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SZABO ISTVAN

MarketingszOovetkezetek
a magyar mezogazdasagban?

A szovetkezetek kialakulasa

Az els6 szovetkezetek nem a mez6gaz-
dasagban, hanem a gyenge helyzetbe
keriilt iparosok korében alakultak, fel-
valtand6 a régi feudalis céhrendszert.
Az els6 ,igazi” szOvetkezetei az ang-
liai Roch-Dale-ben 28 takacs mint fo-
gyasztasi szdvetkezetei hozta létre. A
takacsok hat alapelvet fogalmaztak
meg:

1. Nyitott tagsag: Bérki tag lehet, aki
a feltételeket elfogadja.

2. Demokratikus iranyitas: Egy tagnak
egy szavazata van, az ligyeket a tagok
altal valasztott személyek intézik.

3. Korlatozott t6kekamat: A szdvetke-
zet altal megtermelt gazdasagi javakat
a tagok kozott szétosztjak, ezért az
alaptékét korlatozott kamattal fizetik
ki.

4. A nyereség méltanyos szétosztasa:
A szovetkezet a tagok szempontjabdl
non-profit intézmény.

5. A szbvetkezeti oktatds: A szovetke-
zetnek gondoskodnia kell arr6l, hogy
tagjai a szOvetkezettel kapcsolatos
lgyekben a szlkséges tajékoztatast
megkapjak.

6. SzOvetkezetek kozotti egylttm(iko-
dés: A tagok érdekében sziikség lehet
a szbvetkezetek kozotti egyuttm(ko-
désre.

Mai magyar szemmel furcsanak
tlinhet, hogy a fenti elvek alkalmaza-
saval nem a tulajdonok szévetkeztek,
hanem a tagok témdoriltek igy, érdeke-
iknek megfelel&en.

A szovetkezeteknek eredend6en ha-
rom tipusa alakult ki: a hitel-, az érté-
kesitd és a beszerzd szOvetkezetek.
Voltak olyan szdvetkezetek is, ame-
lyek a harom kombinacidjabél vagy a
harom tovabbfejlédésébdl jottek létre
(pl. gépszovetkezetek). Gyakorlatilag
mindegyikre jellemz6 volt, hogy els6-
sorban a vidéki régiokban terjedtek el.

A legfejlettebb és legk6zismertebb
valtozatnak, az értékesitési szovetke-
zetnek alapvetden két valtozata alakult
ki és terjedt el. Az egyszer(, kizarélag
kereskedelmi tevékenységet folytatd
véaltozat mellett a masik tipusi szévet-
kezet (az értékesités mellett) feldolgo-
zassal is foglalkozott (pl.: a daniai vaj-
és vagohid-szovetkezetek, tejszovet-
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kezetek sth.). Mikdzben az elvek gya-
korlati alkalmazasa is finomodott, sza-
mos orszaghan szovetkezeti torve-
nyeket is alkottak, vagy a kereskedelmi
torvények keretein beliil szabalyoztak
a szbvetkezetek mikodését.

A fejlett orszagokban a szdvetkeze-
tek gazdasagi sulya a két vilaghaboru
kozott tovabb erdsodott. igy pl. Svéd-
orszagban és Norvégiaban a tej, vala-
mint tejtermékek 80-90%-at, Daniaban
a sertés, a tej és a tojas 80-90%-at,
Franciaorszagban a gabona és egyéb
magvak 80%-at értékesitették szdvet-
kezetek. A koncentracié e téren gy
ment végbe, hogy egyes szovetkezeti
agak 0sszeolvadtak, masrészt a szovet-
kezetek egyre inkabb beleszoltak a ter-

A mez6gazdasag jelent6sége és helyzete kézismert Magyaror-
szagon, Az utobbi par évben az 4gazat melyrehato valtozasokon
ment keresztul, melyek els6sorban piaci és strukturdlis jellegl-
ek. Dramai valtozast jelentett néhany éve a KGST-piac
Osszeomlésa; a helyettik belépd nyugati piacok elvarésai
nagysagrendekkel szigorubbak. Jelent6s valtozas a mezégazda-
sag teljes tulajdoni atstrukturaléddsa is a rendszervaltast
kdvetéen. Minden jel afelé mutat, hogy a mez6gazdasagot a
piac-, a fogyasztoorientalt termelés felé kell fejleszteni A
marketing mez6gazdasagi alkalmazasa azonban specialis teri-
let, ebben a szektorban ugyanis kevés olyan méretd termel6-
egység van, amely a marketingfeladatok ©6nallé elvégzésére
képes- Ennek a cikknek a téméja egy Magyarorszagon eléggé
elfelejtett, illetve alig ismert mddszer, a szévetkezeti marketing.

Szab0 Istvan mérndk-kozgazdasz, MBA, a Questor Rt. szegedi regionalis
igazgatéja
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melésbe is. Vagyis valaszoltak a ,,mit”
és ,,hogyan” kérdésre. A ndvekedés
oda vezetett, hogy ezek a tobbfunkcids
szOvetkezetek kezdték atfogni egy-egy
mez6gazdasagi ag teljes vertikumat. Itt
is teret nyert a vertikalis integracio és
gyakorlatilag monopolszervezetek jot-
tek létre.

A szovetkezeti szféraban is erdso-
dott az allami beavatkozas szerepe,
ami kozvetlen tékejuttatas, adminiszt-
rativ tdmogatas, gazdasagpolitikai ta-
mogatas formajat oltotte.

Fejlédés a gazdasagilag
elmaradott térségekben

A fejletlen régidkra &ltaldban az volt
a jellemzd, hogy a legtébb orszagban
nem régen kovetkezett be valamilyen
foldreform. Méarpedig a foldreformok
soran mindig azok kaptak a foldet, akik
képességeik, tudasuk, vagy csekély t6-
keellatottsaguk miatt addig nem tudtak
foldhoz jutni. Természetes, hogy ezek-
nek az embereknek az un. klasszikus
szOvetkezeti elvek tresen csengd fra-
zisok voltak csupan, kovetkezéskép-
pen e térségekben a szdvetkezetek csak
dllami kezdeményezésre alakulhattak
ki, amib8l tdbb méas mellett az is ko-
vetkezett, hogy nem a klasszikus elve-
ket kovették.

Marketingfunkciok
a mez6gazdasagban

A mez6gazdasagi marketing specialis
funkcidit Tomcsanyi utan az aldbbiak
szerint hatarozhatjuk meg:

1. Térolasi vagy id6szerep: a mez6-
gazdaségi termékek rovid betakaritasi
id6szakban készilnek el, de az év fo-
lyaman folyamatosan keriilnek fel-
hasznlésra.

2. Mozgatasi vagy helyszerep: a me-
z0gazdasagban rendszerint nagytéme-
gl aru eljuttatasat kell megoldani a
terméteriiletr6l egészen a felhasznalo-
ig vagy fogyasztoig.

3. Feldolgozas vagy kondicionalésze-
rep: a mez6gazdasagi termékeknek a
betakaritast kovetd tartalmi és formai
megvaltoztatasat foglalja magaba.
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4. Marketing- menedzsment: a marke-
tingfunkciok és a vezetési feladatok
tartoznak ide. igy magukba foglaljak

a) az arakra, a piaci vagy kormanyzati
szabalyokra stb. vonatkozé informaci-
Ok beszerzését, rendszerezését, a marke-
tingdontésekhez torténd el6készitését;

b) a termékek minG8ségi tesztelését;
c) szamviteli, Ugyviteli feladatokat;

d) a pénziigyi el6készitést, a hitelfel-
hasznalast, a kockazatelemzést.

A marketingszdvetkezetek
miikodésének alapelvei

A legfontosabb alapelv és az ebbdl
fakado6 f6 magatartasi szabaly a farme-
rek individualizmusaban gyokeredzik:
az tudniillik, hogy afarmer 6nallé ter-
mel6 (ez az elv valamelyest a Roch
Dale-i takacsok szervez&dését is befo-
lyasolta).

Hogyan lehetne definialni a marke-
tingszovetkezet fogalmat? Jesness
nyoman azt mondhatjuk, hogy a sz6-
vetkezeti marketing olyan egyuttmi-
kodést jelent, ahol a marketingproblé-
méak megoldasa kdlcsénds elénydkkel
jar. Ez amegfogalmazas igyekszik tik-
rozni a marketingszovetkezetek altala-
nos céljat és természetét. A Roch
Dale-i elvekr6l mar volt sz6. Ennek
tikrében nézzik most meg részleteseb-
ben a sajatossagokat!

Egy ember - egy szavazat

A marketingszovetkezet demokratikus
intézmény, amelyben a szavazati jog
ltalaban egyforman jar minden tag-
nak. Ezzel szemben a térsas vallalko-
zasok (pl. részvénytarsasag) a szava-
zati jogot a befektetett téke (pl. a rész-
vények szdma) aranyaban garantaljak,
igy a mai torvények szerint 50% feletti
t6ke- és szavazatarany elegend6 lehet
egy tarsasag iranyitasahoz. llyen hely-
zet az ,egy ember - egy szavazat”
elvére épuld szovetkezetben nem for-
dulhat eld. (Vannak persze a szovet-
kezetben is kivételek. A leggyakoribb
eset, amikor a szavazati jog a tagnak
a szovetkezettel leszerzdott, vagy
azon keresztil forgalmazott termékei-
nek aranyéaban jar.)
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Korlatozott t6kehozadék

A maésik kilénbség a szovetkezet és
az egyéb tarsas gazdalkodd szerveze-
tek kozott az, ahogyan a tevékenység-
b6l szarmaz6 bevételeket kezelik. Egy
»normalis” gazdalkodd szervezet a
koltségek és tartalékok képzése utan
fennmaradé eredményt kifizeti a tulaj-
donosoknak a birtokolt t6ke ardnyaban
(ha a tarsasagi szerz6dés vagy az alap-
szabaly masképpen nem rendelkezik).
Ezek aszervezetek nyilvanvaléan koc-
kazati tOkebefektetésre jottek létre,
ahol a befektetett pénz profitot termel.

A szbvetkezetek célja ezzel szem-
ben az, hogy a tag ,,megtakaritasai”
fokozddjanak vagy ugy, hogy jobb
aron értékesit - esetleg kisebb koltség-
gel -, vagy pedig olyan médon, hogy
olcsébban vasarol (mérmint a tag). Eb-
b6l kdvetkezben a szovetkezetbe befi-
zetett t6ke utan nem jar profit, viszont
a pénz hasznélatdért méltanyos kamat
illeti meg a tagot. Vannak olyan esetek
is, ahol a befizetett tbkehozzéjarulasra
egyaltalan nem jar kamat, elsésorban
azoknal a formaknal, ahol a hozzaja-
rulds részben vagy egészben az éves
tagdij. A keletkezett eredmény felosz-
tasa pedig a szOvetkezeten keresztil
forgalmazott termékek aranyaban tor-
ténik. Ennek neve angolul ,,patronage
dividend” szemben a ,,dividend on ca-

osztalékot jelent.

Nem lehet azonban kijelenteni,
hogy minden marketingszévetkezet-
nek e mddszer szerint kell eljarnia a
nyereség felosztasanal. Vannak ugyan-
is olyan tipusok, ahol nemcsak a tag
léphet (zleti kapcsolatba a szévetke-
zettel. llyen esetekben elképzelhet6,
hogy a nyereségfelosztasabol csak a
tagok részesedhetnek. El6fordulhat az
is, hogy nem tagok is részesiilnek a
haszonbdl, csak a tagokénal kisebb
aranyban. A harmadik esetben mind a
tag, mind a ,,kiils6s” egyforman része-
sul - természetesen a forgalom aranya-
ban - a nyereségh8l. Azok a szovet-
kezetek, amelyek a nem tagoknak nem
fizetnek osztalékot, vagy visszatéri-
tést, azt valljak, hogy az tag, aki befi-
zette a tOkét a vallalkozasba, kockaz-
tat, kovetkezésképpen neki jar az a ha-
szon is, ami a nem tag termel&i forgal-
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mabol képzédik. Ez pedig mar nem a
megtakaritas fokozasanak az elve, ha-
nem egyértelmden a kockazati hoza-
déké.

A fentiek, minden jel szerint, ellent-
mondéasban vannak a nonprofit szerve-
zeti felfogassal is. A probléma azonban
viszonylag kénnyen athidalhat6, hi-
szen a szOvetkezetek altaldban, mint
az mindjart kiderul, a nyitott tagsag
elvét valljak, azaz barmely termelé be-
léphet.

A nyitott tarsasag elve

Az 4ltalanos eset, hogy a marketing-
szovetkezetek minden olyan farmer-
nek, aki a szovetkezeten keresztil for-
galmazza termékeit, lehet6vé teszik a
tagsagot.Vannak azonban olyan sz6-
vetkezetek is, amelyek korlatozzak
vagy feltételekhez kotik a tagsagi vi-
szony létrehozasat. Masok megenge-
dik, hogy akar tobb hasonld jellegl
szbvetkezetnek is tagja legyen a ter-
mel6 egyszerre. Tobb orszagban azon-
ban tanacsosnak tartottak térvényi Gton
is ellendrizni a belépés korlilményeit,
illetve korlatozdsokat is bevezettek az
atlépésekre és tbketranszferre vonat-
kozban.

A szOvetkezeti marketing
feladatai

A farmer - mint minden més vallalko-
z0 - profitjanak maximalizalasara t6-
rekszik, és a szovetkezet lehet legna-
gyobb segitségére abban, hogy a meg-
takaritasai fokozddjanak. A magyara-
zat viszonylag egyszerd, hiszen a sz6-
vetkezet atveszi azokat a nagykereske-
delmi feladatokat, amelyeket addig k-
16n gazdasagi egységek végeztek, és
az 6 profitjuk egy részét juttatja vissza
a termel6knek. A képlet azonban még-
sem ilyen egyszer(i. A szévetkezetek
fejlédésiuk soran igen sok és sokféle
tevékenységet vallaltak fel. Az alabbi-
akban a legfontosabbakat emlitem
meg.

Mingségi standardok kialakitasa: a
problematikus mez&gazdasagi agaza-
toknak a legnagyobb rakfenéje rend-
szerint az 4ltalanosan hasznalt és elfo-
gadott min@ségi kovetelményrendszer

hidnya. Ez a hiany mar a szant6foldon
és az allattart6 telepeken kezdddik.

A termel6k egymastol igen eltér6é
fajtakkal dolgoznak, ami 6nmagaban
nem lenne baj, hiszen a vélaszték b6-
sége kifejezetten piaci kategoria, vi-
szont nem felel meg a standardizalt
tomegtermelés feltételeinek. Hasonlo
jelenség - bar ma mar ritkdn és csak
bizonyos teriileteken - el&fordul a fel-
dolgozas szintjén is. (Gondoljunk csak
arra, amikor tojast vagy burgonyat va-
sarolunk, mennyire eltér6 méretl és
mindségl darabokkal is taldlkozha-
tunk.) A farmerek a szovetkezetekben
ki tudjak vélasztani a felhasznaland6
fajtat vagy fajtakat (példaul atejtermé-
keknél a zsiros vagy kevésbé zsiros
tejet add fajtaju teheneket), és rogzitik
a min@ségi kovetelményeket is, me-
lyek ha szélesebb kdrben elterjednek
a piacon, orszagos standardokka is val-
hatnak. Természetesen nem feledkez-
hetlink meg arrol, hogy a mezégazda-
sagi termékek e tekintetben is sajato-
sabbak az iparcikkeknél. A farmer nem
tud minden tényez6t befolyasolni még
a legjobb akarattal sem, vagy csak er6-
sen korlatozott mértékben.

Piaci informéaciok: a termel6k &ltala-
ban rendelkeznek piaci informaciok-
kal, ami azonban leginkabb csak arra
korlatozodik, hogy milyenek az aktu-
alis arak, kik a felvasarlok stb. Ez édes-
kevés, a farmer viszont 6nalléan kép-
telen részletesebb informacidkhoz jut-
ni és azokat elemezni, feldolgozni. Egy
terméknek lehet igen sok piaci felve-
vb6helye, amelyekkel folyamatosan
kapcsolatot kellene tartani, illetve gon-
doskodni kellene a termékek odaszal-
litasarol. A marketingszovetkezet ké-
pes ilyen rendszert mikddtetni, sokkal
jobb pozicidba hozva a termel6t, mint
amilyet egyéni kinalattevéként elérhet.

Ertékesités: a farmergazdasag terme-
I6egység, f6 funkcidja és feladata a
termelés. lgaz, hogy ko6zgazdasagi
kdzhely a termelés és értékesités
egyenrangusaga, de mivel ezek a gaz-
dasagok rendszerint csaladi vallalko-
zasok, nem varhaté el t6lik, hogy
olyan komoly értékesitési részlegiik le-
gyen, mint egy nagyvallalatnak. A pi-
acra vitel funkciojat latja el a szovet-
kezet. A farmer pedig teljes munkai-
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dejében a mindségi termékelballitasra
tud koncentralni.

Piacfejlesztés: a fejlett orszagok szo-
vetkezetei szamos példaval szolgalhat-
nak arrol, hogy ezek a szervezetek mi-
lyen szép eredményeket értek el a ter-
mel6k meglévd piacainak bdvitésében,
valamint 0j piacok felkutatasaban és a
termel6knek az Uj piacokra val6 bejut-
tatdsaban. A jobb és egységesebb mi-
n6éség, a markanév, a professzionalis
elosztési rendszer és a rekldm azok a
fébb  marketing-elemek, amelyek
mindezt el6segitik. Nagyon szép pél-
dak talalhatok mondjuk az Egyesult
Allamokban, ahol a gyimélcsfélék pi-
acravitelére létrejott szovetkezeti tar-
suldsok hamar kozismertté valé maér-
kanevek bevezetésével és széles kord
reklamtevékenységgel igen komoly pi-
aci sikereket értek el. Ezekhez az ered-
ményekhez pedig természetesen szlk-
ség van a megfeleld termel6i hattérre,
hiszen a felduzzasztott igényeket azon-
nal ki kell elégiteni, amire pedig 6n-
magaban egyetlen termeld sem képes.
Nyilvanval6 az is, hogy a hirdetések
tetemes koéltségeit allni csak nagy vo-
lumen( forgalomra elosztva lehet si-
keresen.

J6 targyaldsi pozicié: nincs a vilagon
olyan egyéni termeld, aki ne érezte
volna még azt a kiszolgaltatottsagot,
ami az értékesitési targyalasoknal je-
lenik meg. A vev6 panaszkodik a mi-
nbségre, a mennyiséget kevesli, a nyo-
mott piaci arakra hivatkozva pedig az
el6zetesen igért vételi arnak csak a
toredékét akarnd Kkifizetni. A szeren-
csétlen termel8nek mindenképpen el
kell adnia a terményét. A szdvetkezet
sokat tud javitani ezen a helyzeten. A
jO min6ségl és nagytdmegl aru alapos
piaci informaciok birtokéban torténd
kiajanlédsa igen kedvezd alkupoziciot
teremt és megszinteti a termeld kiszol-
géltatottsagat.

A szOvetkezet és a fogyasztok kapcso-
lata: ahogy a termeld é&tkozza a lanc-
kereskedelmet azért, mert ,,semmiért”
vagjak zsebre az 6 megérdemelt nye-
reségét is, a fogyasztok is sokszor pa-
naszkodnak arra, hogy a lanckereske-
delem miatt kénytelenek draga arut va-
sarolni. Mindenesetre tény, hogy a ha-
gyomanyos értékesitési rendszerben
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nagyon gyenge a kapcsolat a fogyaszto
és a termeld kozott. A f6 probléma e
tekintetben talan nem is az, hogy a
fogyaszté tud keveset a termelérél, ha-
nem, hogy atermel6 rendelkezik kevés
informacioval a fogyaszt6 szokasairdl,
preferenciairdl stb. A mez6gazdasagi
marketingszdvetkezetek ennek a sza-
kadéknak az athidalasaban is nagy
eredményekkel buszkélkedhetnek.

Hogyan mikodik mindez
Danidban?

A két legfejlettebb szbvetkezeti rend-
szer kétségtelenil a tej- és a sertésaga-
zatban m(kodik. Azonban olyan teri-
leteken is &tlagosan 50% a szovetke-
zetek részesedése, mint a vetémag-el6-
allitds, a sz6rmésallat-tenyésztés, a ta-
karmanyel&allitas, a gabonaszektor.
Déniaban a szbvetkezet és a termeld
kdzotti viszony jelent6s sajatossagokat
mutat, elsésorban a forgalmazas szem-
pontjabol. A termeld egyrészrél kote-
lezettséget vallal arra, hogy terményeit
kizarolag csak annak a szovetkezetnek
értékesiti, amelynek tagja. Ugyanak-
kor a szovetkezet is koteles minden
megtermelt terményt, terméket és j6-
szagot atvenni a termel6tél. Végs6 so-
ron a farmer dontése, hogy mit és
mennyit termel. (Vannak persze ett6l
eltéré esetek is - nincs példaul ilyen
kotelezettség a takarmanyagazatban).

Az &rrél a gazda soha nem targyal
a szOvetkezettel, az atvétel rogzitett
ron torténik. Az eltérés a szdvetkeze-
tek kdzott a részletfizetés kondicidiban
és a visszajar0 szovetkezeti nyereség
mennyiségében van.

A dén szovetkezetek alapvet6en
egyesileti elvek és torvény szerint mi-
kodnek. A t6kehiany orvosléasara léte-
zik Daniadban egy kifinomult mddszer.
A képlet voltaképpen egyszer(i: haza-
sitani kell a szdvetkezeti és t6ketarsu-
lési formékat. A szdvetkezet tehat lét-
rehoz egy részvénytarsasagot, amely-
ben megtartja maganak az ellen6rz6
pakettet (50% + 1 szavazat), a tobbi
részvényt pedig, eladja kisbefektetok-
nek, bankoknak, biztositoknak, nyug-
dijpénztaraknak stb.

Bia Mhara, avagy egy ir
halaszati
marketingszovetkezet

Az ir haldszatra még a '70-es években
is az volt a jellemz8, hogy kicsi pa-
rasztgazdasagokban elszigetelt terme-
lés folyt (a f6 termék a lazac volt, amit
nemcsak halasztak, hanem tartottak,
tenyésztettek is). Jellemz6 volt erre az
elszigeteltségre az informacidhiany, a
gyenge és valtoz6 minéség és a nagy
t6keerds intermedierek hianya. ,,Pa-
rasztgazdalkodas” folyt, kis termék-
mennyiséggel és gyenge mindséggel.
Az egymastol elszigetelt, nem egyutt-
m(ikod6 termel6k pedig Ugy verse-
nyeztek egymassal, hogy kozben letor-
ték az arakat. A fejlédés gatjanak bi-
zonyult tovébba a szezonalitas is. A
legeslegnagyobb gond azonban - mar-
ketingszemmel - az volt, hogy az ér-
tékesitési csatornaban a rendszer tagjai
igen gyenge kapcsolatban voltak egy-
maéssal. Ezen véltoztatott alapvetéen a
Bia Mhara létrehozésa.

A Bia Mhara - szervezeti formajat
tekintve - szovetkezet, mivel termel6k
a tagjai és az értékesités a célja. A
halaszfarmok, a feldolgozék (csoma-
golok, tarol6k) mind magantulajdon-
ban vannak. Egyik termel6nek sincs a
szOvetkezetben 30%-nal nagyobb t6-
kerésze. A tagok barmelyikének Kkilé-
pésével azonban t6kerésze a szovetke-
zetnél marad. A tagok adjak a szovet-
kezet forgalmanak 80%-at, a maradé-
kot tovabbi hat-hét termeld.

A forgalmazas alapja egy olyan
szerz6dés, amely kizarolagossagot tar-
talmaz, amennyiben megallapodnak
arrol, hogy a termel6 csak a szovetke-
zet keretében értékesit. A szdvetkezet
mindig az aktualis piaci aron (heti ar)
veszi at a terméket, levonva bel6le bi-
zonyos szazalékot, ami fedezi a keres-
kedelmi, feldolgozasi és szallitmanyo-
zasi koltségeket. igy a termék valds
piaci értékének 80%-a a termeldnél
marad. S6t, ha a levont jutalékbol nye-
reség keletkezik, még abbol is visszakap.

A rendszer el6nyei igy foglalhatok
0ssze:

- megosztja a kockazatot a termel6k
kozott
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- szisztematikus piacrajutast kinal a
tagoknak

integralt értékesités

Uj (export)piacokra torténd behato-

las

- Uj tipusu vevék elérése (Uj csator-
nék)

- magasabb profithanyad

- jobb targyalasi pozici6

- minBségi termelés

- koordinalt lehaldszas és termelés
(egész évben ellatés, a szezonalitas
Kikiiszobolése).

A marketingszovetkezeti
rendszer esélyei a magyar
mez6gazdasagban

A szbvetkezeti marketingintegracio
magyarorszagi elterjedésekor nyilvan-
valéan érdemes figyelembe venni a
nyugati mintakat, tapasztalatokat, de
mégsem szabad csak azokra hagyat-
koznunk. Ma Magyarorszagon min-
denki az EK-hoz valé csatlakozasrdl
beszél, fejtegeti a varhato el6nydket, a
szilkséges lépéseket. Latnunk kell
azonban, hogy az EK gazdaséagiranyi-
tasi rendszere - kilon6sen az agréar-
gazdasagé - tulzottan biirokratikus, na-
gyon erds az allam befolyasa és erésen
torzitottak a piaci viszonyok. Ehhez
kapcsolodva kell megemliteni: a ’80-as
évek végén tobb magyar marketing-
szakember agy nyilatkozott, hogy a
magyar mez6gazdasdg marketingori-
entaltsdgdnak megteremtéséhez a né-
met CMA rendszere lenne a leginkabb
kézenfekv@, a legkdzelebb all6 példa.
Igaz, hogy akkor még a magyar mez6-
gazdasagra az eléggé nagy allami be-
avatkozas, a korlatozott piaci viszo-
nyok stb. voltak ajellemz8ek. Méra a
helyzet nagyot valtozott és hiba lenne,
ha egy tulsadgosan birokratikus szer-
vezetet raer6ltetnénk a magyar agrar-
szektorra. Képzeljuk csak el példaul,
hogy egy altalanos piaci koordinacids
szervezet igazgatdtandcsdban a ma-
gyar parlamenti partok képvisel6i mi-
lyen hatékonysadgl munkat végezné-
nek.

Nem szabad azonban sommasan el-
utasitanunk az allam szerepvallalasa-
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nak sziikségességét. Nagyon fontosnak
tartom példaul az allam részvételét a
felvilagosité munkaban, az oktatasban,
aképzésben- mégpedig arra ateriletre
szanva az allam pénzét, amit Nyugaton
permanens képzésnek neveznek, s amit
mi folyamatos tovabbképzésnek ne-
vezhetunk.

A mai magyar helyzetben a gazda-
sag szerepl6i egyelére tanuljak a kapi-
talizmust. Azt a valtozatot, amit ,,vad-
kapitalizmusnak™ neveziink, nagyon
kénnyl megtanulni. A ,szabalyos”,
normak alapjan m(kod6 piacgazdasag-
hoz persze normék és szervezetek kel-
lenek. Torvények példaul. Az énkéntes
betegbiztosité és nyugdijpénztarak Uj-
béli megjelenéséhez is meg kellett var-
ni az ide vonatkozé torvényt, holott az
egyéni termel6k szaméara a személyes
jovojukrél valé gondolkodas ugyan-
Ugy célszerlien szbvetkezési formaban
képzelheté el els6sorban, mint a kina-
latuk piacravitelének a megoldasa.

Végul érdemes megemliteni azt az
igen gyakori tévhitet, ami korillengi a
szOvetkezeti rendszert, annak elveit.
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Jesness mar 1923-ban felhivta a figyel-
met arra, hogy a szovetkezeti rendszert
a fellletes szemlélék beleilleszthetik
egyfajta osztalyharcos eszme, utopisz-
tikus ideolégia megvalésitasi folyama-
taba, mint ahogy az késébb meg is tor-
tént. Attdl flggetlenul a szdvetkezeti
gondolat megvaldsulasai a piacgazda-
sagi keretek kozott mikddé rendszerek
voltak és azok ma is. A piacgazdasag
korilményei kozott lehet, hogy helyes
a szocialista szovetkezeti rendszer
szétzlUzasa, de nem helyes az egyéni
termelés tuldimenzionalasa. Az egyé-
nileg megtermelt termékeket minden
jel szerint a marketingszdvetkezetek
tudjak eredményesebben piacra vinni.
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