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SZABÓ ISTVÁN

Marketingszövetkezetek 
a magyar mezőgazdaságban?

A szövetkezetek kialakulása

Az első szövetkezetek nem a mezőgaz
daságban, hanem a gyenge helyzetbe 
került iparosok körében alakultak, fel
váltandó a régi feudális céhrendszert. 
Az első „igazi” szövetkezetei az ang
liai Roch-Dale-ben 28 takács mint fo
gyasztási szövetkezetei hozta létre. A 
takácsok hat alapelvet fogalmaztak 
meg:

1. Nyitott tagság: Bárki tag lehet, aki 
a feltételeket elfogadja.

2. Demokratikus irányítás: Egy tagnak 
egy szavazata van, az ügyeket a tagok 
által választott személyek intézik.

3. Korlátozott tőkekamat: A szövetke
zet által megtermelt gazdasági javakat 
a tagok között szétosztják, ezért az 
alaptőkét korlátozott kamattal fizetik 
ki.

4. A nyereség méltányos szétosztása: 
A szövetkezet a tagok szempontjából 
non-profit intézmény.

5. A szövetkezeti oktatás: A szövetke
zetnek gondoskodnia kell arról, hogy 
tagjai a szövetkezettel kapcsolatos 
ügyekben a szükséges tájékoztatást 
megkapják.

6. Szövetkezetek közötti együttműkö
dés: A  tagok érdekében szükség lehet 
a szövetkezetek közötti együttműkö
désre.

Mai magyar szemmel furcsának 
tűnhet, hogy a fenti elvek alkalmazá
sával nem a tulajdonok szövetkeztek, 
hanem a tagok tömörültek így, érdeke
iknek megfelelően.

A szövetkezeteknek eredendően há
rom típusa alakult ki: a hitel-, az érté
kesítő és a beszerző szövetkezetek. 
Voltak olyan szövetkezetek is, ame
lyek a három kombinációjából vagy a 
három továbbfejlődéséből jöttek létre 
(pl. gépszövetkezetek). Gyakorlatilag 
mindegyikre jellemző volt, hogy első
sorban a vidéki régiókban terjedtek el.

A legfejlettebb és legközismertebb 
változatnak, az értékesítési szövetke
zetnek alapvetően két változata alakult 
ki és terjedt el. Az egyszerű, kizárólag 
kereskedelmi tevékenységet folytató 
változat mellett a másik típusú szövet
kezet (az értékesítés mellett) feldolgo
zással is foglalkozott (pl.: a dániai vaj- 
és vágóhíd-szövetkezetek, tejszövet

kezetek stb.). Miközben az elvek gya
korlati alkalmazása is finomodott, szá
mos országban szövetkezeti törvé
nyeket is alkottak, vagy a kereskedelmi 
törvények keretein belül szabályozták 
a szövetkezetek működését.

A fejlett országokban a szövetkeze
tek gazdasági súlya a két világháború 
között tovább erősödött. így pl. Svéd
országban és Norvégiában a tej, vala
mint tejtermékek 80-90%-át, Dániában 
a sertés, a tej és a tojás 80-90%-át, 
Franciaországban a gabona és egyéb 
magvak 80%-át értékesítették szövet
kezetek. A koncentráció e téren úgy 
ment végbe, hogy egyes szövetkezeti 
ágak összeolvadtak, másrészt a szövet
kezetek egyre inkább beleszóltak a ter-
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melésbe is. Vagyis válaszoltak a „mit” 
és „hogyan” kérdésre. A növekedés 
oda vezetett, hogy ezek a többfunkciós 
szövetkezetek kezdték átfogni egy-egy 
mezőgazdasági ág teljes vertikumát. Itt 
is teret nyert a vertikális integráció és 
gyakorlatilag monopolszervezetek jöt
tek létre.

A szövetkezeti szférában is erősö
dött az állami beavatkozás szerepe, 
ami közvetlen tőkejuttatás, adminiszt
ratív támogatás, gazdaságpolitikai tá
mogatás formáját öltötte.

Fejlődés a gazdaságilag 
elmaradott térségekben

A fejletlen régiókra általában az volt 
a jellemző, hogy a legtöbb országban 
nem régen következett be valamilyen 
földreform. Márpedig a földreformok 
során mindig azok kapták a földet, akik 
képességeik, tudásuk, vagy csekély tő
keellátottságuk miatt addig nem tudtak 
földhöz jutni. Természetes, hogy ezek
nek az embereknek az ún. klasszikus 
szövetkezeti elvek üresen csengő frá
zisok voltak csupán, következéskép
pen e térségekben a szövetkezetek csak 
állami kezdeményezésre alakulhattak 
ki, amiből több más mellett az is kö
vetkezett, hogy nem a klasszikus elve
ket követték.

Marketingfunkciók 
a mezőgazdaságban

A mezőgazdasági marketing speciális 
funkcióit Tomcsányi után az alábbiak 
szerint határozhatjuk meg:

1. Tárolási vagy időszerep: a mező- 
gazdasági termékek rövid betakarítási 
időszakban készülnek el, de az év fo
lyamán folyamatosan kerülnek fel- 
használásra.

2. Mozgatási vagy helyszerep: a me
zőgazdaságban rendszerint nagytöme
gű áru eljuttatását kell megoldani a 
termőterületről egészen a felhasználó
ig vagy fogyasztóig.

3. Feldolgozás vagy kondícionálósze- 
rep: a mezőgazdasági termékeknek a 
betakarítást követő tartalmi és formai 
megváltoztatását foglalja magába.

4. Marketing- menedzsment: a marke
tingfunkciók és a vezetési feladatok 
tartoznak ide. így magukba foglalják

a) az árakra, a piaci vagy kormányzati 
szabályokra stb. vonatkozó informáci
ók beszerzését, rendszerezését, a marke
tingdöntésekhez történő előkészítését;

b) a termékek minőségi tesztelését;

c) számviteli, ügyviteli feladatokat;

d) a pénzügyi előkészítést, a hitelfel
használást, a kockázatelemzést.

A marketingszövetkezetek 
működésének alapelvei

A legfontosabb alapelv és az ebből 
fakadó fő magatartási szabály a farme
rek individualizmusában gyökeredzik: 
az tudniillik, hogy a farmer önálló ter
melő (ez az elv valamelyest a Roch 
Dale-i takácsok szerveződését is befo
lyásolta).

Hogyan lehetne definiálni a marke
tingszövetkezet fogalmát? Jesness 
nyomán azt mondhatjuk, hogy a szö
vetkezeti marketing olyan együttmű
ködést jelent, ahol a marketingproblé
mák megoldása kölcsönös előnyökkel 
jár. Ez a megfogalmazás igyekszik tük
rözni a marketingszövetkezetek általá
nos célját és természetét. A Roch 
Dale-i elvekről már volt szó. Ennek 
tükrében nézzük most meg részleteseb
ben a sajátosságokat!

Egy ember -  egy szavazat

A marketingszövetkezet demokratikus 
intézmény, amelyben a szavazati jog 
általában egyformán jár minden tag
nak. Ezzel szemben a társas vállalko
zások (pl. részvénytársaság) a szava
zati jogot a befektetett tőke (pl. a rész
vények száma) arányában garantálják, 
így a mai törvények szerint 50% feletti 
tőke- és szavazatarány elegendő lehet 
egy társaság irányításához. Ilyen hely
zet az „egy ember -  egy szavazat” 
elvére épülő szövetkezetben nem for
dulhat elő. (Vannak persze a szövet
kezetben is kivételek. A leggyakoribb 
eset, amikor a szavazati jog a tagnak 
a szövetkezettel leszerződött, vagy 
azon keresztül forgalmazott termékei
nek arányában jár.)

Korlátozott tőkehozadék

A másik különbség a szövetkezet és 
az egyéb társas gazdálkodó szerveze
tek között az, ahogyan a tevékenység
ből származó bevételeket kezelik. Egy 
„normális” gazdálkodó szervezet a 
költségek és tartalékok képzése után 
fennmaradó eredményt kifizeti a tulaj
donosoknak a birtokolt tőke arányában 
(ha a társasági szerződés vagy az alap
szabály másképpen nem rendelkezik). 
Ezek a szervezetek nyilvánvalóan koc
kázati tőkebefektetésre jöttek létre, 
ahol a befektetett pénz profitot termel.

A szövetkezetek célja ezzel szem
ben az, hogy a tag „megtakarításai” 
fokozódjanak vagy úgy, hogy jobb 
áron értékesít -  esetleg kisebb költség
gel - ,  vagy pedig olyan módon, hogy 
olcsóbban vásárol (mármint a tag). Eb
ből következően a szövetkezetbe befi
zetett tőke után nem jár profit, viszont 
a pénz használatáért méltányos kamat 
illeti meg a tagot. Vannak olyan esetek 
is, ahol a befizetett tőkehozzájárulásra 
egyáltalán nem jár kamat, elsősorban 
azoknál a formáknál, ahol a hozzájá
rulás részben vagy egészben az éves 
tagdíj. A keletkezett eredmény felosz
tása pedig a szövetkezeten keresztül 
forgalmazott termékek arányában tör
ténik. Ennek neve angolul „patronage 
dividend” szemben a „dividend on ca
pital” kategóriájával, ami tőke utáni 
osztalékot jelent.

Nem lehet azonban kijelenteni, 
hogy minden marketingszövetkezet
nek e módszer szerint kell eljárnia a 
nyereség felosztásánál. Vannak ugyan
is olyan típusok, ahol nemcsak a tag 
léphet üzleti kapcsolatba a szövetke
zettel. Ilyen esetekben elképzelhető, 
hogy a nyereségfelosztásából csak a 
tagok részesedhetnek. Előfordulhat az 
is, hogy nem tagok is részesülnek a 
haszonból, csak a tagokénál kisebb 
arányban. A harmadik esetben mind a 
tag, mind a „külsős” egyformán része
sül -  természetesen a forgalom arányá
ban -  a nyereségből. Azok a szövet
kezetek, amelyek a nem tagoknak nem 
fizetnek osztalékot, vagy visszatérí
tést, azt vallják, hogy az tag, aki befi
zette a tőkét a vállalkozásba, kockáz
tat, következésképpen neki jár az a ha
szon is, ami a nem tag termelői forgal-
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mából képződik. Ez pedig már nem a 
megtakarítás fokozásának az elve, ha
nem egyértelműen a kockázati hoza- 
déké.

A fentiek, minden jel szerint, ellent
mondásban vannak a nonprofit szerve
zeti felfogással is. A probléma azonban 
viszonylag könnyen áthidalható, hi
szen a szövetkezetek általában, mint 
az mindjárt kiderül, a nyitott tagság 
elvét vallják, azaz bármely termelő be
léphet.

A nyitott társaság elve

Az általános eset, hogy a marketing- 
szövetkezetek minden olyan farmer
nek, aki a szövetkezeten keresztül for
galmazza termékeit, lehetővé teszik a 
tagságot.Vannak azonban olyan szö
vetkezetek is, amelyek korlátozzák 
vagy feltételekhez kötik a tagsági vi
szony létrehozását. Mások megenge
dik, hogy akár több hasonló jellegű 
szövetkezetnek is tagja legyen a ter
melő egyszerre. Több országban azon
ban tanácsosnak tartották törvényi úton 
is ellenőrizni a belépés körülményeit, 
illetve korlátozásokat is bevezettek az 
átlépésekre és tőketranszferre vonat
kozóan.

A szövetkezeti marketing 
feladatai

A farmer -  mint minden más vállalko
zó -  profitjának maximalizálására tö
rekszik, és a szövetkezet lehet legna
gyobb segítségére abban, hogy a meg
takarításai fokozódjanak. A magyará
zat viszonylag egyszerű, hiszen a szö
vetkezet átveszi azokat a nagykereske
delmi feladatokat, amelyeket addig kü
lön gazdasági egységek végeztek, és 
az ő profitjuk egy részét juttatja vissza 
a termelőknek. A képlet azonban még
sem ilyen egyszerű. A szövetkezetek 
fejlődésük során igen sok és sokféle 
tevékenységet vállaltak fel. Az alábbi
akban a legfontosabbakat említem 
meg.

Minőségi standardok kialakítása: a 
problematikus mezőgazdasági ágaza
toknak a legnagyobb rákfenéje rend
szerint az általánosan használt és elfo
gadott minőségi követelményrendszer

hiánya. Ez a hiány már a szántóföldön 
és az állattartó telepeken kezdődik.

A termelők egymástól igen eltérő 
fajtákkal dolgoznak, ami önmagában 
nem lenne baj, hiszen a választék bő
sége kifejezetten piaci kategória, vi
szont nem felel meg a standardizált 
tömegtermelés feltételeinek. Hasonló 
jelenség -  bár ma már ritkán és csak 
bizonyos területeken -  előfordul a fel
dolgozás szintjén is. (Gondoljunk csak 
arra, amikor tojást vagy burgonyát vá
sárolunk, mennyire eltérő méretű és 
minőségű darabokkal is találkozha
tunk.) A farmerek a szövetkezetekben 
ki tudják választani a felhasználandó 
fajtát vagy fajtákat (például a tejtermé
keknél a zsíros vagy kevésbé zsíros 
tejet adó fajtájú teheneket), és rögzítik 
a minőségi követelményeket is, me
lyek ha szélesebb körben elterjednek 
a piacon, országos standardokká is vál
hatnak. Természetesen nem feledkez
hetünk meg arról, hogy a mezőgazda- 
sági termékek e tekintetben is sajáto
sabbak az iparcikkeknél. A farmer nem 
tud minden tényezőt befolyásolni még 
a legjobb akarattal sem, vagy csak erő
sen korlátozott mértékben.

Piaci információk: a termelők általá
ban rendelkeznek piaci információk
kal, ami azonban leginkább csak arra 
korlátozódik, hogy milyenek az aktu
ális árak, kik a felvásárlók stb. Ez édes
kevés, a farmer viszont önállóan kép
telen részletesebb információkhoz jut
ni és azokat elemezni, feldolgozni. Egy 
terméknek lehet igen sok piaci felve
vőhelye, amelyekkel folyamatosan 
kapcsolatot kellene tartani, illetve gon
doskodni kellene a termékek odaszál- 
lításáról. A marketingszövetkezet ké
pes ilyen rendszert működtetni, sokkal 
jobb pozícióba hozva a termelőt, mint 
amilyet egyéni kínálattevőként elérhet.

Értékesítés: a farmergazdaság terme
lőegység, fő funkciója és feladata a 
termelés. Igaz, hogy közgazdasági 
közhely a termelés és értékesítés 
egyenrangúsága, de mivel ezek a gaz
daságok rendszerint családi vállalko
zások, nem várható el tőlük, hogy 
olyan komoly értékesítési részlegük le
gyen, mint egy nagyvállalatnak. A pi
acra vitel funkcióját látja el a szövet
kezet. A farmer pedig teljes munkai

dejében a minőségi termékelőállításra 
tud koncentrálni.

Piacfejlesztés: a fejlett országok szö
vetkezetei számos példával szolgálhat
nak arról, hogy ezek a szervezetek mi
lyen szép eredményeket értek el a ter
melők meglévő piacainak bővítésében, 
valamint új piacok felkutatásában és a 
termelőknek az új piacokra való bejut
tatásában. A jobb és egységesebb mi
nőség, a márkanév, a professzionális 
elosztási rendszer és a reklám azok a 
főbb marketing-elemek, amelyek 
mindezt elősegítik. Nagyon szép pél
dák találhatók mondjuk az Egyesült 
Államokban, ahol a gyümölcsfélék pi- 
acravitelére létrejött szövetkezeti tár
sulások hamar közismertté váló már
kanevek bevezetésével és széles körű 
reklámtevékenységgel igen komoly pi
aci sikereket értek el. Ezekhez az ered
ményekhez pedig természetesen szük
ség van a megfelelő termelői háttérre, 
hiszen a felduzzasztott igényeket azon
nal ki kell elégíteni, amire pedig ön
magában egyetlen termelő sem képes. 
Nyilvánvaló az is, hogy a hirdetések 
tetemes költségeit állni csak nagy vo
lumenű forgalomra elosztva lehet si
keresen.

Jó tárgyalási pozíció: nincs a világon 
olyan egyéni termelő, aki ne érezte 
volna még azt a kiszolgáltatottságot, 
ami az értékesítési tárgyalásoknál je
lenik meg. A vevő panaszkodik a mi
nőségre, a mennyiséget kevesli, a nyo
mott piaci árakra hivatkozva pedig az 
előzetesen ígért vételi árnak csak a 
töredékét akarná kifizetni. A szeren
csétlen termelőnek mindenképpen el 
kell adnia a terményét. A szövetkezet 
sokat tud javítani ezen a helyzeten. A 
jó minőségű és nagytömegű áru alapos 
piaci információk birtokában történő 
kiajánlása igen kedvező alkupozíciót 
teremt és megszünteti a termelő kiszol
gáltatottságát.

A szövetkezet és a fogyasztók kapcso
lata: ahogy a termelő átkozza a lánc
kereskedelmet azért, mert „semmiért” 
vágják zsebre az ő megérdemelt nye
reségét is, a fogyasztók is sokszor pa
naszkodnak arra, hogy a lánckereske
delem miatt kénytelenek drága árut vá
sárolni. Mindenesetre tény, hogy a ha
gyományos értékesítési rendszerben
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nagyon gyenge a kapcsolat a fogyasztó 
és a termelő között. A fő probléma e 
tekintetben talán nem is az, hogy a 
fogyasztó tud keveset a termelőről, ha
nem, hogy a termelő rendelkezik kevés 
információval a fogyasztó szokásairól, 
preferenciáiról stb. A mezőgazdasági 
marketingszövetkezetek ennek a sza
kadéknak az áthidalásában is nagy 
eredményekkel büszkélkedhetnek.

Hogyan működik mindez 
Dániában?

A két legfejlettebb szövetkezeti rend
szer kétségtelenül a tej - és a sertésága
zatban működik. Azonban olyan terü
leteken is átlagosan 50% a szövetke
zetek részesedése, mint a vetőmag-elő
állítás, a szőrmésállat-tenyésztés, a ta
karmányelőállítás, a gabonaszektor. 
Dániában a szövetkezet és a termelő 
közötti viszony jelentős sajátosságokat 
mutat, elsősorban a forgalmazás szem
pontjából. A termelő egyrészről köte
lezettséget vállal arra, hogy terményeit 
kizárólag csak annak a szövetkezetnek 
értékesíti, amelynek tagja. Ugyanak
kor a szövetkezet is köteles minden 
megtermelt terményt, terméket és jó
szágot átvenni a termelőtől. Végső so
ron a farmer döntése, hogy mit és 
mennyit termel. (Vannak persze ettől 
eltérő esetek is -  nincs például ilyen 
kötelezettség a takarmányágazatban).

Az árról a gazda soha nem tárgyal 
a szövetkezettel, az átvétel rögzített 
áron történik. Az eltérés a szövetkeze
tek között a részletfizetés kondícióiban 
és a visszajáró szövetkezeti nyereség 
mennyiségében van.

A dán szövetkezetek alapvetően 
egyesületi elvek és törvény szerint mű
ködnek. A tőkehiány orvoslására léte
zik Dániában egy kifinomult módszer. 
A képlet voltaképpen egyszerű: háza
sítani kell a szövetkezeti és tőketársu
lási formákat. A szövetkezet tehát lét
rehoz egy részvénytársaságot, amely
ben megtartja magának az ellenőrző 
pakettet (50% + 1 szavazat), a többi 
részvényt pedig, eladja kisbefektetők
nek, bankoknak, biztosítóknak, nyug
díjpénztáraknak stb.

Bia Mhara, avagy egy ír 
halászati
marketingszövetkezet

Az ír halászatra még a ’70-es években 
is az volt a jellemző, hogy kicsi pa
rasztgazdaságokban elszigetelt terme
lés folyt (a fő termék a lazac volt, amit 
nemcsak halásztak, hanem tartottak, 
tenyésztettek is). Jellemző volt erre az 
elszigeteltségre az információhiány, a 
gyenge és változó minőség és a nagy 
tőkeerős intermedierek hiánya. „Pa
rasztgazdálkodás” folyt, kis termék- 
mennyiséggel és gyenge minőséggel. 
Az egymástól elszigetelt, nem együtt
működő termelők pedig úgy verse
nyeztek egymással, hogy közben letör
ték az árakat. A fejlődés gátjának bi
zonyult továbbá a szezonalitás is. A 
legeslegnagyobb gond azonban -  mar
ketingszemmel -  az volt, hogy az ér
tékesítési csatornában a rendszer tagjai 
igen gyenge kapcsolatban voltak egy
mással. Ezen változtatott alapvetően a 
Bia Mhara létrehozása.

A Bia Mhara -  szervezeti formáját 
tekintve -  szövetkezet, mivel termelők 
a tagjai és az értékesítés a célja. A 
halászfarmok, a feldolgozók (csoma
golok, tárolók) mind magántulajdon
ban vannak. Egyik termelőnek sincs a 
szövetkezetben 30%-nál nagyobb tő
kerésze. A tagok bármelyikének kilé
pésével azonban tőkerésze a szövetke
zetnél marad. A tagok adják a szövet
kezet forgalmának 80%-át, a maradé
kot további hat-hét termelő.

A forgalmazás alapja egy olyan 
szerződés, amely kizárólagosságot tar
talmaz, amennyiben megállapodnak 
arról, hogy a termelő csak a szövetke
zet keretében értékesít. A szövetkezet 
mindig az aktuális piaci áron (heti ár) 
veszi át a terméket, levonva belőle bi
zonyos százalékot, ami fedezi a keres
kedelmi, feldolgozási és szállítmányo
zási költségeket. így a termék valós 
piaci értékének 80%-a a termelőnél 
marad. Sőt, ha a levont jutalékból nye
reség keletkezik, még abból is visszakap.

A rendszer előnyei így foglalhatók 
össze:

-  megosztja a kockázatot a termelők 
között

-  szisztematikus piacrajutást kínál a 
tagoknak

-  integrált értékesítés

-  új (export)piacokra történő behato
lás

-  új típusú vevők elérése (új csator
nák)

-  magasabb profithányad
-  jobb tárgyalási pozíció

-  minőségi termelés

-  koordinált lehalászás és termelés 
(egész évben ellátás, a szezonalitás 
kiküszöbölése).

A marketingszövetkezeti 
rendszer esélyei a magyar 
mezőgazdaságban

A szövetkezeti marketingintegráció 
magyarországi elterjedésekor nyilván
valóan érdemes figyelembe venni a 
nyugati mintákat, tapasztalatokat, de 
mégsem szabad csak azokra hagyat
koznunk. Ma Magyarországon min
denki az EK-hoz való csatlakozásról 
beszél, fejtegeti a várható előnyöket, a 
szükséges lépéseket. Látnunk kell 
azonban, hogy az EK gazdaságirányí
tási rendszere -  különösen az agrár- 
gazdaságé -  túlzottan bürokratikus, na
gyon erős az állam befolyása és erősen 
torzítottak a piaci viszonyok. Ehhez 
kapcsolódva kell megemlíteni: a ’80-as 
évek végén több magyar marketing- 
szakember úgy nyilatkozott, hogy a 
magyar mezőgazdaság marketingori
entáltságának megteremtéséhez a né
met CMA rendszere lenne a leginkább 
kézenfekvő, a legközelebb álló példa. 
Igaz, hogy akkor még a magyar mező- 
gazdaságra az eléggé nagy állami be
avatkozás, a korlátozott piaci viszo
nyok stb. voltak a jellemzőek. Mára a 
helyzet nagyot változott és hiba lenne, 
ha egy túlságosan bürokratikus szer
vezetet ráerőltetnénk a magyar agrár- 
szektorra. Képzeljük csak el például, 
hogy egy általános piaci koordinációs 
szervezet igazgatótanácsában a ma
gyar parlamenti pártok képviselői mi
lyen hatékonyságú munkát végezné
nek.

Nem szabad azonban sommásan el
utasítanunk az állam szerepvállalásá-
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nak szükségességét. Nagyon fontosnak 
tartom például az állam részvételét a 
felvilágosító munkában, az oktatásban, 
a képzésben -  mégpedig arra a területre 
szánva az állam pénzét, amit Nyugaton 
permanens képzésnek neveznek, s amit 
mi folyamatos továbbképzésnek ne
vezhetünk.

A mai magyar helyzetben a gazda
ság szereplői egyelőre tanulják a kapi
talizmust. Azt a változatot, amit „vad
kapitalizmusnak” nevezünk, nagyon 
könnyű megtanulni. A „szabályos”, 
normák alapján működő piacgazdaság
hoz persze normák és szervezetek kel
lenek. Törvények például. Az önkéntes 
betegbiztosító és nyugdíjpénztárak új
bóli megjelenéséhez is meg kellett vár
ni az ide vonatkozó törvényt, holott az 
egyéni termelők számára a személyes 
jövőjükről való gondolkodás ugyan
úgy célszerűen szövetkezési formában 
képzelhető el elsősorban, mint a kíná
latuk piacravitelének a megoldása.

Végül érdemes megemlíteni azt az 
igen gyakori tévhitet, ami körüllengi a 
szövetkezeti rendszert, annak elveit.

Jesness már 1923-ban felhívta a figyel
met arra, hogy a szövetkezeti rendszert 
a felületes szemlélők beleilleszthetik 
egyfajta osztályharcos eszme, utópisz
tikus ideológia megvalósítási folyama
tába, mint ahogy az később meg is tör
tént. Attól függetlenül a szövetkezeti 
gondolat megvalósulásai a piacgazda
sági keretek között működő rendszerek 
voltak és azok ma is. A piacgazdaság 
körülményei között lehet, hogy helyes 
a szocialista szövetkezeti rendszer 
szétzúzása, de nem helyes az egyéni 
termelés túldimenzionálása. Az egyé
nileg megtermelt termékeket minden 
jel szerint a marketingszövetkezetek 
tudják eredményesebben piacra vinni.
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