Dr. Totth Gedeon®*: Marketing egyiittm(ikodések az agrariumban és az élelmiszeriparban

Magyarorszagon az agrargazdasag hosszu ideig meghatarozé szerepet jatszott a nemzeti jovedelem
|étrehozasaban, a foglalkoztatasban és végiil, de nem utolsésorban a kiilkereskedelmi egyenleg
alakuldsaban. Az agrarkivitel a magyar export jelent6s hanyadat tette ki hosszu idén keresztil, a
magyar élelmiszerek, kertészeti, allati vagy novényi termékek jo min&séglikkel és versenyképes
araikkal méltan élveztek kedveltséget azok kozott, akik tudataban voltak szarmazasi helyiknek.

Az extenziv piacb@viilési lehetGségek kimeriilése az agrartermékek piacdn és egyaltalan a piaci
verseny erGsddése és nemzetkozivé valasa komoly kihivast hozott a magyar agrarium szamara, amely
hagyomanyos komparativ el6nyeinek a jelent8s részét elvesztette. A versenyképesség novelése tehat
létszlikséglet az dgazat életben maraddsa, tulélése szamara, amely exportpiacai beszikultek, vagy az
ottani versenyben lemaradtak. Ebben a helyzetben minden olyan eszk6z alkalmazasa létfontossagu,
amellyel a versenyképesség tarthatd vagy fokozhato. Az agrarium helyzetét sulyosbitja, hogy szdmos
tényez6, agazati sajatossag miatt a folyamatosan valtozd piaci viszonyokhoz vald vallalati szint(
alkalmazkodas nehéz. Vonatkozik ez marketing eszk6z6k tudatosabb és hatékonyabb alkalmazasara
is. A vallalatok kozotti marketing egyuttmikodések, integracidk jelenthetnek perspektivat a
versenyképesség megGrzésére.

Az dgazaton belilli helyzet specialis marketingtevékenységet igényel az dgazat szereplGitdl.

A kozosségi marketing gondolata a mult szazad elsé felében a gazdasagi vilagvalsag utdn az Amerikai
Egyesiilt Allamokban mertiilt fel, ahol is a farmerek jovedelmik biztositasanak a céljabdl ,,marketing
order”-eket és ,marketing agreementeket” hoztak létre, amelyek els6dleges feladata a termelés
szabalyozasa, a termelés piachoz valé mennyiségi és mindségi igazoddsanak a biztositasa volt. Az
amerikai példat kés6bb szamos eurdpai orszag atvette és kialakitotta azokat a szervezeteit, amelyek
valamilyen formaban foglalkoztak a kbzosségi agrarmarketinggel.

Hollandidban mind vertikdlisan kialakitott, termékszervezetek sziilettek, amelyek a termelés,
feldolgozas és étékesités terliletét fogtak Ossze (szliletésiiket nagymértékben segitette, hogy ott a
szovetkezeti értékesitésnek jelentés hagyomanyai voltak), mind pedig horizontélis szervezetek jottek
létre, amelyek a vertikum egy-egy adott szintjén funkciondltak. A termékszervezetek un.
kényszertarsulasok voltak, melyekben valamennyi, az adott terileten tevékenyked6knek kotelezGen
tagjainak kellett lennilik. Kozilik els6sorban a vertikdlis termékszervezetek foglalkoztak piaci
kérdésekkel. Franciaorszagban a jelentds élelmiszer kilkereskedelmi deficit vezetett a SOPEXA
|étrehozasahoz a '60-as évek elején, melyek alapvetd célja a francia agrar és - élelmiszervallalkozasok
versenyképességének az erdsitése volt a marketingeszk6zok kozos alkalmazasdnak a segitségével.
Hasonlé megfontolasokbdl alakult meg Németorszagban a CMA.

Magyarorszagon a kozosségi agrarmarketing idedja a '70-es évek elején vetddott fel. Tomcesanyi,
1973-ban megjelent ,Piacos kertészet”c. korszakalkoté munkajaban **tdl azon, hogy széleskorii
kilfoldi példak figyelembevételével Magyarorszagon els6ként dolgozott ki atfogd agazati
marketinget, ugyancsak elséként irta le az dgazati marketing-egylttm(kodés sziikségességét, és
mutatta be ennek a nemzetkozi gyakorlatat, amely egyuttal egy hazai mezomarketing tevékenység és
lehetséges struktura kialakitasat is magaba foglalta. Az ekkor megjelentek nagy része, elsésorban a
koncepcionalis elemei ma is érvényesek és alapjat képezik a témaban megjelent konyveknek,
el6adasoknak, vitaanyagoknak, és a gyakorlat szamara is aktualitassal birnak.

A hazai kozosségi marketing tevékenység azonban nem fejlédott szinkronban a szakirodalmi
megjelenéssel. Az ez iranyu prébalkozasok a’80-as évek elején elhaltak az egylttm(ikodési készség
hidnya miatt Az elmélet hosszu ideig jelentGsen a gyakorlat el6tt jart, a gazdasagi, tarsadalmi és nem
utolsésorban a politikai kornyezet, de f6leg a mar emlitett egytttm(kodési hajlanddsag hianya, amit
tekinthetiink bizonyos mértékben a marketing szemléletmdd gyengeségének nem kedvezett az ilyen
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tipust integraciok kialakuldsanak. Attorést jelentett a ’80-as évek kdzepe, amikor lehet8ség nyilt a
német CMA-val térténé szakmai kapcsolat felvételre, ami elsGsorban elvi segitséget jelentett a hazai
szakemberek szamdra. J6 tiz évvel a kapcsolatfelvétel utdn a német példa alapjan, jelentés német
szakmai és anyagi segitséggel 1996-ban egy miniszteri rendelet hozta létre a hazai kozosségi
agrarmarketingért felel6s Agrar Marketing Centrumot. Tehat csak az utobbi b6 évtizedben
beszélhetlink magyarorszagi szervezett kozosségi agrarmarketingrél. Az élelmiszerfogyasztasi trendek
alakuldsa, a fogyasztoi magatartasban bekovetkezett valtozasok, a fogyasztdi patriotizmus valsag
utani feler6sbdése, a hazai beleértve a kézm(ives termékek iranti noévekvs érdekl6dés mind
fontosabba tette az dgazat valamilyen, nem vallalati szintl marketingtdmogatdsanak a kérdését.

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 inkdbb
arto, semmint hasznalé médianyilvanossag mellett.

A marketing egylttmiikodések sziikségességének az okai

A marketing egyuttm(kodések sziikségességét az agazatban szamos tényez6 indokolja. Alapvetéen a
piachoz vald aktiv alkalmazkodas kényszere®®, illetve annak a felismerése eredményezte a
kooperaciora valé hajlanddsag megjelenését és erGsddését. Részletesebben elemezve az okokat, a
legfontosabbakat az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

- azazonos szemlélet, illetve az arra valo torténd torekvés szlikségessé teszi egy k6zos nyelv
kialakitasat,

- a piaci verseny er6sddése valamennyi, a versenyben térténé helytéllast biztositd, segité
marketingeszkoz bevetését sziikségessé teszi,

- az alkuerd jelent6ségének a novekedése megkoveteli az alkupozicid minden eszkodzzel
torténd lehetséges erGsitését,

- a stratégiai szOvetségek, kapcsolatok és kooperdcidk felértékel6dése motivalja ilyenek
|étrehozasat. A kdzvetlen konkurensekben az érdek azonos partner felismerése, és a kdzos
érdekek mellett valo kiallas, stratégiai el6nyhoz, tébbek kozt az el6bb emlitett alkuerd
noveléséhez vezet,

- amarketing akcidkban térténd egylttmiikodés noveli azok gazdasagossagat,

- azdagazat, de a marketing bizonyos sajatossagai ezt indokoljak.

A kozosségi marketing szilkségessége megkdzelithet6 az allami szerepvallalas sziikségességének az
oldaldrél is. Itt abbdl indulhatunk ki, hogy az allami szerepvallaldssal tamogatott kozosségi
agrarmarketing jellemzi a fejlett agrariummal rendelkezd orszégokat, elég, ha csak a mar emlitett
CMA, vagy a SOPEXA példajara gondolunk, és ezzel az allami tamogatassal végil is névelik az agazat
versenyképességét. Masrészr6l bizonyos egyéb, nevezhetjik marketing tendencidknak is,
szlikségessé teszik az allami szerepvallalast. Az orszag- illetve orszdg-eredet imazs jelentGségének a
felértékel6dése a pozitiv kép kialakuldsa és fenntartasa érdekében az allamra legalabb is koordinald,
tdmogatd szerep harul. Az agrarium szinte mindenltt, igy hazankban is nagyon er8s, és
hozzatenném, hatékony orszdg imazs formald tényezd, tehat errél az allami segitségrél az dgazat,
fliggetlenll az amugy is tdmogatdsra szoruld struktirajatdl, nem mondhat le.
Az eddigiekben tobbszor tortént emlités az agazat azon sajatossagairdl, amelyek indokoljak a
kozosségi marketing nélkilozhetetlenségét. Ezeket az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze.
- - a mennyiségi problémadk. Az agrariumban a termelés zémmel szétaprdzott, a kis vagy
kozép méretl vallalkozasok kibocsatdsa nem teszi lehetévé a hatékony piacbefolyasolast,
- - a termelés szétaprdzottsdga, megneheziti az egyuttmiikodést, és gyengiti a szereplSk
alkupozicidjat. Vagyis, az el6z6 pontra is visszautalva, sokan termelnek sok félét és sokan
termelik ugyanazt. Ezért konny( a termel6k egymassal szembeni kijatszasa,

340 Tomesanyi P. — Totth G.: A kertészeti és élelmiszeripari marketing alapjai , 1987. 56.0.
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- - a magyar agrariumnak, ellentétben a nyugat-eurdpai tapasztalatokkal gyenge az
érdekérvényesits képessége,

- - azagazatot kevéssé jellemzi az egylittm(ikodési hajlanddsag,

- - a magyar torténelmi hagyomdnyok kovetkeztében erds az agazati elvards az allami
szerepvdllalasra, napjainkban is tovabb él a paternalista szemlélet.

A szakirodalom foglalkozik a marketing tevékenység folytatasanak bizonyos -el6feltételeivel.
Tomcsanyi, >*'a marketing tevékenység folytatasahoz funkcionalis, illetve nagysagrendi feltételeket
rendel. A piachoz igazodas lehet8sége feltételezi az 6nalld termékpolitikat, vagyis a piaci igényekhez
alakitott termék kifejlesztésének a képességét. A marketing tevékenység szilkségessége masrészrél
Osszefligg a kockdzatviselés kényszerével, vagyis minél nagyobb a kockazat a termelésben, annal
inkdbb elengedhetetlen a marketing. Ezek tekinthetSk funkcionalis feltételeknek. A nagysagrendi
feltételek koziil, a piacbefolydsolas lehetGsége a marketing aktivitdsoknak a piacra gyakorolt
tényleges hatdsat jelenti, vagyis hogy az alkalmazott marketing megoldas befolyasolta a piaci
viszonyokra, megvaltoztatta azokat. A marketing koltségek viselésének képessége azt a méretet
tételezi fel, amely elbirja a marketing aktivitasok koltségeit. Ezen kovetelményeknek az agrarium
vallalkozasai nem, vagy csak részben képesek megfelelni, ezért a k6z6s marketing valamilyen formaja
az agazatban elengedhetetlen.

Mas mivek az agrarmarketing lehet&ségeinél az el6z6ekhez némileg hasonldan a vallalat méretébdl,
illetve az altala elGallitott termék differenciadltsagi fokdbdl kiindulva az aldbbi lehet&ségeket vetitik
fel.

Termékdifferencialtsag kicsi Termékdifferencidltsag nagy
Gazdalkodo egység mérete kicsi | Korlatozott marketing Piaci résre iranyulé marketing
Gazddlkodd egység mérete Ar és elosztas orientalt Teljes marketing
nagy marketing

1. Tablazat: Az agrarmarketing tipusai>”

Az 4gazat szerepl@inek a nagy része a fentiek alapjan csak a korlatozott marketingre képes ezért
szlikséges az agazati k6z0sségi marketing.

A kodzosségi marketing fogalmdnak, mint a marketingben annyi mindennek szdmos definicidja létezik.
A sajatossagok szambavétele, elemzése és rendszerezése alapjan a kdvetkez6képpen definidlhatjuk a
kozosségi marketinget.

A kozosségi marketing olyan marketingtevékenység, amely tullép a vallalati marketingmunkan, és
egy adott agazat, termelGi csoportosuldas szamara, annak szereplGivel egyittm(ikodve végez el
marketingfeladatokat.” Totth 2006.%

A kozosségi marketing formai, céljai és eszk6zrendszere
Az egyittm(kodés napjainkban Magyarorszdgon, de a nemzetkdzi gyakorlatban is elsGsorban
killonb6z6 feladatok kozos végzésére iranyulnak. Pl.: koz6s piackutatds, kozos reklam, egyittes
megjelenés kidllitdsokon stb. Magdnak a k6z6s marketingnek két formajat kilonboztetjik meg:
- a tarsasagi/tarsult marketinget, amelyben a csoportosulds ©nkéntesen vallalt
kotelezettségek alapjan szerz6désileg jott létre,
- a kozosségi marketinget, amelyben a csoportosulas kényszertarsulas jellegl lehet, és az
egész agazat részt vesz benne.
Magyarorszagon az agrarmarketing torvény hianyaban a kép kicsit zavaros. A tarsult marketingre vald
torekvés tobb dgazatban is megfigyelhetd, ez azonban nem zarja ki a masik forma kifejlesztését. A
kilfoldi gyakorlat is eltéré: Németorszagban a CMA kényszertarsulds formajaban mi(ikodott,

! Tomesanyi P.: Piacos kertészet 1973. 32.0.
2 Lehota szerk.: Elelmiszergazdasagi marketing 2001 24.o.
** Totth: 2006.
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valamennyi termeld kotelezGen résztvevdje volt és a termelési produktuma alapjan jarult hozza a
kozosségi marketing finanszirozasahoz. A SOPEXA esetében a kozbsségi marketing irdnyitasa
részvénytarsasagi formaban torténik.
A kozosségi marketing célkitlizéseinek a meghatarozasakor Magyarorszagon a realitdsok talajan
maradva, részben a rendelkezésre allo jelenlegi és varhatd jovébeli forrasokbdl, és a marketing
lehet&ségekbdl kell kiindulni. Az Agrarmarketing Centrum (napjainkban Magyar Turizmus Zrt.
Agrarmarketing Centrum Vezérigazgatdsdg) eddigi tevékenysége soran az alabbi célokat tlizte maga
elé:

- imazs épités

- ahazai és kilfoldi ismertség novelése

- apiaci megjelenés elGsegitése

- atermeldk piac és fogyasztd ismeretének a novelése

- az agazati marketingorientacid erGsitése

- markaépités

- -,zaszléshajok” kivalasztasa és menedzselése.
A célok kitlizése soran a prioritdsokat az adott agazat anyagi lehet6ségei, piaci versenypozicidja és
nem utolsésorban marketingkultiraja, marketinggyakorlata hatarozza meg. A prioritdsok kozott
emlithetjik az imazs épitést, valamint a hazai és kilféldi ismertség novelését.
A kozbsségi marketing eszkOzrendszere értelemszer(ien nem tér el a vallalati szintl marketing
tevékenységét6l, azonban a kornyezet jellegébdl kovetkezéen bizonyos sulypont eltolédasok
természetesek. A szakirodalom ezzel a kérdéssel viszonylag keveset foglalkozik, inkdbb az egyes mix
elemek elemzése sordn az eldsegits és a gatld tényezéket veszi szdmba Alvensleben®* Ha az
el6z6ekben megfogalmazott kozosségi marketing definicidét elfogadjuk, akkor lathatjuk, hogy
bizonyos mértékig egy, a kbzosségi marketing szervezet altal nyujtott marketingszolgéltatasrol van
sz0. Ebben az esetben az eszkOzrendszer meghatarozasa tekintetében batran kiindulhatunk a
szolgdltatasmarketing 7P-jébdl. A marketing terminoldgia a szolgaltatasmarketinget a P-vel jellemzi
az angol szavak kezddbetli alapjan: product, price, place, promotion, peuple, process,physical
evidence, vagyis a termékpolitika, arpolitika, értékesités, promdcié, emberek, folyamat, fizikai
megjelenés. Ennek a megkozelitésnek egyetlen problémaja van, nevezetesen az ar, mint marketing
eszkOz szerepe a kozOsségi marketingben elhanyagolhatd erre a kdzés marketingnek csak nagyon
csekély rahatdsa van. A tobbi elem szerepe azonban markansan megjelenik a koz6sségi
marketingben, tehat batran definidlhatjuk a kbzosségi marketing eszkdzrendszerét a 7-1 P-vel.
Az elméleti megkozelités mellett legaldbb ennyire fontos a gyakorlat oldalardl torténé megkozelités.
Osszehasonlitva a szamunkra relevans kiilféldi gyakorlatot a magyarral, jelent8s kiilénbség nem
tapasztalhatd. A leggyakrabban alkalmazott marketing eszk6zok és moddszerek a kdzos marka
kialakitas, ilyen (volt) pl. Magyarorszagon a Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy létrehozasa és
menedzselése, kozos reklamkampanyok, SP kampanyok, aruhazi bemutatdk otthon és kilfoldon,
hazai és nemzetkozi kidllitason, vasarokon vald részvétel, in store marketing, eseménymarketing.
Mivel ezen aktivitdsok nagy része a marketingkommunikacié terlletéhez tartozik, érdemes
foglalkozni ezen eszk6zok hasznalatanak a koncepciondlis vonatkozdsaival is. A kommunikacids
intézkedéseknek, a termékek ismertségének a névelése mellett az imazs épitést is szolgdlniuk kell,
amelynek, marmint az imazs épitésnek fontos eleme az imazs transzfer. A kommunikacio
hatékonysagdnak novelése érdekében, tovabba a pozitiv imazs transzfer megteremtése érdekében
fontos, hogy a kdz6s kommunikacids feladatok megvaldsitasa soran térekedni kell:

- akommunikacié azonossaganak és koherenciajanak a megteremtésére,

- akozos kommunikacionak a kiterjesztésére,

- a kommunikacids intézkedések dgazati és kozosségi 6sszehangoldsara,

- akozosségi szintl integralt kommunikacié kialakitasara

% Alvensleben L.R.:Socialwissenschaftliche Methoden der Agrarmarkt-forschung,
Schriften der Gesellschaft fiir Wirtschafts- und Socialwissenschaten des Landbaus
Band 25. Landwirtschaftsverlag, Mlnster-Hiltrup.1989 96.0

-534.-



A paradigma valtasok hatasa a kozosségi marketingre

A marketing fejl6dését kiséré paradigmavaltasok nem hagyjak érintetlenil a kozésségi marketing
terlletét sem. A marketing diszciplina fejl6désének a figyelemmel kisérése és az eredmények
folyamatos adaptdlasa biztositja a kozdsségi marketing létjogosultsagat. A vallalati marketing
gyakorlatban mar jé ideje elfogadott, a tranzakcids szemléletet felvaltd relationship marketing kell,
hogy uralkodéva valjon, az ugynevezett kapcsolati, a hosszu tavu egylittm(ikodésen alapuld
marketing, mar csak azért is, mert a kbz6sségi marketing fébb céljait tekintve hosszabb tavu, szoros
és bizalmon alapuld egylttmUkoédést kivan meg. A szolgéltatasok nyudjtasdban is ennek hangsulyt kell
kapnia, egyrészt a szolgaltatdasmarketing eszkGzrendszerének, illetve bizonyos elemeinek (process,
peuple) a tudatos és szisztematikus fejlesztésével. A kozeljov6ben a szolgaltatas jelleg er6sodésével
az dagazat szereplSi szamara nyujtott marketing tandcsadds és egyéb marketingszolgaltatdsok
jelent6sége novekedni fog, hasonléan mas. a kozbsségi marketingben el6ttliink jard orszédgok
gyakorlatahoz. A mar nem funkciondlé német CMA miikédésének utolsé éveiben bevételeinek kozel
negyedét, a tagjai szamdra végzett egyedi szolgdltatasok (marketing tanacsadas, marketing
aktivitasok kidolgozasa és szervezése) tették ki.

Az allami szerepvallalas sziikségessége a magyar kozosségi agrarmarketingben

Az idézett kilfoldi marketingszervezetekre jellemzé volt, hogy megalapitasuk térvényhez k6t6dott, és
a tevékenységlk allami tdmogatdassal kezddott, mely folyamatosan csdkkent és helyét a termelGi
befizetések vették at. Magyarorszdgon mas volt a helyzet és ez a jov6beni szervezeti forma és az
ehhez kapcsolddd finanszirozas megoldasanak a kérdését veti fel. A tanulmany el6z6 részében mar
per tangentem szoltunk az allami szerepvallalas sziikségességérdl, bizonyos marketing vonatkozasok
és agazati attit(idok kapcsan.

Van azonban egy, pillanatnyilag az emlitetteknél fontosabb szempont is, amely a m(ikodési kérnyezet
feltételrendszerére vonatkozik és a toérvényhozds mulasztasara vezethetd vissza. Nevezetesen a mai
napig nem sziletett meg az Agrarmarketing Térvény, amelynek feladata lenne olyan fontos kérdések
tisztazasa, mint a termel6i hozzdjarulasok szabalyozasa, vagy a kozosségi marketing szervezet jogi
formdjanak a meghatdrozasa. A fentiek hidnydban a szervezet, jelestl az Agrarmarketing Centrum
allami koltségvetésbdl, ugy tlnik, a maradék elv alapjan kapja az éves koltségvetését, lehetetlenné
téve ezzel a szakmailag evidens tébb évre kdzép és hosszUtavra torténd tervezés lehetGségét.
Ugyancsak allami szerepvallalds szlikségeltetik a minGségi termelés elGsegitésére és a minGségi
termékek védelmére. A mar emlitett orszag eredet imazs fontossaga, pontosabban az orszag, és
orszag eredet imdazsban vald agrarérintettség, agazaton kiviili egylttmiikodést és koordinaciot
igényel, amelyben az dllamnak szintugy van szerepe.

Az allami szerepvallalds kapcsan szolni kell egy, a kozOsségi marketing eredményességét
szamottevGen befolydsold tényez6rél, nevezetesen az agazati stratégia hianyardl. Az atfogo
agrdrstratégia hianya megneheziti a piaci munkat, a marketingeszk6zok felhasznaldsat, a megfelel6
hatékonysag elérését, az eredmények mérését, mérhetGségét, és nem utolsé sorban a jové
tervezését. Sokan elfelejtik, hogy a marketing — a szemléletmédtdl eltekintve- egy eszkézrendszer,
amit a stratégia megvaldsitdsanak a szolgalataba allitunk, és azt a bizonyos marketing-mix-et a
stratégia megvaldsitasanak az érdekében mixeljiik. Ha nincs vildgos stratégia a marketing eszkdzok
felhaszndldsa esetleges és kevéssé hatékony.

A masik lehet6ség az onkéntes, agazati, vagy terileti alapon szervez6d6 marketingszervezetek
lennének. Ezek, meger6sodve jol egészithetnék ki az allami szint(i koz6sségi marketinget, novelve a
kozosségi marketing hatékonysagat. az ,,allami” kozosségi marketingszervezetnek ekkor is meglenne
a létjogosultsaga, hiszen olyan feladatok ellatasara nagyobb energidkat mozdithatna, mint példaul a
tandcsadoi rendszer kialakitasa, marketingszolgaltatasok nyujtasa, marketing informaciés rendszer,
MIR Gzemeltetése, amely feladatok hatékony elldtdsara az emlitett dgazati, vagy terlileti szervezetek
kevésbé lennének képesek. igy lehetSség nyilna a kézos érdeken alapuld hatékony egylittmiikodésre.
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A kozosségi agrarmarketing Kozép-kelet Eurépdban még gyermekcipében jar, most kezd kilépni
bel6le. Helyzeti elénylink megtartadsa siirgés és hatarozott |épéseket kdvetel valamennyi, az Ggyben
érintettdl.

A léversenyben jol ismert kifejezés a ,varasra lovaglds” ami azt jelenti, hogy a lovas a hajrara
tartalékolja a 16 minden erejét, és elsdpré hajraval kivanja megszerezni az ahitott gy6zelmet. Aki
helytelentl méri fel lova képességeit, és tul késén hajrazik, az gyakran a verseny vége utan jon
lendiiletbe. Tomcsanyi Pal, a magyar agrarmarketing kiemelked6 alakja szerint:”egy tul hosszura
nyulo operalas el6bb utdbb boncoldssa valik.” Ugyanez igaz a kozosségi marketinggel kapcsolatos
feladatok halogatasara is.

Osszefoglalé

Az agrdrium szémos olyan jellemzével rendelkezik, amely sajdtos marketingalkalmazdst tesz
sziikségessé. A termelés szétaprézottsdga, a termel6k gyenge alkupozicidja, az dgazatra dltaldban
jellemzé alacsony marketingkultira és marketinggyakorlat, a marketingvégzés funkciondlis, de
kiléndsképpen a nagysdgrendi feltételek hidnya a marketing egylittm(ik6dés specidlis formdjat,
egyfajta mezomarketing alkalmazdsdat teszi sziikségessé. A kdzdsségi marketing egy olyan
marketingtevékenység, amely tullép a vdllalati marketingmunkdn, egy adott dgazat, termelGi
csoportosulds szamdra, annak szereplGivel egyiittmiikédve végez el marketingfeladatokat. A
k6z6sségi marketing tevékenység legfontosabb céljai az imdzsépités, a hazai termelGk és
termékeinek bel és kiilféldi ismertségének az erésitése a piaci megjelenés elGsegitése a termeldk piac
és fogyasztd ismeretének a névelése az dgazati marketingorientdcio erésitése és a hatékony
mdrkaépités. A marketing diszciplina fejlédése a marketing egyiittmiikbdésekre, igy a k6zGsségi
agrdrmarketingre is kihat, és a kapcsolati marketing elveinek és gyakorlatdnak a figyelembe vételét
és alkalmazdsdat teszi sziikségessé, nem csak a tevékenység sordn, hanem a szervezetkézi
kapcsolatokban egyardnt.

Irodalomjegyzék

Alvensleben, L. R: Socialwissenschaftliche Methoden der Agrarmarkt-forschung, Schriften der
Gesellschaft fur Wirtschafts- und Socialwissenschaten des Landbaus, Band 25. Landwirtschaftsverlag,
Minster-Hiltrup.1989

Gaal, B: A magyar kozosségi agrarmarketing és az EU csatlakozas,

Beracs — Lehota — Piskdti — Rekettye: Marketingelmélet a gyakorlatban, KJIK- KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiado Kft. Budapest. 2004

Lehota J. — Tomcsanyi P.. Agrarmarketing, MezGgazda Kiadd Budapest, 1994

Meulenberg M: The evolution of Agricultural Marketing Theory of towards Better CoOrdination with
General Marketing Theory Netherlands Journal Agricultural Sciences,1986

Strecker O. Reichert J. Pottebaum P. Marketing fir Lebensmittel, DLG- Verlag Frankfurt am Main,
1989

Tomcsanyi P. : Piacos kertészet, Mez6gazdasagi kiaddé Budapest (1973):

Tomcsanyi P. — Totth G.: Kertészeti és Elelmiszeripari Marketing, Kertészeti és Elelmiszeripari
Egyetem Budapest, 1987

Totth G.: Az allam szerepe a k6z0sségi agrarmarketingben, MTA Agrarokondmiai Bizottsag,
Agrarmarketing Albizottsag Budapest, 2006

-536 -



