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1. BEVEZETES

A fejlett piacgazdasagra jellemzé tomegtermelés és a
piacokra jellemzd talkindlat erds versenyt eredményez,
amelyben a kis- és kozépvdllalkozasok egyre nehezeb-
ben alljak meg a helyiiket a fogyasztokért valé kiizde-
lemben.

Akisebb villalatok szémara az egyik esély, hogy olyan
terméket vagy szolgéltatast nyujtsanak a fogyasztoknak,
amely tébbet ér a vevé szamara. Cél, hogy olyan terméket
allitsanak el és kindljanak, amely nemcsak latszolagos,
hanem valodi értéket jelent. Ezek lehetnek kiilonleges élel-
miszerek, amelyek magasan feldolgozottak és hozzaadott
érték ardnyuk is magasabb.

Ajovére vonatkoz6 trendek is azt igazoljdk, hogy a ke-
reslet egyre dinamikusabban né a kiilénleges mindséget
jelentd egyedi, specidlis élelmiszerek irant. Mig a tomeg-
termékek vasarldsa esetén az ar a dontd tényezd, addig a
kiilonleges élelmiszerek esetében az egyedi tulajdonsagok
¢s a mindség a meghatarozo szempontok.

2. KULONLEGES ELELMISZEREK

A mai piaci versenyhelyzetben a termékek egyedi tu-
lajdonsédgai — amelyek tébbnyire generaciok alatt jottek
létre és maradtak fenn - az elismert és dlland6 mindséget
fémijelzik, értéket képviselnek.

A kiilonleges élelmiszerek” fogalmdt tagabb értelem-
ben tigy definidlhatjuk, mint olyan élelmiszerek amelyek
még nem terjedtek el a kézfogyasztdsban. Kiilonleges mi-
ndséget jelentenek, amely véleményem szerint eredhet a
hagyoményokbol, az élelmiszer elGéllitishoz kapcsolddé
foldrajzi tulajdonsagokbdl, vagy az elgallitas organikus
jellegébdl.

Termel6i szempontbdl, a kiilonleges élelmiszer azt a
lehetGséget nyitja meg, hogy kiilonleges fogyasztoi igényt
elégit ki, azaz éltaldban kis sorozata folytan piaci rések
(niche) kitoltésére alkalmas és igy a termeld nincs alavetve
a skdlaintenzitas és méretgazdasigossdg torvényeinek.

3. NICHE MARKETING

A szegmentdlds azonos tulajdonsdgokkal rendelkezé
személyek vagy szervezetek olyan csoportjainak azono-
sitasa, amelyek jelentSsen befolydsoljdk a marketingstra-
tégia meghatdrozasat. A sokszint piacot, kisebb homogén
részpiacokra osztjuk, hogy a hasonld igény vevéi csopor-
tokat azonositsuk, és hatékonyan tudjuk kiszolgdlni.

A marketingkoncepcié megvaldsitdsdhoz és a vevéi
igények kielégitéséhez, az eltérd csoportoknak mas és més
terméket kell ajanlani. IHa a hasonlé igény vevéi csopor-
tokat azonositani tudjuk, akkor igényeiket alaposabban
tudjuk kielégiteni. A szegmentacid elétérbe helyezi a vevdi
elégedettséget, a piacoknak eltérg az igényszerkezetiik,
ezt meg kell ismerni és ehhez alkalmazkodva kell meg-

felelt nytijtani. Egy vallalat marketingprogramjat a cél-
csoporthoz alakitja, hogy azt a legjobban kielégitse.

A piaci szegmentum a piac nagyobb, azonosithat
része. A piaci szeglet a piac szlikebben meghatarozott
csoportja, amelyet a szegmentumok részekre osztasaval
hataroznak meg, vagy olyan tigyfelek csoportjaként, akik
a vésarlastol bizonyos sajdtos elényoket varnak.

A niche-t egy kis piacnak lehet tekinteni, amely egy
vasarlobol vagy a vasarlok kis csoportjabol éll, akiknek
hasonl6 jellemvonasaik és szlikségleteik vannak. A niche
tehdt a vallalkozas céljainak figyelembe vételével kiala-
kitott, a cég szdmdra lényeges — alapos megfontolasok
utdn kivalasztott — tulajdonsagok szempontjabol erésen
homogén, jél elkiilonitett (a tobbiektdl jol elhatarolhato)
éppen megfelelé (a koltségek felett mar profitot hozo)
méret(, a véllalkozds szamara hozzaférhetd tigyfélkor
illetve piacrész.

A niche-k éltaldnos jellemzéi a kovetkezdképpen ha-
tarozhatok meg:

» a piaci szeglethez tartoz6 vevdi kor jellegzetes és

megkiilonboztets igényszerkezettel rendelkezik;

» avev(@k hajlanddak artébbletet is megfizetni annak,

aki ezeket az igényeket a legjobban kielégiti;

> a szegletet kiszolgalo villalat birtokolja a magas

szinvonali kiszolgélashoz szilikséges képessége-
ket;

» avéllalat a szakosodasbol elényre tesz szert;

» aniche nem valészin(, hogy masokat odavonz il-

letve, ha mégis, a bent 1évé védekezni tud ellene;

» aszegletnek meglehetdsen nagy a méret-, profit- és

novekedési potencialja.

A fokuszalt marketing, a céliranyos marketing, a
koncentrélt marketing, a fiilke marketing szinonimaként
hasznalhatok a niche marketing helyett.

Aniche marketing esetében a véllalat egy niche piacra
koncentral. A niche marketing segithet a vallalatoknak,
hogy az egészséges tilélok kozott maradhassanak. Azok
a vallalatok, amelyek szeretnének fennmaradni, béviilni
és profitalni, rakényszeriilhetnek, hogy olyan piacokat
taldljanak, amelyekre jellemzé: ik

> elég nagyok, hogy potencialisan jovedelmezéek

legyenek,

» nincs igazi konkurensiik, vagy olyan piacok, ame-

lyeket mas véllalatok figyelmen kiviil hagytak,

» alkalmasak a bévitésre,

> megfelel6 vasarloerével birnak,

» alkalmasak a kiilonleges eljarasmodok befogada-

sdra,
» megfelel6 vevikorrel rendelkeznek (KOTLER,
1991).

A niche marketing esetében két szemléletmodot kii-
I6nboztethetiink meg;:
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1. Azaszemlélet, amely a niche marketinget egy krea-
tiv folyamatnak tekinti, ahogyan CHALASANI és
SHANI megfogalmazta ,nichemanship”, mely azt
jelenti, hogy levalasztjuk a piacnak azt a kis részét,
ahol a sziikségletek nincsenek kielégitve.

A piac, a vasérlok, a termék vagy a marketing mix
specializalasaval a vallalat eleget tud tenni a kii-
lonleges igényeknek, sziikségleteknek.

2. Az aszemlélet, amely a niche marketinget a szeg-
mentacié utolsé szakaszdnak tekinti. E szerint a
szegmentacid a kovetkezd szakaszokbdl ll: szeg-
mentacio, célzés, helyezkedés és a ,,niche-szakasz”
(KEEGAN,1992).

Kotler szerint a niche marketing kulcsszava a specia-

lizacio, és a kovetkez6 fajtdit hatdrozza meg:
végss felhaszndlo specializdcio,
fliggbleges specializacio,

vasarloi nagysag specializécio,
foldrajzi specializacio,

termék vagy terméksorozat specializdcio,
termék-jelleg specializécio,
~job-shop” specializacio,

mingség /érték specializdcio,
szolgdltatas specializdcio,

csatorna specializdcio.

Kotler specializacios elmélete alapjan eljutunk azokhoz
a kiilonleges sajdtossdgokhoz és képességekhez, amelye-
ket egy cég magaénak kell, hogy tudjon, ha niche marke-
ting utjan akar haladni (KOTLER, 1991). Pavitt szerint a
megujult kis tizemek tipikusan specializalédnak technikai
stratégiajukra, Ggy, hogy a termékujitasra, specifikusan
gyartott termékekre koncentralnak. A f§ ergsségiik abban
van, hogy 0sszekotik a technolégiat a kiilonleges gyartasi
kovetelményekkel (PAVITT, 1990).

A mai piaci viszonyok mellett még nem gazdasagos
szegletek is vonzoéva vélnak, amint a marketing hatékony-
saga javul. A hatékony marketing munka kulcskérdése
a niche marketing elterjedésének és fejlodésének. Alap-
vetd fontossagn, hogy olyan keresletet tudjunk kelteni
termékiink, szolgéltatdsunk irdnt, amelyet mi tudunk a
legjobban kielégiteni és meg tudjuk védeni a konkuren-
ciatol. Az tgyfeleket haldzatokba kell szervezni, bevonni
Oket a szolgaltatas, -termék -és vallalatfejlesztésbe, és igy
megelégedett és hiiséges fogyasztokat szerezni. A niche
marketingben a hangsuily a vaséarlon és a profiton van,
a niche kereskeddk a marketing nichek kiszolgalasara
specializalédnak. Ahelyett, hogy a teljes piacra koncent-
rilnénak, vagy a piac nagy részére, ezek a véllalatok a
részek részeire, a nichekre specializalodnak (BLATTBERG
és DEIGHTON, 1991).

A résekben meghtizod6 vallalat ennek megfelelGen
jol megismerheti a megcélzott fogyasztokat és mindenki
masnal jobban kielégitheti igényeiket, testre szabhatja
termékeit a piaci fiilkék szamara. Ennek eredményeként
a resre szakosodo cég jelentds drtobbletet érvényesithet
koltségei fOlott, mivel ezt a piac értékitélete elfogadia. Mig
a szegletekre szakosodo cég a magas arrésbél, a tomeg-
piacra termel6 a magas volumenbél tud hasznot hiizni.

Aniche marketing tesz leginkabb eleget annak az alap-
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vetd elvnek, hogy a marketing altal szolgélt profitcélok
legjobban a fogyaszt6 szolgélata titjan érhetSk el. Aniche
marketing elényei az el6z6 szempontbdl kovetkezden
meglehetdsen nyilvanvaldak. A niche orientécio alapjén
raciondlis termék- és valaszték-szerkezet alakithaté ki,
mivel a homogén fogyasztéi kor igényeinek felmérése
és kiszolgéldsa hatékonyabb. A fogyaszt6i kor kinnyen
stabilla tehetd, a vallalkozdsok megkiilonboztethetGsége,
profitot hozo arculata markansabb lesz. Ajobban meg-
alapozhato és ezért biztonsagosabb ddntések eredménye-
képpen a kockdzat mérhetdbb és csokkenthetd. Anovek-
v bevezetettséggel az értékesités feltételei fokozatosan
kedvezdbbé tehetdk, tobbnyire novelhetd a niche mérete
is. A niche szamara j és 1ij termékek — megalapozott is-
meretek alapjan — fejleszthetdk ki, s6t ez mar amiatt is
elengedhetetlen, mert a versenytarsak ugrasra készek a
niche meghoditdsara. A marketing-mix egyéb elemei is
atalakulnak. Hatékonyabb értékesitési csatorndk alakit-
hatok ki, szabadabb lehet az ar- és arvaltoztatasi stratégia,
tovabba jelentds megtakaritasok érhetdk el a marketing-
kommunikacié koltségeiben is.

4. NICHE MARKETINGSTRATEGIA

ALKALMAZASA

A makrogazdasagi erdk véltoztatdsa dtalakitja a mar-
keting stratégidkat. Kdvetkezésképpen, nem elég gyorsab-
ban és jobban csinalni a dolgokat, hanem a véllalkozasok
arra kényszeriilnek, hogy 4j marketing fogdsokat és gya-
korlatot dolgozzanak ki (SHETH,1992).

Az amerikai és eurdpai tomeges piacok felaprézoda-
sanak a médsodik vildghaboru 6ta tobb oka is van, és ezek
az okok (LINNEMAN és STANTON, 1991, McKENNA,
1988, RAPP és COLLINS, 1990) vezettek a kisebb piacok
bdségéhez:

> egyediilallo sziilék altal vezetett haztartdsok,
gyermektelen csalddok dupla jovedelemmel, fiatal
kozéposztalybeli varosban dolgozo polgarok,
dolgozo ndk, tilsulyos emberek,

a kisebbségi piacok szamanak nivekedése,
technolégiai fejlédéssel jaro elonyok,

a fogyasztoi tdrsadalom erejének novekedése,

a demogriéfiai tényez6k és az életstilusok véltozasa,
sziikséglet a sajat idébeosztasra,

a termékek, szolgéltatdsok és tizletek tilszaporo-
ddsa,

a marka iranti hliség hanyatlasa,

a zlrzavar és az agresszivitas elburjdnzasa,

az drengedményes vdsarlasi lehetdségek noveke-
dése.

Leeflang szerint a villalkozdsok a niche stratégiat a
kovetkez6 kortilmények kozott vélasztjak:

> Ha egy cég képes egy fiilkét kiilonleges médon
megkozeliteni, jobban mint masok.

» Haképes viszonylag rovid id6 alatt nagy vevékort
kialakitani, hogy elrettentse a potencidlis verseny-
tarsakat (LEEFLANG, 1990).

Tébben éllitjdk, hogy a niche marketinget csak kisval-

lalkozasok alkalmazzak, ennek ellenére azonban tudhat-
juk, hogy a kozépvillalkozasok (s6t még nagyvallalatok
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is) jelentds része alkalmazza, hiszen a nagy hozzéaadott
érték magas profitot eredményez. Ezt tdmasztja ald tobbek
kozott a Linneman és Stanton altal készitett tanulmany is,
melyet ,,Profit Impact of Marketing Strategy” (PIMS) né-
ven hozott nyilvdnossagra a Strategic Planning Institute.
A munka sordn tobb széz lizleti egységet vizsgéltak meg
a kilonbozg tizletagakban hozamnagysag tekintetében.
Az eredményeket elemezve a jelentésben az szerepel,
hogy a nagyobb piacokra torténd befektetések hozama
atlagosan 11%, mig ugyanez az ardny a kisebb piacok
esetén 27% (LINNEMAN és STANTON, 1991). Ez az
eredmény szintén bizonyitja a niche marketing stratégia
alkalmazédsdnak eredményességét mind a kis-, mind a
kozépvallalkozasok szdmara.

Akovetkezikben dttekintenénk a legfontosabb alapel-
veket, amelyek hozzasegithetnek egy vallalkozést sikeres
niche marketing stratégia megval6sitasahoz:

» Ismerniink kell a cégiink ergsségeit és gyengeségeit,
versenyeldnyeit, megkiilonboztets jegyeit, esetleg
hagyomanyos arculatét.

Avevdkrdl szerzett pontos informdacidkra van sziik-
ség, hogy képesek legyiink a kiilonleges nichekre,
vasérloi csoportokra fokuszalni. Ahhoz, hogy meg-
ismerjiik a veviket, beszélni kell veliik és meg kell
hallgatni 6ket, ez lehet a siker kulcsa.

Ismerni kell a versenytdrsak termékeit és megtalalni
amadjat, hogy a vevik ne a versenytars termékeit
valasszak, hanem a mi termékiinket.

A viésarloknak olyan kiilonleges eldnydket kell
nyujtani, amelyek egyediek, csak ilyen médon
tudnak hozzdjutni az igazi értékhez.

Magas belépési korlatot kell llitani a versenytar-
sakkal szemben, ilyenek lehetmek példéaul a véd-
jegyek, szabadalmak, kozosségi tevékenységek.
Létfontossagy, hogy a piac valtozasait allanddan
figyelemmel kisérjiik és reagaljunk rajuk.
Novelni kell a lehetdségek szamat, mindig dj terii-
leteken sziikséges gondolkodni és cselekedni.
Meg kell hatarozni, hogy hogyan lehetne a sajat
termékeink megvdsarlasdra rdbirni azokat, akik
jelenleg a versenytarsét hasznaljak: ezt meg lehet
tenni a marketing ajanlatunknak 4j jelentést adva,
vagy annak tjrapozicionalasaval.

Anicheket nem lehet egyediildllo piacokként fejleszte-
ni, hanem gssze kell kapcsolni 6ket, hogy egyiittm(ikod-
jenek és hatékonysédgot biztositsanak. A piaci szegletben
torténd tevékenység alapja a szakosodas, amelynek tobb
tipusa lehetséges, tobbek kozott a mar kordbban emlitett
egyedi, sajatos termékekre torténd specializacié. Mivel
kiilénleges, specialis (egyedi) termékekrdl van szo, alta-
lanos jellemzéjiik, hogy az el@dllitdsuk soran magas az
¢léomunkaigény, amely az drakban is testet 6lt, hiszen a
tomegtermékekhez viszonyitva jéval magasabb arakkal
talalkozhatunk ezen termékkor esetében. Valamint to-
vabbi jellemzgjiik, hogy viszonylag kis mennyiségben
gyartott termékekr6l van sz, amellyel kapesolatban
gyakori félreértés, hogy a témaval foglalkozok gyakran
nem ismerik fel: mindig ki kell elégiteni adott mennyisé-
gi kiiszobot, mert ez alatt a kereskedelmi bevezetés és a

fogyasztok terméklojalitasra torténd nevelése remeényte-
len feladat.

5. KOZOSSEGI _ k

MARKETINGTEVEKENYSEG

A niche termékek megjelenése 1j tipust kozosségi
marketingkoncepci6 kialakitdsat teszi sziikségessé.

Aniche marketing alapveté fontosségu eszkoze magaa
kozosségi marketingtevékenység. A marketing kozosségi
forméja szamtalan elényt hordoz a véllalkozasok szama-
ra, mivel egyes kiemelt feladatok kozos elvégzésével, pl.
piackutatds, reklam, disztribticios politika, termékpoli-
tika sokkal hatékonyabban tudnak miikodni, mikézben
az onallo vallalati tevékenységiik nem szenved csorbat.
Az egyiittmiikodés altalaban az azonos részfeladatok
— ondllo vallalatok kozotti — tagozodasat és koordindlt
miivelését jelenti.

Atobb élelmiszer-gazdasagi vallalkozés egytittmiiko-
désével végzett kollektiv marketingtevékenység mind a
belfoldi piac formaldsaban, kiegyenstilyozottabba tételé-
ben, mind az exportban jelentds szerepet jatszik.

Egyre tobb kis- és kozépvallalkozas ismeri fel a piaci
viszonyokhoz valé aktiv alkalmazkodas sziikségessé-
gét, azonban a megfeleld 1épéseket egyediil nem képes
megtenni. gy a kooperécié igénye meriil fel, amely a
viéllalatok kozotti egytittmiikodést jelenti, kozosségi — in-
tegralt formaban. A kozosségi marketing, a marketing
hagyomanyos médszereit, eszkozeit alkalmazza, hiszen a
piaci munka célkézonsége ugyanaz, mint a vallalati mar-
keting esetében. A koztdsségi marketing széles korben tud
kapcsolodni a véllalkozasok egyedi marketingtevékeny-
ségéhez, azzal Osszehangolva, kozosen nagyobb sikerek
érhetok el, mint kiillon-kiilon.

A kozosségi marketingnek nagy szerepe van a terme-
16k és keresked Sk felkészitésében, hogy megfeleld piaci is-
meretekkel rendelkezzenek, igy versenyképesek legyenek.
A kozosségi marketing programja kiemelten foglalkozik
a piaci informdcidk Osszegytijtésével, feldolgozasaval és
célba érésével. A kozosségek rendkiviil pozitiv szerepet
jatszanak az egyedi és dlland6 termékmindség biztositd-
saban, a piaci informacidk eljuttatdsaban, a regionalitds
szerepének novelésében és a modern marketingszemlélet
elterjesztésében.

Az 1970-es évek 6ta folyamatos az élelmiszerkeres-
kedelem koncentracidja. Ma az Eurdpai Unio szinte
minden orszagaban az a jellemzd, hogy kevés kereske-
delmi partner kezében egyesiil az dsszforgalomnak tébb
mint 80 szédzaléka. Ez a koncentracié a kereskedelem
mindazokkal a kovetkezményekkel egyiitt, amelyek az
alsobb szinteken lévikre is hatdssal vannak. Amennyi-
ben az ajanlattévik versenyképesek kivannak lenni, tgy
sziikséges, hogy sszefogjanak, egyesiiljenek, vagy leg-
aldbbis egytittmiikddjenek akar az élelmiszer-gazdasag,
akér a mezdgazdasag szintjén. A kozosségi marketing-
nek fel kell késziilnie a vazolt keretfeltételekbdl fakado
kivetelményekre. Lényeges a kollektiv marketing éltal
elérendé célok pontos meghatarozasa, melyek koziil a
legfontosabbak:
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» az agrartermékek preferencidjanak megteremtése,
piaci teriiletek biztositasa,

a hagyomanyos termékekre irdnyuld felhasznaloi
szint biztositasa,

1j termékek innovéacidja,

magas minGségi szinvonal biztositasa,

az értékesitési csatornak biztositasa,

ahazai ajanlattevik versenyképességének erdsitése,

» ahazai piac védelme (GAAL, 2004).

A kozosségi marketingcélok megvaldsitasahoz kizos-
ségi marketingeszkozok alkalmazésa sziikséges. A font-
ossdgi sorban elsé helyen a kommunikdciés politika
all. A termékeket (a niche-ket is) kiilféldon és belféldén
ismertté és vonzéva kell tenni a reklam és az értékesi-
tés-Osztonzés eszkozeivel. A public relation szerepe is
jelentds: djra aktualizalni kell a kozosségi marketingin-
tézmény altal képviselt élelmiszer-kindlatra vonatkozd
sajtéjelentéseket. A termékpolitikdnak gondoskodnia
kell arrél, hogy vonzo termékek jelenjenek meg a piaci
kindlatban. Az adott termékhez mindségi garancidanak
kell tartoznia, példdul a biotermékek esetében a vasarla-
soknal a fogyasztokat az alkalmazott biojelolések meg-
bizhatésédga és garancidja orientdlja. A fogyasztoi bizalom
épitésében és fenntartasaban alapvetd jelentGsége van az
arujelzék alkalmazdsanak. Tovébba a kozosségi marke-
tingnek tdimogatést kell nydjtania a megfeleld értékesitési
utak kifejlesztéséhez (disztribiiciés politika), amelyeken
az élelmiszerek sikereket érhetnek el. Természetesen a
kiilénb6z6 marketingeszkozok alkalmazésanak kiterjedt
és intenziv piackutatason kell alapulnia, ez szolgéltatja a
tervezéshez sziikséges adatokat a kdzosségi marketing-
intézmények szamara, valamint a vizsgélati kirbe vont
piacokon alkalmazhat6 eszkozok hatékonysdgara és
ellendrzésére vonatkozo informacidkat.

Sajnalatos médon Magyarorszdgon a kozosségi mar-
ketingtevékenység igencsak gyermek-cipében jar, Mind-
ezek ellenére azonban stilyos hiba lenne, ha az elmuilt
¢évek ellentmondasos tapasztalatai alapjan éppen akkor
mondanank le az orszagimazs-régioimdzs-termékimazs
rendszer tudatos fejlesztésérdl, amikor éppen ez a tevé-
kenységi kor — tobbek kozott a WTO megallapodas hata-
séra is — egyre inkdbb az érdekl§dés homlokterébe keriil
valamennyi fejlett orszdgban.
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6. OSSZEFOGLALAS

A telitett élelmiszerpiacon dllandésulni latszik a talki-
nélatjelensége. Ezért rendkiviilijelent6sége van a megkii-
lonboztetd (differenciald) stratégia alkalmazédsanak, azaz
olyan kiilonleges, sajatos egyedi termékekre van sziikség,
amely specialis teriileteken tébbet, jobb mindséget, kiilon-
legeset nytijt a fogyasztok szamara. Ezen kiilonlegesség
eredhet a hagyoményokbdl, az élelmiszer elGallitashoz
kapcsolodo foldrajzi tulajdonsdgokbdl, vagy az elgallitas
organikus jellegébdl. Magyarorszag rendelkezik ilyen ki-
emelked6 mindségti, egyedi termékekkel, amelyek a niche
marketing gyakorlati megvaldsitasat eredményezik.

A kis- és kozépvillalkozasok szaméra a niche mar-
keting alkalmazdsa lehetéséget jelent, hogy kitorjenek a
multinacionalis cégek arnyékabol. A vésarloi igény a kii-

lénleges élelmiszerek irdnt egyre boviil és a folyamatosan
valtoz6 igényeket a leginkdbb és a leghatékonyabban a
gyorsan reagalni képes kis- és kozépvallalkozédsok tudjék
kielégiteni. A véllalkozasok szamara a kiilonleges ming-
ségii termékek eldallitasa nagyobb hozzaadott értéket
eredményez és regionalis vonatkozasban segiti a vidék-
fejlesztést, a vidék népességmegtarto erejét és attételesen
hozzéjarul a falusi turizmus fejlesztéséhez is. A régidban
maradé hozzdaadott érték néveli a helyi fogyasztast a
helyi vendéglatéhelyek, a gasztrondmiai fesztivalok és
kulturalis, turisztikai rendezvények kapcsan. Jelentds
munkahelybévitést eredményez és lehetGséget nyujt a
helyi vallalkozasok beinditdséhoz, mindezzel megaka-
délyozva a vidéki térségek elnéptelenedését.

A kisvallalkozéasok éndlléan nem képesek ellatni a
teljeskdrt marketingtevékenységet, ezért célszerti és
elényds az egytttmtikodésiik. A kozosségi marketing-
tevékenységben résztvevik alaptevékenységiikben meg-
6rzik onallésdgukat, de bizonyos feladatok esetében a
koltségeket fel tudjik osztani egymds kozott.

Anapjainkban jellemzé lehetGségeket csak tgy tudjuk
optimalisan kihaszndlni, ha minden eszkozt felhasznalunk
az egylittmiikddés kiilonbozo formdinak kialakitasara és
az egylittm(ikodési hajlanddsag erdsitésére.
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