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AZ EU ES MAGYARORSZAG

HAJDU ISTVANNE - LAKNER ZOLTAN

Az Europai Unio
elelmiszergazdasagi marketingjének
néhany jellemzoje

»Centrum” és ,,periféria”
az Eurdpai Unidban

Az Eurépai Uniot gyakran homogén
gazdasagi térségnek tekintik a hazai
elemz6k. Ez egyértelmiien hibéas
megkozelités, mert az EU kilonboz6
orszagai, s6t az egyes orszagok eltér6
fejlettségl régiodi kozott is szamottevd
differencidk mutathaték ki. Ez rész-
ben abbdl adddik, hogy a kiilonb6z6
orszagok meglehetésen eltérd torté-
nelmi palyat jartak be az egyesilésig
terjedd id6szakban, részben pedig ab-
bél, hogy az elmult években a fejlg-
dés dinamikaja az egyes régidkban
igen eltér6 volt. Az EU-n bellli gaz-
dasagi kilonbségeket jol mutatja,
hogy valamennyi eur6pai OECD or-
szag bruttd hazai termékének 60 %-at
a harom nagy tengeri kikot6, Bristol,
Genova és Hamburg altal meghata-
rozott haromsz6gon belul allitjak eld.
Ez azt igazolja, hogy nemcsak az
egyes tagallamok kozott vannak je-
lentdés kiulénbségek, hanem szamot-
tevd differenciék figyelhet6k meg az
EU-t alkot6 egyes orszagok gazdasa-
gi fejlettségén belll is.

A fentiekbdl egyértelmlen kovet-
kezik, hogy a régidk kozotti kialénb-
ségeknek  természetszerlien tiikro-
z8dnie kell az EK tagallamokfelé ira-
nyuld kereskedelempolitikai gyakor-
latunkban is. A jov6ben varhato,
hogy az EU-n belil az egységesiilés
és a differencial6das iranyaba hato
tényez6k egyarant jelentkezni fog-
nak.

Az Eurdpai Unio
élelmiszeriparanak
beszerzési marketingje

Az Eurdpai Unio egyes tagallamainak
agrarfejlédése jelent6s kulénbségeket
mutat. Ennek szemléletes példaja,
hogy Daéniaban a kis- és k6zépgazda-
sagokra alapozott mez@gazdasadg ha-
gyomanyaira és struktdrajara épilve
alakult ki az élelmiszerfeldolgozas
rendszere, mely szdmos szakagazatban

a termel&i tobbségi tulajdonra épild
szOvetkezetekbdl all. Az EU mas tag-
allamaiban ezzel szemben a mez8gaz-
dasagi termel6k és az élelmiszeripari
feldolgozék kapcsolata gazdasagilag
egymastol teljesen fliggetlen, minden
szempontbdl 6énallo vallalatok viszo-
nyaként jellemezhetd (1. tabla).

Nehéz meghatarozni altalanos fej-
I6dési iranyelveket és tendenciakat.
Tény, hogy a dan husipar fejl6dését
igen jelentds mértékben el6segitette a
takarmanyel6allitok, a tenyésztok, a

A KGST piacok gyors és latvanyos 6sszeomlasdval a magyar
élelmiszergazdasagban akaratlanul is sokkterapia ment végbe,
mert szamos szakdgazat piacainak 30-60% -4t vesztette el szinte
egyik évrél amaésikra. Ebben a helyzetben az élelmiszergazdasag
szamara a tag értelemben felfogott marketingtevékenység
fejlesztése lehet az egyetlen szébajohetd kitorési pont, mert a
nemzetgazdasag a beladthat6 jovdT>en nem nélkulézheti amagyar
mezdgazdasag és élelmiszeripar termékeinek értékesitésébél
szarmazO nettd6 devizabevételt. A fejlesztés kézenfekvd
lehet6sége hagyomanyosan egyik legjelent6sebb piacunkra, az
Eurdpai Unidba (EU) torténd Kkivitel fokozdsa. Ennek
érdekében szdmos eré6feszités torténik, de az elmult években
alig nétt az EU tagallamokba iranyulé élelmiszergazdasagi
kivitel. Ez arra hivja fel a figyelmet, hogy az exportfejlesztés
érdekében 0j, a jelenleginél atgondoltabb stratégiat kellene
kialakitani, ennek azonban el6feltétele az EU tagallamaiban
végbemen6 folyamatok alaposabb, elmélylltebb megismerése.

Hajdu Istvanné egyetemi adjunktus, Lakner Zoltan egyetemi docens
Kertészeti és Elelmiszeripari Egyetem Elelmiszeripari Gazdasagiam Tanszék
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1 tabla

A értékesitési szovetkezetek szerepe az egyes mez6gazdasagi termékek forgalmaban
(a termékek szovetkezeti értékesitésének aranya a termék teljes forgalménak szdzalékéban)

Egy.Kir.
sertés 17
szarvasmarha 5
baromfi 0
tojas 17
tej 4
ceredlidk 19
cukorrépa 1
z0ldség 25
gyumaélcs 21

feldolgozas, a kereskedelem és a ku-
tatds kdzott meglévé szoros kapcsolat,
ugyanakkor szdmos példat talalunk ar-
ra is, hogy versenyképes szakagazatok
alakultak ki tulajdoni 8sszefonddas
nélkiil is. Altalanos tendenciaként fi-
gyelhet6 meg a termel6i tulajdonban
1évd értékesitd szovetkezetek térnyeré-
se. Az NSZK-ban az elmult négy év-
tizedben egymas mellett miikoédtek a
magantulajdonban Iévé gabonakeres-
kedelmi véllalatok és a szdvetkezeti
tulajdonban 1év6 azonos profil( cégek.
A szbvetkezeti kereskedelmi véllala-
tok Iényegesen rugalmasabb, kdzpon-
tilag koordinalt értékesitési tevékeny-
séglikkel egyértelmiien hatékonyabb-
nak bizonyultak, mint a magéantulajdo-
nu kereskedelmi véllalatok. Hasonld
fejlédés tanhi lehetlink a német hds-,
tej- és zoldség-gyumolcs feldolgozo
iparban is.

Osszességében megallapithato,
hogy az Eurdpai Unio élelmiszer-
gazdasaga versenyképességének nove-
lésében kétségtelen pozitiv szerepe volt
és van azoknak a termeldi tulajdonu
értékesitd szovetkezeteknek, amelyek
képesek a mezdgazdasagi termékel6al-
litok érdekeinek egyeztetett, atgondolt
képviseletére, a mind nagyobb gazda-
sagi er6vel rendelkezd élelmiszeripari
feldolgoz6 véllalatokkal szemben.

Az  élelmiszeripari feldolgozok
nyersanyagbeszerzési tevékenységé-
nek masik jellemz8 fejl6dési irdnya a
feldolgozéi oldalrdl kiindul6 integra-

Dania Hollandia Franciaorszag
98 23 78
44 16 30
0 23 40
60 15 25
91 84 50
47 65 75
17 63 16
90 82 35
90 75 45

tori szerep feler6sddése. Ez szakaga-
zatonkéntjelentds mértékben kilonbo-
20 és a feldolgozandé termék jellegé-
t6l, sajatossagaitol fuggben nagymér-
tékben differencidlt.

A termeldi tulajdonban 1évé feldol-
gozouzemek fejlédését szamos allam-
ban nagyarany( kdzponti segély- és ta-
mogatasi programokkal igyekeznek
el6segiteni.

Az élelmiszeripari
értékesités segitése

Az EU szinte valamennyi tagjaban Ki-
alakult olyan szervezet, amelynek cél-
ja, hogy aktiv allami segitséget nyujt-
son a nemzeti élelmiszeripar értékesité
tevékenységéhez.

» Németorszaghan ez a szervezet a
tobb mint 20 évvel ezel6tt létesitett
kdzponti agrargazdasagi marketing-
szbvetség (CMA). Alapvet6 feladata
anémet élelmiszeripari termékek ér-
tékesitésének tamogatasa kiil- és bel-
foldon. Ennek érdekében hozték lét-
re az egységes német termékjeldl6
védjegyet is. A CMA feladata az
egyes vallalatok marketing tevé-
kenységét tamogatod rendszeres in-
forméci6 szolgaltatds és piackutatas
is. A CMA informéacios kiadvanyai-
nak rendezettsége, attekinthetdsége
és gyakorlati hasznalhatdsaga a vilag
szamos allama szamara példaértékd.
Az elmult években azonban szamos
biralat is érte a CMA tevékenységét.

Olaszorszag Spanyolorszag

15 2
6 5

4
5 18
32 10
35 10
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10 12
31 26

Ezek kozil kiilonosen fontosak azok,
amelyek a belfoldi értékesités osz-
tbnzés hianyossagaira hivtak fel a
figyelmet. Toébben azzal érvelnek,
hogy a fogyasztasndvekedés dszton-
zése a belfdldi piacon nem kellGen
veszi figyelembe a megvaltozott fo-
gyasztéi szokéasokat és igényeket.
Erésen vitathatd, érdemes-e olyan
termékek tovabbi fogyasztasara 0sz-
tondzni a vasarlékat, melyek nem
allnak 6sszhangban a korszerl tap-
lalkozasi kultdraval. A CMA belfol-
di marketing tevékenységével kap-
csolatos kritikdk masik irdnya azt
hizza ald, hogy nem célszer( altala-
ban az élelmiszerek és élvezeti cikkek
fogyasztasanak novelésére 6sztondzni
a vasarldkat, hiszen ez egyarant szol-
galja anémet belfoldi termel6k mellett
az ide iranyul6 export érdekeit is. Méas
szbval, ha nem kell6en differencialt a
reklam, akkor kénnyen el6fordulhat,
hogy a német termel6k kdnkurensei-
nek biztositanak kedvezdébb értékesi-
tési lehet6ségeket.

A mai napig tisztazatlan kérdés, mi-
ként egyeztetheté dssze a CMA te-
vékenységének egyik f6 alapelve a
versenysemlegesség, a differencialt
marketingprogramok kialakitasanak
feladatdval. Ez a gyakorlatban azt
jelenti, hogy rendkivil nagy sziikség
lenne az egyes termeldk, termelGi
csoportok, illetve régiok altal végzett
marketing fejlesztésére, ugyanakkor
azonban a CMA alapszabalyai nem
adnak modot arra, hogy ilyen jelleg(
akcidkat tamogasson. Az elmdalt
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A nemzeti

években rendkivil jelent6s vitak ala-
kultak ki arrdl is, van-e létjogosult-
saga az egységes német termékjelo-
lésnek. Szémos élelmiszertermeldi
csoport (els6sorban a hdsiparban)
azért nem kivanja alkalmazni az egy-
séges termékjeldlést, mert minden
maodon arra torekszik, hogy termékei
elkilonuljenek a konkurencia altal
elGallitott készitményektdl. Az egy-
séges termekjeldlés elleni masik,
gyakran hasznalt érv, hogy nem kel-
I6en képes kifejezni a kiemelkedd
mindséget elallitok sajatossagait.

szintli élelmiszeripari
marketing 6sszefogasanak, kézponti
koordinalasanak Franciaorszagban
is jelent6s hagyomanyai vannak. A
francia mez&gazdasagi és erddgaz-
déalkodasi minisztérium és a francia
kilkereskedelmi kdzpont kozos val-
lalataként 1961-ben jott létre a SO-
PEXA, melynek célja az élelmi-
szergazdasagi termékek értékesité-
sének tamogatasa bel- és kilféldon.
1963-t6] a SOPEXA feladata a kol-
lektiv nemzeti élelmiszergazdasagi
marketing tevékenység koordinéléa-
sa. A CMA-hoz viszonyitva lénye-
ges kulénbség, hogy a SOPEXA
rendkivil Kiterjedt tevékenységet
folytat a vallalati marketing tanécs-
adas teriletén is. Kuléndsen nagy
hangsulyt fektet a francia élelmi-
szergazdasagi vallalatok public rela-
tions tevékenységére. A SOPEXA
nemzetkozi kapcsolatrendszerének ki-
terjedtségét jol példazza, hogy mint-
egy 20 kirendeltsége miikodik a vilag
kilonbdzd pontjain. Tevékenységé-
nek hatékonysagat igen nagy merték-
ben fokozza, hogy szoros kapcsolat-
ban all az exportot tdimogatd pénzin-
tézetekkel, a terméktanacsokkal és
egyeéb termel6i szervezetekkel is.

Nagy-Britannidban az értékesités-
hez kapcsolédd marketing szervesen
illeszkedik a nagy hagyomanyokkal
rendelkezd terméktanacsok miikodé-
séhez. Itt van az Eurdpai Kozosség
legnagyobb terméktanacsa, az angol
tejterméktanacs, de jol miikédd ter-
meéktanacsok szabalyozzéak a burgo-
nya és a gyapju vertikumot is. Mint-
egy 40-50 olyan marketingszervezet
m(ikodik, amelynek célja egy-egy
termékhez, illetve régiéhoz kapcso-
lédéan a marketing fejlesztése.
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1983-ban alakult meg az élelmi-
szergazdasagi marketinggel nemzeti
szinten foglalkoz6 kdézponti szerve-
zet, melynek elsédleges célja a nem-
zeti védjegy alkalmazasa, valamint
az élelmiszeripari kiallitasokon tor-
ténd koordinalt részvétel.
Osszefoglaloan azt allapithatjuk
meg, hogy az Eurdpai Uni6 orszagai
novekvd mértékben torekednek nemze-
ti 1éptékd kollektiv élelmiszermarke-
ting-programok kialakitasara és gya-
korlati megvalositasara.

Az élelmiszerfogyasztés
és az azt befolyasol6 tényez6k

Az Eurdpai Unid tagallamaiban a né-
pesség stanal.

A fejlédé orszagokbol érkezd mun-
kavallalék szamara is mindjobban szi-
goritjak a beutazas szabalyait, igy sem
a kilsd, sem a belsd tényez6k nem in-
dokoljak a lakossag létszamanak no-
vekedését. Altalanos jellemz8, hogy a
népesség strukturaja is atalakul azEU
orszagaiban. Jelent6s mértékben né az
idés koru lakossag aranya és ez termé-
szetszer(ileg sajatos kovetelményeket
tdmaszt az élelmiszertermeléssel, illet-
ve az élelmiszeripari marketinggel
szemben is. Az id6skortak kiadasi
szerkezetében az élelmiszerek és élve-
zeti cikkek nagyobb arannyal szerepel-
nek, mint a fiatalabb korosztalyoknal.
Ugyanigy magasabb aranyban talalunk
az idéskortak fogyasztasaban értéke-
sebb, a beltartalmi jellemz&kben gaz-
dagabb élelmiszereket. Tovabba: A
nyugat-eurépai orszagokban a 70-es
éveket kovetéen mind jobban nétt a
munkat vallalé n6k aranya. llyen ki-
rilmények  kozott természetszerd,
hogy a fogyasztok mind kevesebb id6t
kivannak eltdlteni az élelmiszerkészi-
téssel, ezért jelent6s mértékben megnd
a fogyasztasra kész termékek iranti
igény. Ez olyan piaci szegmens, mely
kedvezd lehet6séget nyujthat a magas
feldolgozottsagi fok( gyartmanyokat
el6allitok részére.

Az életmdd atalakulasaval kapcso-
latban érdekes sajatossag, hogy mind
nagyobb az egy, vagy kétszemélyes
haztartdsok szdma. Ebbdl az is kdvet-
kezik, hogy az élelmiszeriparnak olyan
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termékeket kell névekvd szamban el6-
allitania, melyek kielégitik az igen kis-
méret(i haztartasok igényeit, (kis kisze-
relés, gyors elkészithetéség). Az élet-
mod atalakulasaban mind nagyobb sze-
repet kap a szabadidd célszer( eltol-
tése. Altalanos divatta valt a mozgas,
a sport, a kirdndulas és természetjaras.
llyen korilmények kozott termé-
szetszer(i, hogy a fogyasztok korében
fokozddd igény mutatkozik az olyan
élelmiszeripari termékek irdnt, melyek
példaul nagyobb ardnyban elégitik ki
az aktiv mozgéast végz6 szervezet spe-
cialis igényeit (gondoljunk itt példaul
az isostar sikerére), valamint a kiran-
dulok, természetjarok sajatos szlikség-
leteit (pl. dobozos kiszerelésl gyu-
molcs- és zoldséglevek).

Az életmdd atalakuldsahoz kapcso-
16d6 sajatos kérdés, hogy a Nyugat-
Eurépaban él6 bevandorlék milyen
mértékben kivanjak megérizni identi-
tasukat. Ezek a fogyaszt6i csoportok
(pl. a Dél-Franciaorszagban él6 ara-
bok, vagy a Németorszagban él6 mint-
egy 1 millié téroék) sajatos piaci szeg-
menst képeznek, melynek fogyasztoi
szokasai és kultdraja igen erésen eltér
a befogadd orszagétdl. A jov6ben sem
varhato, hogy ezen fogyasztoi csopor-
tok értékrendje és életmddja radikali-
san megvaltozna és néh&ny évtizeden
beldl eltiinnének a kiilénbségek. Valo-
szinlsithet6, hogy ehelyett a kultirédk
tartdés egymas mellett élésére kell sza-
mitani. Ebb6l a szempontbdl az Eurd-
pai Kbzosségbe szallit6 magyar valla-
latok szaméra is tanulsagos lehet azon
amerikai cégek sikere, melyek éppen
az USA-ban egyittél6, kilonféle fo-
gyasztoi igényekkel rendelkezd szub-
kultirak sajatossagaira épitve dolgoz-
tak ki marketing stratégiajukat, mely-
nek az is részét képezte, hogy példaul
spanyol nyelven hirdettek.

Az élelmiszerkereskedelem
fejlédésének altalanos
jellemzGi

Az EU-orszagok kereskedelmének fej-

16dését harom tényezd befolyasolta:

1. Az elmalt évtizedekben jelent6s
mértékben atalakult a lakossag élet-
mddja, az urbanizacié, a mptoriza-
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cio, a n6k tdmeges munkéaba allasa

és szamos egyéb tényezd atalaki-

totta a kereslet struktarajat: 0j ko-
vetelményeket tdmasztott a keres-
kedelemmel szemben.

2. A kereskedelmi t6ke koncentracidja
és centralizacidja jelentds mérték-
ben feler§sodott a 70-es évektdl
kezd6d6 id6szakban. A kereskedel-
mi  oOrids véllalatok kialakuldsa
olyan nagy méretli kereskedelmi
egységek kialakitasat tette lehet6vé,
melyek kevésbé centralizalt valla-
latok esetén nem lettek volna meg-
valésithatoak.

3. Atechnikai fejlédés, mindenekel6tt
az informatika tertiletén végbement
nagy aranyu atalakulasok aj, a ko-
rabbiaktdl eltérd kereskedelemtech-
nikai modszereket eredményeztek,
igy az élelmiszeriparhoz kapcsolédo
logisztika egésze is atformalodott.
Vizsgaljuk meg kissé részleteseb-

ben a vazolt folyamatokat!

A 60-as években az Eurépai Kdzos-
ség tagallamainak tébbségében az élel-
miszerek kiskereskedelmi értékesitése
viszonylag kis alapteriletl (400 m ko-
rili) élelmiszer arusitd helyeken tor-
tént. Ebben az id6szakban még rend-
kivil kicsi volt a nagy aruhazak (hiper-
és szupermarketek) szerepe az élelmi-
szer értékesitésben. A 70-es évektdl
kezd6ddben jelentds mértékben kezdtek
el fejlédni a nagy alapteriiletli aruha-
zak. Ennek oka, hogy a fogyasztok e-
I6nyben részesitették azokat az elaru-
sitéhelyeket, melyek széles valaszté-
kot kinaltak. Az elarusitohelyek kor-
nyékén nagy parkoléhelyek épiletek
ki, igy maod volt arra, hogy a csaladok
egyszerre végezzék el heti, illetve havi
bevéasarlasaikat. Ugyanigy a nagy aru-
hazak kialakuldsanak iranyaba hatott,
hogy a haztartdsokban altalanossa valt
a hagyomanyos h(tészekrények mel-
lett a gyorsfagyaszto szekrények alkal-
mazasa és széles korben elterjedt a
mikrohulldma technika is.

A Kis boltok lehetséges tulélési stra-
tégidja kettds: vannak, amelyek szolgal-
tatasaik korét igyekeznek bgviteni, pél-
daul azzal, hogy éjjel-nappal a fogyasz-
tok rendelkezésére allnak, masrészt pe-
dig azzal, hogy egy-egy termék forgal-
mazésara specializalédnak. Mindkét
esetet az jellemzi, hogy akis alapterilet(i
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boltok arszinvonala viszonylag magas
a nagy aruhdzakhoz képest.

A kereskedelmi t6ke koncentrécidja
olyan 0rids aruhazakat hozott létre,
melyek a 80-as években nagyon célra-
toréen hasznaltdk ki a méretgazdasa-
gossaghol és a valaszték sokszin(sé-
gébdl adodo el6nydket. Az orias aru-
hé&zak és aruhazlancok el6retorésének
masik jellemz8 vonasa, hogy az igy
létrejott nagyvallalatok kedvez6 alku-
poziciot élveznek az élelmiszeripari
véllalatokkal szemben, igy megvald-
sithatova valik, hogy az élelmiszer el6-
allitd vertikumot mindinkabb a nagy
aruhazak és ne az élelmiszeripari val-
lalatok koordinéljak. Erre els6sorban
olyan termékek, illetve termékcsopor-
tok esetében van lehet6ség, ahol vi-
szonylag nagy az élelmiszer el6allité
szféraban a piaci szerepl6k szama és
igy a legnagyobb meértékii t6kekon-
centracid az élelmiszerkereskedelmet
jellemzi. Ezeken a teriileteken mind
gyakrabban fordul el§, hogy a nagy
aruhazak sajat markanevik alatt for-
galmaznak termékeket.

A 80-as években bekdvetkezett fej-
16dés az dridsaruhazak teruletén a 90-
es évek elején megtorpanni latszik. El-
s6dleges oka a 8-10 legnagyobb piaci
szerepl6 kiméletlen arharca. Az Euro-
pai Kozosség létrejotte nagyon jelentés
mértékben er@siti fel a nagy élelmi-
szerkereskedelmi véllalatok kozotti
harcot. Ennek jellemz6 példaja, hogy
Franciaorszagban is mind nagyobb
aranyban jelennek meg a német (ha-
gyomanyosan igen olcsd, de rendkivil
kevés szolgaltatast nyGjtd) nagy aru-
hazak egységei (pl. ALDI). Jelent6s
piaczavar6 hatas, hogy ezek arszinvo-
nala néha 20-25%-kal alacsonyabb,
mint a francia nagy aruhazaké. llyen
koriilmények kdzott az Eurdpai Unid
nagy aruhazlancai kozil egyre tébben
véalasztjak azt a stratégiat, hogy nem
mennek bele piaci részesedésiik né-
hany %-o0s novelése érdekében tovabbi
kiméletlen &rharcba, hanem igyekez-
nek més foldrészeken felépiteni Gzlet-
halézatuk Gjabb ldncszemeit. Nem kis
részben ezzel magyardzhatd, hogy
tobb, az EK-ban m{ikddé Gzletlanc je-
lenik meg Magyarorszagon, s6t sza-
muk gyorsan novekszik a fejl6dé vi-
lagban is.

M&M

A kereskedelmi toké szerepe
a vertikalis integracidoban

A kereskedelmi t6ke nagyaranyd kon-
centracidja felveti a versenyszabalyo-
zas és fazidkontroll egyik leggyako-
ribb problémajat: miként lehet biztosi-
tani a verseny tisztasagat és szabad-
sagat, valamint a nemzetkdzi verseny-
képességet egyidejlleg. Az Europai
Uni6 elemz8i aggodalommal tapasz-
taljak, hogy a vilag tiz legnagyobb ke-
reskedelmi véllalata kozul kilenc ja-
pan, egy pedig amerikai és egyetlen
nagykereskedelmi vallalat sem kertl
ki az Eurdpai Uni6 orszagaibol. A né-
met és svajci kdzos érdekeltségl Metro
International forgalma még kétharmad
részét sem éri el a vilag tizedik legna-
gyobb kereskedelmi vallalatanak a
KOMEMATSU-nak. A kereskedelmi
tékében még az élelmiszeriparhoz ké-
pest is jelentds t6kekoncentracié ment
végbe, ami azt eredményezi, hogy a
vertikalis integracio poélusa mindin-
kabb a kereskedelem és egyre kevéshé
az élelmiszeripar lesz. Ez a folyamat
mas széval azt jelenti,hogy az Eurdpai
Unidban is megn6 a korszer(, banki,
kereskedelmi és termelési feladatokat
egyarantellatd, diverzifikaltportfolioval
rendelkezd keresked6hazak szerepe.

Az élelmiszerkereskedelem hagyo-
manyos felbontasa kis- és nagykeres-
kedelmi tevékenységre mindinkabb ér-
telmét veszti, mert az élelmiszeripari
véallalatok egyre gyakrabban latnak el
nagykereskedelmi tevékenységet,
ugyanakkor a kereskedelmi nagyval-
lalatok egyidejlileg végeznek Kis- és

nagykereskedelmi értékesitési fel-
adatokat.
OSSZEFOGLALAS

e Az Europai Uni6 fejl6désének egé-
sze az elmult évtizedek soran képes
volt Iépést tartani a vilag gazdasagi-
lag legfejlettebb orszagainak atlagos
fejlédési utemével. A politikai, gaz-
dasdgi és tarsadalmi folyamatok
azonban (j problémaékat vetnek fel,
melyekre az EU a valaszt a gazda-
sagi, politikai egység megszilardita-
saban véli megtaldlni. Hangsulyoz-
nunk kell azonban, hogy az Eurdpai
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Unié egészét tekintve a gazdasagi
fejlettségben meglévd kulonbségek
tovabbra is élénken fennmaradnak.
Ebbdl az kovetkezik, hogy az EU-ba
térténd kivitel stratégiai megalapo-
zasa soran kiemeltfigyelmet kellfor-
ditanunk a regionalis kiilonbségekre.

Az Eurdpai Uni6 élelmiszerfo-
gyasztasi szerkezete is nagy atalaku-
lasokon ment keresztul, atalakulnak
a fogyasztoknak az élelmiszerekkel
szembeni igényei. A jov6ben nem
szamithatunk az élelmiszerfogyasz-
tds mennyiségének ndvekedésére,
ugyanakkor azonban a fogyasztas
szerkezetének atformalédéasara kell
felkészulnink. Ebb6l az kovetkezik,
hogy az EU-ba exportalé magyar

AZ EU ES MAGYARORSZAG

vallalatoknak sokkal tobb figyelmet
kell forditaniuk a fogyasztdi igények
megismerésére és az ezekhez torténé
rugalmas alkalmazkodasra.

Az Eurdpai Uni¢ kialakulasa talan
mindennél nagyobb mértékben érez-
teti hat4sat a kereskedelem tertiletén.
A nagy aruhazlancok, az egységes
Eurdpa létrejottével, rendkivil ked-
vezd lehetdséget kapnak ahhoz, hogy
tevékenységiket még inkdbb nem-
zetkozivé tegyék. A magyar export-
nak ezért ndvekvd mértékben figye-
lembe kell vennie a multinacionéalis
kereskedelmi vallalatok igényeit és
a magyar export6roknek célszerd,
lenne ajelenleginél sokkal tobb koz-
vetlen kapcsolatot kiépiteniuk ezen

Az U EU 15 tagallama 1995.

Lakosséag
(millié)
Németorszag 79,8
Nagy-Britannia 57,6
Olaszorszag 57,1
Franciaorszag 57,1
Spanyolorszag 39,0
Hollandia 15,1
Gorbdgorszag 10,3
Belgium 10,0
Portugalia 9,8
Svédorszag 8,6
Ausztria 8,0
Dénia 5,2
Finnorszag 5,0
irorszag 3,5
Luxemburg 0,4
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vallalatokkal. Val6szindsithetd,
hogy a magyar élelmiszeriparpriva-
tizaciojaban is nagyobb mértékben
kellene tdmaszkodni ezekre a keres-
ked6hazakra.

Az EU élelmiszeriparat vizsgalva az
egyik legfontosabb tanulsag, hogy az
élelmiszer mindink&bb bizalmi cikké
valik. Ebb6l az kovetkezik, hogy a
jelenleginél sokkal intenzivebb mar-
ketingmunkaval lesziink csak képe-
sek helytallni a mind telitettebb pia-
cokon. Ehhez a magyar vallalatok-
nak hatékony kézponti tamogatast
kell kapniuk. Ezen a teriileten kdve-
tendd példa lehet az EU tagallamok
agrarmarketing-szervezeteinek érté-
kesitésosztonzd tevékenysége.

januar 1-jétol

Munkanélkuli

Terilet (km2) GDP (%)*

(%)

357 000 2,6 10,0
244 800 3,2 8,9
301 200 2,6 11,9
549 000 2,9 12,2
549 000 2,7 24,4
504 000 2,8 9,5
132 000 1,6 11,0
30 500 2,6 12,7
92 400 2,3 6,9
450 000 2,9 7,8
83 900 2,7 4,6
43 100 3,5 10,5
338 200 4,7 17,7
70 300 4,5 15,4
2600 2,6 2,5

*OECD progndzis: névekedés 1995-ben 1994-hez képest



