá nagyobb szerepet juttat a szakmai szervezeteknek, a kamaráknak az ágazat problémáinak megoldásában, törekszik olyan kereskedelmi hálózatok kialakításának ösztönzésére, amely a Kárpát-medencében termelt javakat juttatja el a fogyasztókhoz.

↓

Megoldási javaslat

A Kormánynak deklarálnia kell, hogy a kereskedelem fontos nemzetgazdasági ág, ezért olyan stratégiára van szükség, amely középtávon kijelöli a célokat és a hozzá kapcsolódó eszközöket. E sorban a hazai termékek piacra jutásának elősegítése, az ehhez szükséges jogi és támogatási eszközök is helyet kapnak. Ezért a kereskedelmért felelős miniszternek  a Kormány elé kell terjeszteni a stratégia koncepcióját, majd annak alapján a Kormánynak határozatot kell hozni a részletes stratégia kidolgozására. 

„Korm.határozat: a kereskedelemért felelős miniszter az érintett kamarák, szakmai és civil szervezetek bevonásával dolgozzon ki olyan középtávú kereskedelempolitikai stratégiát, amely a hazai termékek piacra jutását segítve, a kisméretű kereskedelmi vállalkozások versenyhátrányának mérséklésével meghatározza az elérendő célokat, és az ahhoz szükséges eszközöket.

3. A hazai termékek reklámozásának hiánya

A hazai médiában – egy –két elkötelezett  kivétellel – a hazai gyártók, termelők termékei alig jelennek meg, mivel olyan magasak a reklámköltségek.

A hazai termék reklámok döntő többsége külföldről átvett, „magyarított” reklám, így a külföldi gyártók, forgalmazók relatíve alacsony költséggel készítik a reklámjaikat, ugyanakkor azok közzétételéért jelentős összegeket fizetnek.

Ennek következtében nem jutnak el a valós választékról az információk a fogyasztókhoz, mert a magyar termékek nem bírják el a jelentős közzétételi költségeket

A gazdasági reklámtevékenységről szóló törvény (2008. évi LXVIII. Törvény) nem ismeri a társadalmi célú reklám fogalmát, az csak a médiatörvényben szerepel, de nem elsősorban gazdasági tevékenységek reklámozására szolgál.

Célszerű lenne a gazdasági reklámokban is bevezetni a társadalmi célú – ezáltal kedvezményezett – reklámot, hiszen a magyar termékek reklámozása az egész társadalomnak érdeke, mivel a fogyasztók így ismerhetnék meg e termékeket, s tudatosulna bennük a társadalmi elkötelezettség, valamint a munkahelyek megőrzése, létrehozása e termékek vásárlása által. E reklámoknak elsősorban  a hazai munkaerőt, a termék megbízhatóságát és azt kellene ösztönözni, hogy a vásárló győződjön meg vásárlás előtt a termék eredetéről.

↓

Megoldási javaslat

A hazai termékek reklámozásának előmozdítása érdekében a gazdasági reklámok között is szükséges bevezetni a társadalmi célú reklám fogalmát, amely lehetővé teszi, hogy a médiumok a hazai termékeket kedvezőbb reklámköltségek mellett reklámozzák, s teret adjanak ezzel a fogyasztók jobb tájékoztatásának.

E célból a törvénybe be kell vezetni ezt a fogalmat is.

A gazdasági reklámtevékenységről szóló 2008. évi XLVIII. Törvény 3. §- a a következő új „s) ponttal egészül ki: társadalmi célú gazdasági reklám: a hazai munkahelyek megtartása, valamint a fogyasztói tudatosság érdekében a hazai termékekkel kapcsolatban közzétett gazdasági reklám”

4. Helyi termelői piacok hiánya, túlszabályozottság

Miközben a kereskedelem szabályozása az EU belső piaci szabályozásának megfelelően csaknem teljesen liberalizálttá vált, vagyis a kereskedelmi tevékenységek döntő többsége csupán bejelentéssel gyakorolható, addig a vásárok és piacok szabályozása túlzott, engedélyhez kötött. Ennek következtében a helyi termelői piacok csak nagyon korlátozottan működnek, mivel a helybeli termelők nem szívesen vállalják az ilyen eljárásokat.

Ezzel szemben mind a fogyasztóknak, mind a termelőknek érdeke lenne, hogy a helyben megtermelt termékek lehetőleg a legkisebb áttétellel, szállítással jussanak el a fogyasztókhoz. Ennek legalkalmasabb helyszíne a helyi piac, vagy a helyi kereskedő. Tekintve, hogy ez utóbbi jelentős hányadát a nagyméretű kereskedelmi láncok teszik ki, s azok nem minden esetben érdekeltek a helyi termékek vásárlásában, a piac lehetne az a hely, ahol a vásárlók közvetlenül találkozhatnak nemcsak a termékkel, hanem annak előállítójával, termelőjével, tenyésztőjével.

Ennek érdekében mindazokon a területeken, ahol ilyen jellegű termelés folyik, a helyi önkormányzatok támogatásával, minél több helyi termelői piacot kell kijelölni, megszüntetve ezek engedélyezési kötelezettségét, ugyanakkor betartatva  az egyes árukra vonatkozó termékbiztonsági előírásokat.

↓

Megoldási javaslat

Az előzőekben vázolt probléma feloldására, módosítani szükséges a vásárokról, a  piacokról és a bevásárlóközpontokról szóló 55/2009(III.13.) Korm. rendeletet, bevezetve  a helyi termelői piaci fogalmát, s egyszerűsítve ennek működését.

„ A vásárokról, piacokról és bevásárlóközpontokról szóló 55/2009.(III.13.) Korm.rendelet

1. § (2 ) bekezdése új h) ponttal egészül ki:

helyi termelői piac: olyan, a 2005. évi CLXIV. törvényben (továbbiakban kertv .) meghatározott piac, ahol a helyi termelők, vagy a piac 20 km-es körzetében élő és termelő gazdálkodók a saját maguk által megtermelt a kertv.-ben meghatározott hazai terméket értékesítenek.

A 4. § (2) bekezdése a következők szerint módosul:

(2) A vásár rendezését, piac tartását- az 1.§(2) h) pont szerinti piac kivételével- a piac helye szerint illetékes jegyző engedélyezi. Az 1. §.(2) h) pontja szerinti helyi termelői piac a piac helye szerint illetékes jegyzőnél történő bejelentéssel működtethető.

A 4/A § (1) és (2) bekezdése a következők szerint módosul:

(1) A fenntartónak a bevásárlóközpont, valamint a helyi termelői piac üzemeltetésére irányuló bejelentése a Szolgtv.-ben meghatározottakon túl tartalmazza:….

(2) A jegyző a bevásárlóközpontot valamint a helyi termelői piacot nyilvántartásba veszi.

5. A kereskedők és a beszállítók közötti együttműködés hiánya

A kereskedők és a beszállítók közötti együttműködés, nagyrészt a kereskedelem magas koncentrációja miatt egyoldalú. Ezért megállapodások helyett törvényi szabályozás szintjére került a beszállítók védelme, amely szabályozás ugyancsak egyoldalú, másrészt nem elsősorban a kisebb termelőket védi a nagyobb kereskedőktől, hanem gyakran a nagy beszállítót a kis kereskedővel szemben.

A beszállítók védelmét szolgálja három törvény, miközben a kereskedő és a beszállító kapcsolatokban legfontosabb lenne az etikus magatartás, illetve a kereskedői szemlélet megváltoztatása abban az irányban, hogy a kereskedő minden szabályozás nélkül is preferálja a magyar termékeket.

Ez a magatartás azonban a nagy külföldi tulajdonban lévő üzletláncok esetében nehezen elvárható követelmény, hiszen az adott kereskedelmi lánc üzletpolitikája nem az adott országban, hanem a cég központjában dől el.

Ugyanakkor az is tény, hogy a hazai beszállítók üzleti magatartása sem problémamentes. 

Egy közelmúltban készült tanulmány
 a zöldség-gyümölcs kistermelőkkel kapcsolatban megállapítja, hogy a kisárutermelők döntő többsége „rendszer-idegen”, mert nem érti a nagy láncok üzletpolitikáját, beszerzési, értékesítési és logisztikai rendszerét. Nem ismerik fel, hogy  a beszállítói lehetőségük alapvető feltétele a nagy láncok piacának ismerete. Nem számolnak azzal, hogy  beszállító csak megbízható termelési, műszaki és pénzügyi háttérrel rendelkező termelő lehet, mert a kereskedelmi láncok nem vállalják fel a termelői kockázatot. Nem értik, hogy ezeken a helyeken a vásárlók milyen árukat keresnek, csak az általuk megtermelt árut kívánják eladni. Napi gondjaikat akarják megoldani, rövid távon gondolkodnak, amelynek egyik következménye a megbízhatatlanság. Ha a láncokkal szerződött árnál magasabb napi áron más vevőnek el tudják adni az árut, odaadják, megszegve a szerződést, így többszöri ilyen eset után kiesnek a beszállítói körből. Nincsenek felkészülve a nagy láncok kiszolgálására, nem hajlandók a lánc igénye szerinti tisztított, válogatott, csomagolt, címkézett árut szállítani.

„a kisárutermelők a nagy láncok piacához igazodó hosszabb távú üzletpolitikai elképzeléseket és stratégiát nem alakítanak ki, piaci magatartásuk bizonytalan. Nehezen ismerik fel a versenykövetelményeket. A szemléletmód jelentős változása nélkül nem várható a beszállítás jelentős bővülése.”

A tanulmányból idézett megállapítások sajnos nemcsak a zöldség-gyümölcs termelőkre, hanem általában a legtöbb kisárutermelőre igaz lehet, s gyakran ez okozza a piacra jutási problémát.

A mezőgazdasági termelők esetében kiút lehet a TÉSz-be való tömörülés, ugyanakkor a TÉSz-ek is hasonló gondokkal küzdenek a kistermelőkkel kapcsolatban, így az áruházláncok által támasztott követelményeket nekik kell adott esetben kikényszeríteni.

Mindezek rámutatnak arra, hogy a kereskedők és beszállítók kapcsolatában mindkét felet egyenrangúnak kellene kezelni, s csak akkor kell fellépni, ha a kereskedő visszaél piaci erejével, de fel kell lépni akkor is, ha a beszállító szegi meg a szerződéses feltételeket.

Ilyen etikai hiányosságok mellett rendkívüli problémákat okozhat a magyar termékek piacra jutása. 

↓

Megoldási javaslat

Tekintettel arra, hogy a kereskedők és beszállítók viszonyát a kereskedelmi törvény is rendezi, annak bizonyos módosításával, valamint  az un. beszállítói törvény módosításával a kérdés rendezhető.

a)
A kereskedelemről szóló 2005. évi CLXIV. törvény – a jelen munkaanyag 1. pontjában felvett módosításon túl-  a következők szerint módosul:

„A törvény 5. §-a az alábbi új (2)és (3) bekezdéssel egészül ki, értelemszerűen a bekezdések számozása ennek megfelelően változik:

(2) A kereskedőnek a kamarák által odaítélt megkülönböztető jelzéssel ellátott hazai terméket, - kivéve, ha az a termék jellegéből adódóan nem megoldható-  a vásárlók szemmagasságában kell elhelyeznie úgy, hogy a megkülönböztető jelzés észlelhető legyen.

(3) Amennyiben a kereskedő saját márkanevével ellátott hazai terméket hoz forgalomba, a hazai termék megkülönböztető jelzésnél kisebb betűméretű saját termék jelölést tehet.

b)Mindezek mellett felül kell vizsgálni és jelentősen módosítani kell az un. beszállítói törvényt, ez azonban a kereskedelempolitikai stratégia részeként kerülne napirendre, tekintettel arra, hogy a törvény hatálybalépése óta rövid idő még nem alkalmas a neuralgikus pontok pontos meghatározására.

c) Egyidejűleg ismételten kísérletet kell tenni arra, hogy a kereskedők és a beszállítók között olyan etikai megállapodás jöjjön létre, amely a jogi szabályozáson túli lehetőséget biztosít a kapcsolatok rendezésére.

6. Magyar termékek marketingjének hiánya

Magyarországon, más európai országoktól eltérően nincs összehangolt, célzott és koncentrált marketingje  a hazai termékeknek. Az időnként fellángoló egyedi kezdeményezések hatástalanok, a fogyasztók szűk rétegéhez jut el, nincs állandóan a köztudatban, így nem tudatosul a fogyasztókban, s érdektelenekké válnak.

E körön belül számtalan lehetőség, ötlet és módszer lenne lehetséges, amelyeket koordinálni, összerendezni kell, s amelyhez a legalkalmasabbak a  gazdasági kamarák lennének, az érintett szakmai és civil szervezetek bevonásával.

↓

Megoldási javaslat

A probléma megoldása több eszköz együttes, koordinált felhasználásával, továbbá a készülő kereskedelmi stratégiában foglaltakkal valósul meg. A lehetséges módszereket és eszközöket a b)melléklet tartalmazza.

Mindezek túl a mellékletben szereplő javaslatokhoz kapcsolódó jogszabályok teljeskörű felülvizsgálata szükséges a középtávú kereskedelempolitikai stratégiával egyidejűleg, amelynél az anyagban már konkrétan jelzett törvény és jogszabály módosítások figyelembe vétele is szükséges.











A. Melléklet

….. évi …. sz. Törvény

a hazai termékek védelméről

Az Országgyűlés abból kiindulva, hogy biztosítsa a hazai termékek versenyképességét az EU belső piacán, beleértve a hazai piacot is, továbbá lehetővé tegye a gazdaság élénkülését a foglalkoztatottság növelésével, s védje a hazai termékeket a hamisítás ellen, a következő törvényt alkotja.

1. §

A törvény hatálya a Magyarországon előállított, termelt, tenyésztett és megtermett termékekre és azok előállítóira, termelőire, tenyésztőire és begyűjtőire terjed ki.

2. §

E törvény alkalmazásában:

Termék: minden birtokba vehető forgalomképes ingó dolog

Élelmiszer: az Európai Parlament és a Tanács 2002. január 28-i 178/2002/EK rendeletének 2. cikke szerinti fogalom

Termelő: aki növényt termeszt, növényt, növényi terméket hasznosít, feldolgoz

Tenyésztő: aki állatot tenyészt, állatot, vagy állati terméket hasznosít, feldolgoz 

Előállító: aki növényen és növényi terméken, állaton és állati terméken kívüli terméket gyárt

Begyűjtő: aki vadon termett növényt, vagy vadon élő állatot a külön jogszabályban meghatározottak szerint forgalmazás, vagy fogyasztás céljára begyűjt

Forgalmazás: kereskedelmi tevékenység keretében valamely termék értékesítése, fogyasztás vagy használat, illetve igénybevétel céljára ellenérték fejében  történő rendelkezésre bocsátása

Kereskedő: aki a kereskedelemről szóló 2005. évi CLXIV. törvény szerinti kereskedelmi tevékenységet folytatja

Hazai termék: amelyet a Magyar Köztársaság területén hazai munkaerővel termeltek, tenyésztettek, előállítottak, begyűjtöttek, feldolgoztak.

3. §

(1) Hazai terméket  az e törvényben meghatározott  megkülönböztető  jelzéssel lehet forgalmazni.

(2) A megkülönböztető jelzést a termék előállítója, termelője, tenyésztője, vagy begyűjtője kérheti.

(3) A megkülönböztető  jelzés odaítélésére a gazdasági kamarák  a külön jogszabályban meghatározott feltételek szerint.

4.§

 A hazai termék megkülönböztető jelzése az alábbi:

Ábra (nemzeti színben: „Hazai Termék)

5.§

Hatályba lépés

E törvény a kihirdetését követő 90. napon lép hatályba.

7. §

Módosuló jogszabályok

E törvény kihirdetésével egyidejűleg az alábbi törvények módosulnak:

A kereskedelemről szóló 2005. évi CLXIV. törvény

(1) A kereskedelemről szóló 2005. évi CLXIV. törvény: 

a)
 2. §-a új 31. ponttal egészül ki:„hazai termék: amelyet a Magyar Köztársaság területén állítottak elő, termeltek, tenyésztettek, vagy gyűjtöttek be, hazai munkaerővel.”

b)  5. §-a az alábbi új (2)és (3) bekezdéssel egészül ki, értelemszerűen a bekezdések számozása ennek megfelelően változik:

(2)A kereskedőnek a kamarák által odaítélt megkülönböztető jelzéssel ellátott hazai terméket, - kivéve, ha az a termék jellegéből adódóan nem megoldható-  a vásárlók szemmagasságában kell elhelyeznie úgy, hogy a megkülönböztető jelzés észlelhető legyen.

(3)Amennyiben a kereskedő saját márkanevével ellátott hazai terméket hoz forgalomba, a hazai termék megkülönböztető jelzésnél kisebb betűméretű saját termék jelölést tehet.

A gazdasági kamarákról szóló 1999. évi CXXI. törvény

(3) A gazdasági kamarákról szóló 1999. évi CXXI. törvény az alábbiak szerint módosul:

a) „9/A § (1) bekezdéséhez új e) pont: a nemzetgazdaság szempontjából fontos foglalkoztatási problémák, valamint a gazdálkodó szervezetek versenyképessége, a hazai termékek piacra jutásának elősegítése érdekében a hazai termékek egységes megkülönböztető jelzésének rendszerét  működtessék.”

b)12. §(1) bekezdéshez új j) pont: kidolgozza a hazai termékek piacra jutását elősegítő egységes megkülönböztető jelzést és annak alkalmazási feltételeit.

A d) pont a következőkkel egészül ki: megszervezi a gazdasági napokat, valamint a hazai termékek központosított marketing programját.”

A gazdasági reklámtevékenység alapvető feltételeiről és egyes korlátairól szóló 2008. évi XLVIII. törvény

(4)
A gazdasági reklámtevékenység alapvető feltételeiről és egyes korlátairól szóló 2008. évi XLVIII. Törvény 3. §- a a következő új „s) ponttal egészül ki: társadalmi célú gazdasági reklám: a hazai munkahelyek megtartása, valamint a fogyasztói tudatosság érdekében a hazai termékekkel kapcsolatban közzétett gazdasági reklám”

8. §

Felhatalmazó rendelkezések

(1)
Felhatalmazást kap a Kormány, hogy e törvény rendelkezéseivel összhangban módosítsa a vásárokról, piacokról és bevásárlóközpontokról szóló 55/2009 (III.13.) Korm. rendeletet annak érdekében, hogy a helyi termelői piacok engedélyezési eljárás helyett csak bejelentéssel legyenek működtethetők.

(2) Felhatalmazást kap a Kormány, hogy az e törvénnyel összefüggő más jogszabályokat felülvizsgálja, s hozza összhangba e törvényi rendelkezésekkel.

B.)Melléklet

A magyar termékek marketingjéhez kapcsolódó

           eszközrendszer

1. Fontos lenne, hogy az áruházak, áruházláncok ne csak külföldi „áruheteket” rendezzenek, hanem legyen „Magyar Hét” is, ahol koncentráltabban jelennek meg a magyar termékek. Jelenleg ugyanis rendszeresen rendeznek különböző nemzeti heteket, miközben magyar hét sosem kerül megrendezésre. Ez nem is kerülne többletköltségbe, hiszen az ilyen jellegű rendezvények költségeit, kóstolóit általában a beszállítók fedezik. Ennek kötelezettségét, - bizonyos  üzlet mérethatáron felül- jogi eszközökkel is kötelezővé lehetne tenni, hogy évente hány alkalommal kell ilyen rendezvényt szervezni. (pl. legalább annyiszor, ahányszor külföldi árubemutató van.)

2. Ugyancsak lehetne magyar termékekből időszaki kiállításokat szervezni, mivel a lakosság jelentős része nincs tisztában azzal, hogy bizonyos világmárkák is Magyarországon készülnek, magyar munkaerővel, s magyar hozzáadott értékkel. A magyar termékek vásárlását a kiállításokon kívül lehetne népszerűsíteni a médiában, akár szponzorált beszélgetésekkel, vagy központilag szervezett reklámokkal.

3. Fontos szerepe lenne a termelők társulásának, a szövetkezésnek, az ilyen alapon működő kereskedelmi hálózatoknak, ahol a hazai termékek lennének túlsúlyban anélkül, hogy ez bármilyen EU elvbe ütközne.

4. Jogi szabályozás helyett támogatandó a termelők és a kereskedők olyan tartalmú megállapodása, amelyben kölcsönös kötelezettségeket vállalnak a hazai termékek forgalmazására, illetve beszállítására, a kölcsönös érdekek mentén. A Parlament által elfogadott un. „beszállítói törvény” nem képes ezt a célt megvalósítani, mivel védelmet nyújt a multinacionális nagy beszállítóknak is, adott esetben a helyi kisméretű kereskedővel szemben. Szükséges ezért a beszállítói törvény megfelelő, valóban a hazai kistermelők érdekeit szolgáló módosítása.

5. A termelőknek és a kereskedőknek olyan tartalmú tájékoztatást kellene adni a fogyasztók részére, hogy az ott megvásárolható termék útja nyomon követhető, földtől, istállótól az asztalig, tehát még a nem csomagolt termékek esetében is dokumentálható és megtekinthető az áru származása.

6. Támogatható lenne nemcsak civil mozgalmak szintjén, de a Kormány által is,  a szociális bolthálózatok létrejötte, a rászorulók olyan jegyekkel történő ellátása, amelyeket csak ott lehet beváltani, s ugyanakkor ezeken a helyeken (elsősorban) csak magyar árukat kínálnának. Erre pályázatokat kellene kiírni, hiszen nyilvánvaló, hogy ezek nem a legnyereségesebb üzletek lennének, de egy-egy család számára azért megélhetést biztosítanának.

7. Pártolni lehetne a hazai konyha ízeit olcsón kínáló gyorsétkezdék kiépülését a vendéglátó ipari szakmai szervezeteken vagy idegenforgalmi fejlesztési programokon keresztül.

8. Ugyancsak a hazai konyha ízeit népszerűsíthetnék kifejezetten erről szóló televíziós főzőműsorok. Jelenleg ugyanis a nevében magyar főzőcsatorna is többségében más népek konyháit népszerűsíti, s olyan anyagokból főznek, amelyek nem hazai termékek (pl. többségében tengeri halak).

9. A hazai termékek piacán vannak termékcsoportok, melyek termelésének, vásárlásának, felhasználásának növelése egyéb pozitív hatásai mellett jelentős mértékben hazai munkahelyeket teremt, ill. hozzájárul azok megtartásához. Ilyenek például a hazai biotermékek és öko-termékek. Ezek marketingjét, pl. minőségellenőrzéssel (mint a bornál, ugyanígy a méznél, stb. is) lehetne segíteni. Ez a termékcsoport a környezet- és egészségtudatos, többnyire fizetőképes réteg hazai termékekkel való kiszolgálásához tudna hozzájárulni.

10. Az üdülési csekkek felhasználása az eddigi tapasztalatok alapján jótékony hatású volt a hazai idegenforgalomra, érdemes lenne megvizsgálni, hogy a csekk lehetőségeinek alakítása, mennyiségének növelése révén hogyan lehetne a hazai fogyasztás arányát tovább emelni, a falusi vendégasztaloknál.

11. A „Magyar Termék Nagydíj” ma elsősorban a szakmai közönségnek szól, ezt ki lehetne terjeszteni úgy, hogy zömében fogyasztási cikkek is részesüljenek ilyen díjakban, s ezt követően használhassák a megnyert minősítést. Esetleg további díjak megteremtéséről is lehetne gondolkodni a magyar termékek vonatkozásában. 

12. Külföldi példákhoz hasonlóan meg lehetne itthon is teremteni az un. megvásárolható díjakat, amely bizonyos termékekre az ilyen és ilyen fórumon elnyert „legjobb”, „legkiválóbb”, „legjobb íz”, stb. jelzők használatával, az erre kitalált lógóval népszerűsíti a terméket. (ld. Pl. Szentkirályi víz)

13. A fogyasztóvédelmi bírság bevétel egy része jelenleg is a fogyasztóvédelmi civil szervezetek támogatását szolgálja. E pénzből a civileknek kiírt pályázatokban feltételként lehetne szabni, hogy szervezzenek olyan lakossági fórumokat, ahol megismertetik a lakosságot a hazai termékekkel, azok műszaki jellemzőivel, a helyi piacok jelentőségével, a termékek tartalmi összetevőivel, stb.

14. Fontos bizonyos termékekre közös marketing politika kialakítása és támogatása, amely jelenleg is működik a külföldi piacok megszerzése érdekében. Ezeknek a közös marketing stratégiáknak itthoni alkalmazását” erősíteni szükséges, mivel hazai célra is rendkívül hatásos módon alkalmazhatók.

15. A közbeszerzéseknél és állami megrendeléseknél nagyobb lehetőséget és jelentőséget kell tulajdonítani a hazai beszerzéseknek. Ebben az ügyben a kormánynak kell példát mutatni, s ezt propagálni is, hogy bizonyos központi beszerzéseknél mely hazai gyártó, vagy fogalmazó nyerte el a kiírást. A most módosult közbeszerzési törvény a kkv-k helyzetbe hozása révén fontos előrelépést jelent, de érdemes lenne a kérdés további vizsgálata, jó külföldi gyakorlatok tanulmányozása és adaptálása. Így például a kis- és középvállalkozásokra (esetleg hátrányos helyzetű kisebbségek vállalkozásaira) közbeszerzési kvóták kialakítása (pl. francia gyakorlat, USA small business act).

16. A fogyasztók eligazodását segíthetné egy a magyar termékekről szóló honlap (fogyasztóvédelmi tájékoztató oldalak) állami támogatással történő létrehozása. Ennek népszerűsége jelentősen növelhető lenne minőségi értékelésekkel, akár vásárlói visszajelzések, akár minősítő intézetek véleménye alapján, vagy a kettő kombinációjával. A gyenge minőségű távol-keleti termékekkel való összevetés hozzájárulhatna azok kiszorításához, kereskedelmi arányuk csökkentéséhez.

17. Fogyasztóvédelmi és piacfelügyeleti ellenőrzések keretében vizsgálni szükséges a „magyar minőség” jelzéssel ellátott termékek minőségi paramétereik, a magyar nemzeti színek jogszerű alkalmazását, különösen abban az esetben, ahol a termék és gyártója nem hazai.

18. Felül kell vizsgálni a nemzeti jelképek használatáról szóló jogszabályt abból a szempontból, hogy azokat jogosan és jogszerűen használják-e egyes megkülönböztető jelzésként a termékeken.
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� Kiváló Magyar Élelmiszer – Agrármarketing Centrum


Magyar Termék Nagydíj- Industorg védjegyiroda és több társaság


Magyar Termék –  Magyar Termék Kht


Hungaricum Club- Hungarikumok gyártói


Premium Hungaricum- Kárpát medencei élelmiszer vállalkozások


Magyar Árukért Szövetség-Magyar Áruk


Magor –mozgalom


Magyar baromfi- Baromfi Terméktanács
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