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mmm tartalom és impresszum

Kedves Partneriink!

F ebruar elején, e lap-
szam megjelenését
kovetben inditjuk 1j on-

line szolgéltatdsunkat a

www.trademagazin.hu

weboldalon.

A havonta megjelend
magazinunk atfogd, elemz§ cikkeit, a
megjelend esettanulmdnyokat és piaci
trendeket, konferencia és kiallit4si be-
szamolokat, makro- és mikrogazda-
sagi jelentéseket a jovében naponta
megjelend, friss hirekkel kivanjuk ta-
mogatni, amelyek barki szdmara in-
gyenesen elérhet6k lesznek honla-
punkon.

A weboldal lehetéséget biztosit, hogy
a latogato az 6t érdekl6 vj hirek érke-
zésér6l, regisztracié utan, e-mailen
értesitést kapjon. Az archivumban
egy-egy megjel6lt témat, fogalmat ki-
valasztva a korabbi informacidkat is
elérhet6vé teszsziik.

A naponta tobbszor frissitett honlap
folyamatosan kivanja informalni az
FMCG piacon zajlé események irant
érdekldd6 partnereinket, olvasdinkat.
A megjelent hirekhez a hozzaszolas
lehetéségét is biztositjuk. Igy nem
csak a lapban publikalt {rasokra kiild-
hetdk be ezentul az Olvasdi észrevéte-
lek, de a napi hirekre is elkiildheti
kommentarjat, aki szeretné.

Kellemes olvasdst kivinunk immér
nem csak lapunkhoz, de honla-
punkhoz is!

Hermann Zsuzsanna, fészerkesztd

Dear Partners!
We are launching our new online service on the
web site www.trademagazin.hu in the first days of
February, after this edition of the magazine is pub-
lished. We wish to back up the comprehensive
analysis, case studies and reports about exhibi-
tions, micro and macroeconomic trends in our
monthly magazine with fresh news every day that
will be accessible to everybody, free of charge,
from our website in the future. Visitors to the web
site will be informed about the arrival of new arti-
cles of interest to them following registration.
Information published earlier will also be accessi-
ble from our archives. The web site up-dated sev-
eral times a day will keep our partners and readers
continuously informed about the latest develop-
ments in the FMCG market. Our readers will be
able to comment on the news published. We are
looking forward to receiving comments not only
about writings from the magazine, but also from
the web site. We hope that you will find both our

magazine and web site enjoyable!
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief

LAnNcHID vélemény
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Lanchid Klub vélemény: Megéri?

Szerkesztdi vélemeénysarok:
Elelmiszer-reality

Lapunk sztarjai

Hireink

Kiemelt témank februarban

Unnepek uténi akciok:
start karacsony el6tt

Az év végi bevasarlasi lazbél min-
denki kivette a részét, a vasarlok és
a kereskeddk egyarant. A kereske-
dok az év eleji ,,holtszezont” akciok-
kal igyekeztek felpezsditeni, siker-
rel: az év elején is komoly forgalmat
generaltak.

Parbeszéd

Polctiikor

Szezonok szezonja
Menekilések a gybzelembe
Mdr nem olyan fekete a teavilag

QTC: nagy az érdekl6dés

Trade magazin +: Eladotér

POS felstfokon

Emballage 2006: praktikum, design,
kornyezetvédelem

Damoklész kardja és az eladashelyi
marketing

Kis magyar ponyvaregény

Pralinék szem el6tt

Milyen specidlis feladatokat jelent a
szezon el6tti felkésziilés és a mer-
chandising eszkozok, azon beliil is
els6sorban a méasodkihelyezések ho-
gyan tudnak hozzajérulni a forgalom
noveléséhez.

Gépesitett jov6 a vevik szolgalatdban

Valami elkezd6dott az eladdtérben

HoReCa-stratégiak

Aneve adja el a bort az éttermekben

Haroml&bu stratégia, és a vevoért
mindent

Mindent a vendégért,
de kényszer(iségbtl dragébban

Piaci analizisek

KSH, AKI, GKI, GfK

Megéri?

Poér Zoltan
tag
Lanchid Klub

2007. januar-februar

Csak remélni tudom, hogy az elmdlt idészak nap-
vildgra kerUlt élelmiszerbotranyai a piac minden
szerepl6jét elgondolkoztatjék: megéri-e kockaz-
tatni. Megéri-e az llandéan novekvd eredmény-
elvaras révid tdvon ,kénnyebbnek tling” teljesité-
se miatt elcsdbulni? Megéri-e egy hét alatt eljdt-
szani az évek alatt dréga pénzbdl felépitett ve-
v0i, fogyasztoi bizalmat? Kifizet6d6-e hosszy ta-
von a ,mindségrontds = nagyobb profit” elv?

Kérdések, amelyekre a lelke mélyén mindenki
tudja a valaszt. Hogy nem. Az élelmiszer-el6allités
és-forgalmazas egy ,veszélyes izem”, komoly fe-
lel6sséggel jér, és err6l néha a novekedési kény-
szer miatt elfeledkeziink. A vonzé rovid tavl
megoldasok gyakran folébe kerekednek a hossz(

t&vl stratégiai tervezésnek. Véleményem szerint
ez az elmdlt hetek legnagyobb tanulsaga.

Hany és hany férumon elhangzott mér, hogy jot
tenne a magyar élelmiszerpiac hossz( tévon
érintett szerepléinek egyfajta egészséges pro-
tekcionizmus, amely a biztonsdgos és mindségi
magyar termékeket vagy a markdkat erdsiti.
Abiztonsagos, minéségi élelmiszer még a csokke-
nd jovedelmli fogyasztd fejében is értéket jelent,
amelyhez magasabb markaérték kapcsolodik. Bar
els6sorban mindenki a maga gazdalkodasaért fe-
lel6s, nem hiszem, hogy a fogyasztéi bizalom épi-
téséért kizérélag ,szoléban” lehet fellépni. Célzott,
megtervezett, 6sszehangolt, kommunikélt prog-
ramokra van szlikség. Taldn még nem kés6. o

Is it worth it?

I'can only hope that the food scandals of recent
weeks will serve as a warning to all players in the
food market. They should consider carefully,
whether short-term profits are worth risking
consumer trust, which has been built up over
years. Is the “uncertain quality = more profit” for-
mula really a good one? Food production and
trade is hazardous business which requires a
sense of responsibility. Responsibility we are
likely to forget about occasionally, under pres-
sure for profit. Short-term solutions sometimes
prevail over long-term strategies. | believe it is
still not too late to act collectively, with well tar-
geted, co-ordinated communication. &




Pénziigyek és szabalyozasok Atl-btl:

Vezetnek a globdlis versenyz6k Vajkrém az IMIGe szemszogébdl
Fels6fokU jelz6k alkonya
Szigor és engedékenység

Emelkedik, csokken és visszajar

Store-check:

Békacsok a kornyezetért

A vajkrém kategoridba tartozo6 termé-
kek az impulzus fogyasztasi cikkek
tipikus esetei. Ez kiilondsen fontos,
hiszen a Tesco hipermarketekbe jar6
vasarlok 77 szazaléka impulzusvasar-
l6nak vallja magét.

Horizont

Foodapest 2006 - visszatekintd
A németek eurépai tarsaiknal kevés-
bé lelkesednek a spontaneitasért az
élelmiszerboltokban. Bar az arakat fi-
gyelik, hiszen takarékosak, de inkabb
az ,ugyanazon arért tobb értéket” el-
vet veszik figyelembe.

Ertékesités és iizletfejlesztés

Russ Chapmann igazsaga

Innovacio

2006-ban a Foodapest szakkiallitas
650 kiallitéjanak 40 szazaléka kilfoldi
volt. A kidllitdson mutatkozott be a
Trade magazin szaklap is.

Piaci Ujdonsagok

Markaépités és promocio

Trade marketing tervezés: példas! Egyesiil az IFE és a Foodapest
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A Trade magazin
auditdlt atlagos
nyomott példany-
szdma 20 200, abbdl auditéltan terjesztett 20 o76.
(2006. Il. fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzétt kereskedelmi és HoReCa
egységek cimlistéjéra, zartkor(i terjesztésben, pos-
tai aton kiildjtik olvaséinknak!



mm szerkeszt6i véleménysarok

Elelmiszer-reality

Az informacids hircsatornaknak koszonhetéen mar megszok-
hattuk, hogy fel sem kell kelni a tévéfotelbdl, és egyutt mene-
telhetink a diktatorokat dontd tuntetokkel, vagy a sivatagi
harcosokkal virtuglisan tuzelhetjuk a gonoszt. A ,reality” most
Uj mUfajt teremtett Magyarorszagon.

z élelmiszer-hamisitdsi tigyeket
AlelepleZ(’S allatorvosok mellett

megismerhettiik, hogy milyen
koriilmények kozott tarolt, milyen vegy-
szerekkel lemosott cimkéjti termékek is
felkeriilhetnek a boltok polcaira. A hire-
ket figyel6 atlagpolgar sok dj névvel s uj
arcokkal ismerkedhetett: intézked6 f6al-
latorvosokkal, laborvezet6kkel, megtud-
hattuk, hogy kik az aruhazlancok hiva-
tdsos kommunikatorai. Egzotikus nevi
kereskedelmi kozvetité cégek tizelmeit
leplezték le és igy tovabb. Megtudhattuk
azt is, hogy a kiskeresked6k, legyen sz6
hal6zatrdl vagy 6ndllé bolt tulajdonosa-
rol, semmit sem sejtenek arrol, mi kell
ahhoz, hogy olcsé legyen az aru. Kide-
riilt az is, hogy az unié hatarain ellendr-
z¢és nélkiil jonnek-mennek azok az aruk,
amelyeknek valahol a szemétben lenne a
helyiik, pontosabban meg kellene sem-
misiilniiik. Es kdzben az is elhangzott,
hogy legjobb, ha az élelmiszer-biztonsa-
gi hatésagi munka feliigyelete visszake-
riil az agrartarcahoz, ahonnan a két év-
vel ezel6tti paprikatigy utan kertiilt el.
A 2006. november 20. és 2007. janudr
5. kozotti id@szakban a halak, t6ke- és
baromfihdsok, huskészitmények, ko-
zottitk a virsli, édességek, friss zoldsé-
gek, gyimolcsok, boraszati termékek
forgalmazasat ellendrizték: az alap-
anyagok és termékek fogyaszthatdsa-
gat, a termékek nyomon kovethetdsé-
gét, mindségét, a forgalmazott termé-
kek élelmiszer-biztonsagi és mindségi
megfelelését vizsgaltak.
A hivatalos nyilatkozék elmondték,
hogy az ellenérzések és a kifogasolasok
szama évrol évre nem valtozik jelent6-
sen. 2005-ben példaul tobb mint 70
ezer ellendrzést végeztek, s ennek soran
3500 tonna élelmiszert semmisitettek
meg, ami az orszag hatmillié tonnds
éves élelmiszer-fogyasztasanak csak to-
redéke. Hasonlé szamokat tartalmaz,
ha elkésziil, a tavalyi 6sszegzés is.

2007. januar-februar

A mostani célellen6rzés befejezése
utan 4j terepre vonulnak az éllatorvo-
sok. A vendéglatoknal és a kozétkezte-
tést végzoknél egyebek mellett vizsgdl-
ni fogjak az ételkészitést, raktarozast,
és nem utolsésorban azt, hogy az alap-
anyag honnan szdrmazik. Ugyanilyen
fontossagot tulajdonitanak a hulladék-
kezelésnek is. Pontosabban annak,
hogy a mindségmegérzési és fogyaszt-
hatdsagi idejitket veszitett élelmiszere-
ket a torvényeknek megfelel6en — III.
osztalya hulladéknak szamité — mel-
léktermékként kivonjak-e a forgalom-
bol. Ha ezt szabalyosan teszik, akkor a
hamisitasra, csalasra lehetéséget bizto-
sité anyag megsemmisiil. Megtudtuk
azt is, hogy a jovOben egy 1j élelmiszer-
adatbankot hoznak létre, amelyben
minden  élelmiszer-forgalmazassal
Osszefiiggd adat szerepel majd. A rend-
Orséggel tovabbra is szorosan egyiitt-
mikodnek. Részben a bejelentések ki-
vizsgaldsa miatt sziikség van a rendéri
jelenlétre, ugyanis a vizsgdlatra kisze-
melt teriilet megbizott 6rz6i nem szive-
sen latjak a hatosdgi allatorvost.

A sajté polemizalt arrdl is, hogy miként
lehet biintetni a csalé viszonteladdkat.
Az eddigi gyakorlat szerint a termeld,
feldolgoz6 és kereskedd elmarasztala-
saval nincs gond, de a viszonteladdkkal
igen. Ugyanis legtobbjiik a jog szerint

Food reality

nem is létezik. Most torvénymaodositas-
ra késziilnek, hogy a kiskapukat bezar-
hassak.

Volt, aki felhanytorgatta az allatorvo-
soknak: a renddrséget nem vonjak be.
A rend6rok, mondta Siith Miklos f6-
allatorvos, a kozos ellenérzések soran
sajat hataskoriikben azonnal hozzdkez-
denek a nyomozashoz. Az allat-egész-
ségiigyi hatdsag gyakorlata szerint ak-
kor tesznek renddrségi feljelentést, ha
az allatorvosok rendelkezésére all6 ada-
tok szerint biincselekmény, hamisitas,
csalds tortént, vagy ismeretlen tettes fel-
deritésére van sziikség. Siith Miklos el-
mondta azt is, hogy évente az orszagban
20-100 rendérségi feljelentést tesznek a
megyei igazgatdsagok, hogy hanybdl
lesz vademelés, arrdl nincs informacio.
Az agrartarcahoz tartozé allat-egész-
ségiigyi szolgalat altal vezényelt tél végi
akcié eredményét lapzartankig még
nem hoztak nyilvanossadgra. Az azon-
ban megbecsiilhetd, hogy a nagy vihart
kavart tigy az évi élelmiszer-fogyasztds
tized ezrelékét érinti. Vagyis az élelmi-
szerek tobbsége korrekt és biztonsagos
modon Kertiil az tizletek polcaira. A pi-
ackutatokra var, hogy a fogyasztdi biza-
lom altalanos valtozasat megvizsgaljak.
Ha késziil ilyen vizsgdlat, akkor bizo-
nyara legtobben a vevdtajékoztatds
iranti bizalomfogyasrél szamolhatnak
be. Am az is biztosnak latszik, hogy a
korrekt fogyasztotajékoztatast végzd
termeldk, gyartok és keresked8k becsii-
lete megnétt. =

Electronic media has brought the world into our living room. Nowadays, a new type of reality show is the trend: live reports about food
scandals, with all the tricks used to re-date long expired products. We have become familiar with new faces; official vets, laboratory
officials, and the spokespersons of big retail chains. We have also learned that retails never have the faintest idea what it takes to make
their purchases so cheap. We also know now, that products - which belong in the waste bin - travel across borders without any con-
trolin the EU. And know we know that it is best if the food safety office belongs to the Ministry of Agriculture, where it used to belong
until two years ago, when it was removed from the Ministry as a result of the paprika scandal. According to official spokespersons, the
number of cases has been fairly constant for years. Official vets will target a new field after finishing with investigating the import
scandals: restaurants and commercially operated kitchens. They will check how food is stored, prepared and where the ingredients
come from. Waste disposal will also be a priority - more precisely - checking that waste is disposed of, instead of being served. A new
data bank is to be set up for all the data connected to food trade and processing. Co-operation with the police will continue to be inten-
sive, since official vets are not welcome in many warehouses. Changes in legislation are needed to prosecute sellers of expired or faked
foods more efficiently, since these intermediaries - unlike producers - are usually hard to find, or even identify. Though we do not have
the precise figures yet, probably only a tenth of one percent of the total volume of food trade is involved in some way in these scan-
dals. The vast majority of food in stores is safe and legal. It is up to market researchers to assess what effects the scandals had on

consumer confidence. &
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lapunk sztarjai

Hardy Mihaly viszi

a sz6t a Tescondl
- Ugy gondolom, hogy
a televiziokban és a
nyomtatott  sajtoban
eltoltott 26 év elég ta-
pasztalatot ad ahhoz,
hogy tudjam, mire van

sziksége eqy Ujsagiro-
W nak a mikrofon vagy a
kommunikacios kamera ,innensg” vé-
igazgato, Tesco gén - nyilatkozta Har-

dy Mihaly abbol az al-
kalombdl, hogy oktobertél 6 latja el a Tesco kom-
munikécids osztalyanak igazgatoi és egyben szovi-
véi feladatait.
- Mikozben a nemzetkozi véllalati kornyezet csep-
pet sem (j a szamomra, redlszféraban, kilonosen a
kereskedelemben dolgozni, az egészen més. A
Tesco Magyarorszagon az egyik legnagyobb kulfol-
di befektetd és az egyik legnagyobb munkaltato is.
Ezért oriasi felelosség egy ilyen céget képviselni,
egy ekkora vallalat nevében efjarni. Méasfeltl még-
sem egészen Uj: eddig misorvezetokeént a képer-
ny6n kollégaim riportjait ,adtam el”, mi pedig a
Tescoban vagy otvenezerféle arucikket forgalma-
2unk. Eddig a tévénézoket, ezentul a vasérlokat kell
kiszolgalnom informécidval.
- Az elsé munkanapokban méris meggy6zédhettem
arrdl, hogy a Tesco a legjobb puritdn tzleti hagyo-
manyokat koveti tizleti stratégidjaban - vagyis torve-
nyes és becstletes madon jér el a piacon, felelts
kereskedd és felelds munkaltatoként - ismertette
benyomésait az Uj igazgatd. - A legnagyobb megle-
petést a hihetetlentl er6s szamitdgepes és terveze-
si hattér jelentette, no meg a disztribticio megszer-
vezése. A cég vezetéi naprakészen tudjak, hogy
melylk arubol melylk napon mennyi fogyott, és
azonnal tudnak reagélni a piaci valtozasokra. Mégis
(gy latom, a kereskedelem egyszerre tudomény és
miivészet, mert 6 érzék és intuicio is kell hozza. m

_Mihaly Hardy is the

opinion leader at Tesco’s

With 26 years of experience as a print and television journallst,
Miély Hardy has been appointed the new communications
director and spokesman for Tesco's. Since Tesco's is one of the
biggest foreign investors and one of the biggest employers in
the country, Hardy considers it a great responsibilty to represent
the company. The first impressions of the new director concern-
ing the integrity and faimess of the company's market strategy
were very positive. &

Elvarasok: kreativitas és modernizalas

Kozel 19 év multinaciondlis cégnél szerzett értékesitési tapasztalat utan lett a Sole-MiZo Zrt. kereskedelmi

igazgatoja Foldesi Gyorgy. A 45 milliérd forintot meghaladd belfoldi forgalmu tejipari cég nem csak dridsi

mérete miatt kihivas, mondja Foldesi Gyorgy:

- Sok tekintetben étalakitast igényl6 szervezet, amelyhez nem elég csupén ,arctalan” végrehajtoként ma-

kodni, hanem valddi kreativitést igényel. Szamomra
Foldesi Gvoray kilon kihivast jelent a frissaru-piac megismerése,
kgeséjzlm¥g:zggym, egy nagy magyar cégesoport részeként.
Sole-Mizo Zrt. Akereskedelmi igazgatd konkrét feladatai a piac és a

b feltérképezése utan az értékesitési szervezet at-
vilgitasa és szikséges alakitasa, integralasa a cég modemnizalodd struktirajaba.
- Tudtam, hové, milyen helyzetbe érkezem, igy nem értek nagy meglepetések.
Bér talén egy tekintetben mégis. Uzemlatogatésaim soran magam is meglepdd-
tem: még cégunk sok munkatérsaban sem tudatosult eddig, milyen magas mi-
noségi kovetelményeknek megfelelve allitunk eld tejtermékeket. m
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4 in 1 utalvany a Sodexho Passtol

Univerzalis ajandékutalvannyal jelent meg a piacon a Sodexho Pass
Hungdria Kft. A cég eddig forgalomban &v6 ajdndékutalvanyait
négy termék- és szolgaltataskor igénybevételére lehetett felhasz-
nalni (mlszaki cikk és lakberendezés; konyv és szabadidd; ruhazat;
valamint kozmetika, vegyi aru és egészség). Az Uj, extra ajandék-
utalvany viszont mindegyik kategoéridban bevalthato.

A utalvany évente harom alka-
lommal jogviszonytol figgetlentl
barmely maganszemélynek ado-
és jarulékmentesen adhaté - a
minimalbér 10 szazalékaig. Keze-
lése minimalis adminisztraciot
igényel, és konnyedén beilleszt-
het6 a vallalat cafeteria rendsze-
rébe. s

Vény nélkuli gyégyszerek a dm-ben

Az idei évtol a dm drogérialdnc megjelenik a vény nélkil forgal-
mazhat¢ gyodgyszerek piacan.

A termékeket kozvetlenil gydgyszer-nagykereskedot cégtdl ren-
deli majd a drogérialdnc - err6l jelenleg is folynak a térgyaldsok.
Felelos cégként a dm mar most egyeztet beszallitoival a gydgy-
szerhulladék megfeleld kezelésérdlis.

A vésérloknak ez a lehetBség nagy kdnnyebbség lesz, hiszen
egyszerlien és hétvégi Ugyeleti dijak fizetése nélkil juthatnak
hozza gyors segitséget jelentd, vény nélkili gyégyszerekhez. A
megfeleld termék kivalasztasat tajékoztatd brosirék is segftik
majd. s

4 inl voucher from

Sodexho Pass

Sodexho Pass Hungdria Kft. has appeared
with a universal gift voucher in the market.
Vouchers issued up till now could be used in
four areas: electronics and home equipment,
books and leisure, clothing, and cosmetics,
healthcare, chemical products. The new uni-
versal voucher can be used for all areas. ®

DM to sell medicine
Dm will enter the market of pharmaceutical products which require no prescription this year.
The retail chain will purchase its products directly from a pharmaceutical wholesaler. 8

Raktaravato a Lekkerlandnal

Bekoltozott a Lekkerland Magyarorszag a budapesti Harbor
parkban felépllt Uj, 7700 négyzetméteres, modern raktarba. Az
OMV-vel, a Lukoillal és a Jet Conocdval kotott U beszallitéi meg-
allapodasok szlkségessé tették a vallalat szaméra az atkolto-
zést. A magyar convenience nagykereskedd orszagszerte 3500-
fajta termékkel l&tja el tobb mint 1600 vevojét, kdztik a 200 (]
tolt6allomas shopjait is sajat gépjdrmiparkjaval. Az &rukészlet
kibovilt a teljes Pepsi szortimenttel, tovabba hazai mindségi bo-
rok széles vélasztékaval.

Budapesten is terjeszkedik
az Euronics

November g-én mar a negyedik févarosi
egyseégét nyitotta meg az Euronics mi-
szaki druhazlanc. Az 550 négyzetméte-
res eladotér a l&nc U koncepcidjat tuk-
rozi: az innovativ termékek bemutatésa-
nak kiemelt figyelmet szentelnek.

Az Euronics eurdpai szinten a legna-
gyobbak kozé tartozik, kdzel gooo szak-
uzlettel és 10 milliard eurd feletti forga-
lommal. =

Euronics expand-
ing in Budapest
Euronics opened its fourth store in
Budapest on g. November. The
new concept of the chain is
reflected in the 550 sqm store
space, innovative products are
given special attention. In Europe,
Euronics is one of the largest
chains with gooo stores and rev-
enues of over EUR 10 billion. &

A Kométa szallithat Dél-Koredba

A Kométa az ipardgban egyedliként Grizte meg hlsexport-
jogat Dél-Koredba. A szakminisztérium tajékoztatasa alapjan a
Kométa gg Zrt a 2006 masodik félévében megtortént dél-koreai
szemlén sikeresen szerepelt, és ez alapjan folytathatja oda
iranyuld exporttevékenysegét.

Az olasz Pedranzini és Ruffini csalddok tulajdondban évE
Kométa a BRC, az ISO goo1 és a HACCP rendszereket hasznal
a legmagasabb foku élelmiszer-biztonsag garantalasara. Malt
év Gszén atalakult rés-
vénytarsasagga, az U
cég sajat tékéje meg-

Kométa to export to South

Korea A szortiment tovébbi bvitését és két szamjegyi

- Az (] raktér-

Kométa is the only company in the industry to have
retained its license to export meat products to
South Korea. az ipardgban egyedtiliként Grizte
meg hlsexport-jogat Dél-Koredba. According to
the competent ministry, Kométa gg Zrtr. has met
requirements at the revision held in the second
half of 2006 and can continue to export to Korea.
Kométa owned by the Italian Pedranzini and Ruffini
families uses BRC, SO goo1 and HACCP systems
to guarantee the highest level of food safety. The
enterprise was transformed into a company limit-
ed by shares with assests over HUF 5 billion last
year. Growth of the company with annual revenues
of over HUF 2o billion is the result of balanced
product development. In addition to a strong
domesticmarket presence, they export their prod-
ucts to 20 countries world-wide. &

haladja az 5 millidrd fo-
rintot. Az évente tobb
mint 400 ezer sertést
feldolgoz6 cég, amely-
nek darbevétele 2005-
ben mintegy 20 milliard
forint volt, a kiegyensu-
lyozott termékfejlesz-
tésnek koszonheti fej-
|6dését. Az erbs belfol-
di poziciék mellett a
vildg mintegy 20 orsza-
gdaba exportdl. =

forgalomnévekedést var 2007-ben a Lekkerland

ban optimalizal-
Juk @ munkafo-
lyamatokat, és bevezetjik a Lekkerland Eurépa-szerte bevalt
mindségi és logisztikai szabvanyait - hangsllyozza Haiman Fe-
renc, a magyar lednyvallalat Ugyvezett igazgatdja. - Az U telep-
helyiink majdnem dupléja az el6z6nek, és kedvezdbb foldrajzi el-
helyezkedésének kdszonhetten konnyen elérhett az Gsszes au-
topdlya és fontosabb féutvonal. =

New warehouse for Lekkerland
Lekkerland Hungary has moved into its new, 7700 sqm, modern warehouse built in
Harbourpark Budapest. New contracts signed with OMV, Lukoil and Jet Conoco made this
relocation necessary. The Hungarian convenience wholesaler is nation-wide supplier of more
than 3500 products for 1600 clients. =
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Wincanton-honlap esettanulmanyokkal

Az &tfogd informaciok mellett szamos valds esettanulmany is
taldlhaté a Wincanton Gj, dinamikus, magyar nyelvi weboldalan.
Ezek a Wincanton szolgaltatasainak alkalmazasat mutatjék be,
ravildgitva a jol szervezett elldtési lAnc szdmos elényére.

Az Ujj oldal az els6 épését jelenti annak a folyamatnak, amely so-
ran a Wincanton az egységes arculatat kiterjeszti egész Europa-
ra. Kialakftdsakor az atlathatdsag és a konnyen kezelhetség
allt a kdzéppontban, hogy az olvasok gyorsan juthassanak hasz-
nos hirekhez és adatokhoz a vallalattal, illetve a logisztika kilon-
bozd terlleteivel kapcsolatosan. Az atlathatosag érdekében a
honlapon Uj mérkaszinek jelentek meg, illetve megvaltoztattak
az oldalak megjelenését. s

Wincanton web site with case studies

Meg sem all 400-ig az Aldi

Osszesen 1,3 milliérd eurds beruhazéssorozat eredményeképpen
ot regionalis logisztikai kdzpontot és 6sszesen 400 Uzletet sze-
retne étesfteni az Aldi hazankban - adta hirll a Vilaggazdasag. A
német diszkontlénc els6 magyar logisztikai kdzpontja 2007 nya-
ran készul el, Biatorbagy
mellett. Magyarorszag
meghdditasa utan Go-
rogorszagra koncentral
majd a diszkontl&nc. =

Aldi will not stop before 400
According to Vildggazdasag, Aldiis planning to set up
5 regional logistic centres and 400 stores with an
investment of EUR 1,3 billion in Hungary. Their first
discount store will open in Biatorbagy in 2007. &

Két hdonap alatt 23 milliot
gyljtott a Real

In addition to comprehensive information, a number of case studies are also available at the
new, dynamic, Hungarian web site of Wincanton. These serve to illustrate the applications
for the services offered by Wincanton, explaining the advantages of a well organised supply
chain. The new web site is the first step in the process of extending the uniform Wincanton
image to the whole of Europe. Transparency and user friendliness were the priorities in
designing the site to allow visitors to access news and information about the company and
logistics in general quickly. Transparency of the site is enhanced by the use of new brand
colours and graphics. &

Immar negyedik éve, hogy az 6sz folyaman két hénapos karitatfv ado-
manygy(jtd akcidt szervez az orszag egyik legnagyobb élelmiszer-ke-
reskedelmi [dnca, a Redl Hungéria Elelmiszer Zrt. A tavalyi 19,5 millié
utan idén tobb mint 23 milli¢ forinttal tdmogatja a beteg gyermekek
gondozasaval foglalkozo alapftvanyokat. Az Osszeget orszagszerte ti-

Mindent
" Y

a palinkardél

Fél éve nyilt meg a Zwack
Unicum Nyrt. feldjitott kecs-
keméti mdzeuma és minta-
boltja a nagykdzonség el6tt. A
mUzeum térléiban a latogato
attekintést kaphat a palin-
kagyartas multjarol és jelené-
rél, szakavatott idegenvezet®
Utmutatdsa mellett pedig
betekintést nyerhet a pélinka

zenegy, beteg gyermekek gondozé-
saért dolgozo alapftvanynak ajanlotta
fel. A jotékonysdgi programban a Redl
Elelmiszer és a RedlPONT (izletekben
forgalmazott sajat markas termékek
vettek részt. A térsasag az elmdilt
években Osszesen 65 millio forintot
meghaladd 0sszegben tdmogatott
hazai kérhdzakat helyi szinten, a vé-
sarlok kozvetlen kornyezetében, ami
egyedulallo véllalkozas a szektorban. =

23 million collected

by Reél in two months
This is the fourth consecutive year that
Redl Hungdria Elelmiszer Zrt. has held a
two-month promotion for collecting
charities. This year, HUF 23 million have
been collected for sick children which is
going to be divided among 11 founda-
tions. Private label products sold in Reél
Elelmiszer and RedlPONT stores were
used for the promotion. Redl has col-
lected a total of HUF 65 million for hos-
pitals near its stores in recent years.

Magyarorszagon lelassult a Tesco

Megmaradt a Tesco Plc ndvekedésének dinamikdja vilagszinten:
uzleti évének november 25-ével zarult harmadik negyedében 17,9
szazalékos novekedést jelentett be. Forgalma Nagy-Britanniaban

kostolas fortélyaiba, és megizlelheti a Zwack Nemes és a Zwack
Kosher Palinkat. A Manufaktdra Mintaboltjdban a megismert
palinkdk mellett azokhoz kapcsolodd emléktargyakat is vasarol-
hatok.

A Zwack csaldd 1994-ben indftotta el a Kecskeméti Szeszfézde
beruhdzésat, amelybdl masfél éves megfeszitett munkéval Eurdpa

5,6 szazalékkal bdvilt a benzineladas nélkil Benzinnel egylitt a
bevétel az anyaorszagban 6sszesen 7,4 szazalékkal volt tobb az
el6z6 negyedévhez képest. A magyar piacrdl az el6zd Uzleti fél-
évet elemz0 beszdmoldban azt irtdk, hogy a nehéz kiskereskedel-

mi kornyezet tovabb rosszabbodott, a fogyasztéibizalom és a kol

egyik legkorszer(ibb
tzeme lett. s

Everything
about palinka
The renovated museum
and shop of  Zwack
Unicum Nyrt. in Kecskemét
was opened half a year
ago. Visitors can find out
everything there is to
know about the past and
present of palinka making
and about the peculiarities
of palinka tasting with the
brands Zwack Nemes and
Zwack Kosher. Palinkas
and souvenirs can be
bought in the shop of the
Manufaktdra.
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tés visszaesett. Bar a terjeszkedés miatt a forgalom Magyarorsza-
gon is n6tt, de 6sszehasonlithatd ala-
pon csokkent a bevétel, és a profit is el-
maradt a tervezettél A cseh és szlovak
piacokrol sokkal elégedettebben nyilat-
koztak. A beruhdzasok készpénzmeg-
tértlése kilfoldon atlagosan 11,4 sz&-
zalékkal n6tt azonos valutaarfolyamok-
kal szdmolva, és a négy legnagyobb
kalfoldi piacon, Thaifoldon, Dél-Kored-
ban, frorszagban és Magyarorszagon 16
szazalékkal emelkedett. A Tesco nem-
zetkdzi beruhdzasainak tébb mint 6o
szazaléka e négy orszagban van lekot-
ve. A Tesco Magyarorszagon 2006-0t
9o aruhazzal és 47 benzinklttal zérta. s

Tesco slowing

down in Hungary
Tesco Plc has continued to
grow dynamically word-wide: an
expansion of 17,9 per cent was
reported for the third quarter.
The Hungarian retail environ-
ment was referred to as
becoming even harsher in an
analysis of the first half of the
year. Though overall sales also
grew in Hungary as a result of
expansion, store specific rev-
enues declined, and profits fell
behind expectations.  Cash
return on investment averaged
16 per cent for the four largest
foreign markets, with Hungary
among them. =
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Bulgariaban terjeszkedik az Agrana
Az EU-belépés utan 4ll6 Bulgaridban is megvetette a labat a ma-
gyar cukoriparban is jelentts szerepet jatsz6 osztrak Agrana élelmi-
szer-ipari csoport. Elsd [épésként értékesitési leanyvallalatot alapi-

Beolvadt a PICK-be a Délhus

November 30-aval beolvadt a Délhus Zrt. a PICK Szeged Zrt.-be.
A tarsasag PICK Szeged Zrt. néven m{kadik tovabb. Az egybeal-

vadds utan a PICK Szeged koltséghatékonyabban, a piaci valto-
zasokra érzékenyebben tud mikodni. Egy szakosodasi folyamat
is elindul a cég négy gyaran belll: termékkategoridk tekinteté-
ben a parhuzamossagokat megszintetik; minden egységnek
meglesz a profilja, versenyképes gyartokapacitassal.

A PICK Szeged Zrt. egyesitett tarsasag jegyzett tokéje 4 milliard
forint. A cégcsoport 2006-ot az el6zetes szamitdsok szerint
mintegy 65 millidrd forint arbevétellel zarta, amely az elézetes
tervekhez képest is 4-5 millidrd forintos ndvekedést jelent.

A tranzakcidval egy idében a Délhis-Food Kft., az Inga-Délhts
Kft., a Meat Szolgaltato Kft.,, a Meat-transz Kft. és a Ringa Keres-
kedelmi Kft. is beolvad a PICK-be. Létszamleépitést nem tervez-
nek, hiszen a fuziétél a forgalom, valamint a hazai és az export-

tottak. Tervezik tovabbd, hogy 51
szazalékos, tobbségi Agrana-ré-
szesedéssel kozos vallalatot alapi-
tanak a Zaharni Zavodi AD cukoripa-
ricéggel, amelynek arbevétele mint-
egy 35 millié eurd (8,9 milliard fo-
rint). Az Agrana ezzel tovabb erBsi-
tette a kozép- és délkelet-eurdpai
térségben meglévé cukoripari érde-
keltségeit. =

Agrana expanding

in Bulgaria

The Austrian group Agrana, which
plays a major role in the Hungarian
sugar industry, has entered the
Bulgarian market. They have estab-
lished a subsidiary and are planning to
set up a joint venture with the sugar
company, Zaharni Zavodi AD, which
has annual revenues of EUR 35 mil-
lion. m

Takarékszovetkezetekkel

piaci részesedéslk novekedését varjak. =

Délhds in merger with PICK

Délhds Zrt. merged with PICK Szeged Zrt. On 30. November. The company will continue to
operate under the name PICK Szeged Zrt. The company is expected to operate more cost
efficiently and effectively after the merger. Parallel capacities will no longer be maintained,
each unit will specialise in fields where they are expected to be competitive. Total registered
capital of PICK Szeged Zrt. Is HUF 4 billion. Total revenues amounted to HUF 65 billion in 2006,
which is 4-5 billion more than planned. No lay-offs are expected. &

Tul a vizsgdkon a Szentkiralyi

Egy éven &t tartd felkésziilési iddszak utan 2006 végére kimagasld
eredménnyel tette le a legrangosabb, nemzetkdzileg elismert ming-
ségvédelmi vizsgakat a Szentkirdlyi Asvanyviz Kft. az integralt ming-

ségiranyitasi rendszer (IMIR) auditjan.

A Szentkirlyi Asvanyviz a mindségiranyitasi rendszerépftés teri-
letén piacvezetd Consact Kft.-vel egyuttm{kodve 2005 decem-
berében kezdte meg az IMIR kiépitését. Az IMIR négy mindségbiz-
tositasi szabvanynak egyuttesen felel meg. Az altalanos elveket
az IS0 goo1 nemzetkdzi szabvany tartalmazza. A kérnyezetvéde-
lem minden egyes elemére kiterjedden az ISO 14001 mindsftés
részletezi a kotelezettségeket, a kommunikaciot és a fogyasz-
tokkal vald kapcsolattartast. Az ISO 22000 a legUjabb élelmiszer-
biztonsagi rendszer, amely a HACCP kovetelményét is tartalmaz-
za, veszélyelemzéseket, valamint (foként kémiai és mikrobiologi-
ai) szabalyozo értékeket foglal magaban. Az IMIR negyedik eleme,
anémet és francia kiskereskedelmi szovetségek elvarasai alapjan
- els@sorban sajat markds termékek gyartdira - kidolgozott vo-

Szentkirdlyi past the exams
Szentkirdlyi Asvényviz Kft. has passed the most
prestigeous, internationally accepted quality assur-
ance exams by the end of 2006. Szentkirdlyi
Asvényviz begun setting up its quality assurance
project in collaboration with Consact Kft.- in
December 2005. Its integrated quality assurance
system meets the provisions of four international
quality assurance standards at the same time.
General principles are defined in ISO goo1, obliga-
tions regarding the protection of the environment
are detailed in I1SO 14001, the latest food safety
system with HACCP requirements is ISO 22000,
while the fourth element of the system is IFS, a set
of regulations for the production of private label
products. With a new HUF 1.5 billion investment, the
company is going to double its capacity in 2007 and
will be able to produce 450 million litres of mineral
water. &

natkozd  kovetelmény-
rendszer, az IFS.

A min&sités irdnyelveivel
0sszhangban jelenleg 1,5
millidrd forintos beruhazas
zajlik a cégnél, amelynek
része egy Ujraktarbazis fel-
épitése és egy Ujabb gyar-
tésor betizemelése. Ezzel a
Szentkirdlyi 2o007-re (jra
megduplazza teljes kapaci-
tasat: az (j palackozdval az
Uzemben mar évente 450
millio  liter  dsvanyvizet
allithat eld. =

erosit a VOSZ

A Véllalkozok Napjan, 2006. december 8-an, egyuttmUkodési
megallapodast frt ald a Vallalkozok és Munkaltatok Orszagos
Szovetsége, az Orszagos Takarékszovetkezeti Szovetség és a
Magyar Takarékszovetkezeti Bank Zrt.

A megéllapodas alairéi (balrél jobbra):
Csicséky Péter, a Magyar Takarékszovetkezeti
Bank Zrt. vezérigazgatéja, Demjan Séndor,

a VOSZ ligyvezetd elndke és Kiss Endre, az
Orszagos Takarékszovetkezeti Szovetség
elndke

A megdllapodés segft-
ségével a VOSZ a taka-
rékszovetkezetek jo-
voltabol a kis- és koze-

pes méretd véllalkoza-
sok tényleges milkddési terlletére viszi a Széchenyi-kartyaval
kapcsolatos Ugyintézést, valamint a pénzugyi, jogi, palydzati ta-
nacsadast, amelyek iddig a VOSZ 23 irodajaban voltak elérhetk.
A szOvetkezeti hitelintézeteknek - tébb mint 100 egységtikben -
2007 tavaszéra kell kialakitaniuk egy Ugyintézoi helyet, amely
onnantél VOSZ-pontként tizemel, illetve biztosftaniuk kell a fel-
adathoz egy munkatarsat is. Az ott dolgozok tovabbképzése,
minBsftése szovetségi feladat lesz. A takarékszovetkezetek -
autonomitasuk és OTSZ-tagsaguk megbrzése mellett - a VOSZ
telies jogu tagjai lesznek, igy belépésiket kovetéen a legna-
gyobb magyar munkaaddi szovetség ellatja makroszint(, altald-
nos vallalkozdi és munkaaddi képviseletiket. s

VOSZ muscling up with savings banks

The National Association of Entrepreneurs and Employers have signed an agreement
about collaboration with the National Association of Savings Banks and with Magyar
Takarékszévetkezeti Bank Zrt. According to the agreement, VOSZ will direct Széchenyi-
card related financing to the fields where small and medium enterprises actually operate,
and the financial and legal consulting services which have so far been offered in its office
no. 23. Savings banks will accommodate VOSZ points, with an employee assigned to these
tasks. m
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Kihivasok, megoldasok a tejpiacon

Kihfvasok és megoldasok cimmel rendezett konferenciat a Tej Ter-
méktanacs december 7-én. A rendezvény a hazai tejek és tejtermé-
kek piaci lehetGségeit és kdzosségi marketingfeladatait jérta kordl
Sirman Ferenc, az FVM szakdllamtitkdra megnyit6jaban arrol be-
szélt, hogy ez az elsd kormany, amelynek van agrarstratégidja, ame-
lyet szakemberek, szakmai szervezetek segitségével készitett el
Dr. N&bradi Andrds, a Debreceni Egyetem dékénja el6addsaban ki-
emelte: egyeldre a termel6 részesll legkevésbé a tejtermékek
hasznébdl, ezért a minimalis minBségi szabvany elérésére torekszik.
Ezen véltoztatni kell. Prof. dr. Szakdly Sandor, a Magyar Tejgazdasa-
gi Kisérleti Intézet igazgatohelyettese a tejtermékek, elsésorban a
sajtok piaci lehetBségeit tekintette &t. Szerinte a magyar gyartok a
kivalo hazai alapanyagra tdmaszkodva, batrabb innovaciokkal és el-
lenallva az arversenynek, sokkal nagyobb sikereket érhetnének el a
bel- és kilpiacokon egyarant. Dr. Szakaly Zoltan, a Kaposvari Egye-
tem docense a marketing-
feladatokrél szélva alahtz-
ta: differencidltabb straté-
gia kell a fiatalok tejfo-
gyasztasanak novelésére.
Nem annyira az egészség,
inkabb az élvezet oldalardl
kell kozeledni hozzajuk. A
fogyasztokat informalni
kell a tejtermékek értékei-
rél, és a magyar méarkak fe-
& orientdlni. =

Hagyomanyteremtés és
co-brand kartya

Csanyi Sandor bankar (balrél), és Zdenek Houser,

a MasterCard Europe Magyarorszagért,
Horvatorszagért és Szlovéniaért felelds igazgatéja
a dijatadon

Harom bank jat-
szotta a fOsze-
repet a ,Mas-

terCard - Az év bankja” valasztas dijatadd galjan, november 2g-
én. Az OTP Bank lett Az év folydszédmla-vezetd bankja, Az év leg-
szimpatikusabb bankja, valamint elvihette az 4ltaldnos terlle-
ten elért eredményekért jard MasterCard - Az év bankja dfjat is.
A CIB Kozép-Europal Nemzetkozi Bank bizonyult a legjobbnak Az
év direktbanki szolgaltatasa és Az év megtakarftasi terméke ka-
tegoriakban, mig az Inter-Eurépa Bank lett Az év leginnovati-
vabb bankja, és hazavihette Az év lakossagi hitelterméke dijat is.
Az elsd alkalommal tartott versenyen, amelynek fovédnoke
Koka Janos gazdasagi miniszter
volt, a Concorde bizonyult a leg-
jobb alapkezelének, az év banka-
ra pedig dr. Csanyi Sandor, az
OTP Bank elndke lett.

Challenges and answers in
the dairy market

A congress was held by the Dairy Products Association
under this title on the 7th December. The main topic
was market prospects for domestic dairy products and
the related marketing tasks. It was pointed out that
agricultural producers receive the smallest part of the
revenues from these products. The market prospects
of dairy products, especially those of cheese were also
reviewed. It was argued that Hungarian producers
could become far more successful than they are at the
moment. The need for a more diversified marketing
strategy in order to boost the milk consumption of
younger age groups was emphasised. &

Creating a tradition
and a co-brand card
Three banks stole the show at the night
of the "MasterCard - Bank of the year”
awards. The most important categories
were: current account keeping bank of

Az észt milliomosok klubjaban

a Torley

the year, most likeable bank of the year
and bank of the year. OTB Bank took all
three awards, while CIB Bank received
an award for its direct banking service
and also one in the “savings product of
the year” category. Inter-Eurépa Bank
became the “most innovative bank of
the year”. Sandor Csanyi, president of

Ugyancsak a MasterCard kozre-
miikodott a Shell és a Citibank (]
co-brand programjdban. Az (j
Shell MasterCard a Citibanktoél hi-
telkartyaval minden MasterCard-
elfogado helyenjovéirdsok gydjt-

OTP became the “banker of the year".
Master Card also participated in the co-
brand program of Shell and Citibank. &

het6k, amelyek a Shell Uzem-
anyagtoltd allomasokon forin-
tosfthatok. =

Kistigrisek

100 Kistigris cimmel egy érdekes, tematikajaban egyedi kiadvany je-
lent meg kardcsony el6tt a Coface Hungary és az Uzlettérs maga-
zin 6sszefogdsanak eredményeképpen.

A Coface és a Corvinus Egyetem szakértGinek atfogé kritériumrend-
szerre épftett kutatomunkdja révén sikertlt felallitani egy rangsort
a 100 legdinamikusabban fejlédd hazai kis- és kdzépvallalkozasrol
(kkv.). Ezek bemutatasédn tll a cégvezettk altal felvetett problé-
makrol (mint példaul a korbetartozasok, és fejlesztéssel kapcsola-
tos félelmek), lehetBségekrol és stratégidkrdl is olvashatunk. =

Small tigers
“100 small tigers”is the title of a fascinating publication by Coface Hungary and Uzlettérs magazine.
The research data from independent researchers of Coface and Corvinus University is interesting
reading because it contains interviews with managers of the 100 most dynamically developing
small and medium businesses in Hungary. &
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A Torley Pezsgbpincészet, azon tll, hogy meghatérozd szerepld-
je a hazai pezsgbpiacnak, folyamatosan er6sfti exportpiacait is.
Az idén 125. sziletésnapjat Unnepl6 pezsgbpincészet a vilag
szamos orszagaba, koztlk a rendszervaltas 6ta gazdasagilag fo-
lyamatosan fejlédd Esztorszagba is eljuttatja termékeit. Esztor-
szagban megkdzelitbleg tizendt éve folyamatosan kaphatok és
élvezhetOk a Torley pezsgbesaldd termékei. Az értékesités folya-
matosan nd, tavaly hatvanszazalékos volt bdviilés, igy nem cso-
da, ha a Torley a balti orszdgban, akar csak hazankban, vezett
szerepet tolt be a pezsgbpiacon. A vezet6 pozicidt és a folyama-
tos fejlddést igazi innep korondzta meg tavaly év végén, amikor
a Torley Pezsgpincészet kiszéllitotta Esztorszagba az egymil-
liomodik Torley pezsgtt.

A Torley ezt a kiemelkedd sikert egy atadasi ceremaénidval tnne-
pelte meg december 28-an a tallinni magyar nagykovetségen. Az
észt févérosban a Torley észtorszagi importérének igazgatdja,
Csonka Janos adta at jelképesen - a helyi sajtd és a nagykovetség
meghivottainak jelenlétében - a tallinni magyar nagykovetség ide-
iglenes Ugyvivijének, Nagy Eszternek az egymilliomodik Giveg Tor-
ley pezsgtt. =

Torley a millionaire in Estonia
Torley Pezsgbpincészet is constantly expanding its exports. Estonia is one of the export mar-
kets, where Torley champagne has been available for 15 years. Sales are continuously grow-
ing, with a 60 per cent increase last year, with the one millionth bottle of Torley champagne
being sold there. A special handing over ceremony was held at the Hungarian Embassy in
Tallin to commemorate the occasion, where Janos Csonka director of the Estonian importer
handed over a bottle to Eszter Nagy, chargé d'affair in Tallin. =
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Kozosen a markahamisitas ellen

Hivatalos egyuttm(kodeési megéllapodést kotott a Magyar Markaszovet-
ség és a Vam és Pénziigytrség Orszagos Parancsnoksaga janudr 18-an. A
megéllapodas célia, hogy a két partner ha-
tékonyabban tudjon egytttmikodni a feke-
tegazdasag elleni harcban, kulonosen a
madrkahamisftds, utdnzds, csempészés te-
rén. A Magyar Mdrkaszovetség elndke,
Dedk Ferenc kijelentette, hogy a hamisi-
tassal szembeni fellépés nemcsak az ipar-
ag érdeke. Legaldbb ilyen fontos szem-
pont az allami bevételek biztositasa, vala-
mint a hazai fogyasztok védelme is.

- A globalis kalozipar mar rég tullépett azon

a mértéken, hogy bocsanatos blinrél legyen
sz6: az illegalis, gyakran rossz mindségli ter-
mékek nemcsak a fogyasztok egészségét is
kérosithatjak, de végst soron a nemzetgazda-
sag versenyképességét, az egyes dgazatok produktivitasat is - hangsUly-
ozta. - Eppen ezért az ipardgnak és a hatdsdgnak kizos kommunikécidval
is szikséges a fogyaszték meggybzésére torekedni: vélasszak a
mindséget, ne engedjenek a hamisiték csabitdsanak. =

A GKM szamit

a Markaszovetségre

A Gazdasagi és Kozlekedési Minisztérium szamit a Magyar
Mérkaszovetség javaslataira a gazdasagfejlesztés érdeké-
ben - mondta Egyed Géza, a tarca szakallamtitkara a sz6-
vetség 2006. november 21-i rendkivili kdzgylilésén.

A szdvetség akozgyllésen elfogadta a kovetkez0 négy év-
re sz0l6 stratégia tervét. Az ezt megalapozé belsd felmé-
rés szerint a tagsagot leginkabb foglalkoztatod ot téma:
egyes kereskedtk er6folényes magatartasa, a ndvekvo ke-
reskedelmi koncentracio, a lassuld gazdasagi novekedés, a
kereskedelmi mérkak piaci térhaditasa, valamint az allami
szabalyozasoknak vald megfelelés.

Akozgylilés Uj elnokségi tagokat is valasztott: Aldo Siegrist
(Nestlé), Acs Tamés (Masterfoods), Hossam Ashour
(Procter & Gamble). A
kozgyllés  tovabba
megszavazta a Komé-
ta és a Findus tagfel-
vételét, gy a szerve-
zet jelenleg méar 60
tagvallalatot képvisel,
amelyek 0Osszesftett
forgalma  mintegy
1000 milliard forint. =

A Magyar Mérkaszovetség
részér6l Dedk Ferenc
elndk (jobbroél), a VPOP
fel6l pedig dr. Nagy Janos,
orszagos parancsnok
latta el kézjegyével a
megallapodast

GKM counting on the

Brand Association

The Ministry of Economy and Transport s
counting on suggestions from the Hungarian
Brand Association to help in the development of
the economy. According to an internal survey,
the five most important issues for members are:
abuse of power by certain companies, growing
concentration in retail trade, decelerating
growth, expansion of private labels, adherence
to government regulations. &

Joint action against counterfeit of branded products
The Hungarian Brands Association and the National HQ of the Customs Office have signed an agreement
about co-operation in the fight against illegal business activities, such as counterfeit of branded products
and smuggling on 18. January. The international counterfeit business is by no means harmless, as inferi-
or quality products often pose a health hazard for consumers. Authorities and legal business enterpris-
es need to take joint action against such ventures.

Ajanljuk magunkat!

LA Trade Marketing Klubot elsésarban trade marketinges és marke-
tinges kollégaknak ajdnljuk. Ertékesitési vezetknek, kereskedelmi
l&ncok beszerzdinek és mindenkinek, aki érdekl6dik a trade market-

Otletek és tapasztalatok
konferenciaja

A minden kategoridban egyre élesedd verseny, a ndvekedési

ing kérdései irant, és szeretne szakmai baratokat talalni.
Negyedévente klubllést tartunk, ahol neves vallalati szakem-
berek, kereskedd és gyarto cégek vezetdi és piackutatok eléada-
sait kovetéen megvitatjuk tapasztalatainkat, hogy utdna minden-
ki hasznosithassa a hallottakat a maga tertletén.
Barki szaméra elérhett a www.trademarketingcentrum.hu vagy a
www.trade-marketing.hu honlapunk, amelyrél letolthetd a Trade
Marketing Tudasbazis, a trade marketing teruleteit és kérdéseit
részletesen bemutato, tobb szaz oldalas anyag.
Ezen kivll az ingyenes allast keres/kindl rovatunkban ,0sszehoz-
zuk” az érdekl6dd vallalatokat és személyeket, a trade marketing
szotar pedig segit eligazodni a trade marketingben gyakran hasz-
nalatos idegen kifejezések ko-
z0tt. We recommend our self
Az Irodalomajénléban hazai és e recommend the Trade Marketing Club for

T .. . trade marketing, marketing and sales profes-
Kulfoldi szakkonyvek, cikkek s primarily. We hold a club meeting each
gy Ejjteménye szerepe L quarter of the year, where lectures are held and

d keti lub aktua experiences can be shared and discussed. Our

A Tra 'e Mar _etlng Klu a tua- web sites www.trademarketingcentrum.hu or
lis és jovObeli eseményeit, ren-
dezvényeit ugyanezen a két

www.trade-marketing.hu are accessible for
everybody and a several hundred page docu-
weboldalon talalhatjak meg.”

ment about the subject can be downloaded.
Our job site helps employers and employees to
find one another free of charge, while our trade
marketing dictionary helps to interpret foreign
expressions used in the field. Current and future
events organised by the Club can also be found
on the above web sites. &

A klub szervez6i

Tovabbi informdcié a 39. olda-
lon. =

lehetBségek szlkiilése, az egyre ertteljesebb vallalati kolt-
ségcsOkkentések szikségessé teszik, hogy nap mint nap
olyan, Ujabb és Ujabb dtleteket taldljunk ki, amelyek a lehet
legkevésbé terhelik céglink koltségvetését, ugyanakkor
kézzelfoghatd, szamszer{isithetd, gyors eredményeket hoz-
nak.
A Trade Marketing Klub konferencigjara neves vallalati szak-
embereket hivott segitségtl, hogy beszamoljanak cégiiknél
trade marketing projektjeir6l, azok hogyan jarulnak hozza a
novekedéshez. Képet kapunk a kereskedelem aktudlis
helyzetérdl és annak trade marketing vonatkozasairol.
Természetesen lehetOség
nyllik kotetlen szakmai be-
szélgetésekre is.
Tervezett témak: fogyaszto
: : és vasarlasi szokasok, mar-
reductions call for new ideas every day
to bring tangible results at minimal kaépités, termékbevezetés,
costs. _ _ a trade marketing fontos-
Trade Marketing Club has invited well- . s .
known experts to its conference to talk Saga, UJdonsagok a trade
about their projects and answer ques-  marketing eszkozok tertle-
tions. The topics we plan to discuss: téﬂ, atervezés szerepe a ha-
tékony megvalositasban...

Conference about

ideas and experience

Competition getting ever tougher in all
categories, growth  opportunities
becoming more scarce and radical cost

consumer and customer habits, brand
building, product introduction, the
importance of trade marketing, innova-
tions in trade marketing, the role of
planning in effective execution. &

Tovabbi informacié a 39. ol-
dalonw
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K0z0s Szentes-Morakert
premier a Fruit Logistican

Az egészséges étkezési szokasok terjedését
tikrozi a Fruit Logistica iranti rekordérdekl6-
dés. A vildg legnagyobb zoldség-gyuimalcs
szakvasarat idén februdr 8-10. kdzott tartjak
Berlinben. Tobb mint 6o orszagbdl 1800 kialli-
to mutatja be drukinalatat.

Némethy Marta, a Messe Berlin budapesti
képviselje arrél tajékoztatta lapunkat, hogy
a kidllitok szama meghaladja az elbre jelzett
novekedést, és ezért a vasartertlet legnagyobb csarnokat is
terven felll a résztvevik rendelkezésére bocsatjak.

Az AMC altal tdmogatott kdzos magyar standon tizenegy cég al-
(it ki:

- Atavalyindl nagyobb, 180 négyzetméteres terlet all rendelke-
zésunkre - foglalja 0ssze a szervezés hatterét lvanfalvi Robert,
az AMC témavezet8je. - A részt vevd cégeknek az AMC tvéllal
50 szazalékot a terlletbérleti dfjabdl és a stand épitésének, va-
lamint Gzemeltetésének koltségeibdl. A Messe Berlin Magyaror-
szag szamara két éve partnerorszagi statust adott, ami kiemelt
megjelenési lehetBséget biztosit.

[géretes premier szinhelye lesz a Fruit Logistica. Ott mutatkozik
be a nemzetkozi nyilvanossag eldtt a Dalza Hungdria, két ismert
szOvetkezet, a Morakert és a szentesi Délkertész kozos kereske-
delmi véllalkozasa.

- A Dél-alfoldi Zoldség Alap Kereskedd Kft.-t azzal a céllal hoz-
tuk létre tavaly szeptember-
ben, hogy egyesitsik erdin-
ket. igy évente 70 ezer tonna
arut kindlunk, mindenekelttt
tv-paprikat, paradicsomot,
kaposztat, kinai kelt és al-
mat. Ezzel tavaly mintegy 45
milio eurd arbevételt lehe-
tett elérni - vildgitja meg to-
rekvéseiket a Dalza térstu-
lajdonosa, a Morakert TESZ
Ugyvezetd igazgatdja, Racz
Jozsef. n

Racz Jozsef
ugyvezetd igazgato,
Mérakert TESZ

Joint Szentes-Mérakert
debut at Fruit Logistica

The record attendance at Fruit Logistica
reflects the growing popularity of the healthy
diet. The largest fruit and vegetable trade fair
is to be held between 8.-10. February, this
year in Berlin. More than 1,800 exhibitors from
60 countries are expected to attend. There
will be 11 Hungarian exhibitors at the
Hungarian stand sponsored by AMC. 180
square meters will be available and 50 per
cent of the rent and other costs will be borne
by AMC. Fruit Logistica will be the scene of a
promising debut by Dalza Hungdria, the joint
trade venture of two well known co-
opreatives, Mérakert and Délkertész. m

Fanta: ,,Még Kicsattanobb
Formaban!”

A Coca-Cola Magyarorszag 2007. februdrjatol ve-
zeti be a kereskedelmi forgalomba a Fanta markan
belil a 0,5 literes palack utan az ) 2 literes, gazda-
sagos kiszerelést. Az innovativ csomagolas énye-
ge a megjelenés, amely egyedildlld a 2 literes
szénsavas Udit6k kozott. Uj forméja sokkal jobban
beleillk a fogyasztod
kezébe, és igen mu-
tatos. A nem vissza-
valthaté  palack
minden hagyoma-
nyos Fanta izben
kaphato. s

Fanta: ,,Even more

shapely!”

Coca-Cola Hungary will introduce a
new, 2 litre size bottle for Fanta in
February 2007. The new, non-reusable
bottle will be unique, with its attractive
shape that is much easier to hold than
other similar bottles. =
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B A harmadik megvette az 6tddiket a dohany-vildgpiacon.
A brit Gallaher dohanyipari csoportért a Japan Tobacco 14,7
milliard dollart fizetett - ez a legnagyobb Gsszeg, amelyet
japan cég valaha is fizetett kilfoldi cégeért.

Third biggest buys the fifth biggest. The British tobacco group Gallagher has been bought by by
Japanese Tobacco for USD 14,7 billion. This is the largest amount ever paid by a Japanese enter-
prise for a foreign company. As a result of this transaction, the partially government-owned
Japanes group is able to retain its third place in the world market after Altira and British American
Tobacco. Their Hungarian subsidiary is Austria Tabak.

42 2.

M Orvosi élelmiszerekben erdsit a Nestlé. 2,525 millidrd dol-
larért ugyanis megveszi a legnagyobb svdjci gydgyszergyar, a
Novartis orvosi élelmiszer Uzletédgat. A 2007 masodik felére
lezarulo Ugylettel a svdjci kanszern meghatarozo szerepl6 lesz
ezen a piacon.

Nestlé muscling up in pharmaceutical food. They are going to buy the pharmaceutical food divi-
sion of Novartis. The transaction to be concluded by the second half of 2007 will make the Swiss
company a majopr player in this market. Novartis achieved revenues of USD gso million and a net
profit of go million in this field.

B A szlovék versenyhivatal megakadalyozta, hogy a Tesco
atvegye az orszdgban miikddd Carrefour-hipermarketeket.
Az indoklds szerint a Tesco mar igy is piacvezetd, és az Uigylettel
szinte monopalhelyzetbe kerlilne Szlovakidban. A francia
Carrefour tavaly dontott Ggy, hogy kivonul Szlovakiabol és
Csehorszagbdl, a két orszdgban levé hipermarket-halbzatat
pedig a Tescdnak adja el. A Tesco fellebezett.

Slovakian fair trade office prevented Tesco from taking over Carrefour hyper markets. As Tesco is
already the market leader, this move would give them an effective monoply in Slovakia. Tesco has
filed an appeal against the decision.

M go éves kordban meghalt Rudolf August Oetker, Német-
orszag egyik leggazdagabb embere, a Dr. Oetker cégbiro-
dalom felvirdgoztatéja. A vallalat alapjait a gyogyszerész
nagyapa vetette meg, aki 1891-ben szabadalmaztatta az altala
feltaldlt sut6port. Az Oetker-véllalatok forgalma 2006-ban
meghaladta a 7 milidrd eurét (1800 millidrd forintot). A Dr.
Oetker Magyarorszag Elelmiszer Kft. 1992-ben alakult meg,
1995-ben Janossomorjan épitettek Uj gyarat.

Rudolf August Oetker, one of the wealthiest men in Germany and the mastermind behind the suc-
cess of Dr. Oetker has died at go. The company was founded by his grandfather, who patented his
baking powder in 1891. Revenues of the Oetker group were over EUR 7 billion in 2006. Their
Hungarian subsidiary is Dr. Oetker Magyarorszag Elelmiszer Kft.

B Tobb mint 100-féle magyar termék mutatkozott be a bel-
gradi Mercator bevasarlokozpontban 2006. december 11. és
17. kozott. Az Agrarmarketing Centrum Kht. szervezésében
lezajlott ,Magyar Hét” a délszlav piacok meghdditasa érdekében
kifejtett marketingmunka elsd |épése. Olyan neves hazai
élelmiszer-ipari cégek mutatkozhattak be, mint a Kaiser Food,
PICK Szeged, Hungerit, SaGa, Gallicoop, Merian, Veszprémtej,
Pannontej, Korostej, Délhus, valamint a Kenesei és Tarsa.

Over 100 Hungarian products made their debut in the shopping centre Mercator in Belgrad
between 11. and 17 December 2006. The "Hungarian Week" organised by AMC and with partici-
pants like Kaiser Food, PICK Szeged, Hungerit, SaGa, Gallicoop, Merian, Veszprémtej, Pannontej,
Kérdstej, Délhus was the first step towards entering the market of Southern Slav countries.
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Unnepek uténi akciok:
start karacsony elott

Az év vegi bevasarlasi [azbol mindenki kivette a részét, a vasar-
[0k és a kereskedtk egyarant. A kereskedok az év eleji, holtsze-
zont” akciokkal igyekeztek felpezsditeni, sikerrel: az év elejénis
komoly forgalmat generdltak. Az Unnep utani drengedmeények
azonban korantsem januédr elsejével indultak, hanem nagyon
sok esetben tavaly, j6val Uinnep el6tt. A janudri bevasarlélazat a
ldnconként eltérd stratégidkkal probaltak minél magasabbra
,csiholni”, amelyeket orszagosan, régiés szinten vagy aruhazan-

ként hirdettek meg.

z unnepek utdni idészakban,
A amikor az emberek komoly va-

sarlasi peridduson vannak tul,
jellemzben kisebb az érdeklédés a ter-
meékek irant. Ezért a vasarlok figyelmét
fel kell kelteni. Ezt az Auchan hazai
aruhdzaiban kétféle mddon teszik,
pontosabban tették egészen januar 11-
ig. Szokvanyos megoldasként, a kiilon-
b6z szezondlis termékekbdl, példaul
szaloncukorbdl és a karacsonyhoz kap-
csolodd kiilonféle kiegészitdkbsl meg-
maradt készleteket a szokasosnal joval
kedvez6ébb aron értékesitették.

Lakastextillel csalogatott

az Auchan

— Ezeket a cikkeket nem célszerl egy
éven keresztill tdrolni, és némelyiket

nem is szabad, ezért esetiikben rend-
szeresen az iinnepek utani, év eleji ak-
ciék mellett dontiink - indokolta az
aruhazlanc elhatdrozdsat Gillemot Ka-
talin, az Auchan szdvivéje, hozzatéve,
hogy tapasztalataik szerint az ilyen
kedvezményeket biztosité akcidk na-
gyon népszertiek a vevok korében.

A masik vevicsalogatd az Auchan tor-
ténetében immar harmadszorra meg-
rendezett Fehér Hetek, ahol kifejezet-
ten lakastextilidkbol, kisebb, szintén la-
kasba valo kiegészit6kbdl allitanak
Ossze egy akcids Gjsagra valdt. A kina-
latban szerepel agynemd, sz6nyeg, teri-
t6, kisebb butorok és kapcsolodo kiegé-
szitok.

— A Fehér Hetekkel parhuzamosan
szervezzUiik most mar szintén hagyo-

Az akcidk célja a raktérak kiliritése, ezért az 50-70 szazalékos engedmények sem ritkdk

manyos év eleji hisvasarunkat, min6-
ségi magyar termékeket kindlva vevo-
inknek. A husfélékhez kapcsolodnak
z0ldség- és gytimolcsfélék, sajtok, szép-
ségapolasi termékek is, illetve ruhazati
termékek, sportfelszerelések. Ez a szor-
timent az aruhdazlancok teljes arukész-
letébdl vélogat. Az errdl tajékoztato ak-
ciés ujsag pedig gyakorlatilag az aru-
hazlanc kéthetente megjelené akcids
Gjsaganak felel meg - ismertette
Gillemot Katalin.

A szdvive arra is felhivta a figyelmet,
hogy a szezondlis termékek akcids aron
val6 kindldsa nem feltétleniil a szezon-
cstics utan kezdddik. Gyakran a csics
eldtt indulnak az akcidk, amelyek kez-
detérél a kiillonboz6 egységek maguk
dontenek, a cél ugyanis a raktarkészlet
értékesitése, és ha a helyzet ugy kivan-
ja, akkor napokkal vagy akar hetekkel a
szezon vége el6tt elindulnak. Gillemot
Katalin azt nem osztotta meg olvaso-
inkkal, hogy husvét el6tt milyen ter-
mékcsoportokra  fokuszalnak  az
Auchan aruhazak, annyit azonban el-
arult, addigra dltalaban a gyerekek ki-
novik téli ruhatdrukat, ezért lehet ké-
sziilédni a tavaszra és a nydrra, vagyis
ilyen tematikaju kedvezményes vasa-
rokra lehet szamitani. Ugyanigy lehet
szamitani az egyes druhazak egyedi ak-
cidira is, s6t mivel az aruhazak sziile-
tésnapja altaldban a tavaszi iddszakra
esik, szamitani lehet — szintén egyedi
kezdeményezésben — sziiletésnapi iin-
neplésre is, amellyel természetesen a
vevOknek kedveznek.
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Negyedeléssel szabadult meg

a szezonarutal a Tesco

A Tesco aruhdzak nagy év eleji és egy-
ben iinnepek utdni akcidja januar 6t6-
dikén indult, amelyet csak két nappal
el6zott meg egy masik vevdcsalogatd
lépés.

— Az tinnepek utdni kedvezményes va-
sar biztosan megfogta az odalatogato-
kat: a jatékokra ugyanis jelentds, 6tven,
a ruhdzati termékekre pedig ugyancsak
komoly, 30-50-70 szazalékos arenged-
ményt adtunk. A miszaki cikkekre,
szorakoztato elektronikai termékekre
10-20 széazalékos drengedményt bizto-
sitottunk, itt azért csak ennyit, mert itt
mar az drakkal egyszertien nem tud-
tunk lejjebb menni - kozolte a Trade
magazinnal Hardy Mihaly, a Tesco sz6-
vivdje.

Januar elején az aruhdzlanc sajat mar-
kas szaloncukra a bevezet6 ar negyedé-
be keriilt, de az akcié nem az év elején,
hanem mar egy héttel karacsony eldtt
elkezdddott, amikor az eredeti kilén-
kénti 998 forintos arat a felére csokken-
tette a kereskedélanc, amit az évfordu-
16t kovetben ismét megfelezett. Ugyan-
ilyen titemben csokkentette a Tesco a
karacsonyi kiegészit6k arat is, annyira,
hogy janudr kozepére, a maradék sza-
loncukorral egyiitt e termékek gyakor-
latilag elttintek az tizletekbdl.

Az akcidzasban a Tesco a régi mondast,
miszerint ,egyet fizet, kett6t kap”, kicsit
atformalta. Bevezette a ,kett6t fizet,
harmat kap” szlogent, dontéen pipere-
cikkeket, szépségdpolasi termékeket
értve a ,hdrmasitas” alatt. A nagy, in-
nep utani ledrazasok januar 18-ig tar-
tottak a kereskedelmi lancnal, amelye-
ket persze heti akciok is kisértek. Pén-
tekenként egy-egy terméket, hét napon
keresztiil rendkiviil kedvezményes aron
kinaltak a vdsarloknak. Es kindlnak to-
vabbra is, mert a heti akcidk egész év-
ben folytatédnak.

Arak ellen tamadt a SPAR figuraja

Hasonldan jart el a megmaradt ,,iinnepi
készletekkel” a SPAR is: a lanc kedvez6
aron kidrusitotta vagy visszaruzta azo-
kat. Laber Zsuzsatol, a SPAR kommuni-
kacios vezet6jétdl megtudtuk, az akcio-
kat dgynevezett virtudlis csomagok,
csomagkedvezmények és azokhoz szo-
rosan kapcsol6do cross merchandising,
azaz egyre tobb és szinvonalasabb sajat
markas és szallitéi hliség promocid ki-
séri. A vasarlok keresik, igénylik, s6t mi
tobb, el is varjak ezeket az akcidkat,
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készletek csokkentésére

Az &rakcidk mellett a multipack akcidkat alkalmazzak sok helyen az innepek utan megmaradt

amelyek emiatt a sokszorosdra képesek
emelni az egyébként onalléan hirdetett
termékek értékesitett volumenét.

— Akcidink kéthetes érvényességiiek,
tovabb nem érdemes fenntartani 6ket,
igy volt ez az iinnepek utdn is. A kéthe-
tes terminus aldl természetesen kivételt
képeznek a tobb hénapig is eltart6é nép-
szerli htiségakcidink, nyereményjaté-
kaink - tette hozza a kommunikacids
vezetd.

Januarban a cég kiemelt reklamhadja-
rata volt az igen kedvelt SPAR-Arzabal6
figuraval fémjelzett Tamadds az drak
ellen! kampany. Tovabba a rendkiviil
sikeres, 50 szdzalékos kedvezményt ado
Szuper Szombat akcié 2007-ben is to-
vabb folytatédik — mondta el Laber
Zsuzsa.

Akciok esetében is arra torekszik a
SPAR, hogy szortimentjébdl az aktudlis
vasarloi igényeknek megfelel6t va-
lassza. Egyébként, az 4j termékek meg-
jelenésével egy id6ben, noveli a kényel-
mi termékek kindlatat és az impulziv
vasarlasoknak kedvez6 kis kiszerelése-
ket, az Osszecsomagolt, pluszajandék-
kal rendelkezé darucikkeket. A nem
FMCG-termékek valasztékaban szintén
a szezonalistast kovetve, a vasarlokra
hallgatva véltoznak a polcokon talalha-
té drucsoportok, akciok. A SPAR tavaly
megkezdett tgynevezett ,élelmiszer-
szakért6i” programjat is tovabb erdsiti:
szamos akcidjaval az egészséges élet-
moadra hivja fel a figyelmet. A progra-
mon beliil kiemelt szerepet kap tovabb-

ra is kival6 min6éségli Natur Pur sajat
markds, atfogd biotermékcsaladja,
amelyet nagyon kedvelnek a vasarlok.

Ev eleji hisvasar volt a COOP-nal
Némileg eltér a COOP-lanc akci6zasi
szisztémdja a nemzetkozi kereskedelmi
lancoknal alkalmazott rendszerektél, de
csak némileg. Minden hénap elsé két
hetében orszagos akciokat hirdet a leg-
nagyobb hazai {izletlinc, mig a hoénap
masodik felében a hat régioban, az otta-
ni sajatossdgoknak megfeleléen régios
engedményeket hirdetnek. Az tinnepek
utani arkedvezményekrél — amelyek bi-
zonyos cikkek esetében mar tinnepek
elott elkezdddtek, illetve rogton utanuk
indultak, azért, hogy véletleniil se ra-
gadjanak be a raktarkészletek — Téth
Laszld, az Unié Coop vezérigazgatoja
szamolt be a Trade magazinnak.

A COOP-csoport és az északkeleti régid
egylk meghatdroz6 tagja az Unié Coop
Zrt., amelynek sz&ztiz kisebb, de jellem-
z6en inkabb nagyobb egysége 24,3 mil-
lidrd forint arbevétellel zarta a tavalyi
évet. A Borsod-Abalj-Zemplén megyé-
ben tevékenykedd kiskereskedelmi tar-
sasag ezzel a teljesitménnyel csoporton
beliil a legnagyobb bevételt érte el =

One of the major members of the COOP group is Unié
Coop Zrt., with 110 units and revenues of HUF 24,3 bil-
lion. m




— Karacsony el6tt a régios akcidk futot-
tak, amelyeket az év végére jellemz6
bevasarlasi laz miatt és kapcsolddva az
innephez, sajat akcios termékekkel is
kiegészitettiink. Ebben kiemelt szere-
pet kaptak a hasfélék, amelyeket januar
els6 felében ujfent a szokasos arndl 5-
25 szazalékkal olcsébban kindltunk va-
sarloinknak. Hogy még vonzdbba te-
gylik kezdeményezésiinket, az év eleji
husvasart, mintegy hatszaz sajat mar-
kas termékiink koziil egy djabb csokrot
kinaltunk olcsébban, és hénap eleji
idGszakrdl 1évén szd, orszagosan -
mondta Téth Laszlo.
A sajat markds termékekre azonban
nemcsak az alacsonyabb ar, hanem a
Tescohoz hasonloéan itt is az egyet fizet,
kett6t kap elv ujragondolasa volt a jel-
lemz6. A kiilonbség annyi volt, hogy a
Coop még a kettdt fizet, harmat kap
szlogent is tovabbgondolta, és gyakran
a harmat fizet, négyet kap moddszert,
vagy ennek még eggyel er6sebb valto-
zatat alkalmazta. s

Nagy Otto

Post-Christmas
promotions: starting
before Christmas

Retailers are trying to compensate for the “low season” fol-
lowing the end of year shopping craze with various promo-
tions. Discount sales play a major part in the success of these
campaigns, with some beginning even before Christmas.
Consumer interest is usually moderate after the shopping
frenzy of the Christmas season is over. This is why more effort
is needed to arouse consumer interest in this period. Two
methods are used in Auchan stores: discount sales of the
remaining stocks of seasonal products and a promotion
called “white weeks”, with a leaflet edition focusing on
household textiles, like bedclothes, carpets, and other items.
The traditional, beginning of the year Auchan meat fair with
high quality Hungarian products is also held at the same time
as White Weeks. Offering seasonal products at discounted
prices does not necessarily begin after the peak of the sea-
son. Such campaigns often start before the peak of the sea-
son, as the objective is to get rid of stocks and units are free
to determine the best dates starting such campaigns. The
big post-Christmas campaigns of Tesco stores started on the
5. January. Stocks of toys were offered at a 50 per cent dis-
count, while clothing items were also sold at prices reduced
by 30-50-70 per cent. Prices of consumer electronics were
only reduced by 10-20 per cent, since this was the maximum
feasible reduction. The private label fondants and Christmas
accessories of the store were also discounted to a quarter of
their original price even a week before Christmas, SPAR also
used discount sales to get rid of Cristmas stocks, with cam-
paigns being accompanied by virtual packages and cross
merchandising. Such promotions last for two weeks, while
loyalty campaigns and prize games can be maintained for
several months. SPAR is continuing it “food expert” campaign
this year, with its private label “Natur Pur” product line receiv-
ing special attention. COOP is using a somewhat different
system of campaigns from that used by international chains.
Nation-wide campaigns take part in the first two weeks of
each month, while regional campaigns are held in the second
half of each month. COOP has taken the idea of “two for one”
even further: they used a “four for the price of three” concept
with their private labels. »

kiemelt téma mm

Sikeres SPAR
edényakcid, folytatassal

Elképzelhetetlendl nagy sikert hozott a
SPAR edényakcidja, az eredmények még a
l&nc szakembereit is meghokkentették.
Nehezen lehetett ugyanis elthinni, hogy a
magyar SPAR-vasarlok edényigénye négy
hénap alatt annyi lett, mint Németorszag
egyévi WMF-edény igénye, és mar megha-
ladta a félmillié darabot. Pedig igy van, az
okok mogott pedig elsésorban a termék
kivalo mindségét és nagyon kedvez arét
kell keresni. Mindez visszatukrozi a SPAR
75 éves sikertorténetét, amelynek az a tu-
datos kereskeddi attit(id az alapja, misze-
rint a vevknek csak a legfrissebb, legigé-
nyesebb arut kindlja, a legjobb mindség-
ben és kedvez6 aron. E filozdfia része a k-
lonféle vasarloi igényekhez igazodo széles
aruvélaszték, a vonzo arszint és a veviket
partnernek tekint, tket kiszolgald vallala-
tiiranyelv.

Mindez egyittesen hozta a WMF-edény-
akcio sikerét, amelyre tekintettel a SPAR
az akciot - az eredeti 2006. december 1-jei
idépontot médositva - 2007. marcius 31-ig
meghosszabbftotta, illetve eddig vallalt
garanciat, hogy vasarlélk a megszerzett
SPAR-pontokat bevélthatjak e kilonleges
edényekre. Az (j iddpontnak megfeleléen
a halézat modositotta az akcidhoz fliz6d6
nyereményjaték sorsoldsi idépontjat 2007.
aprilis 6-ara.

A WMF-edények évtizedek 6ta vildghirliek.

A Wirttembergi Acélm{vek (WMF) véllala-
tot Daniel Straub és a Schweizer fivérek
alapitottdk 1853-ban. A fiatal véllalat
1862-ben elnyerte a londoni vilagkidllitas
formatervezési aranyérmét, majd nemzet-
kozi himévre tett szert, és az 1910-es
évekre Wirttemberg legnagyobb gyara
lett. Ebben az id6ben a termékkatalégusu-
kat mér vildgszerte 12 nyelven jelentették
meg. A WMF torténetének egyik legki-
emelkeddbb eredményeként, 1927-ben a
Krupp acélmivekkel kdzosen, megalkotta
a Cromargan nemesacél Otvozetet. A
Cromargan egyedulallé tulajdonsagai révén
napjainkban is az edények és evbeszkdzok
alapanyagat adja. A SPAR kindlataban sze-
repl6 hétféle WMF-edények is ebbdl, a leg-
kiemelked6bb haszndlati és apolasi tulaj-
donséagokkal rendelkez Cromargan ne-
mesacélbol késziltek. A kilonleges 6tvo-
zet kromtartalma a rozsdamentességet,
nikkeltartalma a savallésagot és a fényes-
séget biztositja. =

Successful tableware

campaign by SPAR

Even SPAR experts were astonished by the incredible suc-
cess of their tableware campaign. The result of the promo-
tion lasting four months was equal to the annual WMF pot
consumption of Germany, with over half a million pieces.
The WMF pots made from an alloy called Cromargan repre-
sent exceptionally high quality, which was a major factor in
the success of the camapign. ®
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Aki kérdez:

Feiner Péter

elnok, Orszagos Kereskedelmi Szovetség

z elmult idészakban a szakmdt
A(gydrtét és kereskeddt egy-

ardnt) taldn a leginkdbb a
M.E.G.A. Trade-iigy kapcsdn kirob-
bant botrdny foglalkoztatta. A sajto-
ban és a kiilonbozd rendezvényeken is
folyamatosan téma volt, hogy a keres-
keddék mennyiben hibdztathatok az
iigy kapcsdn, illetve mennyire kell le-
gyenek felkésziilve az ilyen és ehhez
hasonlé biinozdk tdmaddsaira. A ke-
reskeddk nem ellendrzé hatdsdgok,
nem rendelkeznek sem eszkozokkel,
sem jogositvanyokkal arra, hogy a
csaldkat lebuktassdk. A hamisitott ter-
mékeket ldtva irredlis az az elképzelés,

hogy az iizletek, raktdrak drudtvevdi
a nagy volumenti hamisitott terméke-
ket kisziirjék.

Véleményem szerint a legdlisan miiko-
dé piaci szereploknek kiézosen Ossze-
fogva kell olyan megolddsokat kitaldl-
niuk, amik segitségével a hatdsdgi el-
lendrzéseket megeldzve, illetve kiegé-
szitve megfoghatok a csalok, hamisitok.
Ezzel kapcsolatban a kérdésem
Borédi Attila EFOSZ iigyvezetd el-
nokhoz a kovetkezd: Az élelmiszer-
biztonsdg témdjdban milyen Gtlete-
ik vannak a hatékonyabb, jobb
egyiittmiikodésre a kereskedelem és
az ipar kozott? s

A kereskeddk jogosan kovetelik meg beszallitdiktél a a mindségbiztositasi rendszerek meglétét,

a nyomon kovetés biztositasat
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Aki valaszol:

Borodi Attila
ligyvezetd elnok,
Elelmiszer-feldolgozok
Orszagos Szovetsége

Magyarorszagon is kotelezd eu-
A ropai 178/2002/EK rendelet, va-

lamint a magyar élelmiszerjog
szerint az élelmiszerlanc minden sze-
repléje (termeld, feldolgozo és kereske-
d6 egyarant) felel6sséggel tartozik
azért, hogy mit ad el és mit vasarol, és
mindegyik szereplének rendelkeznie
kell olyan rendszerekkel, hogy a termék
nyomon kovethetd legyen a mezdgaz-
dasagi termel6tél a fogyaszto asztaldig.
Ez manapsag mar az élelmiszerlanc al-
fdja és Omegaja, amely kotelezettség
aldl nincs felmentés vagy kivétel. Ha a
terméklanc szerepléje nem felel meg
ezeknek a kovetelményeknek, akkor
megsérti a vonatkozd rendeleteket. A
magyar tarsasagi jog vagy az adojog
elemi elvardsa pedig az, hogy barmely
iizleti kapcsolat létesitésekor a feleknek
meg kell gy6z6dniiik arrdl, hogy a ma-
sik legalisan, jogszertien folytatja-e a
tevékenységét.
Minden szereplének ki kell elégitenie
ezeket a kovetelményeket, igy egyértel-
mu: a kereskedé feleldssége, hogy téle
mi keriil a fogyasztd kosardba, és ehhez
kit6l és mit vasarol. Egyedi hibak kivé-
telesen lehetségesek, de rendszeres,
nagy léptékli mindségi hibdk nem for-
dulhatnak eld. Egyedi hibdk esetében
pedig azonnali és hatékony, automati-
kus beavatkozason alapulé krizisintéz-
kedésekre van sziikség!

Kettos mérce?

A nagy hazai kereskedelmi ldncok
tisztaban vannak ezekkel az el6irasok-
kal. A gyartoktol mint beszallitoktol,
jogosan meg is kovetelik a minéség-
biztositasi rendszerek meglétét, a nyo-
mon kovetés biztositasat. S6t indoko-
latlanul gyakran még azt is, hogy a ha-
zai gyartéonal mdr rendelkezésre allo
tanusitas mellett parhuzamosan a ke-
reskedelmi lanc éltal preferdlt tanusitd



intézet is végezze el a vonatkozo rend-
szerek ellenérzését. A magyarorszagi
élelmiszer-eldallitok igy évente sok
tizmillié forintot fizetnek potlolago-
san a tanusité cégek szamara. Hangsu-
lyozom, hogy sokszor feleslegesen. A
gyartoknal meglévé rendszerek hatd-
kore az importbol beszerzett alap-
anyagokra és késztermékekre is kiter-
jed. Ha a hazai gyarté mint beszallito
nem rendelkezik a kereskedd 4ltal
megkivant tanusitassal, a kereskedd
nem is veszi at az drut.

Az élelmiszerpiacon jelentkez$ botra-
nyok csaknem kizarélagosan az im-
porttermékekkel kapcsolatosak. A fo-
gyasztoval szemben all6 keresked6 eze-
ket az importélelmiszereket dltaldban
nem kozvetleniil a gyartotdl

parbeszéd mmm

lyoz6 médon 6nma-
ga intézkedik a ter-
mékek tzletekbdl
valo visszahivasarol.
A nagykeresked§-
kon keresztiil torté-
né import esetében
nagyobb a kockdzat.
Itt még az is célsze-
rii, hogy a vevd alka-
lomszerten leellen-
Orizze: a beszallito-
nal a rendszer jol
mukodik-e?  Erre

Parbeszéd rovatunk o
célja, hogy aktudlis kér-
désekrol kérdezzék a
szakma neves képvise-
[61 egymast. A kdvetke-
76 szamban
Attila, az Elelmiszer-fel-
dolgozdk Orszagos Szo-
vetségének elnoke te-
szi fel kérdését.

Kivdlé  rendszerek
miikédnek a nemzet-
kozi lancok anyaor-
szagaiban mukodo cé-
geknél, ezért érdemes
azokat a tapasztalato-
kat is megismerni és
atvenni, mert feltéte-
lezheté, hogy ott
elébbre jarnak. Miért?
A nyugati fogyasztok
nem, vagy sokkal ke-
vésbé fogadjak el a

Borddi

szolgalnak a vevo-

nél, a keresked6nél is meglévé miné-

ségbiztositasi rendszerek.

A szabaly és ajanlds egyszer(i: csakis
megbizhatd beszallitoktol

vasarolja, hanem kozvetitd

vaséroljunk! Es ne te-

kereskedelmi partnerektdl,
amelyek esetleg nem is ren-
delkeznek a torvényileg el6-
irt és mikodé mindségbiz-
tositasi rendszerekkel. Mas-
képpen fogalmazva: olyan
rendszerekkel, amelyek ga-
rantéljak a kifogastalan élel-
miszer-mindséget. Ezekben
az esetekben ezért kiilono-
sen indokolt a beszallité mi-
ndsitése, mindségbiztositasi
és nyomon kovetési rend-
szerének tandsitasa.

Valésziniisitheto azon-
ban, hogy a fogyaszto-
kat kiszolgalo keres-
kedok, kereskedelmi
lancok egy része -
tisztelet a kivételek-
nek - nem ugyanazt
koveteli meg a sokszor
kockazatos importot
lebonyolito kereske-
delmi beszallitoktol,
mint a hazai gyartok-

gylink kivételeket.

A kereskeddk lehetGség
szerint a gyartotdl kozvet-
leniil vasaroljanak! A
megbizhaté gyarték ga-
rantaltan rendelkeznek
mindségtandsitasi rend-
szerekkel. A magyaror-
szagi gyarték pedig még
kozelebb is vannak. Ez-
dton is ajanljuk a megbiz-
haté hazai gyartdkat!
Persze a garantalt j6 mi-
ndéségnek koltségei is van-

Valgszintlisithetd azonban,

hogy a fogyasztokat kiszol- tal.

nak. A hatalmas piaci ver-
seny ellenére is ajanljuk,

gald kereskeddk, kereske-

delmi ldncok egy része — tisztelet a ki-
vételeknek — nem ugyanazt koveteli
meg a sokszor kockdzatos importot le-
bonyolité kereskedelmi beszallitoktdl,
mint a hazai gyartéktdl. Miért gondol-
juk ezt? Mert csakis ez lehet a hibak
forrasal

A hazai gyartokat ajanljuk

A beszalliténal jol mikodé mindség-
biztositas és nyomon kovethetdség
megléte esetén az atvevonek nem is kell
minden egyes terméket egyedileg el-
lendriznie. A beszéllitonal alkalmazott
rendszer hatékony miitkodése 6nmaga-
ban garancia arra, hogy a fogyaszté ki-
fogastalan mindségli élelmiszerekhez
jusson, és amennyiben kivételképpen
mindségi vagy ¢élelmiszer-biztonsagi
problémadk fordulnak eld, mod legyen
az azonnali intézkedésre a kovetkezmé-
nyek elkeriilése érdekében. A rendszer
sajat maga sziri ki az elfogadhatatlan
termékeket, és sziikség esetén onszaba-

hogy a kereskeddk ne csak
az arra koncentraljanak, hanem a min6-
ségre is. Altalaban az olcsé termék na-
gyobb kockazattal is jar, és nem csak a
fogyaszténak, hanem a kereskedének is.

mindségi kifogasokat.
Ugyanigy becsiljik
meg a hazai fogyasztokat is!
Mindenfajta parbeszédet, eszmecserét
a gyartok és a kereskeddk kozott tamo-
gatunk, és ehhez a szovetségiink min-
denkor rendelkezésre is all.
Hasznosnak tartanank a kolcsonosen
tudomdsunkra jutott nemzetkozi ta-
pasztalatok atadasat az élelmiszer-biz-
tonsaggal kapcsolatosan, tovabba a
kolecsonos és gyors informdcidcserét,
amennyiben tagvallalataink visszaélé-
sekkel taldlkoznak a magyar piacon.
Szivesen bocsatjuk a kereskedék ren-
delkezésére a hazai gyartoknal rendel-
kezésre all6 legjobb mindségbiztositasi
és nyomon kovetési rendszerek tapasz-
talatait is. Az élelmiszer-biztonsag kér-
désében szovetségeink éppen marcius-
ban rendeznek kozosen egy konferen-
ciat Budapesten.

Nem illdzié a nagy volumenti hamisi-
tott termékek kisztirése. A rendszer-
szemlélet és annak konzekvens alkal-
mazésa a megoldds! Es ami nagyszer:
ebben az esetben még hatésdg, ,rend-
Or” sem kell a j6 miikodéshez! =

Question:

The most notable scandal of the
recent period was probably the
Megatrade business. The responsibili-
ty of retailers in connection with the
scandal, as well their preparedness to
avoid such tricks was a constant
issue. Retailers are not authorities,
they have neither the means nor the
power to fight criminals. Employees of
stores and warehouses cannot realis-
tically be expected to identify coun-
terfeit products. In my opinion, mar-
ket players should take joint action to
come up with solutions which com-
plement the measures used by
authorities and can help to prevent
such tricks.

My question to Attila Borodi, acting
chairman of EFOSZ is: What ideas do
you have regarding food safety to
improve the co-operation between
retail trade and the food industry?

Answer:

According to decree no. 178/2002/EK, and Hungarian legislation about food, all members of
the supply chain (producer, processor, retailer) bear responsibility for the products they buy
and sell. All participants in the supply process are required to have systems which allow
monitoring the route of the product from the fields to the consumers’ table. There are no
exceptions to this rule.

According to Hungarian law, all business ventures are obliged to check whether their busi-
ness partners operate legally, or not. Large scale, regular manipulation should not occur.
Big domestic retail chains are aware of these regulations and compel their suppliers to oper-
ate quality assurance and monitoring systems. Domestic food producers pay many tens of
millions annually to quality assurance institutes. Food scandals are practically always relat-
ed to imported products. Retailers sometimes buy products from other trade ventures
which might not necessarily have the required quality assurance systems. The fact is, that
some of the retail chains have a different set of requirements for domestic producers and
for importers. This is the source of the problem.

Domestic suppliers operate systems which guarantee appropriate quality and which can
recall products automatically in the very rare case when a problem occurs. Imports via
wholesalers mean higher risk, therefore we recommend reliable domestic producers, even if
this means paying a higher price. We would be happy to share our experience in operating
quality assurance and monitoring systems with retailers. A system for the quick transfer of
information about any tricks detected by our members would also be useful. What is essen-
tialis to have a well proven control system and operate it strictly and consistently, without
allowing any exceptions. If this is achieved, tricks will no longer be possible.
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Utolérte a praliné
a tablas csokoladét

A praliné kiskereskedelmi forgalma lendule-
tesen novekszik. Ertékben 13, mennyiség-
ben 19 szazalékkal tobbet adtak el beldle a
boltokban 2005. oktdber-2006. szeptem-
ber kozott, mint egy évvel azelott. A piac
Turcsan Tiinde mérete immar meghaladja a 14 millidrd fo-

ligyfélszolgélati -
osztalyvezetd, ACNielsen Ml ﬂtOt

mig az eladdsok legfontosabb — o

helve korabb hi Kk Praliné - Teljes Magyarorszag (kiskereskedelem)
elye O.ra an a hipermarket Uzlettipusok fontossaga a mennyiségi eladasok

volt, ujabban élre tort a alapjan, szzalékban

401-2500 négyzetméteres csatorna, 100 -

amelybe a diszkont is beletartozik. 80l 347 I l34,1 I
Fontos szerepet jatszik a valtozasok-

ban a diszkontlancok sajat markds i 343 399
kinélata. A praliné bolti értékesitésé- o
b6l ugyanis 23 szdzalék jutott a ke- 2ou
reskedelmi markdkra idén augusz- Q

tus—szeptemberben, szemben az egy 2004 oktOber- 2005 Oktober-

60

X X g 2005 szeptember 2006 szeptember
évvel korabbi 16, illetve a tavalyel6tti -

: . : . ‘ Elelmiszer: Elelmiszer:
nyolcadlk—kqencedlk hoénap 7 szaza- p—— 4012500 2
lékos mutatojaval. és felette B cemiszer
A 401-2500 négyzetméteres boltti- B Etelmiszer 51-200 m?

1, Lot Lo , 1 201-400 m?
pus egyik évrél a masikra 6 szazalék- )

.. [T - B cemiszer:
ponttal novelte piaci részesedését a 50 m2 és alatta

orrés: &.
praliné forgalmazdsabol. Ugyanen- forés: (ACNielsen

nyivel csokkent a 400 négyzetméte-

res és kisebb boltok részaranya. nyad jut, mint a tablas csokolddéra. S
A csokolddékategoria bolti eladdsai- | a praliné mennyiségben is javitotta
bol értékben a pralinéra — novekedé- | pozicidjat a kategdrian beliil, mégpe-
se kovetkeztében — ugyanakkora ha- = dig a szeletes rovdsara. ,\Vesztesnek”

azonban semmiképpen sem nevez-
het6 a szeletes szegmens, mivel to-

T vabbra is domindl: még mindig 47

Retail sales of sweeties are growing dynamically. Value szézalék a mennyisegl, 45 P edlg az
has grown by 13 per cent, while volume has increased by értékbeni piaci részesedése a csoko-

19 per cent in the October 2005 - September 2006 peri- 1adé L A
adé forgalmabdl.
od compared to the year. The total market is now more &

Sweeties have caught up

than HUF 14 billion. 401-25000 sqm stores have become Az étlagos ngYaSZtéi étlagérak stag-
the most important channel for sales, while hyper mar- naltak az alkoholos fajtéknél: idén
kets only come second now. This is partly due to the pri-
vate labels of discount stores. Private labels accounted augusztus—szeptember ben az
for 23 per cent of total sales last year, as opposed to 16 ACNielsen kilénként 3119 forintot
Zer cent a y ear before, and only 7 per cent two years regisztralt. A nem alkoholosnal 3031

efore. 401-2500 sqm store have increased their market
share by 6 per cent in a year at the expense of less than forintot, ami 8 szdzalék minusz a
400 sqm stores. Average consumer prices stagnated last mult év nyol cadik—kilencedik ho-
year. Non-alcoholic sweeties accounted for 54 per cent , L .
of total sales, while mixed sweeties had 27 per cent and naPhOZ kepeSt' Nétt viszont a vegyes
single type alcoholic sweeties 19 per cent. Non-alcoholic étlagéra, egy év alatt 50 forinttal, az
sweeties gained 4 per cent at the expense of the other idei augusztus—szep temberi 3244 fo-
two categories. ®

rintra. = >rp
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Szezono

A marketingtankonyvek sze-
rint az eladasnovelés egyik
eszkoze az () fogyasztasi (va-
sarlasi) alkalmak teremtése.
Ezt a leckét |0l megtanulta és
Ulteti 4t a gyakorlatba az
édességipar, hiszen az iddsza-
kosan, egy-egy alkalomhoz,
Unnephez vagy évszakhoz ko-
totten forgalmazott csokola-
déaruk a piac fejlodésének
egyik hajtderejét jelentik.

ezdetben vala a szaloncukor, a
K csokinyuszi és csokitojds, no meg

a Télapd. Ma mar a figurak mel-
lett szezondlis izben vagy csomagolasban
forgalmazott desszertekkel és tablakkal
is talalkozhatunk, s6t, néhany olyan ter-
mék is megjelent, amely a hagyomdnyos
kategdridkba nehezen illesztheté be -
példaul az ajandékcsomagok.
A magyar piac sok tekintetben eltér a
nyugat-eurdpaitol, ami kockdzatosabbd
teszi mashol mar kiprébalt otletek me-
chanikus 4tvételét. Igy a szezondlis ter-
mékek esetében nem miikodik a mas
kategdriakban megfigyelhet6 ,tesztpi-
ac” jellegiink sem. Masrészt kicsik va-
gyunk, ezért — féként egy multi gyartd
esetében — nem feltétleniil tériill meg
egy-egy »orszagra szabott” innovacio ki-
dolgozasa.
- Am Magyarorszégon komoly kultu-
raja van a szezonalis termékeknek, igy
mégis azt mondom: megéri csak erre a
piacra fejleszteni — foglal allast Miklos
Panna, a Nestlé Hungdria Kft. brand
menedzsere. — Ennek ellenére a cégek
torekszenek arra, hogy ne csak egy or-
szagnak késziiljon egy djdonsag, hiszen
a csomagoldanyag-koltségeket jelent6-
sen csOkkentheti tobb piac Osszevont
mennyisége. Emellett azt is tudni kell,
hogy az édességeknél nagymértékben
diktal a helyi izlés. Sok a lokalis marka,
ami gyakran megneheziti, hogy egy fej-
lesztés tobb piacra késziiljon.
— Tény, hogy nalunk rendkiviil sok az
6njelolt importdr, akik mindent behoz-
nak, amihez olcsén hozzédjutnak. Igy a
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kalfoldi szezontermékek hazai megje-
lenése sokszor a csekély mértéki szak-
mai kreativitds eredménye. A magyar
fogyaszté pedig kiprébal minden djat,
mintha nem kapott volna még elég po-
font — jegyzi meg kritikusan Horvéth
Imre, a Sweet Point Zrt. vezérigazgato-
ja, de pozitiv fejleményrél is beszamol:
— Ugyanakkor az is igaz, hogy a magyar
termékek kiilhoni adaptaldsa lassan
er6teljesebb lesz, mint forditva.

Alkalmi csomagolas:

kisebb kockazat

Az id6északos SKU (a kifejezés a Stock
Keeping Unit roviditése, amely egy ter-
mékfajta egy kiszerelését jelenti) mind

Az alkalmi csomagolas 6nmagaban kevesebb
kockazatot rejt, mint a szezondlis iz, hiszen
utébbinak kifejlesztési kdltsége magas, komoly
befektetést és hosszu id6t igényel

a gyartonak, mind a kereskeddnek na-
gyobb kockazatot jelent, mint egy egész
évben forgalmazott termék. Hiszen az
alkalom elmultdval mar nem értékesit-
hets. Elsésorban a gyartokra harul a
feladat, hogy ezt a kockazatot csok-
kentsék. A Bonbonetti erre iranyul6
er6feszitéseit Rédey Ivan marketingve-
zet$ igy foglalja Ossze:

— Evek 6ta a legfontosabb partneriink a
piaci visszajelzések mérésében az
ACNielsen. Rendszeresen dolgozunk
kutatasi adataikkal az sszes szamunk-
ra relevans édességkategoriaban. A sze-
zonalis édességekre kiilon adatokat ka-
punk, viszonylag gyorsan, 1-2 hénap-
pal a szezon vége utan. Figyeljiik tovab-
ba a konkurencia megjelenését a lancok
akcios ujsagjaiban, akcids drait, kihe-
lyezéseit és egyéb trade aktivitasait.
Természetesen az ex-factory adataink
is fontos informdcidval szolgdlnak az
egyes szezonalis SKU-k sikerérdl. A
hozzank érkezé visszdru — szerencsére
évrél évre kisebb volumenben — szin-
tén jelzi, melyek voltak a kevésbé sike-
res bevezetések.

Az alkalmi csomagolds 6nmagaban ke-
vesebb kockdzatot rejt, mint a szezona-
lis iz, hiszen utobbinak kifejlesztési
koltsége magas, komoly befektetést és
hosszu id6t igényel. Ugyanakkor van-
nak olyan termékkategériadk — minde-
nekel6tt a tablas csokoladé —, ahol né-
hany er6s marka fej fej mellett kiizd egy
olyan piacon, ahol az iz- és méretprefe-
rencidk csak nagyon lassan valtoznak.

Itt egy-egy jOl sikeriilt, példaul évszak-
hoz ill6 kombindacié helyzeti elénybe
hozhatja az adott markat a versenyben.
— Egy-egy szezonra kifejlesztett alkalmi
izeink nekiink is a tablas szegmensben
vannak. A tibi kardcsonyra példaul 2
téli izvaridnssal jelent meg a piacon —
mond egy aktudlis példat Rédey Ivan.
— Kedveltek az dsszecsomagolasaink is,
amikor a termék mellé valamilyen
ajandéktargyat adunk. Legsikeresebb
ilyen innovaciénk a tibi csoki fondii,
amely ugyan mar a harmadik szezonjat
»tapossa’, de még mindig nagyon nép-
szerli. Cherry Queen és Bonbonetti
Moments markaink ala idén is fejlesz-
tettiink hasvéti SKU-kat. Mindkét mar-
ka kap BTL-tamogatast, masodlagos
kihelyezéseket. Es természetesen a tibi
is jelentkezik 4j termékekkel.

A Bonbonetti hagyomanyosan a prali-
né szegmensben jelentkezik szezonalis
kiszerelésekkel. Az tinnepekhez iga-
zodva fejleszt évr6l évre innovativ cso-
magolasokat, elsGsorban ajandékozasi
célra. A masik fontos célcsoport hus-
vétkor, illetve karacsonykor a gyerme-
kek. Szamukra a drazsé-cukorka szeg-
mensben kindl ujdonsagokat a cég eb-
ben az idészakban.

Ha az iz védjegy, marad a forma

- A Storck a praliné szegmensre
fokuszal, prémium pralinéi koziil
mindegyiknek létezik szezonalis kiada-
sa, tobbféle kiszerelésben, véltozatos
designokkal. Uj szegmensbe nem kivan

2007. januar-februar




a fejlodést

Mig a sajat fogyasztasra vasarolt tablas csokoladéknél a szezondlis izek, addig az ajandékozésra (is) vasarolt pralinéknél az 0j alkalmak kiaknazasa jelenti

1épni, viszont uj alkalmak (példdul hal-
loween) elképzelhetdk — jelzi Sziits Ag-
nes, a Storck Hungdria Kft. marketing-
vezetdje.

Miutan a Storck Hungdria gyartasi te-
vékenységet Magyarorszagon nem foly-
tat, és minden terméke egységesen Né-
metorszagbdl szarmazik, igy a magyar-
orszagi termékportfélié kialakitasanak
szépsége a német valaszték helyi piacon
is sikeresnek prognosztizalt termékei-
nek kivalasztasaban rejlik. Ezek kivétel
nélkiil a kiils6 jegyeket érint6 valtoza-
tok. A Storck ugyanis alkalmi izesité-
sekkel nem dolgozik, markdinak
izvilagat amolyan védjegynek tekinti.
A kozelmult egyik ilyen sikeres kiva-
lasztasa volt a merci Petits, amely els6-
ként nalunk jelent meg a régié orszagai
koziil. Az alapmarka csak csomagoldsat
és alakjat tekintve valtozott, beliil nem.
A merci Petits dobozaban csokirudacs-
kék helyett szaloncukor formdju bon-
bonok rejtéznek. Kardcsonyra csillag és
karacsonyfa alaki csomagolasba kertilt
a prémium minéségli csokoladé, de
mar késziilédik a Valentin-napi sziv
alakd doboz is.

A keresked6k a Storck szezonalis ter-
mékeivel nem vallalnak kockazatot,
mert a pralinék zome visszaalakithato
normal dobozza.

— A merci kiszerelései egy iinnepi el6la-
pot kapnak, amely az alkalom elmulta-
val egyszerten eltavolithatd. A Toffifee
szezonalis multipackjai belsejében
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szintén normal termék van, és a 400
grammos doboz is csak egy extra kil-
sOvel boviil, amelynek hatuljan még ja-
ték is talalhatd. Igy — ellentétben a cso-
ki Mikulasokkal — a Storck-pralinék ja-
nuarban is valtozatlanul eladhaték -
emeli ki a marketingvezetd.

Foszerepben a teriileti csapat
Nem mindegy, hogy mekkora a kategé-
ria mennyiségben és értékben. A prali-

néké joval kisebb volument (koriilbe-
lil feleakkora), mint a tabldké, érték-
ben viszont az ACNielsen friss (2005
oktobere és 2006 szeptembere kozott
kumuldlt) adatai szerint mar utolérte a
tablakat. Mivel joval értékesebb, egy-
egy ,mellényulas” érzékenyebben
érintheti a gyartdt, de a kereskedelmi
partnereit is. Ennek fényében nem cso-
da, ha a pralinék kozott szinte kizdrolag
az alkalmi csomagoldsokig merészked-

Season of seasons

According to marketing books, one of the tools that can be used for boosting sales is creating new opportunities for purchasing. The
sweets industry seems to be good student. In the beginning, there was fondants, chocolate bunnies and chocolate eggs and of course
Father Christmas. Today, we can see a wide range of desserts and chocolates in seasonal packaging and a new feature is the appear-
ance of gift packages. Since the Hungarian market is quite different from Western European markets, the mechanical copying of old
ideas can be risky. We are not a good test market for seasonal products either, because we are small. Even so, Panna Miklés, brand
manager of Nestlé Hungaria says, innovations for this specific market are worth the trouble, though international products can reduce
packaging costs significantly. There are a lot of seasonal importers who import whatever they can find at a low price, which means a
lot of seasonal foreign products flood the market. Hungarian consumers are still open minded, as if they haven't had enough disap-
pointments yet - adds Imre Horvath, General Director of Sweet Point Zrt. However, a positive development is that Hungarian products
seem to be adopted in foreign markets even more enthusiastically.

Seasonal SKU-s ( Stock Keeping Unit) represent more risk for both manufacturer and retailers than a product that is sold through the
whole year. Bonbonetti has been working with ACNielsen to reduce this risk for years. The collaboration seems to be successful, as the
quantity of merchandise returned to the factory after the season is getting less each year. Seasonal packaging is less risky than sea-
sonal flavour, since the latter require more investment and time to develop. There are, however, categories like table chocolate, where
competition s so intense, that taking such risk might pay off. Bonbonetti uses seasonal packaging in the sweetie segment.

Storck is focusing on the sweetie segment. Each of its premium products has a seasonal version, in several sizes and designs. They do
not intend to enter new segments, but products for new occasions, like Halloween might be adopted. Since they do not have
Hungarian products, their job is to choose items from the German assortment, which can become successfulin the local market. Merci
Petits is a recent success, which first appeared in the Hungarian market in the region. Seasonal versions of merci received a special
cover which can be removed after the season, while its seasonal multipacks also contain standard products.

The size of the category is an important consideration. Sweeties represent roughly half the volume of table chocolates but the values
are the same. Since sweeties are more risky, flavours are usually not experimented with and only packaging is subject to seasonal
changes. When the season is over, we can get rid of the special ‘dress” and still have the SKU. The length of the season also matters.
Easter is short, unlike Christmas, which covers several months, which means a long time is available for experimenting and selling. TV
support for campaigns is relatively expensive even during the Christmas season. Timing is of paramount importance, since only weeks
or days are available to sell the products. This is when field sales teams play a crucial role.

Seasonal products account for 40 per cent of the annual sales of Sweet Point products. According to Imre Horvéth, it is easier to dic-
tate trends in the seasonal market, than to follow them. It is also more practical. All manufacturers and retailers are aware of the risks
with seasonal products, but that is the game. It is not convincing retailers need from manufacturers, but good service with good qual-
ity products.



nek el a gyartok egy-egy olyan iinnep
kapcsan, mint példaul a hamarosan el-
érkez Valentin-nap. Hiszen ilyenkor a
csomagolas lebontasaval visszakapjuk
a standard SKU-t.

Az érem masik oldala: az idészakos
csomagolas ujdonsagértéke gyengébb,
mint egy kiilonleges izvariacioé.

Nem elhanyagolhaté szempont a szezon
id6tartama sem, vilagit ra Miklés Panna.
— A husvéti id6szak csak husvét napja-
ra van kihegyezve. A téli szezon sokkal
tobb kisérletezésre ad lehetSséget, hi-
szen ilyenkor szeptembertdl egészen
karacsonyig kint lehetnek a termékek,
ami jelentésen csokkenti a visszaru le-
het6ségét — mondja a Nestlé Hungaria
brand menedzsere. — Altaldban érde-
mes Oket beilleszteni a teljes marka-
koncepcidba. Amit még tamogatas
szempontjabol érdemes tudni réluk: vi-
szonylag rovid iddszak alatt koncent-
raltan lehet jé eredményt elérni.
Ugyanakkor pont a szezondlis jelleg
miatt a tv-tdmogatas fajlagosan nagyon
koltséges.

A kereskedelmi forgalomban kiemel-

w7

ten fontos ilyenkor az id6zités: min-

dennek szigoru titemterv szerint kell
folynia, hiszen ezen termékek forgal-
ma valdban par hétre, vagy akar csak
par napra korlatozédik — a februdr
kozepi Valentin-nap példaul jo esé-
lyekkel pélyazik a ,legrovidebb sze-
zon” kitlintetd cimre.

— Nagy szerep jut ilyenkor a teriileti
képvisel6knek, akik rugalmassaguk-
kal, gyorsasdgukkal és problémameg-
oldé képességiikkel segitenek a termé-
kek optimalis elosztdsaban, atcsopor-
tositasaban a kereskedelmi partnere-
ink tizleteiben — emeli ki Rédey Ivan.

Egyenlet sok ismeretlennel

A Sweet Point esetében az idészakos
termékek az éves forgalomnak koriil-
beliil 40 szazalékat adjak — az idei Va-
lentin-napra példaul sziv formaju ko-
nyakos meggyel, illetve csokoladépra-
linéval késziilnek.

- Igy akér ez egy j6 piaci szegmens is
lehetne. Ugyanakkor, épp iddszakos-
sagabol fakadoéan, olybda miikodik,
mint egy pokerjatszma, vagy mint egy
sokismeretlenes egyenlet — mondja
Horvath Imre.

polctikor mmm

Hogyan lehet mégis, a sok x és y elle-
nére, helyes eredményre jutni? A ve-
zérigazgatd szerint az idészakos ter-
mékeknél rendkiviil fontos tudni,
mit, illetve kit akarunk elérni termé-
kiinkkel? Rovid vagy hosszu tavon
gondoljuk azt piacon tartani? Célunk
helyesen felismert piaci igény kielégi-
tése, vagy csak valamiféle trend utan-
zdsa?
— Megjegyzem: e témakorben a pia-
con diktalni, azt befolydsolni kony-
nyebb, mint kovetni a divatot. Egyben
elébnyosebb is — fiizi hozza Horvéath
Imre. — Az id6szakos termékek érté-
kesitési kockazata valoban igen nagy.
De ezt tudja minden gyart6 és keres-
kedd. Ezzel egyiitt kell élni, vagy elfe-
lejteni az egészet. A keresked6ket nem
meggy6zni kell, hanem j6 mindségu
aruval kiszolgalni. Bar amikor mind-
Ossze azért arulnak mindsithetetleniil
gyenge mindségl arut, hogy a tulol-
dali boltndl olcsébbak legyenek, ak-
kor valéban meg kellene 6ket gyézni.
De erre a beszallito nem alkalmas. Azt
az élet fogja megtenni. =

Szalai Laszl6
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Menekulé

foszerepben

Melisek Eszter
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, ACNielsen

feltétek kozott a baromfi,
A azon beliil is a pulyka dominal.

Az eladasokbdl mennyiségi ré-
szesedést tekintve a baromfifeltétek
részaranya 89 szazalék, mig a tobbi
husféleségre csak 11 szazalék jut, 2005.
oktdber—2006. szeptemberben.
A baromfifeltéteknél mennyiségben
is, értékben is kozel kétszer annyit
adnak el pulykabol, mint csirkéb6l. A
trend azonban csirkénél 5 szazalék-
pont novekedést mutat az el6z6 ha-
sonl6 idészakhoz képest, mig a puly-
ka 5 szazalékponttal csokkent. Joval
népszeriibb a toltetlen baromfifeltét,
mint a toltott.
Ebben a kategdriaban is megfigyel-
het6 a kereskedelmi markak eléreto-
rése. Ezt tamasztja ald, hogy a ba-
romfifeltéteken beliil a sajat marka
mennyiségi részesedése 31 szazalé-
kos volt 2006. augusztus—szeptem-

Modern store types
dominate

The retail trade of frozen products is growing. Sales of
meats exceed HUF 12 billion, frozen potato sales are over
HUF 3,5 billion, while frozen pizzas represent @ market of
HUF 4,5 billion. Among meats poultry is dominant with a
market share of 8g per cent. Within poultry, the value of
turkey sales is double of chicken sales. Chicken sales
however, are improving at the expense of turkey. Private
labels are also gaining ground in this category. Last year,
the market share of private labels rose by 2 per cent to
31. Total sales of frozen meat grew by 8 per cent last
year. Sales of frozen potato also grew by 31 per cent, with
a 57 per cent market share for the private labels. Half of
the frozen pizzas sold were of quality brands, while one
third of the total volume sold belongs to special flavours.
Most frozen products, especially pizzas, are sold in mod-
ern store types. &

Modern bolttipusok

Orvendetesen novekszik az ACNielsen 4ltal
mért mélyh(tott élelmiszerek kiskereskedel-
mi forgalma. A feltétek piaca meghaladja a
12 millidrd forintot, a mélyh{tott burgonyak
piaca a 3,5 millidrd forintot, mig a kész pizzak
esetében kozel 4,5 millard forint nagysagu
piacrol beszélhetlnk a 2o05. oktobertol
2006. szeptemberig tartd idoszakot tekintve.

Mélyhtitétt - Telies Magyarorszag (kiskereskedelem)
Mélyhitott burgonya - Szegmensek részesedése
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berben, ami 2 szazalékpontos nove-
kedést mutat 2005 megegyez$ id6-
szakahoz képest.

Osszességében a mélyhtitott feltétek
kiskereskedelmi forgalma mennyi-
ségben 8 szdzalékkal emelkedett
egyik évrél a masikra, amennyiben a
2005 oktdberétdl 2006 szeptemberé-
ig tartd iddszakot Osszevetjiik az el6-
26 év megegyez6 iddtartamaval.

A mélyhutott aruk forgalménak nagy
részét altalaban a modern bolttipu-
sok bonyolitjak le. Kiilonosen érvé-
nyes ez a mélyhtitott pizzara, amely-
bél 30 szazalékot vitt el a hipermar-
ket, 56-ot pedig a 401-2500 négyzet-
méter kozotti csatorna, a 2005.
oktober-2006. szeptember kozotti
idészakban. = S
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Egymastol eltérd stratégiak is
eredményre vezethetnek a
meélyh{tott aruk piacan - ez
volt szdmomra a legnagyobb
tanulsdg, amikor a piac sze-
reploitdl kapott valaszokat
elemeztem. Persze, hiszen
maga a piac Is sokszinl - az
alapzoldségekttl az egzotikus
izkombinacidkon &t a prémium
desszertekig -, és a taplalko-
zasi trendek is kedvezbek. De
az Igazsaghoz hozzatartozik,
hogy a résztvevoket egy min-
dent elsoprd tendencia is
mozgatja eldre: a kereskedel-
mi markak dominancigja.

nek tgyvezetd igazgatdja, Oster-

mayer Miklds méltdn lehet biiszke
gyors fejlédésiikre. Az eladott mennyi-
séget tekintve 50, értékben kifejezve 44
szazalékkal novelték forgalmukat egy
év alatt, mikozben a fagyasztott zoldsé-
gek piaca — a MEMBR piackutat6 cég
adatai szerint — 13, illetve 15 szazalékot
nétt.
Az eredmény értékét noveli, hogy min-
den termékiik FINDUS markanév alatt
versenyez egy olyan piacon, ahol a ke-
reskedelmi markdk ardnya az eladott
mennyiségbdl koriilbelill 46, a kiadott
forintokbol pedig 32 szazalékos a
MEMBR felmérése alapjan. Raaddsul
egy év alatt volumenben 29, értékben
mintegy 35 szazalékot fejlédtek — vagy-
is a piac egészénél joval nagyobb iitem-
ben.

I tt van mindjart a FINDUS, amely-

Mindig egy lépéssel elobb

— Az elmalt id6szak, valamint a jovo
termékbevezetései hiien tiikkrozik, hogy
a FINDUS milyen irdnyban halad -
avat be a részletekbe Ostermayer Mik-
16s. — Olyan termékeket fejlesztiink és
vezetiink be, amelyek a modern kor el-
varasainak legjobban megfelelnek.
Ezek koziil a legfontosabbak: kevesebb



sek a gyozelembe

A fagyasztott zoldségkeverékek jo lehetdséget jelentenek a gyartdi markaknak, egy izgalmas innovacio
ma még 1épéseldnyt jelent a kereskedelmi mérkékkal szemben

f6zésre szant id6, egészségtudatossag
felértékel6édése, véltozatos taplalkozas,
élelmiszer-biztonsag. Ennek megfelels-
en a kiilonboz6 zoldségtermékeink —
WOK zoldségkeverékek, Extra Fine
zoldségek és keverékek — a konnyd és
egészséges taplalkozast, mig a hal- és
készételeink (példaul Halgratinok,
Svéd husgolyo, Lasagna) pedig a ,,gyor-
san és finomat” vezérelvet képviselik.
A FINDUS innovacios stratégidja két
labon all. Egyrészrol 4j termékfejleszté-
seit és bevezetéseit azokra a tertiletekre
koncentralja, ahol mér erds, nagy for-
galmat remélhet. Masrészrdl oda, ahol
akdr teljesen uj kategoriat is teremthet,
mint azt annak idején a WOK-termé-
kekkel tette. Idén is szamtalan Gjdon-
saggal jelenik meg a piacon, szinte
minden nagyobb termékkategériaban.
Az innovacidk mellett még egy nyomas
érvet felsorol az tigyvezet6 igazgato:

— Nem kétséges, hogy elébb vagy
utdbb, de igény fogalmazodik meg a
lancok részérél mindségi, hozzdadott
értékl termékekkel béviteni kereske-
delmi markds palettdjukat. Erre egy
csak gyartéi markdkban gondolkozd
cég csak egyet tehet: ,egy lépéssel
el6bb”. Vagyis innovacid, valamint a
markaismertség és a markaht fogyasz-
téi bazis mind szélesebb kialakitasa —
hangsulyozza az tigyvezet$ igazgatd. —

Ez az at a fogyasztok megnyeréséhez
nehezebb és koltségesebb, de hosszu ta-
von szerinte mindenképpen verseny-
elényt biztosit a kereskedelmi markak-
kal szemben.

Zaszloshajo utan johet a flotta

A kereskedelmi markak els6dlegesen a
legnagyobb forgalmu termékkategdri-
akban - alapvet6 zoldségek és zoldség-
keverékek, burgonya, panirozott ba-
romfihtsok és jégkrémek - jelentek
meg, és sokszor olyan vallalatok adjak
hozza neviiket, amelyeknek nincs elég
er6s markajuk vagy tékéjik, hogy azt
épiteni tudjék. ,Eletben maraddsuk”
gyakorlatilag egyetlen lehet6sége a ke-
reskedelmi markdk gyartasa — anndl is
inkdbb, mivel a piac polarizdciéjanak
legnagyobb vesztesei a ,,B” markak —,
ami azonban az alland¢ arverseny tik-
rében konnyen a visszajdra is fordulhat.
Ha mondjuk holnap majd jon egy ma-
sik PL-gydrtd, jobb arat kindlva.

A fagyasztott zoldségek kozott — ahol
egyébként kortlbelul 70 szazalék a
monozoldségek ardnya, és 30 szazalék
jut a keverékeknek — ma még csak alta-
laban az egyszertibb, a tobbi markdazott
gyarté termékeivel konnyebben 6ssze-
hasonlithat6 termékeket keresik, illetve
gyartatjak le sajat markaként a lancok
kiilonb6zé gyartokkal. Ilyenek a
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monotermékek koziil példaul a zold-
borso, a kukorica vagy a sarga hiivelyt
zoldbab, illetve a keverékek kozott a
franciasalata-alap és a mexikoi keve-
rék. Ilyeneket ma szinte minden na-
gyobb magyarorszagi gyarto el6 tud al-
litani.

A veliik folytatott harc hatarozza meg a
prémium Iglo marka életét is, amelyet
Magyarorszagon a Globus Konzervipa-
ri Nyrt. gyart és forgalmaz.

— Az Iglo termékei a legmagasabb mi-
ndséget képviselik a piacon, az Iglo
Zsenge zoldborso terméket a legfejlet-
tebb technoldgiaval gyartjuk, a régio-
ban egyediilallé m6don — hangsulyozza
Jencs Balint, a Globus Konzervipari
Nyrt. marketingkommunikacids és ter-
meékfejlesztési vezetdje. — Az Iglo mind
a mai napig ennek a zaszldshajonak ko-
szonheti azt, hogy a kategdridjaban a
»top of mind brand awareness” pozici-
ot foglalja el, vagyis a fogyasztok fejé-
ben az els6 helyen szerepl6 marka a
gyorsfagyasztott zoldségek kozott.

Ma mar azonban ez 6nmagaban kevés.
A fogyasztasi szokasok egyre inkabb a
kényelmi termékek felé toljak a piacot.
Vagyis az a jobb termék, amellyel keve-
sebb a teend6 a konyhaban, gyorsab-
ban elkészithetd bel6le az asztalra szant
étel. Ezt a tendenciat egyrészt a roha-
noébb életvitel, masrészt pedig a szingli
életmod diktédlta fogyasztdi elvarasok
gerjesztik. Persze ehhez az is hozzatar-
tozik, hogy egyre né a fizet6képes ke-
reslet ezek irant.

— Az Iglo felismerte, hogy ujitania kell,
hiszen a piacon fellelhet6 legf6bb ver-
senytarsai bizony néhdny szegmensben
mar eldtte jarnak — ismeri el Jencs Ba-
lint. — Ezért 2007 az innovacio éve lesz
a marka életében, rengeteg Gj termék-
Otlet hever a termékfejlesztési team asz-
talan, amelyek kozott szamtalan igére-
tesnek mutatkozik. Természetesen
technoldgiai korlatai vannak a tobbi
szegmensbe vald belépésnek, de a port-
folidt ettol fiiggetleniil tovabb kivanjuk
béviteni.

Az Iglo a bevezetések kommunikacid-
jahoz érdekes otletet valasztott. A fo-
gyasztok még emlékezhetnek Iglo kapi-
tanyra abbdl az id6kbo6l, amikor halru-
dacskdk is voltak a kinalatban. A
Globus ezekre az emlékekre épit, és re-
aktivalja Iglo kapitanyt.

Gyorsabban reagalhat egy importor
Mintegy 1500 prémium gyorsfagyasz-
tott terméket forgalmaz Magyarorsza-
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A kereskedelmi markak tdmadéasa a fagyasztott burgonyak kozott kiilondsen agressziv, de itt is
léteznek valddi termékeldnyoket jelentd fejlesztési iranyok

gon az A&B StarVit Kft., az el6ételtdl a
desszertig, a gasztronomianak és a kis-
kereskedelemnek egyarant. Nagy mul-
ta eurdpai cégek képviselSjeként gyors
reakciot és rugalmassagot élvezhet az
4j igények kielégitésében. Rendszere-
sen latogatja az élelmiszeripar megha-
tarozo eurdpai kidllitdsait és szakmai
rendezvényeit, ahol naprakészen tajé-
kozdédik az 4j irdnyzatokrol.

— A f6zésre szant id6 csokkenése nem-
csak a haztartasokban jelenik meg 4j
elemként, hanem a gasztronémidaban
is, hiszen a munkabérek és kozterhei
ott is jelentésen emelkedtek az elmult
id6szakban — emlit meg egy hazai ten-
denciat Nagy Anna, az A&B StarVit
Kft. tigyvezetd igazgatdja. — Valamint
vannak olyan ételek, mint példaul az
er6leves, amelyek jelentds alapanyag-
igénytiek, hulldimzé a fogyasuk. Ezekre
is tud cégiink magas mindségi igénye-
ket kielégit$ kész megoldasokat adni.
A gasztrondmiaban mar csak a szigoro-
dé élelmiszer-biztonsagi el6irasok mi-
att is ugrasszertien no a félkész és kész-
termékek forgalma. Ugyanis a gyartd
altal a terméken jelzett idépontig biztos
j6 a mindség, és egy esetleges ANTSZ-
vizsgalatnal nem kell koriilményesen
bizonyitani, hogy pontosan mikor ki
mit csindlt az aktudlisan ellendrzott té-
tellel.

— Cégiink stratégiai kategoridiban nem
jellemz6 a kereskedelmi markak verse-
nye, de ezt mi tudatosan alakitottuk igy
— szogezi le Nagy Anna. — Termeszté-
sen 0rok keresked6éi dilemma a na-
gyobb forgalmat kis drréssel, vagy ki-
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sebb forgalmat nagy arréssel. Mi nem
megyiink bele arharcokba sem a retail
szektorban, sem a gasztronomiaban.
Szolgaltatasban és mindségben nyuj-
tunk tobbet.

Startra varé koncepciok

A mélyhitott burgonydk frontjan még
rosszabbul all a harc a gyartéi markak
szemsz0gébdl, mint a fagyasztott zold-
ségeknél. Pauer Tibor, a piacvezetd
Aviko markat forgalmaz6 Pannon Frost
Kft. értékesitési menedzsere ugy becsii-
li, hogy mara a piacnak volumenben
kevesebb mint 20 szdzalékdt fedi le a
hiarom jelentésebb, talpon maradt
gyart6i marka. Nagyobb szelet a kiilon-
bo6z6, gyakorta véltozo, arharcos ,,B”
markaké, és a piacnak mar to6bb mint
felét adjak a kiillonb6z6 kereskedelmi
markak.

A mélyhtitott burgonya forgalma els6-
sorban a nyers burgonya bolti araval
van szoros kapcsolatban, amely, ha ma-
gas, tobben fordulnak a relative ol-
csobb késztermékek felé. A piac nove-
kedését az elmult 1-2 évben a kereske-
delmi marka generalta, az Aviko forgal-
ma és részesedése elsdsorban értékben
mutat jelentds boviilést.

— A hasdbburgonya és a gyorsfagyasz-
tott burgonyatermékek kedvenc cél-
pontjai a kereskedelmi markaknak, hi-
szen j6 volument biztositanak — nevezi
meg a f6 indokot Pauer Tibor. — Mint
minden markdanal, agy az Avikénal is
az allandé magas mindség, a kompro-
misszumoktdl mentes logisztikai csa-
torna és a markanév mogott kitapint-

hat6 megbizhatdsag azok a tobbletérté-
kek, amelyek a vasarlonak értéket biz-
tositanak a pénzéért.

Szavait nyomatékositja, hogy ebben a
szegmensben is keriilt komoly gyaniba
forgalmazd, aki dtcsomagolt lejart sza-
vatossagu termékeket, és ezt a média-
ban bemutattdk. Igy a kereskedelmi
partnerek és vasarlok is lathattak, mi az
ara az olcsosagnak.

Az Aviko két {6 termékfejlesztési irdanya
jol illeszkedik az egészségtudatos, illet-
ve kiilonlegesebb izekre vagyé fogyasz-
ték igényeihez. Hiszen egyrészrél ter-
mékei tulnyomo része mar olaj nélkiil,
siitében is elkészithetd, igy nem sziv
magaba olajat a siités sordn, a tepsiben
siil ropogosra. Masrészrél egyre ked-
veltebbek az Aviko izesitett burgonydi,
kiilonosen a fokhagymas bevonattal
késziil6 burgonyagerezdek.

— Komoly el6relépési lehetéséget la-
tunk az ernyémarkak kialakitasaban —
tekint elére Pauer Tibor. — A holland
Aviko a burgonya szakértéje, ezért Ma-
gyarorszagon jelenleg csak burgonya-
alapd termékek forgalmazasat végzi, a
gydrtas erre specializalédott. Am van
olyan kelet-eurdpai orszag, ahol a mar-
ka Kkiterjesztése aprd lépésekkel elin-
dult. Nélunk is az ujdonsagok koziil je-
lenleg tobb koncepcid vér startra.

A mar felvazolt fogyasztdi trendeken
tul a magyaros izvilagban taldlta meg a
hozzaadott értéket a MIRELITE Csepel
Kft. 4j termékcsaladjanak fejlesztése-
kor. A koncepcié kialakitdsa soran ter-
mészetesen figyelembe vették a fo-
gyasztok rohano életvitelét, a fG6zésre
szant id6 csokkenését, am arra is nagy
hangsulyt fektettek, hogy gyorsfagyasz-
tott létitkkre a termékek mégis a lehet6
legnagyobb mértékben adjdk vissza a
hazias izeket.

— A Rolling Food termékesalad 6 tagja
néhdany perc melegités utan azonnal fo-
gyaszthat6. A haromadagos termékek
olyan korszerti technolégiaval késziil-
nek, hogy fagyasztott dllapotuk ellené-
re akar falatonként adagolhaték. Ez
egyszemélyes haztartasoknak is kivalo,
ugyanakkor igazodhat a csaladok tag-
jainak kiilonb6z6 id6beosztasahoz is —
foglalja ssze a legfontosabb termékjel-
lemzGéket Szalay Hajnalka marketing-
vezetd.

A cég egész gyorsfagyasztott félkész és
késztermékekbdl 4llé szortimentjére
jellemz8, hogy a recepturak kialakita-
sanal és az alapanyagok kivalasztasanal
kiemelten kezelik az egészségesebb



taplalkozas igényeit, ezért a termékek
hozzdadott tartdsitoszert nem tartal-
maznak.

Gyartok a monotonsag ellen

Szalay Hajnalka szerint hazdnkban a
fagyasztott termékek, ezen beliil a kész-
ételek fogyasztasa és megitélése is el-
marad a kiilfoldi mutatokhoz képest.

— A gyorsfagyasztott termékek atfogo
népszertlsitésére lenne sziikség, amely
nemcsak az olyan kozismertebb kate-
goridkra fokuszal, mint a zoldség-gyii-
molcs, a burgonya vagy a pizza, hanem
a teljes szektort erdsiti — ajanlja a piac
szerepléinek.

Bar a versenytdrsak kozos fellépése a
termékkor népszerusitésére (vagy épp
a gyartoi markak védelmében) még va-
rat magara, eladasosztonzé eszkozok
tekintetében mar komoly el6relépés
tortént az elmult években.

A hitdpultok monoton fehérségét el6-
szor a FINDUS torte meg az ugyneve-
zett ,Wok-corner” termékelvalasztok-
kal. Ezt azota tobben adaptaltak. Ma
mar egyre tobb helyen taldlkozhatunk
egyedi htit6k kihelyezésével is — csak a
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Globus 2006 folyaman 150 masodlagos,
egyedi Iglo-htit6t helyezett ki orszago-
san. Persze, ez is kategdriafiiggé: a bur-
gonya arrése példaul mar nem birja el,
igy az Aviko elsddleges fegyvere a kds-
toltatas.

A gasztronémidban is vannak uj otletek.
Az A&B StarVit példaul az orszag kiilon-
b6z6 nagyvédrosaiban ,,Foodshow”-t
rendez, ahol vendégiil latjak a vendég-

latésokat. Itt életszerti koriilmények
kozott kostolhatjak meg a termékeket.
— Megoldast jelenthetne a jovére néz-
ve egyrészt a szallitok egyiittes fellépé-
se, valamint a kereskedékkel kozos ka-
tegoriafejlesztés, bevonva ebbe a fo-
lyamatba a kiilonb6z6 eszkozok gyar-
téit is — allapitja meg Ostermayer Mik-
16s. =

Szalai L.

Escape to victory

Very different strategies might all be successfulin the market of frozen products - this is the con-
clusion | came to after analysing the answers | got from market players. This came as no surprise
to me, since the market itself is very diverse.

FINDUS is @ company which has seen fast development - 50 per cent in terms of quantity and 44
per cent in terms of revenues, during the last year. This is a fine achievement in @ market where
46 per cent of the total quantity sold belongs to private labels.

FINDUS innovation strategy - the secret behind their success - is based on focusing innovation
and product introduction in fields, where they are already strong, and also on creating entirely
new categories, like WOK products used to be. Retailers welcome products which represent
added value and this encourages innovation.

Private labels appeared in categories with the biggest turnover, like basic foods, and often belong
to companies which do not have sufficient financing or a strong enough brand to develop.
Focusing solely on price can be risky however, since a new PL with an even lower price can always
appear.

Iglo, a premium brand produced and distributed by Globus in Hungary represents the highest
quality and enjoys top brand awareness. This, however is no longer enough, as the market is mov-
ing towards convenience products which can be prepared in the shortest time. Innovation is the
answer to this challenge, with many new products coming out in 2007. Captain Iglo will be re-acti-
vated for the communication of the new product introductions.

A&B StarVit Kft. is a distributor of over 1500 premium frozen products. It can respond rapidly and
flexibly to market changes as the importer of prestigious European companies. The shorter peri-
od of time available for cooking is not only a consideration in households, but also in gastronomy,
as well. More stringent food safety regulations also favour ready to serve or partially prepared
foods, since big companies assume responsibility for the quality of food.

Manufacturers’ labels are in an even more difficult position in the market of frozen potatoes than
in that of frozen vegetables. Today, less than 2o per cent of the total quantity in the market
belongs to the three major, surviving brands. “B” brands have a larger market share, while more
than half of the market belongs to private labels. Aviko is a brand that offers reliability, a major
consideration, when buying frozen products. Most of their products can be prepared without
using oil, and they also sell flavoured products. They are contemplating development in the direc-
tion of becoming an umbrella brand.

The new product family of MIRELITE Csepel Kft. offers added value in traditional Hungarian
flavours. Rolling Food products can be served within a few minutes and can be portioned. They
also place special emphasis on using healthy ingredients.

Frozen products are not as popular in Hungary as in foreign countries. Joint promotional efforts by
competitors might not be a bad idea to encourage consumption. Another idea - first used by
FINDUS for their WOK-corners - is to change the boring white look of refrigerators.

A new idea in gastronomy, used by A&B StarVit. is organising “foodshows” for restaurant owners,
where they can sample products as if they were the guests. &
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Ertékben is, mennyiségben

Mar nem

Juhasz Kinga
ligyfélszolgélati menedzser,
ACNielsen

tea piacat tovabbra is az évek
A Ota tartd lassi novekedés jel-

lemzi. Ertékben valamivel
gyorsabban emelkedtek az eladasok,
mint mennyiségben. Az éves forga-
lom meghaladja az 1,4 ezer tonnat,
értékben pedig csaknem 9 milliard
forint, 2005. november-2006. okto-
berben.
A filteres sokkal népszeriibb, mint a
fd, és a kiilonbség tovabb novekedett.
A boltokban értékesitett mennyiség
78 szazaléka filteres a szdban forgd
tizenkét honapos idészakban, ami 3
szazalékponttal haladja meg az el6z6
évi mutatot. Igy a teafiire 22 szézalék
jutott.
A fogyasztéi atlagarak némileg
emelkednek a legkeresettebb teafaj-
tdknal. Egy doboz filteres fekete tea
az egy évvel kordbbi 214 forint utdn
tavaly oktdberben atlagosan 219 fo-

The market has expanded
both in terms of value and
volume

Fruit tea has become more popular than black tea,
according to November 2006 - October 2006 retail fig-
ures. Herbal tea and green tea have also gained market
share at the expense of black tea. The tea market has
been expanding steadily for years. Total annual sales
exceed HUF g billion in value and 1,4 thousand tons in
volume. Filter teas are much more popular than tradi-
tional teas, they have a market share of 78 per cent in
stores. Average consumer prices are rising, with HUF
219 last October, compared to HUF 214 a year before.
Modern store types have further improved their posi-
tions in the retail trade of tea. Hyper-markets had a 29
per cent market share, while stores in the 401-2500
sgm category had 30. The market share of traditional
stores with less than 400 sqm of floor space is shrink-
ing.m

is bovult a teapiac

Helycsere a teaszegmensek ranglistdjan: a
gyumolcstea mennyiségben is megel6zi a
feketét, a kiskereskedelmi forgalom 2005.
november-2006. oktéberi adatai szerint. A
harmadik gyogytea és a negyedik zold tea
Is a feketétdl vett el piaci részesedést az
el6z6 évhez képest.

A tea kiskereskedelmi eladdsainak
mennyiségi megoszlasa, bolttipusok szerint,

szazalékban

Bolttipus 2004. IX.- 2005. IX.-
2005. X. 2006. X.
2500 nm felett 27 29
401-2500 NM 28 30
201-400 NM 11 10
51-200 NM 19 18
50 nm és kisebb 8 8
Patika g g

Forrds: ACNielsen

A tea fébb szegmenseinek részesedése a

mennyiségben mért - kiskereskedelmi
orgalombdl, szazalékban

Szegmens 2004. IX.- 2005. IX.-
2005. X. 2006. X.

Fekete tea 38 33

Gylmodlcsos tea 36 37

(izesitett fekete +

valédi gylimolcsos)

Z6ld tea 6 7

Gydgytea 20 23

Forrds: ACNielsen

rintba keriilt. A filteres fekete tea
gyimolcsos izesitéssel csomagon-
kénti atlagara 180-rél 212 forintra
véltozott.

A tea kiskereskedelmében tovabb
er6sodtek a modern bolttipusok po-
zici6i. Hipermarketre 29 szdzalék, a
401-2500 négyzetméteres csatorndra
30 szazalék jut a tea kiskereskedelmi
értékesitésébol, 2005. november—2006.
oktoberben. Egy évvel korabban
ugyanez a két mutato 27 és 28 szdza-
lékos volt. A masik oldalon veszite-
nek piaci részesedésitkb6l a hagyo-
manyos, 400 négyzetméteresnél ki-
sebb iizletek. s

> > >
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Dr. Bubo egyik bolcs megalla-
pitésa szerint ne siesd el az el-
mebeteg meggyodgyitasat,

e

mert néha jol johet a haznal.
Hogy ez mir6l jutott eszem-
be? A teapiac végso soron ,jol
Jott ki” abbdl az elmult évek-
ben elterjedt tévhitbdl, hogy a
fekete tea egészségtele-
nebb, mint a tobbi. A kozfl-
gyelem mas teafélék felé for-
dult, ez pedig szélesebbre tar-
ta a kapukat az innovaciok es
a teaivas kultdrgjanak fejlesz-
tése el6tt.

tednak tehat sikeriilt értékeseb-
A bé valnia a fogyasztok szemében

az elmult 5-10 évben, ami a tob-
bi italkategdriarél nem mondhat6 el
ennyire egyértelmiien. A szénsavasokat
az egészségtelenségiikrol elterjedt koz-
vélekedés hatraltatta. Az asvanyvizek
sikerességéhez egyenletesen csokkend
arszinvonaluk is hozzajarult, ami a for-
galmazok nyereségességét mar komo-
lyan veszélyezteti. A gytimolcslé piacan
pedig a magasabb gyiimolcstartalom
felé mozdulas csak most kezd6dott, és
egyeldre nem rendezte 4t alapjaiban az
eladasokat.
Taldn még a kavé, a masik nagy forro-
ital-kategoria az, amelyik elmondhatja
magarol: sikeriil 4j utakra terelnie a fo-
gyasztoi szokasokat a 3 in 1 termékek-
kel. De még a kavépiac sem tud ennyi,
gyartdi szempontbdl kedvezé tendenci-
at felmutatni: az eladdsok nének, mint
ahogy a legtobb szegmens atlagara is. A
kereskedelmi marka 10-11 szazaléka
sem nevezhet6 félelemkeltdnek.

Gyors gyartai reakciok

A fekete tea korabbi dominancidja meg-
délni latszik: a z6ld, életmod- és gyogy-
tedk er6sodnek. Ez pedig tdgabb teret
ad az innovécionak, szélesiti a markdk
mozgasterét, noveli a profitabilitast.

— A fekete tea részesedése a teljes piac-
bol valoban némileg csokkent, de ér-
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olyan fekete a teavilag

tékben még mindig a legnagyobb a
szegmensek koziil — allapitja meg Bardi
Eva, az Unilever Magyarorszag Kft. tra-
de marketing menedzsere. — A szeg-
mens értékben vezetd markdja a
Lipton, azon belill is a Lipton Yellow
Label, amely bevezetése 6ta ikon a va-
sarlok szemében a fekete tedk kozott.
A z06ld, herba- és valddi gyiimolcstea
szegmensek megnovekedett részesedé-
se annak is koszonhetd, hogy a piac
szerepl6i djdonsagok bevezetésével és
azok célzott kommunikacidjaval rea-
galtak az egészségtudatos életmod tér-
héditdsara, hangstlyozza Bardi Eva.
Ennek megfelel6en a Lipton is szélesi-
tette portfoliojat, és 2002-t6l folyama-
tosan dobja piacra ujdonsagait. Az el-
mult 4 évben 16 4j terméket vezettek be
a fent emlitett szegmensekben, ezen
belill is egy 4 termékbdl allé minbségi
szalastea-kollekciot, amely a 2006-o0s év
meglepetése volt. Ezek a tedk kifejezet-
ten a magas minGséget kedveld, az egy-
re terjed$ teahdzi kulturat szeretd fo-
gyasztokat célozzdk meg, még a gyartot
is meglep6 sikerrel.

— Ez is mutatja, hogy a tea fontos és ve-
zet6 kategoridja lehet az egészségtrend-
nek, és hogy egy kivalé mindségti ter-
mék esetén a magasabb arat is hajlan-
ddék megfizetni a vasarlok — szogezi le
Bérdi Eva. — Ezért sem érdemes az olcs6
termékek felé elvinni a hangsulyt sem a
gyartoi, sem a keresked6i oldalon, hi-
szen ezzel csak mérsékelnénk a katego-
ridban rejlé novekedési lehetéségeket.

Hitek és tévhitek

- A fogyasztok, vasarlék napjainkra
sokkal tudatosabb életmoddot élnek,
mint a megel6z6 években. Ez kihat tea-
fogyasztasi szokasaikra is - allapitja
meg Koécs Zsuzsa, a Herbaria Zrt. ke-
reskedelmi igazgatdja. — Ma mar a fo-
gyasztok nem csupan ,,hangulati alapo-
kon” fogyasztanak teat, figyelembe ve-
szik a szezonalitast, az évszakok valto-
zasait, az évszakokhoz kothet6é pana-
szokat, mint példaul meghtilés, iziileti
problémak. Felgyorsult vilagunkban
hangsulyt fektetnek a prevencio, a be-
tegségmegelzés aktiv megvalositasara
is, amelynek koszonhetéen erés noéve-
kedés mutatkozik a gydgyhatasu teake-
verékek szalas és filteres varidcidinak

forgalmaban, valamint immar az élel-
miszeriizletekben is mindenki szdmara
elérheté egykomponenst, ugynevezett
mono gyégynovénytedk eladasaban.

A piac szinesedéséhez még egy tényez6
is hozzajarult: a zold és mas életmodte-
ak egészségesebb jellegérol elterjedt hit
— pontosabban tévhit, a forgalmazdk
szerint.

— Hiszen igazabdl a fekete tea teintar-
talma nem éri el a napi biztonsaggal
bevihetd koffeinmennyiség 6todét sem.
Tehat kelléen stimuldlja a szervezetet,
és nem terheli meg a gyomrot. Hosszd
frissességet biztosit a kedvezd élettani
hatasa mellett: az antioxidansok felsza-
baditjak a krénikus betegségeket okozd
szabadgyokoket, hozzdjarulnak im-
munrendszeriink karbantartasahoz,
fluortartalma védi a fogat — sorolja Vig
Katalin, a Sara Lee Hungary Zrt. mar-
kacsoport-menedzsere. — A fekete tea
mindenképpen az egyik legegészsége-
sebb napi folyadék a viz utan.

Es hogy miért is terjedt el a tévhit?
Helyes Hilda, a Maresi Foodbroker Kft.
brand menedzsere igy magyarazza:

— Egyszertien annyi tortént, hogy a zold
teaval kezd6dtek meg az élettani hata-
sokra vonatkoz6 tudomdnyos vizsgala-
tok, és a pozitiv tulajdonsagokat ki-
hasznalandé mas iparagak (példaul a
kozmetikai ipar) gyorsan lecsaptak a
z0ld tedra, mint alapanyagra. A fekete
teaban csaknem ugyanazok a kedvezé
hatasokat nyujté dasvanyi anyagok,

antioxidansok és egyéb Osszetevk ta-
lalhatok meg, mint a z6ld tedban — csu-
pan kevesebb tudomdnyos vizsgdlati
eredmény all rendelkezésiinkre errél.

Rooibos-robbanas

A fogyasztdi szokasok valtozasa termé-
szetesen nem csak hitek és tévhitek
eredménye: maguk a gyartok is er6tel-
jesen alakitjak az izlést innovacidkkal
és kommunikaciéval. Ha 2006 termék-
bevezetéseit attekintjiik, megallapithat-
juk, hogy valoban djszerti termékek és
csomagolasok jelentek meg, amelyek
reklamozasa a figyelemfelkelt6 jelleg
mellett informaciot is kozvetitett a fo-
gyasztok felé.

A tavalyi év egyik nagy sztarja volt a
rooibos, amely koffeinmentes, vala-
mint édeskés izl, ezért cukrozast nem
igényel — tehat két jellemz6jével is meg-
felel az egészségtudatos vasarlok igé-
nyeinek. Minden forgalmazé igyekszik
erGsiteni ebben a szegmensben, azon-
ban a rooibos-eladdsok tobb mint 50
szazalékat teszi ki a Pickwick termék-
csalad, amelynek izvildga egyedi: el6-
térbe helyezi a gyiimolcsos variansokat
a klasszikus rooibos izek mellett.
Ugyanakkor a még mindig legnagyobb
feketetea-szegmens sem meriilt ki 6tle-
teket és lehetéségeket tekintve. A Sara
Lee példaul, Pickwick markajan beliil,
az izesitett fekete teak kozott két izbol
Osszekombinalt termékével, a Fruit
Twisterrel jelent meg.
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A Pickwick Gytimolcstea variacids teak
mai napig a piac vezet$ termékvarian-
sai értékesitésiiket tekintve, amelyeket
azodta sok mas gyartd igyekszik kovetni.
Ezért ujabb nagy sikerre szamito
izkombindciokat mutatott be idén a
vallalat: piacra dobtak a 4-féle izt tar-
talmazd Rooibos, Csipkebogy? varidci-
6s dobozokat.

A valédi gytimolcstea szegmensben kii-
lonleges izekkel jottek ki az élvezetori-
entalt fogyasztok szamara, a Pickwick
Leafs pedig az inyenceket célozza meg:
prémium szélas tedkat kinal egyedi,
selymes piramis filterben.

— Eddig egy gyart6 sem filterezett szd-
las teat, de a termékben 1évé tea is uj-
donsag, mert valddi viragokat is tartal-
maz, kiilonleges teacserjék vannak
benne - jelzi Vig Katalin. — Ezen kiviil
2006-ban megujitottuk valddi gyii-
molcstedinkat is.

A Herbdéria Zrt. kozel 50 4j termékkel
rukkolt ki. A Pannonhalmi termékcsa-
ladon beliil kifejlesztettek tobb 4j keve-
rék tedt. Példaul a salaktalanito, borité-
kolt filterteat, egy fogyokurat kiegészi-
t6, egy vese-, valamint egy iziileti prob-
lémak enyhitésére szolgald keverék te-
at. A Herbaria termékcsalad legujabb
tagjai a Herbaria Hangulatjavitd, a
Herbaria Memoria és a Herbaria Cu-
kordiétat kiegészit$ boritékolt filtertea.
A termékkinalatban megjelentek a bio-
gyogynovénytedk, amelyek a megszo-
kott eladdsi csatornakon kiviil helyet
talalnak a hipermarket- és szupermar-
ket-hélozatok kiilon bio- és reformélel-
miszereket felvonultaté polcain is.

— Termékbevezetéseink kivétel nélkiil
sikeresek voltak, mivel a keresked6i és
fogyasztd visszajelzések alapjan fejlesz-
téseink igazodnak a piac igényeihez —
jelenti ki K&cs Zsuzsa.

Szalas tea filterben a Sara

Egy 8oo milli6 forint nagysagrendl beru-
hazas eredményeképpen (j csomagologeé-
pekkel indul neki a 2007-es évnek a Sara
Lee Hungary Zrt. A 2 (j Fuso gép a hazai
termelésben egyedi technoldgiat honosit
meg: ultrahangos hegesztéssel alakitjak ki
a piramis alaki Pickwick Leafs nejlonfil-
tert, szemben a melegen hegesztett ha-
gyomanyos filterekkel.

- Az Uj gépek Uzembe helyezésével pilla-
natnyilag 15 gép mikodik, és a terv 3350
tonna tea a 2006. junius-2007. julius ko-
z6tti pénzlgyi évben. Termelésink kozel
h&romszorosa a 6 évvel ezelttinek -
mondta Toéth Tibor, a Sara Lee Hungary
Zrt. gydrigazgatdja a gyarban tartott saj-
totéjékoztaton, november 2g-én.

A Fuséval csomagolt magas mindségl
Pickwick Leafs szdlas tea ma mar egyre
kedveltebb Eurépdban, és egyedi, piramis
alaku filteres kiszerelése is hadit kilhonban.
- A Pickwick Leafs tea az utobbi évek

[ Szponzoréit llusztrécio]

egyik legnagyobb innovécidja - allapftot-
ta meg dr. Seres Tibor, a Sara Lee Hunga-
ry Zrt. elnok-vezérigazgatdja. - A szalas
tedk fogyasztasa egyre népszer(ibb itt-
hon az igényesebb vasarlék korében,
mintegy 8o tonnat adunk el beléle. Filte-
res valtozatban idaig nem volt kaphat6
hazankban, ezért igazi unikumnak szamit
a praktikus és mutatds kiszerelés. Valla-
latunk célja a beruhazéssal, hogy erdsit-
sUk vezetd teapiaci pozicidinkat, vala-
mint, hogy emeljik Magyarorszag
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els6 szamu teamarkdjanak jelen-
|étét a prémium szegmensben.

A Leafs tedk a kiskereskedelem-
ben harom kilénbdz6 izben vasa-
rolhaték meg 10 filteres kiszere-
lésben, valamint 4 kilonbozé iz-
ben a vendéglatoé Uzletdgban, 25
filteres kiszerelésben. A Pickwick
Leafs Golden Darjeling, a Pickwick
Leafs Green blossom zold tea, a

Bar a Maresi Foodbroker altal forgal-
mazott Twinings valasztékaban hagyo-
manyosan a fekete tedk jatsszak a leg-
fontosabb szerepet, a gyartéjuk sem
hagyja figyelmen kiviil a trendet. Igy a
markacsaladban egyre nagyobb sulyt
kapnak a zold és a gyogyteak. Ezt figye-
lembe véve vezette be tavaly a magyar
forgalmazo6 a Twinings Gunpowder tea
fémdobozos kiszerelése mellé a papir-
dobozos valtozatot, mondhatni, utan-
tolto kiszerelésként, valamint a Rooibos
teat és egy gyimolcsos gyogytea-valo-
gatast. 2006 kiilonlegességeként jelent
meg a 300 éves jubileumra késziilt
Celebration Blend elnevezésii Twinings
tea, amely csak az idei év teaszezonja-
nak végéig (2007 tavaszaig) kaphato.

— 2006 kellemes meglepetése a marka
életében az volt, hogy a Twinings nydri
(jinius—augusztusi) eladdsai a meleg
ellenére két szamjegyli novekedést mu-

Lee-tol

Pickwick Leafs Cape Red, a Rooibos alapd
koffeinmentes tea és (csak a vendéglé-
tésban kaphat¢) az Imperial Earl Grey fe-
kete tea kulonleges esztétikai élményt is
nyUjtanak, hiszen a magas mindségl tea-
levelek teaital-készités kozben l&tvanyo-
san bontakoznak ki a selymes piramis fil-
terben. Ezt a latvanyt segiti megtapasz-
talni a fogyasztéknak a vendéglato Uzlet-
agbanhasznalt 5 részes Uveg tedskészlet.
A hazai kavé- és a teapiac vezetd véllalata
meghatérozo szerepét a folyamatos inno-
vaciénak koszonheti: az elmilt 10 évben
megkdzelitéleg 5 milliard forintnyi beruha-
zast hajtott végre. Ezek kdzul a legfonto-
sabbak a kavé- és teacsomagold gépek,
és a kdvéporkold gépek telepftése.

A folyamatos beruhdzasoknak koszonhe-
téen a vallalat a cégcsoport méasodik leg-
nagyobb kozpontja Eurépaban (12 orsza-
got &t el teaval). A hazai gyar vezetbje in-
nen iranyitja a holland, a dan, a lengyel és
a gorog termelést is. »

Tea leaves in filters from

Sara Lee

As a result of a HUF 8oo million investment Sara Lee is
starting the year with new, Fuso packaging machines which
use ultra-sonic fusion to seal the pyramid-shaped Pickwick
Leafs nylon filters. High quality Pickwick Leafs, one of the
major innovations in recent times, is popular in Europe. Four
variants are available: Pickwick Leafs Golden Darjeling,
Pickwick Leafs Green blossom green tea, Pickwick Leafs
Cape Red, a Rooibos based tea and Imperial Earl Grey (only
for HORECA). &


http://www.saralee.hu

tattak az el6z6 év hasonlé idészakahoz
képest. Rdadasul a jol sikeriilt nyar nem
csupan a ma trendinek szamito zold és
gyogyteaknak volt koszonheté, hanem
egyenlé mértékben a fekete tedk elada-
sanak novekedésbdl is adddott — Gjsa-
golja Helyes Hilda, majd hozzateszi:
— Bér a két szamjegy(i fejlodést 2005-
hoz képest az egész évet tekintve is si-
kertilt teljesiteni.

A cég idén is tobbféle marketingaktivi-
tassal er6siti piaci jelenlétét. Ezek koziil
kiemelésre kivankozik a Twinings elin-
dult magyar nyelvii internetes honlap-
ja, valamint a janudrra tervezett — és la-
punk megjelenésekor mar lezajlott —
Twinings teaszemindrium, ahol a
Twining-csalad tizedik generaciojat
képviselve Stephen Twining, a vilag-
szerte Mr. Teaként ismert teaszakértd
tart el6adast és bemutatot a teardl, a
tedzdsrdl és a Twiningsrdl.

Megoldasok napszakra lebontva

Ha tagabbra nyitjuk a perspektivdt, a
teaforgalmazdk el6tt még nagy lehet6-
ségek vannak. A teaivas kultdrdja mas
orszagokban joéval elérébb tart, és itt
nem feltétleniil csak a nagy teaivo nem-
zetekre kell gondolni.

— A csehek példdaul mintegy 3400 tonna
teat fogyasztanak el évente, a magyar-
orszagi 1400 tonna tobbszorosét — em-
liti meg Vig Katalin. — Ott jellemzé,
hogy reggel feketét, délutan gyiimol-
csos teat isznak. A fogyasztok tisztaban
vannak a teafélék élettani hatdsaival, és
a z0ld vagy a gylimolcstedkat nem a fe-
kete helyett, hanem mellette isszdk
meg. Vagyis mindig a napszaknak
megfelelGen.

Ugyanezt szeretnék elérni a forgalma-
z0k a magyar piacon is. Ez a valogata-
sok el6tt nyit még nagyobb teret, ame-
lyek idaig dontéen izvariacidkat jelen-
tettek. A varidcidkat a Pickwick marka
honositotta meg a piacon, és toronyma-
gasan vezeti is ezt a szegmenst.

A Herbaria ujdonsaga Egy teljes nap
fantazianéven most egy olyan teacso-
mag, amelynek filterei segitségével a fo-
gyaszto megtaldlja a nap kiillonbo6z6 sza-
kaihoz ill6 iz és harmonia lehet6ségét.

— A valogatdsok termékbevezetés ese-
tén is hasznosnak bizonyulnak. A
Twinings vélasztékaban is megtalalha-
t6 a klasszikus fekete tedk és a gyiimol-
csoOs gydgyteak 5x5 filteres kiszerelése
- emliti meg Helyes Hilda. - Igy a fo-
gyasztoknak nem sziikséges egyszerre
akdr 6t doboz teat megvasarolniuk ah-
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az egészségtudatos életmadd térhoditasara

A z61d, herba- és valédi gyiimdlcstea szegmensek ndvekedése annak is kdszonhetd, hogy a piac
szerepldi Ujdonsagok bevezetésével és azok célzott kommunikacidjaval gyorsan reagaltak

hoz, hogy otthon a csalddtagoknak na-
gyobb valasztasi lehetdségiik legyen.

A teapiac szinesedésével és az 6sszecso-
magoldsok terjedésével egyiitt jar a
kiszerelésméretek novekedése is a filte-
resek kozott. Bar még mindig a 20-25
filter a legjellemz8bb csomagonként,
nem ritka akar az 50 filter sem a legin-
kabb bevilt izek esetében. A nagyobb
méret az akciok kedvelt eszkoze is.

— A Herbaria szivesen alkalmazza
mindezeket a lehetdségeket — drulja el
Kdcs Zsuzsa. — Ilyenkor napszakos ted-
ink, gyiimolcstedink koziil valasztunk,

vagy pedig mono gyogytedinkat cso-
magoljuk ossze a szezonnak, Osszete-
vOknek, hatasaiknak megfelelden. Az
akciok sikerei azt mutatjak, hogy a va-
sarlok szivesen fogadjak az ilyen tipusu
vasarlasi lehet6ségeket.

Egy masik igéretes fejlesztési irdny a
praktikussag.

— A teandl fontos az aroma megoérzése,
a tarolas praktikussaga, err6l a Pickwick
Leafs esetében az djfajta visszapattint-
haté fedeldi ,,flip-top” doboz gondosko-
dik — mondja Vig Katalin.

Szalai Laszlo

Teas are not all black nowadays

The tea market seems to have benefited from the myth that black teas are not as healthy as other types, because attention turned
to these other kinds of tea, which opened the door for innovation and development of the tea culture.

The prestige of tea has grown in the past 10-15 years, unlike many other drinks, such as carbonated ones, though mineral water and
fruit juices with a high fruit content are also moving in the same direction.

Possibly, a similar trend is also detectable regarding the other major hot-drink category, coffee, where consumer habits are also chang-
ing. But not even the coffee market is so full of positive developments as that of tea.

The dominance of black tea is over, green, herbal and fruit teas are coming up, which leaves more room for innovation, brand man-
agement and increases profits. Though the market share of black tea is shrinking, it is still the largest. The leading brand in terms of
sales in the segment is Lipton. Yellow Label. Green, herbal and fruit teas are becoming more popular as a result of innovation and effec-
tive communication by manufacturers in response to the more health-conscious attitude among consumers.

Consumers have become much more conscious than before and this has an effect on their tea drinking habits. Today, tea is not only
drunk occasionally, it is consumed consciously for prevention of various health problems. A misbelief about black teas being less
healthy than other kinds has also contributed to the market becoming more diverse and colourful, though the fact is that black tea is
very healthy.

The manufacturers have also played a major part in changing consumer habits. Their communication and innovations have definitely
shaped the market. New products, packaging ideas and advertisements all served to influence consumers. One of the big starts of
2006 was Rooibos, which is quite sweet, which means no sugar is needed and also caffeine-free. All distributors are muscling up in this
segment, but half of total sales are made up of Pickwick products, with fruit variants along classic rooibos.

There are new ideas for black tea as well. An example is Fruit Twister, a flavoured tea from Sara Lee.

A HERBARIA Zrt. has brought out nearly 50 products for various health problems with bio-herbal teas which are not only sold in tradi-
tional channels but also in supermarkets and hyper markets. Twinings, distributed by Maresi Foodbroker has also joined the trend, with
an increasing number of herbal and green teas under the label. A speciality for 2006 was Celebration Blend which will only be available
till the spring of 2007.

There is still a lot of hidden potential in the market. In the Czech republic, for example tea consumption is 3400 tons compared to only
1400 tons here. People there drink black teas in the morning and fruit teas in the afternoon and that would be the desirable case in
Hungary as well. Tea selections with more than one type in the box offer a wider choice for different times of the day. As a result of
the tea market becoming more colourful, on-packs are becoming common and package sizes are growing among filter teas, with up
to 50 filters in a package. ®
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A rovat tdmogatdéja az

Szigoruan ellenorzott tablettak

Tavaly év végén megjelent a gyogyszerek patikan kivuli for-
galmazasarol szold miniszteri rendelet. Az értékesités elo-
irasain kivil a kozelmultban nyilvanossagra kertltek a
gyogyszertaron Kivul arusithatd orvossagok is.

ecember 29-én lépett hatély-
D ba az egészségiigyi miniszter

rendelete, amely az emberi al-
kalmazdasra keriild gyogyszerek for-
galomba hozatalardl szolé korabbi
52/2005. (XI. 18.) EiiM-rendeletet
modositotta. A jovében az Orszagos
Gyogyszerészeti Intézet (OGYI) tera-
pias szakmai feltételek alapjan egyes,
orvosi rendelvény nélkiil is kiadhato
(OTC) gydgyszereket patikan kiviil is
forgalmazhaté gydgyszereknek mi-
ndsit. Erre az OGYI-nak a rendelet
életbelépése utan 60 nap all a rendel-
kezésére. A besorolast az OGYI -
amennyiben 4j tények jutnak tudo-
masdra — barmikor feliilvizsgalhatja,
és szitkség szerint modosithatja. Az
aktudlis listat sajat honlapjan kozzé-
teszi, havonta aktualizalja.

Kiilonleges tarolas, kotelezo
internet

A gyégyszertaron kiviili forgalmazas
soran az eladénak biztositani kell a
gyogyszer forgalomba hozatali enge-
délyében meghatarozott, kiilonleges
taroldsra vonatkozdé elbirdasokat,

Tablets subject to strict

scrutiny

A ministerial decree was published at the end of last year
about trading of medicine outside pharmacies with the
names of medicines which can be sold this way. A decree
by the Minister of Health came into effect on 29.
December, which is an amendment of decree no.
52/2005. (XI. 18.). Some (OTC)medicines which require no
prescription will be available outside pharmacies as well
in the future. The National Pharmaceutical Institute
(0GY1) will be responsible for defining the scope of prod-
ucts that belong in this category and for publishing the
current list of OTC products each month on its web-site.
Special storage regulations will be applied for the stores
selling OTC medicines which will also have to check
expiry dates of their inventory regularly. Expired invento-
ry has to be stored separately and disposed of according
to strict rules. Stores selling OTC medicines will have to
use an IT system, which ensures that OGYI publications
regarding expiry and trading licences are checked at
least twice a day. OTC medicines have to be stacked sep-
arately from other products and cannot be place direct-
ly next to food or chemical products. OTC medicines can-
not be given away as gifts, or sold for vouchers directly
or indirectly. Such medicines shall be displayed in closed
cabinets, accessible only to the store staff. The elec-
tronic data system required for selling OTC products will
be licensed by the OGY!. m

rendszeresen ellendriznie kell a fel-
hasznalhatdsagi idétartamot. A for-
galmazo koteles gondoskodni a lejart
szavatossagu vagy a forgalombdl ki-
vont gyogyszerek elkiilonitett tarola-
sardl és megsemmisitésérdl is. A
gyogyszer-kiskereskedelmi tevékeny-
séget folytato tizletnek olyan informa-
ciés rendszert kell miukodtetnie,
amelynek felhasznaldsaval nyomon
kovethetd, hogy az tizlet a nyitvatar-
tasi ideje alatt legalabb kétszer megte-
kintette és ellenérizte az OGYI hon-
lapjén 1év6 kozleményeket, informa-
ciokat.

A patikan kivill is forgalmazhaté
gyogyszereket az egyéb termékektol
elkiilonitve, 6nallé polcon vagy az
iizlethelyiség erre a célra elkiilonitett
részén, vagy onall6 tizlethelyiségben
lehet értékesiteni. Kozvetleniil élel-
miszer és vegyi aru mellé nem he-
lyezhet6 gyogyszer.

Utalvanyra nem adhato
Orvossag ajandékként, mintaként,
vasarlasra jogositd utalvany ellené-
ben és egyéb természetbeni rabatt-
ként sem kozvetleniil, sem kozvetett
formaban a betegnek, fogyasztonak
nem forgalmazhat6, nem adhaté és
nem ajanlhato6 fel.
Kilon kitér a rendelet arra, hogy a
gyogyszert ugy kell elhelyezni, hogy
az a fogyaszté szamdra ne legyen
kozvetleniil hozzaférhetd.
A gybgyszerkészletr6l olyan nyil-
vantartdst kell vezetni, amelybdl a
gyogyszerek aktudlis készlet- és for-
galmi adatai megallapithatok. A
forgalmazashoz sziikséges elektro-
nikus rendszert az OGYI kiilén en-
gedélyezési eljaras keretében miné6-
siti.
A gybgyszer-kiskereskedelmi tevé-
kenységet folytato koteles begytjteni
a lakossagi gyogyszerhulladékot, és
annak szakszerd tdrolasarol gondos-
kodnia kell. =

Hajdu Szilvia

Nagy az

z éves szinten tobb mint 500
A milliard forintos gyoégyszerfor-

galomnak csupan toredéke, 12-
13 millidrd forint varhaté a most libe-
ralizalt, patikdn kiviili kereskedésbdl,
nyilatkozta év végén Szabd Ferenc, a
Hungaropharma vezérigazgatdja. Janu-
ar elején a multik és a benzinkdttarsa-
sagok még egymast figyelve kivarnak
és vizsgaljak, hogy az engedélyezett
csaknem 300 termék koziil mennyit ér-
demes a polcokon tartaniuk.
Januarban az OGYI nyilvanossagra
hozta azt a listat, amely a gyogyszerta-
ron kiviil is forgalmazhat6 szereket
tartalmazza. A kozel 300 orvossag —
koztiik gyulladds- és lazcsokkentok,
fajdalomcsillapitok, gyomorsavleko-
ték, vitaminok és orrcseppek — hama-
rosan megjelenhetnek az aruhazak és
benzinkutak polcain. A kinalatban
csak olyan szerek szerepelnek, dltala-
ban kis kiszerelésben, amelyek men-
nyisége nem okozhat kart a betegek-
ben.

[ 4 &

Ausztriaban mar 38

L] L 4 L d L]
millié euros piac
Egyre t6bb vény nélkil kaphatd gyogyhatdsu ké-
szitményt értékesit az élelmiszer-kiskereskede-
lem Ausztriaban. A fejlédés tteme gyorsul, alla-
pitja meg az ACNielsen ausztriai piackutaté valla-
lata. Magyarorszdgon az ACNielsen egyeldre a vi-
tamin, pezsgGtabletta és étrend-kiegészitt for-
galmat méri.
- A novekedés motorja a két legnagyobb szeg-
mens. A tonikum/id6s kori problémak elleni alta-
l&nos szerek és a vitamin/asvanyi anyag/étrend-
kiegészitd termékcsoport egylttesen a piac 70
szdzalékat képviseli - allapitjia meg Irene
Salzmann, az ACNielsen osztrak vallalaténak
kommunikéciés vezetdje.
Nyugati szomszédunkban a fogyasztéd hatésu
szegmens kevésse jelentds, mert piaci részese-
dése minddssze 4 szazalék, és a forgalom csok-
kend tendencidt mutat. Ebbdl arra lehet kovet-

EUR 38 miillion market in Austria
A growing quantity of medicinal products which require no pre-
scription are sold in Austrian food stores and - according to
ACNielsen - the rate of growth is increasing. Growth is driven by the
two largest segments: anti-ageing products and vitamins/mineral
nutrients. These account for 70 per cent of the market. Slimming
products only make up 4 per cent of total sales and the trend is
negative. ACNielasen is monitoring the sales of “dietary supple-
ments”in 15 segments of the Austrian market. &
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érdeklodés

A végrehajtasi rendelet értelmében
gyogyszer-forgalmazasi engedélyt a terii-
letileg illetékes Allami Népegészségiigyi
és Tisztiorvosi Szolgdlattél (ANTSZ) kell
kérni. Lapzartankig, tehdt januar kozepé-
igaz ANTSZ regiondlis intézeteihez kizel
40 {rasbeli engedély iranti kérelem érke-
zett gyogyszerek patikan kiviil torténd
forgalmazdsara, ezen kiviill megyénként
is Oridsi az érdeklédés: mitegy 5-10
érdeklddd kereste meg a megyei ANTSZ-
eket a forgalmazasi feltételekkel kapcso-
latosan. Az engedély irdnti kérelmezék
kozott vannak élelmiszer-kereskedelmi
iizletek és benzinkutak is. Ezeken kiviil
érdeklédtek drogériak, gyogynovénybol-
tok.

Kérdezze meg orvosat vagy eladodjat
Bar a miniszteri rendelet eldirja, hogy a
gyogyszert zart szekrényben kell tarolni,
hogy a vasarlonak minden esetben kér-
ni kelljen az eladdk segitségét, a benzin-
kutaknal tovabbra sem véarhatd, hogy a

kiszogdlas helyén szakképzett gyogysze-

részeket alkalmazzanak. De a tarsasagok
nem zarkoéztak el attol, hogy munkatar-
saikat egy rovid tovabbképzésre kiildjék.
A nagy bevasarlokozpontokban miiko-
dé ,egészségszigetek” forgalma mar el-
tarthat egy-egy féiskolat-egyetemet vég-
zett munkatarsat. A rendelet azt is el6ir-
ja, hogy naponta kétszer jol dokumen-
talhatéan meg kell nézni az OGYI hon-
lapjat, raadasul a kereskedelmi egysé-
geknek betegtajékoztatasi kotelezettsé-
giik is van, amit az OGY]I ellendriz.

»1ax free” ovezet

Sajtoinformaciok szerint a kiskereske-
delmi lancok nagy része azt szeretné el-
érni, hogy a szakmai hatteret és a beren-
dezéseket egyarant a gydgyszer-nagyke-
resked6k adjdk, sajat koltségen. Ennek
boltra vetitett konkrét koltségei még
nem ismertek, a becslések tobb szazezer
forintrdl szélnak. A szabaddras gyogy-
szereken realizdlhaté haszon varhatdéan
10-15 szdzalékos lesz, a sziikséges befek-
tetéseket vizsgalva valdszintileg tobben

polctikor mmm

OTC:
patikadominancia

A GfK Hungéria adatai szerint Magyarorsza-
gon 2006 elst félévében 10 szézalékkal ke-
vesebb haztartds vésarolt nem vénykoteles
(Ugynevezett OTC) terméket, a 2005-ben re-
gisztrélt 57 szézalékos penetracidhoz ké-
pest. A vasarléi hatékdr zsugoroddsat azon-
ban az &rndvekedés ellenstlyozta, s a forgal-
mazott érték végeredményben - a 2005-0s
4500 forint utén - igy is 6 szazalékkal nétt.
Az értékbeli forgalomnak 53 szazalékat ad-
ték 2006 els8 félévében a vitaminkészitmé-
nyek, 18 szazalékkal részesedtek a megfa-
zas elleni szerek és 29 szazalékkal a féjda-
lomcsillapfté szerek.

A lakossag a vasérolt OTC-termékek értékeé-
nek mintegy haromotodét (58 szazalék)
tablettara, 12 szdzalékot kapszulds kiszere-
lésre, 5 szézalékot pezsgbtablettékra, 8
szazalékot por, tovabbi 6 szazalékot pedig
oldat, illetve szirup formaban fogyaszthatd
szerekre koltotte.

A budapesti hdztartasok a szamaranyukhoz
képest tobbet, mig a kis telepllésen él6k ke-
vesebbet kdltenek OTC-termékekre. Emel-
lett a 3-4 f6s haztartasok, valamint az olyan
csaladok sorolhaték az OTC-termékek inten-
zivebb vasarldi kdzé, amelyekben 14 évesnél

fiatalabb gyermek is él, illetve a kdzepesnél
magasabb jovedelemmel rendelkeznek. A 60
évesnél idésebb korosztdly napi fogyasztasi
cikkekre sz&dmaranyahoz viszonyitva keve-
sebbet kolt, am a nem vénykdteles gyogy-
szerekre kiadott Osszegek tekintetében
szdmbeli stlydnak megfeleld helyet foglal el.
Az OTC-termékek tobbsége jelenleg kizérd-
lag gydgyszertdrakban érhetd el. Kivételt
képeznek ez alél a kiilonbdzd vitaminkészit-
mények.

megfontoljak majd, hogy egyaltaldn be-
lekezdjenek-e a tevékenységbe.

Némi pénziigyi konnyitést jelent, hogy
még érvényben van az az 1990-ben sziile-
tett, helyi addrdl sz616 rendelet, amely ki-
mondja, hogy nem kell épitményadot fi-
zetni az egészségligyi szolgaltatast nyujtd
létesitmények utan. A mentesség termé-
szetesen csak arra a néhdny négyzetmé-
terre vonatkozik, ahol a gydgyszereket
aruljak majd. Kérdés, hogy a kormany
mikor zarja be ezt a kiskaput. s

keztetni, hogy a lakossag
inkdbb étkezési szokasai-
nak  megvaltoztatasaval
szeretne sUlyfeleslegétdl
megszabadulni, és bizik ki-
[6nboz6 diétakban.
Irene Salzmann 5 kiskereskedelemben ki-
kommunikéaciés . . Lo LAt 2
vezets, nalt gyogyhatasi készitme-
ACNielsen Ausztria  nyek kategorigjénak forgal-
mat az ACNielsen Ausztria-
ban ,étrend-kiegészitok” néven folyamatosan
méri. Tizenot szegmensbe osztjék a kategoriat, a
szemproblémakat orvosold szerekt6l a ndtha el-

A vitaminkészitmények mennyiségi
értékesitésének megoszlasa kereskedelmi
csatornék szerint, 2006. I. félév

(az adatok szazalékban kifejezve)

. f 5 1 Csatorna Mennyiségi értékesitésbol
leni termékekig. Stores still waiting e e
fi t -ben az élelmiszeriizletekben (a . ; . valé részesedés (%)

A 0rgalom 2004 Sales of OTC medicines outside pharmacies are not expected to Gyogyszertar 79

Hofer és Lidl diszkontldncokat kivéve) és a dro- exceed HUF 12-13 billion, which is a tiny fraction of the HUF 500 Drogéria "
gériala’ncokban (dm, B‘\pa, Schlecker) egyuttesen brlhqn total sales in the retq:l trade of njedlcrr?e. /mtemat:on;l Ozlet (hipermarket s

illié P . . chains and petrol station chains are standing by in January, wait- ’

_37_’1 miio euro, ra egy evre 37_’4’ mig 2005. ing to see which products should be listed from among the szupermarket,

jUlius-2006. augusztusban 37,9 millié eurd volt. almost 300 licensed. Preconditions for selling medicine are strict, kis vegyesbolt)

Magyarorszagon az ACNielsen egyel6re a kiskeres- while a ot of investment is required. The list of OTC medicines Ugynoki halzat 3

contains products which cannot be hazardous for patients and
quantities are limited for even these. No rush for trading licens-
es has been reported by regional ANTSZ offices yet. Most of the
applicants have been chemists’ stores and other health-related
businesses so far. Though medicine is to be kept in closed cabi-
nets, it is unlikely that petrol stations will employ highly qualified
staff for selling medicine. “Health islands” operating in large
stores will probably have one or two employees with a college or
university degree. The requirement to check out the OGY! web-
site twice every day might be a problem for the petrol stations
without Internet. Most of the retail chains want the wholesalers
to provide the professional background and infrastructure for
selling medicine, which might amount to several hundred thou-
sand HUF per store. This is only feasible for wholesalers supply-
ing retail partners on the basis of long term agreements.

kedelemben eddig is forgaLm azott vitamin pezsgb’— Forrds: GfK Hungdria - ConsumerScan/OTC panel, 2006. |. félév

tabletta és étrend-kiegészitd forgalmat méri. A hi-
permarket-, szupermarket- és drogérialdncok a ha-
rom szegmensben egyittesen 2005. oktdber-2006.
szeptemberben 4,3 millidrd forintos forgalmat bo-
nyolitottak le, amelybdl a drogéridk részesedése a
legmagasabb. Az élelmiszerlizletekben értékesit-
het6 vény nélkul kaphaté gyégyhatast készitmé-
nyek kdrének kibdvilésével a forgalom ndvekedé-
se varhato. s

OTC: dominated by pharmacies

According to figures by GfK Hungaria, the number of households
in Hungary which purchased OTC products, which require no pre-
scription, fell by 10 per cent in the first half of 2006 compared to
the 57 per cent in 2005. However, price rises more than made up
for the reduction in the number of customers which resulted in
overall sales growing by 6 per cent. Vitamins accounted for 53
per cent, pain killers for 29 per cent, and products used for cold
for 18 per cent of total sales. Households of 3-4 people and
families with children under 14 or an above average income are

Turcsén Tunde-Melisek Eszter the most frequent customers of OTC products. &
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Patikan kiviil forgalmazhatd, gyégyszernek minositheto készitmények listdja (érvényes: 2007. 01. 20.-4n)

ABTEI C-vitamin retard kapszula 20x (bliszterben)

C-VITAMIN 100 mg rgétabletta

30%

NUROFEN LIQUID CAPSULES 200 mg lagy kapszula 4~

ABTEI C-vitamin retard kapszula 30x (bliszterben)

C-VITAMIN 1000 mg PHARMAVIT pezsgotabletta 10%

NUROFEN NON-Aqua 100 mg szajban oldédd

Acidum nitricum S Phcp golydcskak minden kiszerelés C-VITAMIN 500 mg ragotabletta 30% tabletta gyermekeknek 4%
ACIPHEN kendcs 1X20 g DECUBAL krém 208 Nux Vomica-Homaccord cseppek minden kiszerelés
ADVIL ULTRA lagyzselatin kapszula 2x DECUBAL krém 508 Oculoheel egyadagos szemcsepp minden kiszerelés
Aflubin cseppek minden kiszerelés DECUBAL krém 1008 OPTACID granuldlt porkeverék fog
ALGESAL krém 1X50 8 DEEP RELIEF gél 158 OTRIVIN 0,5%o orrcsepp 1x10 ml
ALKA-SELTZER N pezsgotabletta 10X DEEP RELIEF gél 308 OXOFERIN oldat soml
ALMAGEL A szuszpenzid 1x200 ml DEEP RELIEF gél 508 PANADOL BABY szuszpenzib 100 ml
ALMAGEL A szuszpenzid 1x170 ml DEEP RELIEF gél 1008 PANADOL filmtabletta 2x (tasakban)
ALMAGEL szuszpenzid 1x200 ml Delufen orrspray minden kiszerelés PANTHENOL spray 1x1308
ALMAGEL szuszpenzi6 1x170 ml DIGIFUNGIN 1% ken8cs 208 PASTA ZINCI OXYDATI FoNoVIl. NATURLAND 308
ANACID szuszpenzi6 12x5 ml DIGIFUNGIN hint8por 508 PASTA ZINCI OXYDATI SALICYLATA FoNoVIl. NATURLAND 30g
ANACID szuszpenzid 30x5 ml DOLGIT krém 508 PHLOGOSAM hab 1x758
ANTAGEL M tabletta 20% DOLGIT krém 1008 PHLOGOSAM kenécs 208
ANTAGEL szuszpenzid 150 ml DOXIPROCT OM kenbcs 1308 PHLOGOSOL oldat 1x30 ml
Asinis cseppek minden kiszerelés Dulcamara S Phcp golyécskak minden kiszerelés Phonix Antitox minden kiszerelés
ASPEGIC 1000 por 10% DUPHALAC szirup 200 ml 1x200 ml Phonix Aurum lll/012B cseppek minden kiszerelés
ASPEGIC 500 por 10% ELIXIRIUM THYMI COMPOSITUM FoNoVIIl. NATURLAND 150 g Phonix Ferrum 032A cseppek minden kiszerelés
ASPIRIN 500 tabletta 10% Engystol szublingvélis tabletta minden kiszerelés Phonix Lymphophon minden kiszerelés
ASPIRIN DIREKT ragétabletta 10% ENTEROPLANT kapszula 20% Phonix Phénohepan cseppek minden kiszerelés
ASPIRIN MIGRAIN pezsgbtabletta 12 ESPUMISAN GYONGY kapszula 25% Phonix Plumbum 024A cseppek minden kiszerelés
ASPIRIN PLUS C pezsgbtabletta 10% ESPUMISAN GYONGY kapszula 50% Phonix Solidago Il/035B cseppek minden kiszerelés
ASPRO C FORTE pezsgbgranulatum 10%358 ESPUMISAN L emulzié 1x30 ml Pro-aller cseppek minden kiszerelés
ASPRO C pezsgbtabletta 12 ESPUMISAN L emulzié 1x50 ml PSILO-BALSAM gél 1X20 g

ASS + C PHARMAVIT pezsgbtabletta 10X EUKALIPTUSZ SCHERER kapszula 10X PSILO-BALSAM gél 1X50 8
AZULENOL kenécs 1X20 g EUKALIPTUSZ SCHERER kapszula 20% Psy-stabil cseppek minden kiszerelés
BEN-U-RON szirup 1x100 ml EUKALIPTUSZ SCHERER kapszula 30% RENNIE ANTACIDUM régétabletta 6x
BEPANTHEN kendcs 308 Euphorbium Compositum-Heel orrcsepp minden kiszerelés RENNIE ANTACIDUM ragétabletta 12
BEPANTHEN kendcs 358 Euphrasia egyadagos szemcsepp minden kiszerelés RENNIE DEFLATINE ragétabletta 4%
BEPANTHEN kendcs 1008 EUROVIT C-vitamin 100 mg rdgétabletta 30% RENNIE DEFLATINE ragétabletta 6x
BEPANTHEN krém 308 EUROVIT C-vitamin 500 mg rdgétabletta 30% RENNIE DEFLATINE ragétabletta 12X
BEPANTHEN PLUS krém 308 FENISTIL gél 1¥30€ RENNIE DEFLATINE ragétabletta 16x
BERES C-vitamin 100 mg filmtabletta 20% FORLAX 10 g por oldathoz 10 db tasak RENNIE DEFLATINE ragétabletta 18x
BERES C-vitamin 200 mg filmtabletta 20% FORLAX 4 g por oldathoz 10% RENNIE DEFLATINE ragétabletta 20%
BERES C-vitamin 200 mg filmtabletta 30% FREKA-CID kiilséleges porspray 1x50 ml RENNIE DEFLATINE ragétabletta 24%
BERES C-vitamin 500 mg filmtabletta 30% GASTRACID narancsos izii ragétabletta 12 RHINO-STAS Gy orrcsepp 1x10 ml
BERES CALCIUM 500 mg filmtabletta 20% Gelsemium-Homaccord cseppek minden kiszerelés Rubisan kenécs minden kiszerelés
BERES CALCIUM 500 mg filmtabletta 30% Gentos cseppek minden kiszerelés Rubisan krém minden kiszerelés
BERES Csepp cseppek 1x30 ml GLICERINES végbélkip 2 g 10% RUBOPHEN szirup 1x100 ml
BERES Csepp cseppek 1x60 ml GLICERINES végbélkip 3 g 10% SAB-SIMPLEX szuszpenzié 1x30 ml
BERES MAGNEZIUM 250 mg+B6 filmtabletta 30% GLYCOSEPT oldat 1x 30 ml SEPTOFORT tabletta 20%
BERES TRINELL PRO filmtabletta 4% GRAVIDA filmtabletta 30% SMECTA por szuszpenziéhoz 10%
BEROCCA KALCIUM és MAGNESIUM pezsgbtabletta 10x Gripp-Heel tabletta minden kiszerelés SMECTA por szuszpenziéhoz 30%
BEROCCA KALCIUM és MAGNESIUM pezsgdtabletta 20x GRIPPOSTAD HOT DRINK por oldathoz 5 tasak Spascupreel szublingvélis tabletta minden kiszerelés

BETADINE kenécs 1x20 g

Halicar ken8cs

minden kiszerelés

Spigelon cseppek

minden kiszerelés

BETADINE torokfert&tlenit oldat 1x120 ml

Halicar krém

minden kiszerelés

Spigelon szublingvalis tabletta

minden kiszerelés

BOLUS ADSTRINGENS tabletta 50% HALSET tabletta 18x SPIRITUS SALICYLATUS FoNo VI K és B 508
BRAUNOVIDON kengcs 1¥20 g HEMORID kendcs 208 SPIRITUS SALICYLATUS FoNoVIl. NATURLAND 508
Bronchalis-Heel tabletta minden kiszerelés HEMORID végbélkip 10% STREPSILS HONEY AND LEMON tabletta 12
BRONCHICUM S elixir 1x100 ml HERMES CEVITT 1000 mg pezsgttabletta 10X STREPSILS HONEY AND LEMON tabletta 12xfémdobozban
BRONCHICUM S szirup 1x100 ml HERMES CEVITT 1000 mg pezsgttabletta 20% STREPSILS MENTHOL AND EUCALYPTUS tabletta  12x
BRONCHIPRET cseppek 1x50 ml Hormeel S cseppek minden kiszerelés STREPSILS Strawberry Sugar Free szopogat6 tabletta 12x
BRONCHIPRET cseppek 1x100 ml HYPEROL tabletta 20% STREPSILS VITAMIN C 100 mg tabletta 12X
BRONCHIPRET filmtabletta 20% HYPEROL tabletta 100% SUSPENSIO ZINCI AQUOSA FoNoVIl. PARMA 1008
BRONCHIPRET szirup s0ml IBUTOP gél 208 TABLETTA ACIDI ASCORBICI Ph.Hg. NATURLAND 20%
BRONCHIPRET szirup 100 ml IBUTOP gél 508 TABLETTA MAGNESII CITRICI 500 mg FoNo VIL. NATURLAND 10%
CALCICHEW ragétabletta 20% INFACOL szuszpenzié 50 ml x50 ml TABLETTA MAGNESII CITRICI FoNoVIl 500 mg PARMA  10x
CALCIUM 500 HERMES pezsgbtabletta 20% Klimakt-Heel szublingvalis tabletta minden kiszerelés TALCID ragétabletta 20%
CALCIUM 500 mg PHARMAVIT pezsgttabletta 20% LACTECON belséleges oldat 200 ml TALCID szuszpenzid 20x10 ml
CALCIUM-D-SANDOZ pezsgbtabletta 20% LAEVOLAC-LAKTULOZ 134 g szirup 100 ml TALEUM orrspray 1x15 8
CALCIUM-SANDOZ pezsgbtabletta 10% LINOLA FETT fiirddolaj 1x100 Ml Tartephedreel cseppek minden kiszerelés
CALCIUM-SANDOZ pezsgbtabletta 20% LINOLA hidrofil krém 1X50 8 TISACID tabletta 30%
CALCIUM-SANDOZ+VITAMIN C 1000 mg pezsgttabletta 10x LINOLA hidrofil krém 1X150 8 Tonsan akut cseppek minden kiszerelés
CALCIVID EXTRA filmtabletta 30 LINOLA UREA kendcs 1x758 Tonsan krénikus cseppek minden kiszerelés
CALCIVID filmtabletta 30% LIPOBASE krém 1008 Toxex cseppek minden kiszerelés
Calendumed gél minden kiszerelés Luffeel orrspray minden kiszerelés Traumeel cseppek minden kiszerelés
Calendumed kencs minden kiszerelés Luffeel szublingvalis tabletta minden kiszerelés Traumeel kendcs minden kiszerelés
Calendumed krém minden kiszerelés Lymphomyosot cseppek minden kiszerelés Traumeel tabletta minden kiszerelés
CARBO ACTIVATUS tabletta 40% MAALOX régétabletta 20% TRINELL filmtabletta 4%
CARBO MEDICINALIS ,,CHEPHARIN” kapszula 25X MAALOX szuszpenzié 1x250 ml Unguentum Aluminii Acetici Tartarici

CARBO MEDICINALIS ,,CHEPHARIN” kapszula 50% MAGNEVITAL kapszula 30% FoNo VII. Naturland 508
CEBION cseppek 1x30 ml MAXI-KALZ 1000 mg pezsgbtabletta 10% Unguentum Antiphlogisticum pro infante

Cefagil tabletta minden kiszerelés MAXI-KALZ 1000 mg pezsgbtabletta 30% FoNo VII. Parma 1008
Cefamadar tabletta minden kiszerelés MAXI-KALZ 500 mg pezsgttabletta 20% Unguentum Gyicerini FoNo VII. Naturland 508
CETEBE retard kapszula 20x (bliszterben) MEBUCAIN 1+1 mg pasztilla 16% Unguentum Hydrophilicum Nonionicum

CETEBE retard kapszula 3x(bliszterben) MEBUCAIN MINT szopogaté tabletta 20% Ph.Hg. Hungaro-Gal 1008
CHINOFUNGIN spray 1008 MEBUCAIN ORANGE szopogat6 tabletta 16% Unguentum Hydrophilicum Nonionicum Ph.Hg. Naturland 100 g
Cocculine bukkélis tabletta minden kiszerelés MEBUCAIN sz3j- és torokspray 1x30 ml Unguentum HYDROPHILICUM NONIONICUM Ph.Hg. Parma 100 g
COLDREX CITROM IZU por forré italhoz 5% Meditonsin cseppek minden kiszerelés Unguentum HYDROSUM FoNo VII. Naturland 508
COLDREX FEKETERIBIZLI IZU por forré italhoz 5% Mercurialis egyadagos szemcsepp minden kiszerelés Unguentum INFANTUM FoNo VII. Hungaro-Gal 1308
COLDREX LARYPLUS méz és citrom izii Mercurius solubilis Phcp golyécskék minden kiszerelés Unguentum INFANTUM FoNo VII. Naturland 1308
szopogaté tabletta 10x(véddtasakban) MICROCID 1% krém 1x258 Unguentum INFANTUM FoNo VII. Parma 1308
COLDREX LARYPLUS méz és citrom izii MOBILAT N gél 1X50 8 Unguentum REFRIGERANS FoNo VII. Naturland 1008
szopogaté tabletta 10x(dobozban) MOBILAT N gél 1X100 § Unguentum STEARINI FoNo VII. Naturland 508
COLDREX LARYPLUS méz és citrom izi MOBILAT N krém 1X50 8 Unguentum ZINCI OXYDATI FoNo VII. Naturland 30g
szopogaté tabletta 20x(védGtasakban) MOBILAT N krém 1X125 g Vaselinum ACIDI BORICI 30 g FoNoVII. Naturland 308
COLDREX LARYPLUS méz és citrom izii NEO CITRAN por felnGtteknek 6x VENORUTON gél 408
szopogaté tabletta 20x(dobozban) NEO CITRAN por gyermekeknek 6% Vertigoheel cseppek minden kiszerelés
COLDREX LARYPLUS szeder izi NEO-ANGIN cukormentes bukkalis tabletta 16% Vertigoheel tabletta minden kiszerelés
szopogaté tabletta 10x(véddtasakban) NEOGRANORMON kendcs 1x258 Viburcol végbélkip minden kiszerelés
COLDREX LARYPLUS szeder izii NEOMAGNOL tabletta 10X VICETAMOL pezsgtpor 6x
szopogaté tabletta 10x(dobozban) NEOMAGNOL tabletta 150% VITAMIN C 100 mg filmtabletta 20%
COLDREX LARYPLUS szeder izi Nervoheel tabletta minden kiszerelés VITAMIN C 200 mg filmtabletta 20%
szopogaté tabletta 20x(védGtasakban) NICOFLEX kendcs 508 VITAMIN C 500 mg filmtabletta 30%
COLDREX LARYPLUS szeder izi NILACID tabletta 50% VITASCOR 500 pezsgftabletta 20%
szopogaté tabletta 20x(dobozban) NOVORIN 0,05% orrcsepp 10ml Vocara cseppek minden kiszerelés
COLDREX LARYPLUS szeder izii szopogatd tabletta 5x NUROFEN 60 mg végbélkip gyermekeknek 5% Zeel kendcs minden kiszerelés
CONTRACTUBEX gél 208 NUROFEN 125 mg végbélkip gyermekeknek 5% Zeel tabletta minden kiszerelés
CREMOR REFRIGERANS FoNo VII. NATURLAND 508 NUROFEN 200 mg drazsé 4% forrés: www.ogyihu
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POS felsofokon

Reklam és informacio, fényreklam, digitalis média, boltberendezések, el-
adotér és termekkihelyezés (merchandising), kereskedelmi épitészet: a
Salon POPAI ezekre a témakorokre épulve toborozza kiallitoit és szerve-
zi nivos konferenciaprogramjart.

Parizsban  kétéven-

ként megrendezésre

kertl¢ Salon POPAI
marketingkommunikdciés
szakvasar 2006-os kiadasa
djra bebizonyitotta: eurdpai
szinten nincs a szakmaban
hozza foghat6. Tobb mint
170 kiallité cég — koztik a
nemzetkozi trendek diktato-
rai —, és a standok kozti fo-

és megértették ennek a dina-
mikusan fejl6dé6 kommuni-
kacids eszkoznek az erejét.

A kiallitasi standokon bemu-
tatott reklamfajtak aranyabol
az deriilt ki, hogy a kereske-
delemben, azaz a boltokban
még mindig a display a leg-
hatékonyabb fegyver” egy
aru szadmara, hogy a polci ki-
helyezést kovetd anonimi-

Hédit a hdromdimenzidssag a raklapszigeteknél is

lyosékon napszaktdl fiigget-
leniil tolongo latogatok véget
nem ¢ér6 hada a felttinben
sok kiilfoldi résztvevével ter-
mészetesen elsGsorban a
szervez6k  professzionalis
munkajat dicséri. De arra is
felhivja a figyelmet, hogy a
reklamipar eme esszencidlis
szegmense, a POS-reklam
(azaz Advertising at Point Of
Sale) tovabbra is rendkiviili
modon terjeszkedik.

Eltiint a hibrid

Ezen a vasdron minden be-
vethet$ reklameszkozt meg-
taldlhattak a profi marketin-
ges szemek és mindazon
cégvezetdk, akik felismerték

tasbdl kilépve megnyerje a
vevdjelolteket. A 2004-ben
megrendezett kidllitds anya-
gahoz képest, ahol tobbnyire
a prémium kategorias ter-
mékek szamara késziilt, ex-
kluziv alapanyagokbol gyar-
tott, méregdraga és nagyon
részletesen kidolgozott
displayek dominaltak, ezut-
tal a gyartok koltségtakaré-
kos, elsésorban kartonbol
késziilt displayei keriiltek
el6térbe, amelyek modul-
rendszerként felépitve toké-
letesen illeszkednek a legkii-
16nb6z6bb boltelrendezések-
hez is.

A két éve még nagyon diva-
tosnak szamité hibrid: az

LCD-monitorral  felszerelt
kartondisplay teljesen eltiint
a gyartdk kinalatabol, mivel a
két mifaj sem ar, sem mind-
ség szempontjabol nem kom-
bindlhat6. Ezt az otletet fel-
valtotta a projektoros kiveti-
tés, hologram, foliaprégelés
és kiillonleges megvilagitasok.
Ilyen kuriézumnak szdmitott
a francia Prodisplays Europe
cég standjan a termék erede-
tihez megszoélalasig hasonlitd
3 dimenzios kivetitett képe a
kartondisplayen.

Kasszasiker a POS-mozi

A digitalis reklam mint POS-
megjelenése viszont igazi
»kasszasiker” a nyugat-eurd-
pai orszdgokban. Arubemu-
tatas az eladohelyeken, vevo-
informacié a bevasarlokoz-
pontokban: a mozgdékép ki-
méletleniil odavonzza a fo-
gyasztoi tekinteteket, és ha
megfeleléen frappans az tize-
net — élményszerd a latvany,
kell6képpen elbiivolé hang-
hatdssal alafestve —, az aru

POS superlative

Kincs, ami nincs: 6ra hologramja,
amelyet térben fel lehet prébalni
akarra

maris el van adva. Es mind-
ehhez végiil is nem kell mas,
csak egy falba vagy sarokba
simul6 LCD-képernyd, no
meg egy konnektor. A digita-
lis rendszer mindennapos
kezelése egyszerd, és a fenn-
tartasi koltségek minimali-
sak. A boltok részére a ké-
szillék és a mukodtetéséhez
szitkséges szoftver ara vi-
szonylag gyorsan megtériil a
reklamidék eladasabdl.
A telthazas konferencidk és
kerekasztal-beszélgetések
parhuzamosan, egyszerre
tobb  férumon  zajlottak:
olyan aktualis témakrdl, mint
»Digitdlis média §sszhason-
litva a tobbi POS-technika-
val’, vagy ,,Prezentacids for-
télyok a POS-helyeken” és ,,A
kinalat tisztazasa - Profi
merchandising”.
A vasar szamadatai, kiallitdi
listdja, illetve a POPAI 2008-
cal kapcsolatos informaciok
megtalalhatok a rendezvény
honlapjan:
www.salonpopai.fr =

Theil Ilka

Salon POPAI is an exhibition for advertising and information, digital media, store furniture, mer-
chandising and commercial architecture. The most popular and fascinating part of the exhibition
was where innovations competing for the ,POPAI European Awards” were displayed. Salon POPAI,
a trade fair for the marketing communication industry held in Paris every second year has again
proved in 2006 that it is unique. More than 170 exhibitors - many of them major market players -
attended the exhibition and demonstrated the fact that POS advertising is spreading at an incred-
ible pace. Every conceivable marketing tool was present at this exhibition. Displays still seemed to
be the most effective means of attracting attention to a product in stores. Unlike in 2004, when
expensive displays for premium brands dominated the exhibition, most of the displays seen in 2006
were of the cost-effective, modular, cardboard type. The hybrid, cardboard display with an LCD
monitor, which was regarded as trendy in 2004, completely disappeared, and was replaced by pro-
Jjected images and special lighting effects. An example of these is the 3D projected image of the
product on a cardboard display by Prodisplays Europe, a French company. Digital advertising at the
POS is a real box office hit in Western European countries. Moving pictures never fail to attract
attention and to sell the product, provided the visual and audio experience is powerful enough. All
it takes is an LCD screen, which is simple and cheap to operate. Conferences and workshops were
held about topics like, “Comparing digital media with other POS techniques” and the POPAI
European Awards creative competition should definitely be mentioned. Unfortunately, there was

no sign of any Hungarian participants... s
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kornyezetbaratabb, és sokkal kiilonbo-
z6bb”. Ennek az 6t kritériumnak megfe-
leléen a kozponti csarnok legfrekven-
taltabb teriiletén kozszemlére keriiltek
a vasar leginnovativabb djdonsdagai,
koztiik néhany francia féiskolds tervezd
remekei. Sokan elismeréssel dijaztak
egy kisbabds sziil6k részére tervezett,
véllra vehet6 termodobozt, amely képes
egyszerre hideg és meleg bébiétel vagy
-ital tarolasara. Masik sikeres otlet egy
csomagologép volt, amelynek kiilsé bo-
ritasara alkotoja a szokdsos fém helyett
muanyagot hasznalt, ezaltal tul a kor-
nyezetbarat megoldason, a szogletes
fémforma és szin helyett kecsesebb
alakkal, a dolgozé szamara kényelme-
sebb, jobban hozzaférhetbb, ezdltal
biztonsdgosabb gépet dllitott el6.
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2006 6szén Périzsra fokuszaltak a csomagolas-, a reklam- és az
élelmiszeripar résztvevoi Eurdpa-szerte, de hirét vették sokan
az esemeénysorozatnak mas kontinensekrol is, hiszen a kiallitasi
naptarban egymast kovetd szakvasarokon - a SIAL élelmiszer-
ipari, az azt kovet® Salon POPAI rekldmipari, és a sorban harma-
dik Emballage csomagolastechnikai szakkiallitdsokon - hihetet-

lentl nagy aranyU volt a nemzetkozi részvétel mind a kiallitok,
mind a ldtogatok szamat tekintve.

Elotérben a kornyezetvédelem

A standok kinalatat nézve elmondhato,
hogy a reklam- és csomagoldipar is vég-
re vilagszinten elindult a kérnyezetvé-
delem utjan.

Nagy sikert aratott egy torok cég, a
Superfilm Packaging Films biolégiai-
lag lebomlé csomagolofolidja, amely
vadonatyj gyartasi technoldgidjanak

ogy miért hozhaté ,egy kalap
H ald” a harom rendezvény? Cso-

magolas, rekldm és tartalom: e
harom tényez6 harmonidjanak az el-
adasi statisztikakkal val6 szoros ossze-
fiiggését ma mar mindenki elismeri. Ezt
alatdmasztja az a tény is, hogy 2000 ota
az Emballage-zsal egy id6ben és hely-
szinen szervezik az IPA élelmiszer-fel-
dolgozé felszerelések szakvasarat. A
szamadatok azt igazoljak, hogy a két
rendezvény kombinaldsa rendkiviil jo
otlet volt.

Kézzelfoghato iizenet

A fogyasztot rendkiviil sok képi hatds
éri a kiilonb6z6 médidk révén, de a ter-
mékcsomagolas hatasa — kézzelfoghato
mivolta miatt — ennek ellenére sokkal
leny(ig6z8bb és tartésabb. Igy mas for-
rasokkal valo versengést illet6en a valo-
sag az, hogy a csomagolas a legalapve-
tobb eszkoz a fogyasztdval torténd
kommunikécioban: mig a digitalis tize-
net, a nyomtatott rekldm mulandé, a
csomagolas garantaltan eljut a vev6hoz,
aki azt megnézi, kézbe veszi, j6 esetben
magaval viszi, és otthonaban utjra szem-
iigyre veszi. Lehet, csak pillanatokra, de
egy »beszédes” csomagolds szamadra

elegend6 id6, hogy kelld6 mennyiségii
informacidhoz juttassa a fogyasztot.

Intelligens csomagolasok

Az immar 37. alkalommal megrende-
zett Emballage csomagolastechnikai
szakvasar igazi ,vilag koriili utra” invi-
talta latogatoéit, amelynek soran ralatast
biztositott a legkorszertibb technolégi-
akra és a legfeltlinébb csomagolas inno-
vacidkra. Nem véletleniil, a rendezvény

mottdja igy szol: ,biztonsagosabb, ké-

nyelmesebb,

‘ Minivdkuumoz6 boltoknak, j6 ar-érték aranyban

koltségtakarékosabb,

EMBALLAGE 2006: practical ideas, design,
environment

The professionals of the packaging, advertising, and food industries focused their attention on Paris in the autumn of 2006. An incredi-
ble number of international participants and guests attended the SIAL, SALON POPAl and EMBALLAGE exhibitions. Why were these three
events held consecutively? Packaging, advertising and contents all need to harmonise in order to achieve good sales result. Since 2000,
the IPA trade fair of food processing equipment is held at the same location and time as EMBALLAGE, which turned out to be a very good
idea. As a result of the digital revolution, the packaging of food and drinks needs to be ever more effective to encourage consumers to
buy them. Regardless of the numerous effects which consumers are subjected to by the media, the most tangible and durable effect
comes from the packaging of the product. Packaging is the most basic means of communication with the consumer. The fine details of
design, the material, the fragrance of the packaging are all telling us something about quality. How can packaging as a means of com-
munication be made more effective? Design in itself is not sufficient. Modern packaging has to meet many requirements and regula-
tions. The latest technologies and most innovative solutions were all presented at the Emballage exhibition. One of the successful ideas
was a packaging machine with plastic cover instead of the usual metal, which makes the machine easier to use, friendlier and safer.
Advertising and packaging materials are definitely getting more environment-friendly. Superfilm Packaging Films a bio-degradable mate-
rial by a Turkish company was one of the big successes.. The stand of the French company, Flexico was also in the focus of attention, as
they make many of their products from re-cycled materials. One of the most exciting exhibitors was Roots Biopack Limited from Hong
Kong with all their products made from sugar cane extract. One of the interesting ideas at IPA was a sterilisation process developed by
Zinetec (Shaka process), to produce food with a long shelf life, which preserves freshness, flavour, colour and texture. Packaging is a pow-
erful tool in brand communication and still has a lot of undiscovered potential. ®
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A kidllitas egyik nagy sikere volt a biolégiailag
lebomlé csomagoléfolia

jellemz6i, hogy a hagyomdnyos poli-
propilénfdlidhoz képest 1ényegesen ro-
videbb id6 alatt képes lebomlani, és
emellett funkcidjaban is korszeru:
hasznadlata soran zaj- és szakadasmen-
tes. A francia Flexico cég standja is
mindvégig a figyelem kozéppontjaban
allt, mert tobb termékét djrafelhasz-
nalt anyagokbdl allitja el6. A vasaron
kizardlag biologiailag lebomléd termé-
keket mutattak be, tobbek kozt olyan
reklamtaskakat, amelyeknek még a
zarszerkezete is lebomlik.
A hongkongi Roots Biopack Limited
cég tizleti otletével, termékeivel, disztri-
bucids stratégiajaval és kornyezetvéde-
lemre buzdité szlogenekkel, poszterek-
kel dekoralt kiallitasi standjaval az
egyik legizgalmasabb résztvevd volt.
Osszes termékiiket cukornadkivonatbél
készitik: frissen tartd félidkat, talcakat
és mas csomagolasokat. A cukornad
egy év alatt tobbszor is Gjratermeszthe-
t6, igy az el6dllitasi koltségek és a
mennyiség is piacképes, ugyanakkor
abszolut kornyezetbarat.
Az IPA egyik érdekessége a Steriflow
cég standjan bemutatott és a Zinetec al-
tal kifejlesztett sterilizacios folyamat
(Shaka-eljards), amely segitségével
hosszu polcéletti élelmiszerek allithatok
elé anélkiil, hogy a termékek elveszte-
nék frissességiiket, zamatukat, sziniiket
vagy eredeti allagukat. A sterilizalod
»lombikba” déranként egyszerre otféle
élelmiszert lehet betenni, a sterilizdcios
id6 2-4 perc. Az olasz Orved cég va-
kuumcsomagol6 gépei sok szakmai la-
togatd tetszését elnyerték, mivel apréd
méretiik és jé ar-érték aranyuk miatt kis
boltok szamara is elérhet6k. s

Tl

Koztudott, hogy a vaséarlasi dontések
mintegy 70 szazaléka nem tervezett, a
vevo a polcok el6tt dont.

Az eladéshelyi reklam eszkoze elsGsorban
a POS-anyagok széles kor(i haszndlata. A
promocio, arleszallitas, Uj termék beveze-
tés soran az instore eszkoz biztosftja a for-
galomnovekedést, tamogatja az eladast.
A trade marketinggel foglalkozok szama-
ra nem Ujdonsag, hogy ez igen Osszetett
ismereteket igényel, és rengeteg kérdést
vet fel: Milyen anyagbdl legyen? Milyen ki-
vitelezdt kell erre keresnem? Hogy kell le-
adnom a grafikat? Ki fogja leszallitani?
Szinte minden egyes promaciés anyag
mads alapanyagbdl és eltérd technoldgié-
val készul. Milyen mennyiségig hatékony a
digitalis nyomtatas? Mit lehet ofszettech-
nikéval nyomni, és mit csak szitazni?
Ezeken a kérdéseken a Conint-Print Kft.
partnereinek nem kell torni a fejuket!

Az elmUlt 12 év tapasztalataval az instore
eszkozok gyartasaban egyedi megolda-
sokat nydjtunk az élelmiszeripar és a
HoReCa egységek szamara. Szakembe-
reink szivesen adnak tanacsot a kivitele-
zési kérdésekre, hogy a termékek valo-
ban megrendelink elképzelése szerint
készUljon el, és még idot és energiat is
megsporoltunk kdzben.

Kényelmesen, egy helyen intézhetik el
nyomdai termékek, promacios és dekora-
ci6s anyagok, displayek beszerzését. A
hordozhatd kommunikacios eszkdzok
telles skalgjat forgalmazzuk roll-up-ok,
pop-up dllvanyok, L és X bannerek,
megdllitotablak, kindlopultok, plakatall-
vanyok, prospektustarték, valamint az
ezekhez szikséges digitélis nyomatokat
is elkészitjuk.

A www.conint.hu honlapunkon tovabbi
hasznos informaciokat és otleteket talal-

nak a témarél =
]

It is well known that 70 per cent of customer decisions are
reached spontaneously, in front of the shelves. POS tools
are used for in-store advertising, which require a complex
knowledge of the subject. Questions like “What should it
be made of ? Who will manufacture it for me?, or Who will
be my supplier?” need to be answered. Practically all pro-
motional tools are made of different materials, using dif-
ferent technology, which lead to numerous more ques-
tions. The partners of Conint-Print Kft. do not have to
worry about problems like these! We have 12 years of
experience in manufacturing in-store tools for our part-
ners in the food business and the Horeca sector. We offer
a full range of portable communication tools, like roll ups,
pop ups, displays, banners etc. and we also prepare the
digital prints for these. You can find detailed information
about the subject on. www.conint.hu. #
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Damoklész kardja és az
eladashelyi marketing

Fordulat zajlik a reklameszkozok hatékonysaganak megismerésében. Sokaig mérhetetlennek
tartotték a bolti eladasosztonz6 eszkozok hatékonysagat. Elotérbe kerul azonban a vasarlasi
dontés befolyasolasdban a trade marketing: eljott az idd, amikor felértékelodik az aru kihelyezé-
se s a sokféle promdcios elem az eladotérben. A marketing-dontéshozok egyre inkabb elvérjak
raforditasaik nyomon kovetését. Igényik ma mar kielégithetd.

agyarorszagon a va-
M sarlasi dontésekre az
eurépai  atlagnal

jobban hat a fogyasztokra a
tévében és nyomtatott sajto-
ban lathaté hirdetés, allapi-
totta meg nemrég az
ACNielsen egyik kutatasa. Ez
a reklamozas udgynevezett
ATL része, ahol a befekteté-
sek megtériilését hagyoma-
nyosan megnyugtaté moédon
lehet mérni.

Az eladashelyi kommunika-
ciét még a kozelmult szak-
irodalma is a BTL homalyos
birodalmanak tartja; kell
ugyan, s6t nélkilozhetetlen,
eredményességérél azonban
semmi kézzelfoghaté nem
allt rendelkezésre.

Kézzelfoghato érvek

a marka sikeréhez

Az 1j szakirodalom mar fel-
fedezte a valtozas sziikség-
szerliségét:

»Atfogé, kommunikacids
megoldasokat igényel a mo-
dern marketing. Olyan kom-
munikdciot, amely megfelel
mind a célcsoportnak, mind
a marka igéretének” — irja ta-
nulménydban Ulrike Hefter,
az ACNielsen német vallala-
tanak szenior tanacsaddja. —
»Ez nemcsak a médiarek-
lamban mutatkozik meg, ha-
nem az eladashelyi aktivitas-
ban vagy az drstratégidban
is, amely kommunikal a vég-
fogyasztd irdnyaban.”

Megallapitja tovabba, hogy a
marketingeszkozokre a ra-
forditast gyakran csak felté-
telezett megtériilések alap-
jan tervezik. Sokszor hiany-
zik a tampont ahhoz, hogy
egy promocié rovid tavon
valéban noveli-e az eladdso-
kat:

»A marketingbiidzsé téves
felosztasanak kockazata Da-
moklész kardjaként lebeg
minden marketingosztaly fe-
lett” — irja a német piackuta-
té. — ,Egyre fontosabbak az
eszkozok felhasznaldsaval
Osszefiiggésben a kézzelfog-
haté érvek, hogy a marka
hosszu tava sikere biztosit-
hat6 legyen”

Boltszegmentacio

és teszt

Magyarorszagon az ACNielsen
4j szolgéltatdsa, az Instore
Audit felméri a polci kihelye-
zéseket és a bolti eladast dsz-
tonzo eszkozoket.
Napjainkban egy marke-
tingvezetd tobbek kozott a
kovetkezd gyakorlati kérdé-
seket fogalmazhatja meg
magaban. A termékkihelye-
zések, promocios megjele-
nések és polci arak a boltok-
ban tényleg gy valdsulnak
meg, ahogyan elterveztem?
Ha latjuk, hogyan allunk a
versenytarsakhoz viszonyit-
va vasarlasok, termékforga-
lom teriiletén, miért nem
hasonlitjuk 0Ossze aktivita-

sunkat mérhet6 mddon a
boltban?

Az Instore Auditra is épiilhet
az ACNielsen ,,modellezés és
elemzés” szolgéltatasa,
amelynek mddszertanaban a
boltszegmentdcids tanulma-
nyoknal heti boltszint{ érté-
kesitési adatokhoz lépiink
vissza, amelyeket valamilyen
szempont szerint djra cso-
portositunk, és az 1j szeg-
mentdcio6 alapjan ujra feldol-
gozzuk Oket. Igy vélaszt ka-
punk arra, hogy példdul kii-
16nb6z6 arszinteken milyen
arkiilonbségek mellett mek-
kora az egyes termékek piaci
részesedése. Vagy példaul:
mekkora a részesedésem
azokban a boltokban, ahol
bent van A markdm B ver-
senytars marka nélkiil, illet-
ve ott, ahol bent van A és B
marka is?

A bolti teszteknél olyan szi-
tudcidkat tud vizsgalni az
ACNielsen, amelyek a mult-
ban még nem léteztek. Eh-
hez létrehozunk teszt- és
kontrollboltokat. A teszt bol-
tokban vizsgaljuk az adott
szitudciot, példaul Gj termék
bevezetését vagy 4j display
bevezetését, és az adatokat a
kontrollboltéhoz viszonyit-
juk.
Ismerd meg a fogyasztodat —
ez a marketing egyik legfris-
sebb jelszava. De meg kell is-
merni a boltot is, a csatate-
ret, ahol a markak Ossze-
csapnak a vasarlo vélasztasa-
ért. A megtfelel6 bolti straté-
gia megtaldldsdhoz ma mar a
piackutatdk is hatékony mé-
rési moddszerekkel tudnak
hozzédjarulni.

Toth Gyongyi,
az ACNielsen értékesftési menedzsere

Damocles’ sword and in-store

marketing

Efficiency of in-store promotional tools had been considered to be immeasurable for a long time.
This is changing however, as a result of trade marketing methods becoming more widely used. The
time has come for product placement and promotional tools to get the attention they deserve and
the methods for measuring their effectiveness are available now. According to a recent survey by
ACNielsen, TV and press advertisements have a higher than average effect on Hungarian con-
sumers. Whereas methods for measuring the effectiveness of ATL advertising have long been
used, this was not the case for BTL tools in stores. ,,Modern marketing needs comprehensive com-
municational solutions. Communication that is adequate for both the target group and the brand
promise” - says Ulrike Hefter, a senior consultant of ACNielsen in a study. “The risk of distributing
marketing budget inappropriately is threatening all marketing departments like Damocles’ sword.”
A new service offered by ACNielsen in Hungary is Instore Audit, which can evaluate shelf place-
ments and in-store promotion tools. Insotre Audit can provide answers to questions like: “Are prod-
uct placements, promotions and prices working the way | intended them to work?” or “If we can
see where we are compared to our competitors in terms of sales, why cannot we compare in-store
activities ?” Instore Audit offers many services for product categories and the service called “mod-

elling and analysis” can also be based on it. &
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Kis magyar
ponyvaregeny

Fltekintve néhany, vasarlasi szokasokkal kapcsolatos kultura-
lis kiilonbségtdl, a POS (azaz Point of Sale) ugyanazt jelenti
Magyarorszagon is, mint a vilag mas tdjain. Valamiben megis
kUlonboztnk. A magyar boltok POS-felhozatala mind mennyi-

Tichy Akos
tulajdonos,

Idea Zone Hungary
Kft.

gyartd cégek és ugy-
A nokségeik arra pa-

naszkodnak, hogy Ma-
gyarorszdgon nem a mindség
szamit, kizdrélag az ar domi-
nal, és ez tiikroz6dik a POS-
reklam teriiletén is. Az arérzé-
kenység egyenes kovetkezmé-
nye, hogy nem lehet a termé-
kek araba beépiteni az erre
forditandé teljes dsszeget. Igy
elsgsorban funkcio- és drmeg-
kozelitésbol valasztanak POS-

anyagokat, az esztétikum és
mindség rovasara. A POS-rek-
lam a cégek hirdetésre szant
biidzséjének toredékét teszi ki
(szemben mds médidban
megjelen6 kampanyokkal).

Mig egy francia termék eseté-
ben a csomagolasra és a bolti
kihelyezésre forditott osszeg
kiteheti a termék dranak akar
40 (!) szdzalékat is, ez itthon
maximum 10-15 szazalék le-
het. Ugyanez érvényes a Nyu-

ségben, mind esztétikai mindségben (ényegesen alulmarad a
nyugat-eurdpai atlaghoz viszonyitva.

gaton nagy sikernek 6rvendd
akcids szigetek esetében is: a
cégek nem képesek megfizet-
ni a hely bérleti dijat.

Zsibvasar vagy
egyenfolia?

Sokan olcsobb megoldasok-
hoz folyamodnak, ezek vi-
szont kevésbé tartosak és esz-
tétikusak, gyakran mar az ak-
ci6 folyaman, id6 el6tt meg-
rongalédnak. Tobb aruhdz ve-

Ev végén az IMIGe Hungéria
Kft. 4 (j hirdetési felllettel je-
lentkezett a Tesco hipermar-
ketekben. A kils§ Uvegfalak
az épulet frontoldaldn elhe-
lyezkedd nagyméretl fellle-
tek, amelyre mar régdta vartak
a cég Ugyfelel. Az eszkdzok ki-
tlnden alkalmasak brand-
awereness kampanyok indita-
séra is, hiszen nagy méretébdl
és Ujszerliségébdl fakaddan

4 Uj eszkoz az IMIGe portféliojaban

egyszerlien kikerulhetetlenné
teszi a kommunikaciét. A ma-
sodlagos kihelyezések kieme-
|ésére, még feltlintbbeé tételé-
re hoztdk |étre az LCD-kijelzbs
képernyGvel kombinalt raklap-
tarto allvanyt. A digitalis média
display nagy elénye, hogy a
statikus plakattal ellentétben
elmarad a nyomdai koltség, il-
letve a helyszinen szokatlan
audiovizudlis  kommunikacio

4 new tools in the
IMIGe portfolio

IMIGe Hungdria Kft. introduced four new
advertising surfaces in TESCO hyper
markets at the end of the year. External
glass walls are excellent for brand
awareness campaigns and internal walls
are also available for advertising. Digital
Media Displays have been introduced to
give even more visual emphasis to sec-
ondary placements, and also eliminate
printing costs. Another innovation is
using money trays at cash registers for
advertising products near the cash reg-
Ister.m

megallasra készteti a vasarld-
kat. A negyedik (jdonsag a
pénzvisszaado talcan elhelye-
zett hirdetés, amely a kassza-
z6ndban torténd kommunika-
ci6 legljabb eszkdze. Az esz-
kozok hatékonysdgat mutatja
a nagy érdeklddés, a kiils6
tUvegfalon példaul mar l&thatd
volt a Sara Lee Omnia-kam-
panya, jelenleg pedig az Unile-
ver hirdetése fut. =

Cover up?

POS tools in Hungarian stores are far inferi-
or to those used in Western European
stores. The question is:  why?
Manufacturers and their agencies complain
that quality is of secondary importance in
Hungary, only price matters and this is
reflected in POS advertising as well. As a
result of price sensitivity, POS tools are
made to be cost effective instead of
attractive, which is not a very logical thing
to do. POS budgets are only a small fraction
of advertising budgets in general. While
the costs of packaging and in-store place-
ment can reach 40 per cent in the case of a
French product, this is never more than 10-
15 per cent in Hungary. The same goes for
promotional islands: there is no money for
them in Hungary. Many companies use
cheap POS tools, which are not very attrac-
tive or durable. Store management often
complains about these, arguing that these
do not promote sales, only damage the
image of the store. However, the alterna-
tive they usually offer is no better or more
attractive, especially when the store in
question is not a discount. ®

zet@sége — jogosan — arra hi-
vatkozik, hogy az ilyen rek-
lameszkozok nem eladasosz-
tonzok, inkabb rontjak az aru-
haz 6sszképét és ezzel egyiitt a
cég imazsat. Ezért olyan don-
tést hoznak, hogy a jov6ben
nem engedik be a markafor-
galmazo dltal legyartatott és
kihelyezett POS-anyagokat a
»zsibvasar” elkertilése végett.
Ez eddig rendben is lenne. De
a megoldasként valasztott al-
ternativa, az aruhazak altal le-
gyartatott és kihelyezett ,,AK-
CIO” feliratos (gyakran a
tobbszori hasznalat miatt
alapbol piszkos), rikité szint
ponyva vagy félia semmivel
sem segiti az esztétikus megje-
lenésre vald torekvést — foleg,
ha nem egy kimondottan
diszkontaruhazrol van szo.
Masrészrél tobb gyartd cég
ebben a dontésben a nagy
élelmiszerlancok sajat mar-
kas termékeinek el6térbe he-
lyezését véli felfedezni.

Egy tény: ha egy helyen min-
den akcids, akkor az értékte-
len, kevésbé vonzé vagy ér-
dekfeszitd, ezért rutinvasar-
lasra 6sztonodz, megfosztva a
vevét a felfedezés és elcsdbu-
las élményétdl... Mert mint
tudjuk, a vasarlok tobbsége a
helyszinen donti el, mi keriil
a kosarba. n
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At(sz)épiilnek a Metro &ruhazak

Tavaly év végén ker(lt sor az els® atépi-
tett Metro druhdz Ujboli dtaddséara Buda-
orson. A tervek szerint a kovetkez$ évek-
ben mindegyik aruhdz megszépul. A vélto-
zésnak koszonhet6en az 500 négyzetmé-
terrel bgvilt budadrsi aruhdzban példaul
dtlagosan 50 szazalékkal ndtt az arucso-
portok kindlata.

Az eladdtér megndvelésén tal sok Uji-
tast is bevezetett a Cash & Carry lanc.

Példaul: termékinformaciok feltinteté-
se az egyszerl osszehasonlithatésa-
gért; megfoghatd, kiprobalhatéd arumin-
ték; onkiszolgdlasra alkalmas darukész-
let; a legkeresettebb termékek raklapon
prezentalva, novelve az atlathatésagot
és a készletek elérhetdségét. A veviket
a kivant termék megtaldldsaban infor-
maciés pultok, egyértelml jelzések is
segitik. =

Metro stores to be

remodelled

The first remodelled Metro store was opened in Budadrs at
the end of last year. All Metro stores will be remodelled in
the forthcoming years. As a result of remodelling, assort-
ments of various product categories increased by 50 per
cent on average in the Budadrs store. In addition to a larger
store space, other innovations are: product information dis-
played for easy comparison, product samples to be tried,
inventory suited to self-service, most ppopular products on
palettes, etc.m

Az (jj informdlo jelzések és termékel-
rendezések gyorsitjék a professziona-
lis vasarlast is

Az iparcikkek teriiletén tortént
alegnagyobb teriileti és
vélasztékbdvités

Az atalakitott budadrsi druhdz csak
a kezdet. A kdvetkez6 években sorra
kertil a tobbi Metro C&C is

A halosztaly vélasztéka
sokszin(iségérdl és kivald
ar-értékaranyarél ismert
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A Storck Hungéria Kft. a pra-
linékategodria egyik legjelen-
tOsebb vdllalata, tobbek ko-
zOtt  prémium merci  és
Toffifee markainak koszon-
hetden. A karacsonyi szezon
a cégtol idén is kulonos fi-
gyelmet kdvetelt, hiszen erre
az iddszakra esik az éves el-
adasok jelentts része. Vida
Jozsefet, a cég kereskedelm
vezetojét kérdeztuk arrdl,
hogy milyen specialis felada-
tokat jelent szamukra a sze-
zon elotti felkészllés és a
merchandising  eszkozok,
azon belll is elsBsorban a
masodkihelyezések hogyan
tudnak hozzgjarulni a forga-
lom noveléséhez.

Trade magazin: Milyen specidlis mer-
chandising eszkézoket alkalmaztak a ka-
rdcsonyi szezonban?

Vida Jozsef: Harom-négy tipusbol,
tobb szdaz masodkihelyezést épitiink a
merci és Toffifee markdink szdmadra,
ezen kivill alkalmazunk tdgynevezett
»shelf-stoppereket”, wobblereket, ame-
lyek a polcokon hivjak fel a figyelmet a
termékeinkre. Marketingcsapatunk bi-

Egy szezondlis displaynek emociondlisan is meg
kell érintse a fogyaszt6t

zonyos helyeken a beereszt$ kapukat is
innepi diszbe oltozteti valamelyik ki-
emelt markank segitségével. Kiilonle-
ges, iinnepi csomagolasban is kaphatd
szamos termékiink.

Tm: Milyen szempontokat kell, hogy ki-
elégitsen egy szezondlis display?

V. J.: En azt gondolom, hogy minden-
képpen meg kell, hogy érintse emocio-
nalisan a fogyasztét. Ez a legfontosabb.
Aztan olyan legyen a designja és a mé-
rete, ami odavonzza a figyelmet. Ha ta-
lalkozik az érzelem, a design és a mar-
katizenet, a termék eladhat6 a méasodki-
helyezésrdl, a display elérte céljat. A dis-
play legyen megfelelden stabil, birnia
kell a tobb hdénapig tarto igénybevételt,
a tobbszori feltoltést. Specidlis labazat-
tal kell rendelkezzék, hogy a felmosaso-
kat is 4llja.

Tm: Hogyan oldjdk meg, hogy az drak
esztétikusan és jol ldthatéan legyenek
feltiintetve a displayeken is? Sok cég md-
sodkihelyezésére nem, vagy csak nehe-
zen irhatdak ki az drak.

V. J.: Van olyan display, amelyre eleve
terveziink drtablat. Ilyenkor az aruhaz
irja fel esztétikus mdédon az drakat. Mas
esetben kiilon arsint rogzitiink az all-
vanyra.

Tm: Szezon utdn még haszndlhaték a
displayek vagy kidobjdk 6ket?

V. J.: Elméletileg a displayeink egyszeri
hasznalatra vannak tervezve. Az aruha-
zak a szezon utdn megsemmisitik dket.
Azonban erés koltségszoritasban dol-
gozunk, ezért a jo allapotban megma-
radtak koziil néhdanyat eltesziink tarta-
léknak. Mindig akad olyan ldnc, ame-
lyik év kozben tobb boltot nyit, mint
amennyit az éves szerz6dés targyalasa-
kor igért. Ilyenkor jol jon a tartalék, hi-
szen mi ad hoc alapon nem tudunk tiz-
husz darab allvanyt potlolagosan ren-

delni. Részeként egy nemzetkozi nagy-
véllalatnak, dltaldban egy évre elére ter-
veziink, igy mar most le kell adjuk ren-
delésiinket a kovetkez6 téli merchandis-
ing eszkozokre. Ezt kovetéen mar csak
szerény modositasokat tudunk végre-
hajtani az eszkozok mennyiségét tekint-
ve.

Tm: Hol tervezik és gydrtjdk az ondk
merchandising eszkozeit?

V. J.: Mindent az anyacégnél, Németor-
szagban terveznek és készitenek elé. A
gyartast is 6k intézik. Az Gsszes, a vilag
58 orszagaban miikodd Storck vallalat
szamara egységesen, egységes marke-
tingkoncepcid alapjan késziilnek a mer-
chandising anyagok. Az orszagoknak
egyedien csak korlatozottan van lehet6-
sége eszkozok gyartatdsdra. Anyacé-
giink nagyon tigyel a minéségre, akar az
eszkozoket, akdr a termékeket nézziik.
Elképzelhetd, hogy olcsobb lenne bizo-
nyos termékeket mds orszagban gyarta-
ni, vagy takarékoskodni a jarulékos
koltségeken. Azonban a mindség priori-
tas a Storck vallalatcsoportndl, igy nem
meglepd, hogy minden gyartas kizaro-
lag Németorszagban, a legmagasabb mi-
ndségi kovetelményeknek megfelel6en
torténik, most mar tobb mint 100 éve.
Tm: Mi a menete a szezondlis mdsodki-
helyezések engedélyeztetésének? Meny-
nyire egyiittmiikodék a kereskedelmi
ldncok a targyaldsokon?

V. J.: Ez lanconként véltozo. A legtobb
lanc egytittm(ikodd, hiszen latjak, hogy
idébeni tervezéssel és a feladatok pon-
tos végrehajtasaval 6k is és mi is novel-
ni tudjuk a szezondlis forgalmat. A
megallapoddsok tobbnyire az éves kon-
dicids targyaldsok soran sziiletnek.
Egyéb esetben negyedévente kiildjik
javaslatainkat a lancoknak a maésodki-
helyezések pontos mennyiségérél és az
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iizletekben tervezett helyérél. A szerve-
zetten miikodd kereskedelmi lancok
esetében ezt az druhdzak pontosan be-
tartjdk. Néhdny lancnal nem sikeriil
kozpontilag végigvinni az engedélyezé-
si eljarast, még aruhazi szinten is meg
kell kiizdeni a helyekért. Ez igen nagy
humdén raforditast igényel, rengeteg
idébe és koltségbe keriil. El6fordul
azonban, hogy kozponti megallapodas
ellenére sem valdsulnak meg display-
felallitdsaink vagy promocidink. Miu-
tan mi etikusan, egy 100 éves vallalat
értékrendjének megfeleléen kereske-
diink, érthetd, hogy az adott sz6 vagy a

Sweeties for our eyes

Storck Hungdria Kft. is one of the major companies in the sweetie category with the Merci and Toffifee brands. We wanted to find out
what special merchandising tools they use For the Christmas season. They build several hundred secondary placements of three-four
types for their brands. They also use shelf stoppers on the shelves. Another method is the use of brand decorations on the doors of
the store. Special Christmas packaging is also used for many products. They believe that seasonal displays should have a strong emo-
tionalimpact. These should attract attention with their size and design. Displays should be strong and durable and resistant to repeat-
ed washing up under them. Some displays are fitted with specially designed price plates, others are fitted with price rails. Their displays
are not re-usable theoretically, but the ones which remain in a good condition at the and of the season are saved for the next season
in reserve. The German mother company has the merchandising tools designed and manufactured and these are uniform for all 58
countries where Storck is present. The local subsidiaries in various countries have only very limited means to have merchandising tools
manufactured, because the HQ s very conscious of quality. Most of the retail chains co-operate actively with Storck in seasonal place-
ments, which are subject to annual agreements. There are other chains, where a general agreement with the HQ is not sufficient to
get automatic co-operation at the local level, which means a lot of effort has to be spent on getting things right. In a few cases, we
have had to resort to legal action to settle our dispute with a chain. The management of some chains and stores is flexible and allows
them to use standard shelves for seasonal placements as well. This, however is not the case in general. Christmas products are usual-
ly delivered from mid-October to the days immediately before Christmas. Customers, however only begin buying the seasonal products
in mid-November. Storck would be happy to play the role of category captain in the sweetie market if the retail chains showed any inter-
est in a category management project. m

megallapodds szent dolog szamunkra, = t6vé teszik, hogy a szezontermékek ne | pozott adatokra épiilne a polcképek ki-
és azt valljuk, hogy a kereskedelmi | csak masodkihelyezésen, hanem a stan- | alakitdsa.
partnereink szamara is annak kell len- | dard polcokon is kaphaték legyenek, = Legyen ez egy lizenet a kereskedelmi
nie. Igy taldin nem meglepd, hogy mi = néni fog a termék forgalma. Sajnos, ez = ldncok szdméra. Még nem késé, hogy a
mindent megtesziink azért, hogy a | mégnem minden aruhdzra jellemz6. A = kovetkezd karacsonyi szezonig ne csak
szerzOdésben foglaltak teljesiiljenek, és = szezonalis termékek tobbségét termé- | a merchandising eszkozok és POS-
ha kell, megdllapodasainkat akar jogi = szetesen a masodkihelyezések segitsé- anyagok jatsszak a legnagyobb szere-
dton is érvényesitjiik. gével értékesitjiik. Sajnos jelenleg nincs | pet a forgalom novekedésében, hanem
Ritkabb eset, hogy egy aruhaz vagy lanc | pontos adatunk arrél, hogy hogyan @ tapasztalati adatokra alapozva, a polc
maga keressen meg benniinket, és kér- = aranylik az eladds a displayeken és a = kialakitdsa is magaban hordozza a si-
jen madsodkihelyezéseket. Ebben az | standard polcokon. kert! =
esetben néhdny hétre van sziikség az | Tm: A kardcsonyi termékek mikortdl Cs. A
elokészitésre, feltételezve, hogy rendel- = vannak forgalomban és meddig kapha-
keziink a sziikséges mennyiséggel és = tok?
anyagokkal. V. J.: Az egyes kereskedelmi lancok ha-
Tm: A standard polcra sikeriil-e kihe- | tarozzdk meg az elsé beszallitds id6-
lyezni a kifejezetten szezontermékeket? pontjat. Altaldban oktéber kozepétdl
V. J.: Ez aruhazfiiggd. Szerencsére van- = kezdiink széllitani, és a kardcsony el6tti
nak olyan aruhazak, amelyek vezet6i, = napokig forgalmazzuk a szezonalis ter-
osztalyvezetdi latjak, hogy a szezonalis | mékeket. A lancok évrdl évre egyre ko-
forgalom ko6zos érdekiink. Ha 6k lehe- | rdbbra hozzdk az els6 szezondlis szalli-

tas kivant idépontjat. Egyre hamarabb

épithetjik meg a szezonalis kihelyezé-

seket, azonban a fogyasztok leghama-

rabb november kozepétdl kezdenek iin-

nepi termékeket vasarolni. Ez azt ered-

ményezi, hogy egyrészrél a szezonalis

termékek mar terhelik az aruhdzak

készletét, de tényleges eladds csak joval

késdbb lesz beldle, ugyanakkor a nor-

mal termékek forgalma mar lecsokken.

Tm: Van olyan merchandising eszkoz,

amelyet jelenleg nem alkalmaznak, még-

is hasznos lenne?

V. J.: Tagabb értelemben talan nevez-

hetjiik merchandising eszkdznek: a ka-

tegbériamenedzsment a pralinépiacon.

Tudomasom szerint egyetlen ldnc sem

foglalkozik ezzel a kérdéssel. Mi szive-

sen nyudjtunk segitséget ezen a teriile-

ten. Vallalnank a kategdriakapitany sze-

Tovébb ndvelheti a kategéria forgalmat, ha repét és aZ, eZZ_,el ) ér(:) fe_ladat,Ok?t' Hasz-
megalapozott adatokra épill a polctiksr nos lenne és novelné mindkét fél forgal-
mat, ha a pralinékategoridban megala-
2007. januar-februar
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Gépesitett

L4

jovo

a vevok szolgalataban

Az informatikai rendszerek rohamos fejlodése szamtalan lehetoséget
tartogat az Uzletlancok szaméra. A modern, onkiszolgalo technologidk
kelet-kozép-eurdpai alkalmazasa mégis gyerekcipdben jar. De hamaro-
san valtozas varhato: nd az informatikat mar a mindennapok részeként
kezeld, piacgazdasagban feln6tt fogyasztok aranya, és a mai kor vasar-
[6ja egyre tObb szolgdltatast is igényel a puszta eladason tdl. Az Gjdon-
sagokrol kérdeztuk Steinbinder Romulust, a Synergon Informatika Nyrt.

Retail Uzletagvezetojét.

- Az drjelolés teriile-
tén melyek a legfris-
sebb innovdciok?

— Az elektronikus ér-
ellen6rz6 eszkozok
ma mar az dsszes hi-
permarketben meg-
talalhaték. Alapki-
épitésben a rendszer
a vonalkod leolvasa-
saval tdjékoztatja a
vasarldt a termék ararodl. En-
nél tobb szolgaltatast nyujt a
»kioszK” megoldas, amely az
arazonositasi feladaton felil
informal az adott drucikk jel-
lemz6irdl, felhasznalhatdsa-
gi korérél. Ezek az eszkozok
hozzaférhet6k a bevasarlo-
kocsi fogantyujaba épitve is,
ahol radiés kapcsolaton ke-
resztill az druhdz adatbazi-
saibol a legfrissebb, multi-
médias informdciot tudja
biztositani a vasarloknak —
igyfélkartyaval torténd beje-
lentkezés esetén akar sze-
mélyre szabottan is.

- Tdliink nyugatra komo-
lyan kisérleteznek az dr-
cimkék gépesitésével is.
Mekkora esélyt ldt arra,
hogy Magyarorszdgon is
megjelenjék?

— A magyar piacon még valo-
szintlileg hosszu ideig nem
valik gyakorlatta - alapvet6-
en a rendszer kialakitasanak

Nyrt.

Steinbinder
Romulus

Retail lizletagvezetd,
Synergon Informatika

magas koltségei mi-
att. Egyrészt az elekt-
ronikus  kijelzdvel
rendelkez6 kis készii-
lékek informatikai
rendszerrel val6 adat-
kapcsolata helyi hd-
lozatot igényel, mds-
részt a polccimke to-

meges alkalmazas-
ban vélik koltségha-
tékonnya.

Az elektronikus polccimke az
aruhdzaknak folyamatosan
munkat ad6 problémat hiva-
tott részben vagy egészben
megoldani: az arvaltozasok
kezelését. A papiralapu cim-
kék nagyon lassu, rugalmat-
lan drazdst tesznek csak lehe-
tévé. Marpedig a fogyaszto-
védelem elGirdsai szerint
minden esetben alkalmazni
kell a polccimkéket, amely-
nek korszer(ibb formdja az
elektronikus polccimke. Le-
het sz6 aremelésrél, promé-
cids learazasrol, akciok érvé-
nyesitésérél vagy ,happy
hour” kedvezményekrdl, az
elektronikus polccimke koz-
pontilag vezérelhetd, ami ko-
moly versenyelOnyt jelenthet
a kereskeddnek.

- Feltételezem, ezek az in-
formatikai megolddsok a
bolti raktdrozds problémd-
jat is megkonnyitik.

— A raktari rendszerek ug-
rasszer(i fejlodését tovabbra
is az RFID-rendszerek beve-
zetésétdl varjak a kereske-
dék, hiszen az eddigi, csak
azonositasra alkalmas vonal-
kéd helyett komplex adato-
kat képes tarolni és kozolni
rendkiviil hatékony, radio-
frekvencids kommunikacio
segitségével. Még a fejlett ke-
reskedelmi informatikaval
rendelkezé orszagokban is
csak most kezdett terjedni,
mivel a cimkék ara az elfo-
gadhaté (kb. 30-50 centes)
arszintre csokkent.

Digital future

- A modern pénztdrgépek-
hez kapcsolodéan 1ij kifeje-
zés kezd meghonosodni: a
»Point of Service”. Mit is je-
lent ez valéjdban?

— A ,Point of Service” kon-
cepcio az eladasi hely (,,Point
of Sale”) tovabbgondolasabal
ered. Sok {iizlet (divataruha-
zak, miszaki szakiizletek,
drogériak) nem a ,hiper-
market elv” szerint miiko-
dik. Nincs allandé sor a
pénztargépeknél, a teljes
miukodési idének csupan 10-
15 széazalékat hasznalja ki a
pénztargép effektiv munka-
ra. Ez pedig lehetdséget kinal
a nagy teljesitmény(i pénz-
targép szélesebb kord ki-

hasznalasara - megfelel6
szoftverrel.

A pénztargép meglévd inf-
rastruktdrdja (példaul a

magneskartya-olvasd) kiva-
l6an alkalmas a vasarloi hi-
ségkartya vagy egyéb pont-
rendszerek kezelésére. Cso-
magkiildés esetén innen in-
tézhet6k a kiszallitasok, a ki-
vant idépontban és helyre. A
reklamaciok intézése, aru-
visszavétel, az drucikkek
adatbdzisdnak tajékoztatasra
valé alkalmazasa szintén a
felhasznalasi lehetdségek ko-
zOtt van. =

Sz. L.

The development of IT systems holds many possibilities for retail chains. Modern, self-service tech-
nologies are rarely used in our region yet. But changes are coming. We asked Romulus Steinbinder

about what we can expect.

- What are the latest innovations in price tagging?

Electronic price scanners are used in all hyper markets. Such devices can be built into shopping
carts and used to provide detailed, multimedia information about products using a radio link to the
data bases of the store. Such information can even be personalised, when a customer card is used.
- What do you think about the chance of electronic price tags appearing here?

- [ think it will be a long time before these will be introduced, because of the high costs involved.
Such devices need local networks to operate and are used in certain departments of supermar-
kets, hyper markets and petrol stations. Electronic price tags serve to make keeping up with price
changes easier. Paper tags need a lot of time and work to change, while using shelf tags is obliga-
tory in retail trade. Electronic price tags can be altered for all purposes from a central terminal,
which is great advantage for retailers.

-l assume, this IT solutions also help to make warehousing easier.

- Further development of warehousing systems is expected from the introduction of RFID systems,
because these can store and communicate complex data in a very effectively by means of radio
frequency. These are only beginning to appear even in the most developed markets.

- A new phrase, ,Point Of Service” is coming into use. What does it mean?

- The ,Point of Service” concept is a derivative of the point of sale. There are many stores which do
not follow the hyper market principle, there is not a constant line in front of cashiers, cash regis-
ters are only used 10-15 per cent of the time. This allows sophisticated cash registers to be used
for other purposes with the right software. The existing infrastructure of cash registers can han-
dle customer card or other loyalty point systems. Deliveries and complaints can also be handled. &
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Valami elkezdodott
az eladotérben

Egyedibb polcok, sokoldalibb mérlegek, egyre
szebb mélyhttszigetek: hatarozottan érzékel-
het®, hogy bolti butorok, eszkozok tekintetében
elkezdddott a magyar kereskedelem felzarkdza-
sa Nyugat-Europahoz. Ennek felgyorsitasa nem
csupan pénzkérdés - szemléletvaltast is igé-
nyel. Nem véletlen, hogy a kulfoldi tulaidonu
hiper- és szupermarketek jOval eldbbre tarta-
nak. Utolérésuk nagy kihivas a széttagolt tulaj-
donosi viszonyokkal rendelkezd magyar lancok-
nak, a fuggetlen boltokrol nem is beszélve.

agy valtozasok zajla-
N nak az eladdtérben.

Ahogyan lassul a
boltlancok expanzidja, gy
valik egyre fontosabba a
boltbels6 elrendezése, min6-
sége. A valtozast jol mutatja,
hogy a Spar épp most jelent
meg Magyarorszagon egy Uj
boltkoncepciéval, a Spar
Cityvel, amely a valaszték
mindségére és a szolgaltata-
sokra helyezi a hangsulyt.
Maguk a gyartdk is egyre na-
gyobb nyomadst gyakorolnak
a kereskedék felé¢ egyéni
displayek, vagy polcra he-
lyezhet6 arutartdk kihelyezé-
sére.

Profilt adhat a jo
boltberendezés

— A keresked6k egyre tobben
torekednek a boltok ottho-
nos kialakitdsdra, meleg szi-
nek, meleg fények hasznala-
taval. Nagyobb szerepet kap
a fa mint kiegészit6, diszitd
elem. Jobban kiemelik az
egyes arucsoportokat a polc-
sorokban; az italok, borok,
fliszerek, édességek és pék-
aruk kozott kilonosképpen

— emel ki néhany mozzana-
tot Horvath Attila, a Hu-
Mago Kft. igyvezet igazga-
téja.

A butorgyartok egyre tobb uj
kialakitassal probaljak elta-
lalni a vevok és a kereskeddk
igényeit. Meg kell felelniiik
az aruk allanddéan valtozo
csomagoldsmddjanak, vala-
mint maguk az aruféleségek
véltozasainak is.

Skécidban példaul a Tesco
hipermarketek egyik fele
csak hiitdsorokbol all. A ro-
hano életmo6d miatt Magyar-
orszag is halad a félkész ter-
mékek er6s6dé bolti szerepe
felé.

A kiilfold, ha mar itt tartunk,
nem csak tettben, szemlélet-
ben is el6ttiink jar — hiszen
egyrészt nagyobb a vasarlo-
er6. Masrészt nalunk a ke-
reskedelem résztvevéi igen
lassan ismerik fel, hogy a te-
litddésbdl adddo esetleges
forgalomkiesést nem csu-
pan, s6t, els6sorban nem az
arversennyel lehet visszasze-
rezni. Sok hazai lanc, lanc-
hoz tartoz6 kis élelmiszertiz-
let versenytarsnak tekinti a

hipermarketeket, ,hard”
diszkontldncokat, és ezekkel
arban akarjak tartani a 1é-
pést.

— Ezzel szemben Németor-
szagban az Edeka szuper-
marketek jellemzéen az Aldi
diszkontok szomszédsaga-
ban nyitnak iizletet — jegyzi
meg Torok Balint, a Wanzl
Magyarorszag Kft. izlet-
berendezési menedzsere. —
Ennek analégidjara a Lidlt
sem kéne egy CBA tizlet ver-
senytarsanak tekinteni.
Vagyis Torok Balint vélemé-
nye szerint a hazai tizletlan-
cok, egyes iizletek nem pozi-
cionaljak boltjaikat. Az iiz-
letméret ugyanis Onmaga-
ban nem hatdrozza meg a
boltprofilt, bar természete-
sen befolydssal van a belistd-
zott termékek szamara. De

azok mibenlétét — és a hoz-
zajuk passzold eladotéri mi-
liét — a vasarlok igényeinek
és vasarlderejének flggvé-
nyében kellene meghataroz-
ni. Egyedi szolgaltatdsok,
termékkorok, boltarculat,
vasarloi kornyezet sokban
hozzéjarulhatnak egy iizlet
sikeréhez.

A Dboltbels6k egységesitését
megneheziti az a tény is,
hogy a hazai lancok jellem-
z6en beszerzési tarsuldsok,
illetve franchise rendszerben
mitkddnek. Ennek megfele-
16en csupdn egyes (fiiggetlen
vagy lanchoz tartozd) tulaj-
donosokkal valé projektek-
r6l lehet beszélni. Nem ritka,
hogy az emlitett partnerek
maguk is kiillonb6z6 mérték-
ben fejlesztik tudatosan nem
pozicionalt {izleteiket.

Igény az aruféle
kiemelésére

A nagyobb gyartok boltbe-
rendezéseiben szdmottevd
kiilonbség nincs. Kialakitd-
suk lehet eltérd, de jellemz6-
jiik a jol varidlhat6sag, id6t-
allésag, karcmentes feliilet.

‘ A pékéru a bolt egyik kulcsterméke, kiemelése fapolcokkal egyre elterjedtebb ‘
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Az értékelési szempontok
vevénként valtozok. Mintha
egyre tobben torekednének a
mindség és a szépség felé ma
mar, mint az olcsosag ira-
nyaba, mondjak a megkérde-
zettek.

— A feler6s6dé igények el-
sOdlegesen a merchandising
valtozasaira, megjelenésére
vezethetOk vissza — allapitja
meg Torok Balint. - Jelent6-
sen megndétt a polcszam az
allvanyokon. A polcok best-
ritése, a vertikalis arukihe-
lyezés elterjedése parhuzam-
ban all a hazai kis boltok és
szupermarketek  jellemz6
helysztikével.

Horvath Attila a specializa-
ci6 erdsodésére hivja fel a fi-
gyelmet:

— Tobben kértek toliink
olyan butorelemeket, ame-
lyek kiemelnek egyes arukat
a tobbi hasonlé termék ko-
zil. Ez minden bizonnyal az-
zal fiigg Gssze, hogy maguk a
vasarlok azok, akik kezdik
keresni példaul a biotermé-
keket vagy a magyar eredetti
arukat, igy a termékvalasz-
ték bolti kihelyezése 4j szem-
pontokkal boviil.

A Hu-Mago 4éltal forgalma-
zott butorok ar-érték aranya
kivald. Termékei alkalmasak
a kicsi boltoktdl a hipermar-
ketek kialakitasaig.

— Szolgaltatasunk, hogy a
boltokban atrendezéskor aru-
val egylitt mozgatjuk a sok-
szor 20-30 méter hosszu
polcsorokat — mondja az tigy-
vezetd igazgatd. — Fjszakan-
ként, zaras utdn, vasarnap
dolgozunk, igy nincs forga-
lomkiesés a keresked6knél.

— Hazankban egyel6re az
igények jellemz6éen a hagyo-
manyos pléh polcrendszerek
»tuningoldsara” korlatozéd-
nak, fehért6l eltéré szinek-
ben: antrazit és eziistsziirke,
illetve fa/butorlap dekoraci-
6s elemek, hatfalak — sorolja
Torok Balint.

A Wanzl Magyarorszag Kft. a
hagyomdnyos pléhlemezes

kategériaban a SIDAC polco-
kat kindlja, a prémium szeg-
mensben, convenience iizle-
tekre hangolva pedig a
Wanzl drétracsos polcrend-
szerét, amely az egyedi bolt-
arculat jol bevalt eszkoze Eu-
répa-szerte.

Mérlegek: hatul a sorban
A bolti eladdterek fejlédése
és az 6nallo egységek lancok-

Am még ma is elterjedtek a
régi mechanikus mérlegek.
Sok esetben nemcsak forras-
hidny, hanem alapvetéen
szemléletmo6d kérdése, szan-
dék hidnya, hogy ezeket az
egyre dragdbban iizemeltet-
het6 eszkozoket korszeriibb
és hosszu tavon olcsébb digi-
talis eszkozokre cseréljék.

— Altalanos hozzaallas, hogy
a mérleg egy komoly és szé-

Egy nemrég nyilt elegéns bolt Szegeden, amelynek koncepcidja a kényelmi
tizletekéhez all kozel: fontos tényezdje a minGségi arufelkinalas

ba tomoriilése alapvetden
befolyasolja a kereskedelmi
mérlegek piacat. Mig a ki-
sebb és 6nalld boltok a leg-
egyszeriibb, legolcsébb mé-
réstechnikai eszkozoket
hasznaljak, addig a lancok-
nal, mivel forrast tudnak biz-
tositani a digitalis, tobbfunk-
cids eszkozok beszerzésére,
megjelenik a korszerdi tech-
noldgia. Ezek a mérlegek a
puszta mérési funkcidon tul
mar eladashelyi reklamesz-
kozként is mikodnek, s6t az
ugyfélszolgdlati feladatok el-
latdsaban (CRM) is segite-
nek.

les kora véllalkozas legutolsod
fazisanak sziikséges beruhd-
zésa, s mint ilyen, nem min-
den esetben keriil kell6 mér-
tékben a figyelem kozpontja-
ba, vagy nem minden eset-
ben marad megfelel6 anyagi
forras a beszerzésére — alla-
pitja meg Tarndczi Lajos, a
Mettler Toledo Kft. retail tiz-
letaganak vezetdje.

Tanacsot ad, jutalmaz

A legfrissebb innovacidval
rendelkezd mérlegtipusokat
az élelmiszeripar azon terii-
letein lehet a legnagyobb ha-
tékonysaggal alkalmazni,

ahol széles az aruvalaszték,
gyors az aruk forgasi sebes-
sége, és az aruk tomegének
egyszeri mérésén kiviil tobb
informacidra van sziikség.
Ezen applikacidk sordan mar
altaldban tobb mérleg keriil
tizembe helyezésre, és rend-
szerbe kotve specidlis arufor-
galmi szoftver segitségével
teszik gordiilékenyebbé az
értékesitést.

A Mettler Toledo ezek meg-
honositasaban élen jar. A cég
nyugat-eurdpai partnereinek
magyarorszagi aruhdzaiban
mar jelentek meg a PC-alapu
mérlegek. Ezek az iizletek
igy korlatlan lehetéségekkel
rendelkeznek, és teljesen uj
dimenziét nyitnak a kiszol-
galas teriiletén.

— Ezeken a mérlegeken ke-
resztiil mar akar e-mail {ize-
netek is kiildhet6k a kézpon-
ti irodabol a kiszolgalas he-
lyére, a gyors informacié
hozzaférés  biztositdsara-
jegyzi meg Tarndczi Lajos.

A szines kijelz6s mérlegek
szintén 1j korszakot nyitnak,
mégpedig a reklamok, a rek-
lamozas és a bolti marketing
teriiletén. Lehetéség nyilik
kilonféle akcidk, reklamok
bemutatasdra, a televizids
reklamfilmrészlettél a pla-
katképekig.

Az ugynevezett ,cross selling”
technoldgia azt is lehetévé
teszi, hogy konkrét termék
vasarlasakor a mérleg kijel-
z6jén egy hozza ill6 kiegészi-
t6 termék képe jelenjen meg,
amelyet a vev) helyben meg-
vasarolhat — példaul egy sajt-
hoz egy hozza ill6 bort.
Ugyanilyen pluszszolgéltatas
a kuponrendszer, amelynél a
vasarlaskor a mérleg egy ki-
egészité termék kedvezmé-
nyes megvételére biztosit le-
hetéséget, és nyomtat egy
kupont a vasarlé részére.

Sziget, vilagitassal

Hiit6berendezésbl Magyar-
orszagon ma mar minden is-
mertebb és kevésbé ismert
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gyart6 termékei megtalalha-
tok. Teljesnek mondhaté a
piac lefedettsége, mindenki
taldl igényének és pénztarca-
janak megfelel6t. A hitéfor-
galmazdék komplex szolgdl-
tatast nyujtanak: kulcsra
kész tervezést, kivitelezést,
finanszirozast egy helyen.

— A boltterek kialakitasanal
még mindig a mennyiség
domindl a mindség rovasa-
ra, tehat a lehetd legnagyobb
mennyiségli aru feltoltése,
kihelyezése, akar az atlatha-
tosag, kozlekedés rovasara —
allapitja meg Tarndy Anna, a
Cold Systems Kft. tigyvezetd
igazgatdja. — A nyugati tren-
dek kovetése a design terén
mindenképpen tapasztalha-
to, logikus modon, hisz a
forgalmazok zéme import-
bol értékesit, tehdt a napra-
kész fejlesztésti berendezé-

hatésag. Példaul egyre tobb,
szebb mélyhttésziget, osz-
tott ter(i berendezés talalha-
té a boltokban, mindenki
megtaldlja az igényének
megfelel6t. Egy-két polcos
felépitménnyel, szériatarto-
zékként talalhato vilagito
reklamfeliilettel.

Ahol az ar nem igazan don-
t6, és a mindség irdnyaban
komolyabb elvardsok van-
nak, azok a nagy kereskedel-
mi lancok tizletei. De ezek-
nél az eszkozbeszerzés nem-
zetkozi szinten bonyolddik,
igy Magyarorszagra legtel-
jebb a beiizemelés marad.

— F6 torekvésiink a teljesen
komplex kiszolgalds megva-
l6sitasa, a ,,mindent egy he-
lyen” elve - szogezi le
Tarnéy Anna. — Igy tudunk
egy hosszabb tava egyiitt-
miukodést biztositani, amely
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a kolcsonos kiszamithato
tizleti kapcsolaton tdl sokkal
rugalmasabb, személyre sza-
bottabb kiszolgalast, kap-
csolattartast tesz lehet6vé.

seket dobja piacra.

Tovabbra is az ar az els6 és
legfontosabb dontési szem-
pont a berendezéseket meg-
vasarlék korében. Masod-
sorban a tetszet6s kiils6, a jo
bemutatoéfeliilet-kihasznal-
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Something has begun

More characteristic shelves, more versatile scales, more attractive refrigerators; Hungarian store
furniture is beginning to catch up to Western European standards. This is not only a question of
money. Attitude is at least as important as money. It is no wonder that international supermarket

Agazat vagy szektor: [ l
and hyper market chains are ahead of Hungarians. Major changes are taking place in the store Név: [ }

In which sector:

space. Internal design of stores is becoming more important as expansion is slowing down. A good Narme:

illustration of change is a new concept adopted by SPAR: SPAR City, which focuses on the quality Beosztas: [
of the assortment and services. Retailers are paying more attention to providing stores with a Title:

friendly, warm atmosphere. Food is used increasingly as decoration. Furniture manufacturers are
also working to suit retailers’ requirements. Hungarian retailers have been quite slow to realise that
competition is not limited to price competition and other factors might be equally important. CBA Telepiilés:

should not necessarily compete with LIDL, even if it is next door. Domestic chains should do more City: ‘ J
to position their stores, since store size is not the only factor effecting store profile. Store interiors

Cim e Address:

should be designed according to customer requirements and purchasing power. Giving domestic Iranyitészam: ‘ J
retail chains a uniform store design is not easy, since most of these are only purchasing partner- Code:

ships, or franchise businesses, with no single management. There are no major differences Utca/hazszam: ]
between store furniture from major manufacturers. Demand for attractive, quality furniture seems Street/number:

to be growing. Growing requirements are the result of changes in merchandising techniques, the

need for drawing more attention to some items than others. Furniture by Hu-Mago Kft. offers Szamlacim e Address for invoice:

excellent value for money, for all stores from the smallest to the largest. One of their services is to . (

move shelves with merchandise during the night, or on Sundays, when stores are closed. A WANZL EZ"/‘_EPU[ES: ]
Magyarorszag Kft. offers SIDAC shelves in the traditional, metal shelf segment, while they have a ’ ;

wire mesh shelf system by Wanzl with a wide range of accessories for convenience stores. While Irdnyitdszam: ]
small, independent store use the simplest scales, big retail chains have the means to invest in mul- Code:

tifunction digital scales. These can also be used as POS promotional tools and even for CRM tasks ..

as well. Old, mechanical scales are still frequently used, however, as scales are usually regarded as g;zzéggniﬁrn: ]
the last of the priorities by smaller businesses. The latest, most innovative scales are best for

those fields of the food trade where the assortment is wide, products are moving fast and more Adbszam: [ } Mennyiség (pld.):
information is needed than the weight of the product. METTLER TOLEDO is a pioneer in the distri- TAX number: Number of copies:

bution of high-tech, PC-based scales, which open new dimensions in service. These can be used as

advertising tools with their colour displays for cross selling techniques. Price is still the most impor- Datum:

tant consideration for the buyers of refrigerator systems, though attractive design, or an illumi- Date: Sign:

Aliras: ‘ ‘
nated advertising surface is increasingly preferred. &
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A neve adja el a bort
az éttermekben

A bor és a HoReCa-szektor kapcsolata 0si. Kordlbelll akkortél
eredeztethetd, hogy az elst fogadokba bevitték az elsd amfo-
ra bort, és azt kimérték a vandoroknak. Tehat legalabbis tobb
ezer éves. Persze kezdetben nem lehetett a mai értelemben
vett éttermekrol beszélni, az azonban szinte bizonyos, hogy
kezdetben komolyabb kapcsolat volt a termeld és, mondjuk,
egy korcsmaros kozott - de csak az elsd kereskeddk megjele-
néséig. Nagyjabol ma is ez a helyzet, azzal a kiegészitéssel,
hogy bizony a 6 bornak igenis kell a cégér. Ma a neveket veszik
a vendégek, a nagy cégeknek meég |0, sot kivald boraikkal is ne-

héz e korbe bekerulnitk.

név a bor esetében sokkal na-
Agyobb sdllyal esik latba, mint

mas termékeknél, és még maga-
nal a bor mindségénél is fontosabb —
osztottdk meg lapunkkal jelentds ter-
meléssel bird nagy bordszatok els6 gon-
dolataikat, amikor a bor és a HoReCa
kapcsolatarol kérdeztiik képviseldiket.
Ezért hidba készitenek jo, st kifejezet-
ten jo, nagy és nemzetkozi versenyeken
aranyérmes nedtket, kivalo termékeik-
kel név hijan képtelenek elérni egy-egy
étterem szamukra fontos célkozonsé-
gét. Ezért a j6 bornak igenis kell a cégér,
ami a mai gyakorlatban a termel6 vagy
a pincészet nevét jelenti. A tobb tizezer
hektoliter bort eldallité pincészetek e
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téren csak akkor érhetnek el sikereket,
ha tevékenységiiket komoly kereskedel-
mi, disztribicios és marketinghéttérrel
egészitik ki — de ilyen cég kevés van.
»A HoReCa-t a miivészek, a nagy nevek
foglaljak el, nekiink a kereskedelmi lan-
cok maradnak” - fogalmazott az egyik
nagy pincészet vezet6je, mondanddjat
kiegészitve azzal, hogy az aruhdzakban
értékesitett boraikat mar e tény miatt
sem szivesen latjdk a vendéglatéipar-
ban. Akkor sem, ha kival6 borokrol van
sz0. Viszont a lancok egyre inkdbb ér-
dekl6dnek a mindségi és megfizethetd
borok utdn, amire a nagy pincék vevok,
mert igy érik el leghatékonyabban a fo-
gyasztokat.

Davidok kiszoritjak
Goliatokat

A nagy pincészetek kozé
tartozo Nagyrédei Sz6-
l6skert Zrt. boraszati
igazgatdja, Bardos Ben-
jamin is hasonléképpen
vélekedik, tapasztalatai
szerint az elmdlt 6t év-
ben a legnagyobb bord-
szatok egyre jobban ki-
szorulnak a HoReCa-
szektorbol, tobbek kozott
azért, mert a csaladi pin-
cészetek komoly sikere-
ket érnek el, és kozvetle-
niil, vagy egy-egy keres-

ked6cégen keresztiil érik el a vendégla-
tohelyeket. Utdbbiak pedig e szektor
zomét meghdditottak, keziikkben tart-
jak. Hozzajuk egy-egy nagy pince ne-
hezen keriilhet be, ilyen lehetéség hia-
nyaban viszont kénytelen druhazlin-
cokban értékesiteni borait, ugy elérni a
fogyasztokat. A ,,tovabblépésnek” gatat
szab az is, hogy az éttermek nem veszik
szivesen, ha az altaluk kinalt borok a
lancokban is kaphatdk, igy a bordsza-
tok sem tudjak kihaszndlni ugyanazon
boraik két értékesitési helyen alkalma-
zott arainak kiilonbozetébdl adédé els-
nyoket.

— A Sz6l6skert Zrt. ét-
termi értékesitése emi-
att az elmdlt években
30-40 szazalékrol tiz
szazalékra csokkent,
ami komoly vesztesé-
get okozott a cégnek.
Ez a zsugorodas azon-
ban nem mindségi
problémak miatt ko-
vetkezett be (hiszen
két borcsaladunk, a Métra Hill és a Grof
Nagyrédei is megtalalhatd igazan nivds
helyeken, példaul a Hiltonban és az In-
tercontinentalban), hanem a mér emli-
tett piaci atrendez6dés okan — emlékez-
tetett Bardos Benjamin. — A 1épéstartas-
hoz értékesitési halozatra lenne sziikség,
amely Nagyrédének megvan, sok koz-
vetlen kapcsolattal rendelkeziink. De a
sikerekben sokat szamit a termel6 neve,
a borvidék, ahol a bor termett, sokat
szamit, hogy a sajt6 kir6l mit ir, és mi-
lyen iranyban befolyasolja a fogyasztot.
A kis pincék koziil soknak, joggal, j6 hi-
re van, a nagyokat azonban gyakran
méltatlanul kezelik — flizte hozza a szak-
ember, megemlitve, hogy a Nagyrédei
Sz6ldskert Zrt. 2001-ben elséként nyer-
te el az Ev Pincészete cimet, tavaly pedig
Zenit-Miiller Thurgau cuveé-jik az év
egyik legjobb ujbora lett. A versenyt te-
hat nem adjak fel, folytatjak, mert meg-
gy6z06désiik, hogy a nagy pincéknek is
megvan a maga helye a HoReCa-szek-
torban, hiszen jél tudnak jé borokat ki-
nalni j6 aron.

Bardos
Benjamin
borészati igazgato,
Nagyrédei Sz6loskert
Zrt.



Csatornaspecifikus borokkal lehet
jol szerepelni
Elsésorban mindenki a sajat borvidé-
kén erds a HoReCa-szektorban. A leg-
tobb éttermet kozvetlen kiszallitassal a
Balaton régiojaban szolgalja ki a Varga
Pincészet is, tudtuk meg Varga Balint-
tdl, a pincészet értékesitési és marke-
tingvezet6jétol.
— Az éttermek a koz-
vetlen kiszallitasok
ellenére mégis job-
ban kedvelik az ital-
nagykereskeddket,
azoktol ugyanis egy-
ben tudnak vasdarolni

Varga Balint s
értékesitési és a bor mellett sort,
marketingvezets, szeszes italt, uditd-

Varga Pincészet ket, dsvényvizet, po-

harakat és egyéb kiegészitdket is.
Mindez szamukra hatékony és ké-
nyelmes, s6t, a figyelmesebb, vagy ha
agy tetszik, jobb nagykereskeddk
még itallappal is szolgalnak a vendég-
latéhelyeknek. Az éttermek tulajdo-
nosai, beszerz6i a nagykereskeddk
mellett kedvelik még a Cash & Carry
lancokat is, ahol szintén egyben és

nagy tételben vasarolhatnak — mond-
ta Varga Balint.

A Varga Pincészet tapasztalatai szerint a
HoReCa-szektorban azok a borai szere-
pelnek jol a nagykeresked6kon keresztiil
is, amelyek kifejezetten oda is késziiltek.
Ez a pincészet esetében a Haz Bora ter-
mékcsalddot jelenti, amelyet masfél lite-
res iivegpalackban kinalnak. A palack
visszavalthatd, és ez a visszavaltas iive-
genként mintegy nettd szdz forint meg-
takaritast jelent a vasarloknak, akik ezt
dijazzak is. A visszavéltason tul a masfél
literes palack el6nyei kozé tartozik, hogy
gond nélkiil elhelyezhet6 a htitében, vis-
sza lehet zarni, ezért nem romlik meg
benne a bor, és kisebb tételeket is megfe-
lel6en lehet kezelni, nincsenek nagy
gongyolegek, kényelmesebb.

— Ez a szegmens egyébként novekvo-
ben van, a kocsmdzas ma mdr egyre ke-
vésbé divik, ami azt mutatja, hogy egy-
re inkabb alakul a borfogyasztas kultd-
rdja. Persze még van, és még jo darabig
megmarad az a réteg is, ahol csak az ar
szamit, de ez a vendéglatohelyek ala-
csonyabb kategéridjat jelenti — tette
hozza Varga Balint.

HoReCa-stratégidk mmm

A pincészet a HoReCa-nak értékesitett
borai kilencven szazalékat nagykeres-
ked6kon keresztiil forgalmazza, és csak
a maradékot értékesiti kozvetlen kiszal-
litdssal. Osszes forgalman beliil azon-
ban ez a tétel csupan tiz szdzalékot ér el.
Ami azonban a jovében varhatéan né,
mert marciusban vezetik be 6j prémi-
um borcsaladjukat.

Nagy borok, kis tételek

— Igy van, és igy is természetes — erdsi-
tette meg az eddigieket Demeter Csaba
egri bordsz —, mert ha
az ember elmegy egy
étterembe, akkor
olyan bort valaszt,
amiben bizik. Vagy
olyat, amirél mar so-
kat hallott, annak elle-
nére, hogy az ismert
borok nem torvény-
szerien jobbak a ke-
vésbé ismerteknél. A nagy cégek bora-
ival nehéz bekertilni ebbe a korforgas-
ba, amiben az is szerepet jatszik, hogy
azokat az éttermi arak toredékéért meg
lehet kapni a boltokban, és azokat a va-

Demeter Csaba
tulajdonos,

Demeter Sz6l6birtok
és Pincészet
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sarlok inkdbb otthoni, akdr mindenna-
pi fogyasztasra szanjak.

A lazaddként is emlegetett borasz borai
nem kaphatok kereskedelmi lancokban,
csak vinotékakban és — zommel févaro-
si — éttermekben. Es bér az éttermekbe
a nagykeresked6k miatt — amelyek sok
esetben kizardlagos beszallitok is — ne-
héz bekeriilni, jellemzéen mégis az ét-
termek tulajdonosai keresik meg 6t.

Az egyik legnagyobb borkereskedelmi
cég a Zwack Unicum Nyrt., amelynek a
kifejezetten az éttermeknek szdnt
Zwack Izabella borvalogatasaban az or-
szdg szinte valamennyi borvidékérél
szarmazo borok megtalalhatok.

— Nagy borok, kis tételek — idézte a sze-
lekcié jelmondatat Veres Zsolt borme-
nedzser.

Ebben a mintegy szaz-
otvenféle borbdl allo,
de éllandéan véltozd
valogatdsban a valasz-
ték megujulasat bizto-
sitjak az uj évjaratok, a
régi pincészetek ujabb
borai és az djonnan
felfedezettek alkota-
sai. Az Izabella-vélogatasban — a teljes-
ség igénye nélkiil — ugyanigy megtalal-
hatok Gere Attila, Szeremley Huba, a
Diszndké Pincészet borai, mint Raspi,
Grof Buttler, Dobogd, Losonczi nedtii.

Az Izabella-valogatas f6 irdnya a
HoReCa, de itt is, mint az egész hazai
borpiacon, jelentés a tdlkinalat. A
dompingen pedig csak Ggy tudnak tirrd
lenni, mondta Veres Zsolt, ha a miné-

Veres Zsolt
bormenedzser,
Zwack Unicum Nyrt.

Utat talalnak a széraz
borok a fogyasztdkhoz

J6 hir a borkereskeddk, és persze a ter-
meldk, de még a fogyasztok szamara is,
hogy tavaly folytatédott a hazai borfo-
gyasztas novekedése. A folyamat mond-
hatni toretlen, mert a GfK Piackutato In-
tézet dltal vizsgdlt 2003-2004. évi id6-
szakban mintegy négy szazalékkal tobb
bor fogyott el a héztartdsokban,
2004-2005 Vviszonylatdban pedig ennek a
novekedésnek az ardnya mar Otszazalé-
kos volt. A felmérésekbdl kiolvashatg,

hogy a magyar haztartasok fele vasarol

valamilyen gyakorisaggal bort. A lakossag
41 szazaléka azonban soha nem fogyaszt

bort, 29 szazalék pedig ritkdbban, mint

kéthetente.
Egy magyar haztartasban 2004-ben éves
szinten atlagosan 20,1 liter bort fogyott,

z

egy évvel késobb azonban mér egy literrel

tobb, 21,1 liter. Ekdzben a mennyiségi piac
bévilése a forgalmazott érték novekedé-
sével is egydtt jart. Az értékbeli ndveke-
dés két éve kilenc-, tavaly azonban mér
tizszazalékos volt. A fogyasztas noveke-
désével egyfajta dtrendez6dés is megfi-
gyelhetd a fogyasztott bortipusok és az
értékesitési csatornak mennyiségi piacré-
szesedésében. Az emlékezetes 2005-05
esztendbben harom szézalékkal tobb sza-
raz bor fogyott, mint 2004-ben, ami éppen

az otthoni fogyasztas harmadanak felel

meg. A szaraz borok mellett az édes borok
kedveltsége is pozitiv irdnyba valtozott, a
teljes mennyiségi forgalombdl vald része-
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sedése egy szazalékponttal emelkedett.
E két tipus a GfK adatai szerint a félédes
borok piacrészének kdrdra nott, mert
amig 2004-ben a teljes fogyasztai piac 54
szazalékat uraltdk, addig 2005-ben 5o
szazalékra csokkent a félédes borok ré-
szesedése. A félszaraz borok népszer(isé-
ge allando, hiszen tovabbra is mintegy 9
szazalékkal részesednek a teljes értékesi-
tett mennyiségbdl.

Az értékesitési csatornak kozul most
mar hagyomanyosan a diszkontokban
generalodik a legnagyobb forgalom, igy
nem meglepd, hogy ez az Uzlettipus
2005-ben is megdrizte vezetd pozicidjat,
sOt 24-r6l 30 szdzalékra novelte azt. A hi-
permarketek szintén szignifikansan,
mintegy Ot szdzalékponttal novelték pi-
acrésziket, a 2004. évben mért 20 szé-
zalékrol 25 szdzalékra. A Haztartaspa-
nel-adatok tanlsaga szerint ennek a no-
vekedésnek legnagyobb karvallottjai a
kisbolt-lancok.

Dry wines finding their way
to the consumer

Domestic wine consumption continued to grow last year.
Half of the households buy wine occasionally, while 41 per
cent never consume wine. Average consumption was 20,1
litres per household in 2004 and 21,1 litres in 2005. Both
dry and seeet wines have gained in popularity at the
expense of semisweet wines. Semidry wines still hold a g
per cent market share. Discount stores generate most
wine sales with a market share of 30 per cent. Hyper mar-
kets also increased their market share, while small stores
and chains of small stores recorded less sales. ®

o

ségi borokat elddllité kis boraszatokat
is preferaljak, mert csak a min&séggel
tudnak versenyben maradni.
Azt a megfigyelést, hogy csak a nevet
lehet eladni, csak részben osztja Veres
Zsolt. Azt elismeri, hogy az atlagos bor-
fogyasztd a nevet valasztja, amelyhez
sok dij, elismerés kapcsolddik, és porog
a koztudatban. Megfigyelései szerint
azonban a ,,vajtnyelviiek” nemcsak eze-
ket a borokat kostoljak, hanem az is-
meretlenebb, de szakmailag elismert
tételeket is, és igazdn az étterembe jaro
kivancsiak e sziik rétege taldlkozhat
igazi gyongyszemekkel.
— A vendéglatasban dlland6 korforgas
figyelhetd6 meg minden teriileten. A
szakacsok, a felszolgalok jonnek-men-
nek, de ez igaz a beszéllitokra is. Ma
innen veszik a hust és a zoldséget, hol-
nap onnan. Ez a borra is igaz. Ezért ne-
kiink, kereskeddknek kiilonb6z6 esz-
kozokkel timogatni kell a helyeket. Ez
nemcsak ugymond ,lekenyerezés”, ha-
nem a borfogydst elésegité eszkozok.
Ilyen példaul a borhité, a dugédhuzé
vagy a borospohdr — zdrta gondolatait
Veres Zsolt. s

Nagy Otto

In restaurants, we
are paying for the
name of the wine

Wine has been present in the HoReCa sector since ancient
times. Names are important in this business, as this is what
guest are paying for. It is not easy for large companies to
enter this market, even with premium quality products.
Name is far more important for wines than for other prod-
ucts and it is even more important than quality itself.
Sometimes excellent, international award-winning wines
cannot be sold in restaurants where the guests would be a
priority target group, because the name is not well known
enough. Large wineries can only be successful if they back
up their products with serious marketing and distribution
efforts. HoReCa is dominated by big names, the artists, while
retail chains are the hunting ground for larger wineries
.Family wineries are displacing large enterprises from the
HoReCa sector, because they are either in direct contact
with the client or it is served by a wine trader who does not
carry the products of big wineries. Elegant restaurants pre-
fer not to serve wines which are also available in retail
chains. In Western markets, the situation is different, large
wineries have good positions in the HoReCa sector. Well
known wineries usually dominate their local HoReCa busi-
nesses, which are served directly. However, many restau-
rants prefer to buy from wholesalers, because it is more con-
venient for them to order all alcoholic drinks from a single
source. Wines in one and a half litre bottles which can be
closed are popular in bars and restaurants. The culture of
drinking wine is developing and many people choose a cer-
tain wine in HoReCa not only because they know its name,
but also for the occasion. Less well known wines which can
be bought in supermarkets are not ,for the occasion”. Zwack
Unicum Nyrt., is one of the major wine traders with its Zwack
Izabella selection of wines for restaurants. This contains
wines from almost every region in the country. Great wines,
small volume - is the idea behind the selection. This con-
stantly changing assortment of 150 wines includes major
names but also less well known ones. &
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Haromlabu stratégia,
és a vevoeért mindent

Orszagos lefedettség, huszonkét Uzlet, bovuld
logisztikal kapacitds, a vevoknek szentelt ki-
emelt figyelem - tobbek kozott ez jellemzi az
Interfruct Kft. piaci stratégigjat, és igaz a ven-
déglatoiparra jellemz6 irdnyelvekre is. Kiegészit-
ve azzal, hogy az egyes cégcsoportok specialis
igényeit is igyekszik kielégiteni az aruhazlanc.

z Interfruct HoReCa-

stratégiaja, hasonléan

az aruhdzlanc piaci
stratégiajahoz, tobb pilléren
all, és mindegyik pillér a cég
egy-egy célcsoportjdhoz il-
leszkedik.
— Az els6 csoportba azok a
kisebb vendéglato-ipari egy-
ségek tartoznak, amelyek ed-
dig is az Interfruct vasarld-
bazisanak egyik meghataro-
70 részét képezték. Itt kiala-
kult és jol bejaratott tizleti
kapcsolatokrol van  sz6,
amelynek fenntartdsa termé-
szetesen alapvet$ céljaink
kozé tartozik. A mdsodik
csoportot a kozétkeztetés,
valamint az tizemi, vallalati
konyhak teszik ki, amelyeket
elsésorban a kozétkeztetésre
kifrt pélyazatokon keresztiil
tudunk elérni, amelyeken
mar évek Ota sikerrel ve-
sziink részt. Kiemelt fontos-
saggal kezeljik, és folyama-
tosan fejlesztjilk disztribuci-
0s tuzletdgunkat. Minden
egyes uzletiinknél kiilon al-
kalmazunk egy képvisel6t e
feladatok elvégzésére. Oket a
legkorszertibb szamitdgépes
hattérrel és gépkocsival sze-
reltik fel, az informacio-
aramlas tehat mar nem is
napra, hanem szinte percre
kész. Disztribucios tizletko-
téink meglévé kapcsolataink
apolasa mellett folyamato-
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san bévitik partnereink ko-
rét, ennek eredményeképpen
tarsasagunk jelenleg is tobb,
sokat igéré referenciaval bir.
Ezt a tevékenységet a mar
eddig is kivdléan miikodé lo-
gisztikai haldzat egésziti ki,
amelynek hatékonysagat gép-
kocsiparkunk egy részének
év eleji megujitasaval fokoz-
tuk - tudtuk meg Branat Ist-
van cégvezet6tol.

Egyre fontosabb

az orszagos lefedettség
Az Interfruct HoReCa-
stratégiajanak kialakitdsanal
a célcsoportok differencialt
igényei tobb f6 cél meghata-
rozasat tették sziikségessé a
cég szamara. Ezek koziil az
egyik legfontosabb a kozét-
keztetési, kozbeszerzési pa-
lyazatokon valé eredményes
részvétel, mivel az aruhdz-
lanc még inkabb szeretne be-
kertilni a vendéglatoipar, va-
lamint a széllodak vérkerin-
gésébe.

A HoReCa-csatornaban ta-
pasztalhaté trendek kozil
Branat Istvan kiemelte, hogy
a nagyobb szallodalancok,
valamint orszdgos kereske-
delmi hdélézatok szamara
egyre inkdbb fontossd valik,
hogy a beszallitok is orsza-
gos lefedettséggel rendelkez-
zenek, vagyis képesek legye-
nek mindenhol azonos va-

lasztékot, mindséget
és arakat garantdlni.
— Az Interfruct Kft.
egyik nagy eldnye,
hogy orszagosan 22
aruhazaval - ame-
lyek onall6 logiszti-
kai bazisként is mu-
kodnek — képes arra,
hogy ezeket az igé-
nyeket kielégitse, tovabba
szamos szolgaltatasaval sok-
kal egyszeriibbé tegye part-
nerei szamara a beszerzést.
Ilyen addicionalis szolgalta-
tas példaul a gytjtészamla
alkalmazasa, amely jelent6-
sen megkonnyiti a pénziigyi
elszamolast — hozta fel pél-
daként a cégvezetd.

— A HoReCa-szektorbdl f6-
ként a vendéglatod-ipari egy-
ségek, valamint a szdlloda-
lancok a meghatdrozé vasar-
l6ink. Egyik legjobb referen-
cidnk erre a Don Pepe pizza-
halozat, valamint az Accor
Pannonia Hotels. Partnere-
ink kore folyamatosan béviil,

cégvezetd,

Interfruct Kft.

Branat Istvan

és az eddigi partnere-
ink pozitiv visszajel-
zései is bizakoddsra
adnak okot - folytat-
ta Brdnat Istvan. -
Vasarloink bizalmat
folyamatos akcidkkal
és kedvezményekkel
igyeksziink erésiteni.
Erre kivalo példa a
nagykereskedelemben egye-
dilallé Torzsvasarléi Vevo-
hiség programunk, amely
rendkiviili népszertiségnek
orvend, és amely amellett,
hogy azonnali kedvezménye-
ket nyujt, dijazza a ritkab-
ban, de nagyobb volumen-
ben vésarld partnereket is. A
regisztralt vasarlék kéthe-
tente, névre szoléan kapjak
meg az Interfruct akciés ka-
talogusat, ezenkiviil évente
két alkalommal a cég képvi-
seléi személyesen hivjak
meg Oket druborzére, ahol a
kereskedelmi ldnc legna-
gyobb beszallitdi kiilonleges
gratisz- és arakciokkal ked-

Strategy based on three pillars

Nation-wide presence, 22 stores, expanding logistic capacity, and extraordinary attention for cus-
tomers - these are all elements of the market strategy of Interfruct Kft.

The HoReCa strategy of Interfruct is based on three pillars which represent target groups of the
company. The first group is composed of smaller bars and restaurants, which are old and regular
clients. The second group is communal catering and company catering which are reached through
tenders primarily. Special attention is given to distribution activities. A representative equipped
with the latest computer technology in each of our stores for this distribution tasks. This activity
is complemented by an excellent logistic network.

In working out their HoReCa strategy, Interfruct had to take several objectives into consideration.
One of these is participation in tenders for hotels, institutions and communal catering. In order to
serve nation-wide hotel chains or retail chains, their suppliers also need a nation-wide network.
Since Interfruct has 22 stores in the country, which can be used as independent logistic bases,
they can meet such requirements and can also offer services which make purchases easier for
their clients. The number of Interfruct clients, like Don Pepe pizzerias or Accor Hotels in the HoReCa
sector is growing constantly. Regular clients are offered a wide range of discounts and promotions.
One such project is the Regular Client Loyalty program which is unique in the wholesale business.
Their purchasing policies are adapted to be compatible with the needs of HoReCa clients.
Assortments are compiled according to such needs, like that of Don Pepe pizzerias, which called
for the listing of new items. Not only foods but simple non-food products, like paper trays and
boxes are also supplied.

Interfruct’s assortment consists of 8 ooo items. It is hard to tell how many of these are for HoReCa
clients, but the number of products in demand is definitely growing. An example of attention to
regional demand is a brand of pasta which is listed, because it is especially popular in communal
catering in Miskolc. Events held for clients, like wine promotions are important elements of the
sales policy. Though the primary target group is retailers, Interfruct has always served consumers
as well and recent innovations are aimed at improving this service and increasing the number of
households which prefer them for the weekend shopping. &



veskednek a vevdknek, azok
legnagyobb megelégedésére.

Disztribuciot is vallalnak

a gasztro felé

A cégvezetd nem felejtette el
megemliteni azt sem, hogy a
HoReCa-szektorban vald si-
keres részvétel szamos kove-
telményt tamaszt tarsasaguk
iranydba. E feltételrendszer
egyik stratégiai eleme az
Interfruct beszerzési politika-
janak kialakitdsa, ahol az idei
évben az eddigi-

folyamatosan n6 azon termé-
kek szama, amelyekre a szek-
torbdl kereslet mutatkozik.
Regionalis valasztékukra pél-
daként elmondhatd, hogy
Miskolcon van egy tészta-
marka, amely kiillonosen
népszert a kozétkeztetés ko-
rében, igy itt ez is részét ké-
pezi szortimentjiiknek.
Mint minden élelmiszer-ke-
reskedelemben tevékenykedd
vallalatnal, az Interfruct Kft.-
nél is tobb olyan id6szak van,
amelyik forga-

eknél is kiemel-

lom tekinteté-

tebb szerepet kap Egyre In!(al?tf ben kiemelke-
aHoReCaigényei- ~ fontossavalik,hogya 45,  1lyenek
vel val6 kompati-  beszallitok is orsza- természetesen
bilitas. Valaszté- gos lefedettséggel az egyes in-

kukat ezekhez az
igényekhez alakit-

rendelkezzenek.

nepeket — ka-
racsonyt, hus-

jak, ez egyrészrél

a specialis, nagyobb kiszere-
lések megjelenését, masrész-
rol 4j termékek bevezetését is
jelenti. £18 példa, hogy a Don
Pepe pizzahalozat szamadra
tobb olyan terméket is belis-
taztak, amelyek korabban
nem szerepeltek szortiment-
jiukben. A bovités sajatossaga,
hogy nemcsak élelmiszere-
ket, hanem a gasztronémia
szamara  nélkiilozhetetlen
non-food termékeket (példa-
ul papirarukat, milanyag po-
harakat, pizzasdobozokat
stb.) is érint. A fejlesztés ma-
sik sajatossaga, amelyrdl el§-
rehaladott targyalasok foly-
nak, hogy az Interfruct a kis-
kereskedelmet célz6 beszalli-
t6 partnereitdl atvéllalja ezen
cégek vendéglatas felé ird-
nyuld disztribacidjat. Vagyis
az érintett Dbeszdllitok az
Interfructon keresztiil érik
majd el a szamukra is fontos
gasztroszegmenst.

Figyelne a regionalis
izekre is

Az Interfruct aruvalasztéka
8000 cikkelembdl all. Azt,
hogy ebbdl pontosan héany
terméket kinalnak a HoReCa-
szektornak, nehéz meghata-
rozni, hiszen egyrészrél aru-
valasztékuk regionalis igé-
nyekhez igazodik, masrészrol

vétot — meg-
el6z6 id6szakok, amelyekre
kiilon akcids katalogussal ké-
sziilnek. Emellett kiemelen-
dék a kereskeddik szamdra
tartott sajat rendezvények,
példaul a korabban megemli-
tett aruborze (amelyhez szin-
tén kiilon marketingaktivitas
kapcsolodik), valamint az
ugynevezett »boltfeltoltd
promociok’, amelyek egy-egy
szezon el6tt kinadlnak igen
kedvezé drakat és valasztékot
partnereik szamara.
Az Interfruct Kft., noha cél-
csoportjanak alapvetben a
kiskereskedéket tekinti, so-
hasem feledkezett meg az
egyéni vasarlokrol sem, hi-
szen a tarsasag megalakuld-
satdl fogva kiszolgalta a vég-
fogyasztdi réteget is. Nemré-
giben pedig szamos olyan at-
alakitast hajtottak végre, pél-
daul a lakossagi nyugtaado
kasszak bevezetését, vala-
mint a meghosszabbitott
hétvégi nyitva tartast, ame-
lyek az egyéni vasarlok igé-
nyeinek is kedveznek.
— E fejlesztésekkel azt szeret-
nénk elérni, és ez egyaltalan
nem titkolt célunk -
nyomatékositotta Branat Ist-
van —, hogy a hétvégi nagy-
bevasarlast intéz6 csaladok-
nak is alternativat tudjunk
kinalni vasarlasukhoz. s
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Mindent a vendégeért, de
kényszerliségbol dragabban

Erzi a megszoritd intézkedéseket a gasztro szegmens is, am az elsd hdnapokat j6 vendégléshoz
mélton fogadtdk az éttermek: egyaltalan nem vagy minimalisan emeltek arat. A végletekig per-
sze nem tarthatnak ki, koltségeiket ki kell gazdalkodni, és ha lehet, a vendéget is meg kell tartani.

tavaly 6sszel bevezetett megszo-
A rité csomag, azon beliil kiilono-

sen az afaemelés és a bérterhek
novekedése — a gazdasag egyéb teriile-
tei mellett — kedvez4tlendl érintette a
vendéglatast is. Igy kezdte beszamolo-
jat Thurzo Bélané, a kozel haromezer
tagot tomorité Magyar Vendéglatok
Ipartestiiletének gazdasdagi alelnoke. Az
intézkedések a szakmadra és az abban
tevékenyked6 véllalkozdsokra is nega-
tiv hatdssal voltak, vannak.

Dominohatas

— Mér 2004-ben az élelmiszerek 12-rél
15 szazalékra vald afaemelését is meg-
érezték az éttermek, hiszen annak a
véllalkozdsok terheit novelé hatdsa
nem hdrom, hanem gazdasdgi szamita-
sok szerint mintegy tizenot szazalékos
volt. A legijabb, 6tszazalékos afaemelés
pedig még ennél is tobbet jelent. Az
élelmiszerek dfakulcsdnak emelése a
végso fogyasztdok felé halmozottan jele-
nik meg, amely stlyosan érinti az étter-

A miikodést bizonyithatéan nehezitd ne-

gativ intézkedések:

- a kedvezményes afakulcs megsziinése;

- ital, cigaretta jovedékiadd-emelése;

-a veszteséges vallalkozasokat is sUjtd
minimumadd (elvart ado), illetve a ku-
[6nadd vagy szolidaritasi add (4%);

- egyéni és tarsas vallalkozasok jarulékko-
telezettség-novekedése;

- nyugdijas vallalkozdk kordbbi 5 szazalé-
kos baleseti jaruléka helyett 16 szazalé-
kos egészséglgyi szolgaltatasi jarulék;

- energiadrak, benzin, gépjarmiiadé eme-
[ésének tovagy(ir(iz6 negativ hatasa;

- a tételes eho hatdlyban maradasa, sza-
zalékos eho (14%) az osztalékra (ha lesz
egyaltalan még nyeresége a vallalkoza-
soknak!) és egyéb jovedelmekre;

- természetbeni juttatasok 44%-0s ado-
janak emelése 54%-ra;
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mek és cukraszdak vendégkorét, és a
kozétkeztetésben, gyermekélelmezés-
ben részt veviket, de kozvetleniil hat a

- céges telefonhasznalat megaddztatasa;

- bérminimum bevezetése, ami tavaly juli-
ustél g,2%, most januartél 18,88%-0s
munkaltatol teherndvekedéssel jar =

Measures with a negative effect on operation:

- Abolition of preferential VAT rate

- Increase of tax for cigarettes and alcoholic drinks;

- Minimum tax (expected tax) even for businesses making
a loss and solidarity tax (4%),

- Increase of incidental charges for wages in individual
businesses and partnerships,

- Increase of formerly 5 per cent health insurance charge
for retired entrepreneurs to 16 per cent

- Accumulated effects of rises in the price of energy, fuel,
and vehicle tax;

- EHO remaining in effect, 14 per cent EHO for dividends,
and for other income

- Increase of 44% tax after fringe benefits to 54%

- Charging a tax for the use of company telephones;

- Introducing @ minimum wage which resulted in a 9,2%,
increase in incidental charges for employers in July last
year and will result in a 18,88% increase in January this
year. m

széllasdijakra is — mutatott ra Thurzé
Béldné.

Nem oldja a fesziiltséget az sem, hogy a
beszerzéseket terhel$ afat vissza lehet
igényelni, hiszen a HoReCa szektor
miikodéséhez nagyon sok olyan tobb-
letkoltség tapad, amely az arrésben tes-
tesiilve az értékesitési drat is noveli. Es
mivel a szakmai Osszefogas ellenére a
vendéglatas ételforgalma is a 20 szaza-
lékos addkulcs ala esett, igy a megszori-
tasok hatvanyozottan jelentkeznek.

,Mindennek van ésszerii hatara”

A gazdasagi alelnok azt is kiemelte,
hogy a vallalkozasokra rendkiviil ked-
vezbtlen hatdssal van a miitkodési és az
élémunkat terheld koltségek jelentds
emelkedése, valamint a bevezetett
Gjabb addterhek. A januartdl 131 ezer
forintra emelt minimum jarulékalap
szintén nem hat serkentéleg a gasztro-
nomiai szektorra, hiszen egy-egy étte-
remben nem csupan néhany, hanem
gyakran t6bb tiz ember dolgozik, akik
utdn a béren kivill annak terheit is
mind fizetni kell.

Amellett, hogy a Magyar Vendéglatok
Ipartestiilete, mint a munkaaddi oldal
orszagos érdekképviselete tdmogatja a
kormdny stabilizdldsi szandékat, és
megérti a 1épések szitkségességét, hely-
teleniti az el6zetes szakmai egyezteté-
sek, hatasvizsgalatok elmaradasat.

— Az arak, és igy az éttermek, vendégla-
toiizletek tizemeltetési koltségei egyre
nének, a tobbletkoltségeket azonban
mar nem lehet tovabbharitani a vendé-
gekre. Vallalni kell a kisebb profitot,
nem egy esetben az esetleges rovid tavu
veszteséges lizemelést cserébe a ven-
dégkor megtartasaért. Tisztaban va-
gyunk azzal, hogy a véllalkozasoknak
jobban kell gazdalkodni, és tagjaink ezt
— alehetéségeken beliill — meg is teszik,
de mindennek van ésszeri hatara. A
tulzott takarékossag ugyanis lehet,



hogy az ellenkezé ol-
dalon, a vendégek ré-
szérdl ut vissza, az pe-
dig keriilend6, mert
tizletbezarashoz is ve-
zethet. Egyes lizletek

R‘E‘e“Stei“ minimdlis mértékben
Tibor o
tulajdonos ugyan, de tudtak élni

az aremelés lehet6sé-
gével, de azok szinte
kivétel nélkiil idegenforgalmilag frek-
ventalt helyen talalhaték. Ugyanakkor
mar érkeztek jelzések megsztinésekrol,
tulajdonosvaltasrdl, és tartunk téle,
hogy idén ez a tendencia folytatédik —
huzta ald Thurzé Bélané.

Az ipartestiilet — a helyzet némi ellensu-
lyozasara — a Gazdasagi és Kozlekedési
Minisztériummal egytittmiikodve olyan,
a miikodési feltételeket, versenyképessé-
get javit6 intézkedések bevezetésén dol-
gozik, amelyek a megszoritasok ellenére
is segithetik a szektor mtikodését

Rosenstein vendéglé

Kotelezo borravalo - kényszerbol

— Valdszinti, hogy hatassal lesz a mi te-
vékenységiinkre is az 8szi kormanyzati
megszorité csomag, az dltala indukalt
valtozdsok azonban az év végi hajrdban
— vendégkoriinkbdl adéddéan - nem
voltak szembeotlok — nyilatkozta ma-
gazinunknak az orszag egyik legismer-
tebb vendéglato-ipari szakembere, az
Ettermi Szovetség tagja, Rosenstein Ti-
bor. A Rosenstein vendéglé tulajdonosa
ennek ellenére észrevett aprd jeleket,
valtozasokat, ugyanis az évzar6 banket-

Everything for
guests, but for more,
unfortunately

Restrictive measures are felt by the gastro segment, but
restaurants have refrained from increasing their prices so far.
This, however, will not remain so forever. The increase of the
VAT and incidental charges related to wages have had their
effect on the Horeca sector. Increasing the VAT of food by 5
per cent has an accumulated effect on guests of restaurants
and confectioneries. Operating costs of restaurants and
Horeca businesses are growing, but these cannot be trans-
ferred to customers. Smaller profits or even temporary loss-
es have to be tolerated in order to keep present customers.
Excessive savings should also be avoided, since these can
also result in losing customers. Only businesses operating in
areas frequented by tourists have been able to increase their
prices moderately. On the other hand, some businesses have
already closed as a result of austerity measures. The Industry
Board is working on measures which can compensate the
effects of the restrictive policies of the government.
According to Tibor Rosenstein, owner of Rosenstein
Restaurant, signs of the Government policy were already vis-
ible at the end of year banquettes held in the restaurant,
though they have only built the five per cent VAT increase into
their prices last year, in addition to the ten per cent service
charge. ‘1do not want to raise prices, | am waiting to see what
will happen, because | prefer to make less money to losing
customers, or laying off employees” - he said. »

HoReCa-stratégiak mmm

Nottek a vasarlok elvarasai tavaly

Mindamellett, hogy a magyar vasarlok a
legnagyobb jelentséget tovabbra is a mi-
ndség, ar és valaszték harmasanak tulaj-
donitjdk, 2006-ban kiemelkedd mérték-
ben ndtt a készpénzkiméld, bankkartyas
fizetés elérhet6ségének fontossaga - al-
lapitja meg a GfK Hungéria Kereskedelmi
Kutatés terulet altal nyolcadik alkalom-
mal elkészitett GfK Shopping Monitor ta-
nulmany.

A fogyasztéi elvardsok ndvekedése egy-
értelmen tetten érhetd, hiszen 2006-
ban minden egyes vizsgalt szempont ese-
tében (L tablazat) a fontossagi mutatd
emelkedése, vagy legaldbb szinten mara-
dasa jellemz6 2005-htz képest.

- Az egyes bolttipusokkal szemben ta-
masztott vasarloi igények kilonbdznek.
Az els6 helyeken emlitett j6 min6ségl
arukon, kedvezd arakon és nagy valaszté-
kon tdl a hipermarketek esetében az atla-
gosndl fontosabb szempont a nyitvatar-
tasiid6, az Uzlet és kornyezetének tiszta-
saga, valamint az extra szolgaltatasok
(gyerekmegtrz6, ingyenes szatyor) -
mondta Kui Janos, a GfK Hungéria Keres-
kedelmi Kutatas terilet vezettje.

- Ezzel szemben a vasérlok kevésbé
igénylik ezekben a nagy alapteruletli Uzle-
tekben az udvarias kiszolgalast, a hazai
termékek elérhet6ségét, tovabba nem
varjak el azt sem, hogy az druhaz lako-
vagy munkahelylk kozelében legyen. A
szupermarketek tekintetében viszont az
derUlt ki, hogy az udvarias és gyors kiszol-
gdlds, az Uzlet kozelsége, kinézete, a ha-
zai termékek elérhetBsége és a bankkér-
tyaval valo fizetés lehet6sége azok a ha-
rom f6 tényez6n tdlmenden fontos szem-
pontok, amelyeknek a fogyasztok kiemelt
jelent6séget tulajdonitanak. Tovabba ez

teken, Osszejoveteleken szerényebb
rendelésekkel éltek partnereik, és ven-
dégeik is mintha visszafogottabban
koltekeztek volna. Pedig draikba csak
az élelmiszerek oOtszdzalékos dfaeme-
1ését épitették be, azon feliil tavaly sem-
milyen drat nem emeltek. Januartél pe-
dig a megengedettnél alacsonyabb
mértéki, tizszazalékos felszolgalasi di-
jat alkalmaznak, amely nem tekinthet6
aremelésnek, hiszen a vendégek jelen-
tés része eddig is természetesnek vette
azt, most azonban mindenkinek meg
kell fizetnie — igaz, a Rosensteinben ed-
dig még senki nem szolt érte. E lépés

az a bolttfpus, amelynek esetében a meg-
szokas és az uzlet ismertsége, méarkane-
ve a legnagyobb szerepet jatssza.
Osszességében elmondhatd, hogy a
hiper- és szupermarketektdl a vasarlok al-
taldban ,tobbet varnak”, mig a diszkon-
tokkal és a kis onkiszolgalod boltokkal kap-
csolatban sokkal elnézdbbek.

Higher customer

requirements

Though quality, price and assortment are still the most
important customer considerations in Hungary, the possibil-
ity of using debit cards for payment became significantly
more important for customers in 2006, according to the
Shopping Monitor prepared by Gfk Hungdria. Customer
requirements are definitely getting higher. In hyper markets,
the extra services offered and the length of time they are
open are primary considerations, whereas polite service, a
wide selection of domestic products and closeness to cus-
tomers” homes are not as important as these. In supermar-
kets, proximity, polite service and the appearance of the
store, availability of domestic products and the possibility of
using a debit card are also major considerations. This is also
the store type where the name and tradition are more
important for customers than elsewhere. In general, cus-
tomers expect more from supermarkets and hyper markets,
than discount stores and small, neighbourhood stores. &

masik hozadékaként legalizalja a fel-
szolgalok keresetét.
- Mads drat nem emeltem, varakozo
allasponton vagyok, egyeldre kivarok,
mert inkabb vallaljuk, hogy keveseb-
bet keresiink, de maradjon meg a
vendég, ne csokkenjen partnereink
szama, ugyanigy maradjon meg min-
den munkatdarsam is alldsdban -
mondta Rosenstein Tibor. Az energia-
arak emelkedésérol az étterem-tulaj-
donos, a visszafogott janudr eleji for-
galom alapjan nem tudott nyilatkoz-
ni, de a jovében szamol hatasukkal. =
N.O.
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Unids
élelmiszernyomas

A KSH adatai szerint a kiilkereske-
dék 2006. janudar-oktoberben akti-
vabbak voltak, mint egy évvel ko-
rabban. A kivitel mennyisége 16, a
behozatalé pedig 12 szazalékkal no-
vekedett. A foly6 aras forintadatok-
bol szamitva, az export 25, az im-
port 22 szazalékkal boviilt, eurédban
mérve a novekedés titeme 16, illetve
14 széazalék volt. Az els6 tiz hdnap-
ban a cserearany kozel két szazalék-
kal romlott. A feldolgozott termékek
korében a kivitel novekedése 15, a
behozatalé 13 szazalékot tett ki. Az
élelmiszerek, italok, dohanytermé-
kek kivitelének volumene 8, a beho-
zatalé 14 szazalékkal boviilt. Az ex-
portét meghaladé importnovekedés
a régi eurdpai uniés tagallamokkal
folytatott kereskedelem alakuldsaval
magyarazhaté. Ebben a relaciéban
mig 4 szazalékkal nétt a kivitel, ad-
dig 11 szézalékos volt az import bo-
viilése.

Oktoberben némileg lassult a kiske-
reskedelmi forgalom béviilése. A
KSH gyorsjelentése szerint a vélto-
zatlan aron szamitott kiskereskedel-
mi forgalom oktéberben 2,3 szaza-
lékkal, az els6 tiz hénapban pedig
4,7 szazalékkal haladta meg az egy
évvel korabbi szintet. Az orszagos
kiskereskedelmi ftizlethal6zatban,
valamint a csomagkiildé kiskereske-
delemben 2006 els6 tiz honapjaban
Osszesen 4782 millidrd forint értéku
arut forgalmaztak.

Flood of imports from the
EU

According to KSH data, the volume of foreign trade
between January and October 2006 increased com-
pared to the previous year. In terms of volume, exports
grew by 16 per cent, while imports by 12. The HUF value
of exports grew by 25 per cent, imports by 22 per
cent, whereas the respective EUR figures are 16 per
cent and 14 per cent. The expansion of retail turnover
slowed down somewhat in October. &

Destination: Romania

At the moment, there is no sign of the dumping of cheap food
in Romanian and Bulgarian markets which took place in
Hungary after accession to the EU in 2004. However,
Romanian and Bulgarian food producers will also have to face
this problem soon. At that time, enormous quantities of dairy
products, canned food and beer arrived from the EU. Now -
according to estimates by the National Association of the
Food Processing Industry - we should expect a dumping of
cheap Romanian products on the Hungarian market. For the
time being, Hungarian agriculture is better prepared than
that of the new EU states. Romanian agriculture is suffering
from a lack of investment at the moment. =
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Romania mint célallomas

Magyarorszagon 2004 majusaban, az uniés vaimkozosséghez tar-
tozé élelmiszer-feldolgozok elarasztottdk a magyar iizleteket ol-
cs6 termékekkel, ez a roham Romania és Bulgdria belépésekor
egyel6re elmaradt. A romdn és bolgar fogyasztok, termel6k és
feldolgozok is szembesiilnek majd azzal, amit Magyarorszagon is
megtapasztalhattak a vamok teljes eltorlése utan. Tomegesen ér-
keztek egyebek mellett tejtermékek, konzervek, sorok az unio-
bol. Idén janudr elején a magyar feldolgozokbdl is nagyobb élel-
miszer-szallitmanyok indulnak meg a romdn kereskedelmi de-
pokba. De nem akkora drutomeg, mint ami az el6z6 csatlakoza-
si hulldimkor, 2004 majusdban indult dtnak. Az Elelmiszer-feldolgozék Orszagos
Szovetségének becslése szerint még olcsé roman termék dompingjére is szamitha-
tunk. Emlékezetes, hogy korabban a roman étolaj és cukor mar okozott Magyaror-
szagon piaci zavart. A Mezdgazdasdgi Szovetkezok és Termel6k Orszagos Szovetsé-
gének progndzisa szerint a magyar agrarium szamara egyel6ére kedvezd, hogy Bul-
garidhoz és Romanidhoz képest jobban felkésziilt, s stabilabb koriilmények kozott
mikodik. A most még sulyos tékeszegénységgel bajlédo roman mezdgazdasag az
unios tagsag utan, a varhato infrastrukturdlis fejlesztéseket kovetéen komoly ver-
senytars lesz. Romanidban és Bulgdriaban kimutathato a sertéspestis, ezért Briisz-
szel dontése szerint a két orszag nem exportalhat sem huskészitményt, sem é16 al-
latot az Eurdpai Unié tagdllamaiba. A hatdron ennek ellenére csak szuréproba-sze-
rien ellenériznek.

Az AKI egyik tanulményabdl kideriilt, Romaniaban az egy fére jutd husfogyasztas
koriilbeliil a fele az Eurdpai Uni6 husfogyasztasanak. A roman lakossag f6leg a ser-
téshuist részesiti elényben, habdr a csirkehus részaranya az atlagos téplalkozasban
emelkedik. A csirkehudsfogyasztds 2004. évben 7,8 kg/fére emelkedett, ami 4 szdza-
lékkal tobb, mint 2003-ban volt. A sertéshus- és a marhahusfogyasztas stagnalt
ugyanebben az iddszakban (sertéshus 8,8 kg/f6, marhahus 3,9 kg/f6). Még az uni-
on kiviili id6szakot jellemzi, hogy a tovabb feldolgozott, konyhakész baromfitermé-
kek nem keresettek a roman piacon. =

Dr. Udovecz
Gabor
foigazgato, AKI

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unid orszagaiban (,E” minéségi kategdria) Ft/kg,
hasitott hideg suly**

2005. 2006. 2006. 49. hét/ 2006. 49.hét/
Orszagok 48. hét 49. hét 48. hét 49. hét 2005. 49. hét% 2006. 48. hét %
Belgium 334 343 344 342 99.89 99.46
Csehorszag 372 380 351 352 92,57 100,14
Dénia 317 312 331 322 103,32 97,27
Németorszag 373 383 368 366 95,66 99,44
Esztorszég 344 346 368 358 103,48 97,35
Gorogorszag 497 501 426 430 85,84 100,91
Spanyolorszag 342 347 345 342 98,58 99,24
Franciaorszag 338 340 334 325 95,59 97,16
Trorsza’g 335 338 365 363 107,26 99,46
Olaszorszag 353 352 405 399 113,40 98,58
Ciprus 470 473 476 474 100,04 99,44
Lettorszag 378 385 365 356 92,60 97,64
Litvania 352 357 347 345 96,75 99,59
Luxemburg 373 382 370 371 97,05 100,36
Magyarorszag 359 360 374 375 104,18 100,20
Malta 405 408 413 411 100,86 99,46
Hollandia 333 336 330 326 97,07 98,68
Ausztria 361 368 359 357 96,86 99,35
Lengyelorszag 325 335 314 308 91,87 98,17
Portugélia 365 370 360 366 98,79 101,59
Szlovénia 373 374 387 375 100,28 96,85
Szlovékia 371 376 371 368 97,86 99,20
Finnorszag 338 339 350 350 103,16 99,82
Svédorszag 349 356 388 387 108,58 99,57
Anglia 367 371 398 397 107,11 99.74
EU 347 352 351 347 98,57 98,84

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
* Az dr tartalmazza a széllitdsi koltséget is.
* Atszémitva az MNB hivatalos k6zépérfolyaman.



A fék mar lassit

A GKI Gazdasagkutat6 Zrt.-nek az Erste Bank egytittmiikodésé-
vel késziilt 2006. december 27-én nyilvanossagra hozott elérejel-
zése szerint az inflacié emelkedik, az egyensily azonban javulni
kezd. A befektetSk bizalma, s ezzel a forint ismét er6sodik.

A magyar gazdasag 2006-ban az I. negyedévhez képest lassult, az
I. negyedévi 4,9 szazalékos titem a II. és III. negyedévre 3,8 szaza-
lékra mérséklédott. Rendkiviil dinamikus viszont a kivitel, s
ugyancsak gyors, de attol egyre jobban elmaradé az import fejlé-
dése. Ennek megfelel6en a belfoldi felhaszndlas novekedési titeme
joval elmarad a GDP-ét6l (a I1. és a I11. negyedévben a belf6ldi felhaszndlas csokkent).
Az eddigi gazdasdgi folyamatokban a koltségvetési kiigazitasnak (az adéemelések-
nek és tdmogatascsokkentéseknek) még alig volt szerepe, annak hatasa — foleg a
kozszolgaltatd és hazai fogyasztdi piacokra, termeld/szolgaltaté dgazatokra — in-
kabb csak 2007-ben lesz érzékelhetd. Viszont az adatokbol egyértelmi, hogy a kolt-
ségvetési magatartas a korabbi évekénél sokkal fegyelmezettebbé valt (a természet-
beni tarsadalmi juttatasok, a kozosségi fogyasztas és — az autdpalya-épités kivéte-
lével — az 4llami beruhazasok hatarozottan csokkenni kezdtek). Végeredményben
2006-ban a gazdasag az el6z6 évi 4,2 szdzalékot megkozelitd iitemben, 4,1 szazalék-
kal, kifejezetten exportvezérelt médon novekszik. A fogyasztas és beruhdzas 1,5, il-
letve 2 szdzalék koriili névekedése varhato.

Az export volumene kozel 5 szazalékponttal gyorsabban né, mint az import, a cse-
rearanyok azonban mintegy 2 szazalékkal romlanak. A foly¢ fizetési és tékemérleg
hianya nagyjabdl a 2005. évivel lesz azonos, mivel a kiilkereskedelmi hiany csokke-
nésével és a névekvd EU-forrasokkal szemben né a jovedelemkiaramlas. Ez utébbi
jelentds része, mint Gjra befektetett profit viszont a t6kebedramlast er6siti.

A IV. negyedévben mdr a kiigazitds is érzékelhetden mérsékli a belf6ldi kereslet no-
vekedését. A brutt6 bérek novekedési titeme kissé lassul, viszont a netté bérnove-
kedés az egyéni jarulékok emelése miatt ennél sokkal erételjesebben fékezdédik.
Kozben az afaemeléssel és a hdztartasi energia ardnak emelkedésével 6sszefiiggés-
ben az inflaci6 gyorsult, igy az év els6 felében jellemz6 5 szdzalék feletti realbér-no-
vekedés az év végére csokkenésbe megy at, mikozben az év egészében 3,5 szdzalé-
kos realbér-novekedés varhato. s

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

A GKI Gazdaségkutato Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdaséag 2006. évi folyamatairél

2004 2005 2006.I-X.hé 2006 (elorejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%) 1052  104,2 104,1* 104,1
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlitd &ron, %) 107,4 1073 110,2 110
3. Nemzetgazdasagi beruhdzésok indexe (6h. dron, %) 107,9 1056 99,6* 102
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6h. ron, %) 106, 116,6 99 100
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1058 1058 105,0* 104
6. A kivitel valtozdsanak indexe (foly6 dron, euréban, %) 1153 111,4 115,8 115
7. A behozatal véltozdsénak indexe (foly6 dron, euréban, %) 1132 1083 113,5 113
8. A killkereskedelmi mérleg hidnya (milliard eurd) 3,9 2,8 2,0 2,3
9. A foly fizetési és tékemérleg egyittes hidnya (milidrd euré) 6,7 53 2,9** 5,3
10. Az eurt &tlagos arfolyama (forint) 251,7 2480 265,1*** 264
11. Az &llamhdztartds hidnya (pénzforgalmi szemléletben, 12841 984,4 1701%** 2000
helyi &nkorméanyzatok nélkdl, millidrd forint)

12. A brutt6 atlagkereset indexe 106,1 1088 107,9 107,3
13. Fogyasztoi drindex 106,8 103,6 103,7"** 103,9
14. Fogyasztoi drindex az id6szak végén 105,5 103,3 106,4*** 106,5
(el6z6 év azonos hénap=100)

15. Munkanélkilliségi rata az id6szak végén (%) 6,3 7.3 7,4%*** 7.5

Jelmagyardzat: * I-lll. negyedév ** 2006. I. félév ***-XI. h6 **** 2006. augusztus-oktéber
A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM

The brakes are on

According to a forecast by GKI Gazdasagkutatd Zrt. published on 2;7. December 2006, inflation is rising but balance is starting to improve.
Investor confidence and the HUF are both improving as well. The economy is slowing down compared to the first quarter of 2006, the rate
of growth fell form 4,9 per cent in the first quarter to 3,8 per cent by the third quarter. Private consumption and investment are both slow-
ing down, while exports are growing dynamically with imports expanding at a 5 per cent slower pace. Domestic consumption is growing
slower than GDP. Tax increases and reduced subsidies have not had much effect on the economic processes so far. These are expected
to appear in 2007. However, government spending has become much more disciplined. In 2006, growth was similar at 4,1 per cent to the
previous year and was driven by exports. In the fourth quarter, restrictive measures began to limit the growth of domestic demand. ®
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Bevasarlokozpon-
tok harminc éve

A Fléridn Uzletkdzponttal kezdddott
a bevasarlokozpontok immaér har-
mincéves magyarorszagi torténete,
amelyet a KSH friss kiadvanya tekin-
tett 4t. A modern bevasarléhelyek
létesitésének igazi felfutdsa két évti-
zeddel késobb kezd6dott. A bevasar-
lokozpontok megjelenése 1j értéke-
sitési és vasarlasi szokdsokat honosi-
tott meg Magyarorszagon.

A Dbevasarlokozpontok fénykora
1998-t6l szamitandd. Abban az év-
ben nyitotta meg kapuit a legtobb —
tizenhdrom - bevésarlékozpont.
2004-ben jelentek meg az outlet
centerek, mig 2005-ben a szakoso-
dott bevasarlokozpontok 1éptek
szinre. (Ez utobbi kategoriaba tarto-
zik a Max City Lakberendezési Beva-
sarlokozpont.)

Az Auchan, a Cora, az Interspar, il-
letve a Tesco altal iizemeltetett hiper-
marketek szdma a kiadvany zardsa-
kor, 2005 végén 91 volt. Kozilik 11
bevasarlokézpontokban talalhato.
Folytatodott a hazai kiskereskedele-
mi tevékenység nagy alapteriileti 1é-
tesitményekbe koncentralédasanak
folyamata. Az év soran 10 bevésarlé-
kozpont és 15 hipermarket nyilt
meg Magyarorszagon, amelyekkel
egylitt az év végére a létesitmények-
ben a hazai kiskereskedelmi iizletal-
lomany 4,1 szazaléka, 6sszesen 6,4
ezer kiskereskedelmi iizlet muko-
dott. A vizsgalt tizletek eladéterének
Osszesitett alapteriilete 2005 végére
1,3 millié négyzetmétert tett ki, ami
az Osszes hazai kiskereskedelmi {iz-
letek eladoterének 9,3 szazalékat je-
lentette. Kiskereskedelmi forgalom-
bl vald részesedésiik ennél jelentd-
sebb volt: 2005-ben 21 szazalékra
nott. Ezzel 1189 milliard forint érté-
kit forgalmat bonyolitottak le a be-
vasarlokézpontok és hipermarketek
Magyarorszagon. s

30 years of shopping malls
The history of shopping malls in Hungary - reviewed in
a fresh a KSH publication - began with Fléridn
Uzletk6zpont thirty years ago. Modern malls, which
brought new shopping habits, appeared twenty years
later. The first hyper market to open was Interspar in
Gy6r in 1995. The total number of Interspar, Tesco,
Auchan and Cora hyper markets was g1 at the time of
the publication going to press. 11 of these operate in
shopping malls. Retail trade is increasingly concentrat-
ed in large centres, which had a total floor space of 1,3
million sqm and combined revenues of HUF 1189 billion
- 21 per cent of total revenues in the retail trade - at
the end of 2005. Last year 10 shopping malls and 15
hyper markets opened in Hungary. &
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Tudatosak
kisebbségben

A GfK Hungdria Piackutat6 Intézet
nemrégiben készitett felmérése sze-
rint egyel6re kisebbségben vannak
azok, akik tudatosan téplalkoznak.
A kutatasban részt vevé 1000 {6 ko-
zel haromotode (58 szazalék) véli
ugy, hogy ,.teljesen normalisan étke-
zik, igy szervezetébe automatikusan
bekeriil mindaz, ami sziikséges” A
valaszadok mintegy harmada (29
szazalék) ,csak olyasmit eszik, ami
izlik neki, még akkor is, ha az allitd-
lag kevésbé egészséges”, és csupan 13
szazalék azoknak az ardnya, akik
»nagyon odafigyelnek az egészséges,
kiegyensulyozott taplalkozasra, és
gondosan valasztjak meg ételeiket”.
A megkérdezettek tilnyomo tobbsé-
ge — 88 szazaléka — nyilatkozott gy,
hogy ,egyaltalan nem érdekel a ma-
napsag tapasztalhato bio-, fitnesz- és
wellness-6riilet, ahol megmondjdk,
mi az egészséges’, és csupan 12 sza-
zalék jelezte, hogy ,igyekszik minél
tobb bio- és fitnesz- (példaul kaloria-
szegény) élelmiszert fogyasztani”

A bioélelmiszerekkel kapcsolatosan
meglehetésen vegyes kép él a lakos-
sagban. A megkérdezettek mintegy
harmada nem tudta megfogalmazni,
mitdl is ,,bio” egy élelmiszer. A va-
laszaddk a bio jelz6 tartalmat leg-
tobbszor a ,novényvéds-, miitra-
gya- és vegyszermentes, azaz nem
permetezett’-ként hatdroztdk meg. s

Food conscious minority

According to a survey by GfK Hungdria Market research,
peaple who choose food consciously are still the minor-
ity. 58 per cent of the 1000 people interviewed believe
that they eat perfectly normally and automatically get
all the nutrients they need. 29 per cent of the group
only eat what they like, even if they know its is not very
healthy and only 13 per cent pay attention to keep a
balanced, healthy diet. 88 per cent of the group said
that they are not interested in any of the bio, fitness,
wellness trends. Most people are confused about the
meaning of “bio-products”.

A férfiak a kisebbet szeretik

A GfK Hungdria Piackutatd Intézet legutobbi, a vasarlas folya-
matat figyelemmel kiséré tanulmdénya, a Shopping Monitor meg-
allapitdsai szerint a magyar fogyasztok szamara élelmiszervasar-
laskor legfontosabb az adott {izlet altal kinalt aru mindsége, ara
és az arukinalat mértéke. De ezen kiviil még szamos mas — a va-
sarlast megel6z6 és a vasarlas helyszinén felmertil6 — tényez6tél
is fiigg az, hogy egy vdasdrl6 melyik {izletet valasztja vasarlasanak
szinteréiil, ott milyen termékeket vasarol meg.

Az iizletek kivalasztasakor példdul kifejezetten fontos szempont
az adott bolt kozelsége. A vasarlok ugyanis nem szivesen utaznak sokat, inkabb
egyéb elvarasaikbdl engednek. A holgyek azok, akik hajlandék tobbet utazni azért,
hogy igényeiknek minél inkabb megfelel6 tizletben vasaroljanak — 6k inkdabb rit-
kan, de nagyobb mennyiségben szerzik be a napi fogyasztasi cikkeket.

A mintegy 1000, 15 évnél idésebb megkérdezett vdlaszai alapjan dltalanosan levon-
hat6 a kovetkeztetés, miszerint a fogyasztok inkabb a nagyobb alapteriilet( iizlete-
ket kedvelik. Ez aldl kivételt képeznek — azaz jobban kedvelik a kis alaptertilett tiz-
leteket — a férfiak, az idGsebb korosztdly, az alacsony jovedelmi réteg, illetve a ki-
sebb telepiiléseken él6k.

Tovabbad érdekes megallapitas az is, miszerint az élelmiszerek beszerzésénél az iiz-
letek altal nydjtott egyéb, kiegészit$ szolgdltatasok nem jelentenek plusz vonzer6t
az tizlet kivalasztasakor.

Az iizlet kivalasztasakor annak drszinvonaldt és az iizlet kindlta akcidkat inkabb a
nok tartjak szem el6tt, és 6k azok, akik egy vonzo csomagolas lattan el6re nem ter-
vezett arucikkeket is a kosarukba tesznek. =

Kozak Akos
igazgato, GfK

Mijellemzi az On vésarlasi szokdsait, melyik kijelentéssel ért egyet?

(Ertékelés 4 fokozatt skélén, 1 = hatérozottan a bal oldalival, ..., 4 = hatarozottan a jobb oldalival)

Forrds: GfK Hungdria - Shopping Monitor 2006-2007

Mi vagyunk a legborusabbak

21 europai orszag 78 ezer cégét kérdezte meg egy atfogo gazdasagi korképet al-
kotva a kereskedelmi kamarakat tomorité Eurochambres. Mig tsszességében Dé-
nia bizonyult a legoptimistabbnak, addig a magyar véalaszok a legpesszimistabbak
kozé tartoznak. A magyar cégek kozul 2,3 szazalékkal tobb nyilatkozott negativ vé-
rakozasokrol, mint pozitivakrol. Az tzleti bizalom &ltalanos mutatéja szintén Ma-
gyarorszagon volt a legalacsonyabb, bér ebben a tekintetben tavaly 6ta a legna-
gyobb visszaesés Szlovakiaban kovetkezett be. Az Eurpai Unid legnagyobb, meg-
hatérozo orszagaiban - Németorszag, Franciaorszag, Olaszorszag, Spanyolorszag,
Nagy-Britannia - a cégek dltalaban véve dertildtéan tekintenek a jovabe. m

Men prefer smaller
stores

According to a recent study by GfK Hungdria Market
Research about the process of shopping under the title
“Shopping Monitor”, the most important considerations for
Hungarian customers in food stores are the quality of prod-
ucts, their price and the assortment of the store. Men prefer
nearby stores, whereas ladies are willing to travel more and
they also buy larger quantities during a shopping excursion.
Interviews made using a 1000-strong sample revealed that
consumers generally prefer larger stores. Exceptions are:
men, older generations, people with lower income, and inhab-
itants of small settlements. Extra services offered by stores
are not an important consideration in shopping for food. =

We are the
most pessimistic

Eurochambres has prepared a
survey of 78 thousand compa-
nies from 2;7 European countries.
While Danish companies proved
to be the most optimistic about
future prospects, Hungarians
were among the most pes-
simistic. However, a mood of opti-
mism prevails among companies
in the largest EU states, like
Germany, France or the UK. &
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A rovat tdmogatoja a | PRICEWATERHOUSE(COPERS

Vezetnek a globalis
versenyzok

Kétévente teszi kozzé a
PricewaterhouseCoopers ta-
nacsadd cég a fejlodd orsza-
gok piacan végbemend fo-
gyasztoi-kereskedelmi tren-
deket bemutato jelentését. A
Pekingtol Budapestig cimet
viseld legutdbbi jelentés a
2005 forduldjaig lathatd val-
tozasokat foglalja 0ssze.

tanulmany magyarorszagi fo-
Agyasztésra és kiskereskedelemre

vonatkozo része szerint nalunk
az EU-dtlag alatt marad mind az atlag-
bér a maga 638 euros értékével, mind a
minimalbér alig 210 eurdval. A vasarld-
er6 novekedése szempontjabol alapve-
t6 fontossagu, hogy ki hol dolgozik. A
globadlis cégek magyar alkalmazottai
bizton szamithatnak arra, hogy fizeté-
siik az EU-atlaghoz fog kozeledni, mig
a szakképzetlen fizikai munkdsok a
magas munkanélkiiliséggel sujtott, el-
maradott régiokban aligha kapnak t6b-
bet a mindenkori minimalbérnél.
A legutébbi jelentésben feldolgozott ez-
redfordulds adatok dta jelentds vélto-
zas ment végbe.
Erdekes médon a kordbbi 34,9 szdza-
1ékrol 30,5 szazalékra mérséklodott az
élelmiszerek és alkoholmentes italok
részesedése az Osszes koltésen beliil. Az
atlagszdm azonban elrejti, hogy az
Osszes koltés nagysdaga jelentGsen meg-
novekedett, ezen beliil pedig egyre na-
gyobb Osszeget fordit a lakossag a ko-
rabban szezondlisnak szamitd cikkek-
re, amelyeket most mar egész évben le-
het kapni. A varakozasok szerint ezek a
trendek folytatddnak, mikozben az
arak tovabb csokkenek, ami alapvetéen
befolyasolja az élelmiszerekre és tidit6-
italokra koltott 6sszeg aranyanak mér-
séklodését a teljes koltésen beliil. Az ar-
csokkentés immadron megszokott vele-

jardja az élelmiszer-kiskereskedelem-
nek, és a trend folytatodik, ami részben
betudhato — irjak a tanacsadd cég szak-
ért6i — a hazai termel6i feleslegnek és
az exporttamogatas hianyanak. Mas-
részt a kereskedelmi lancok az atvett
nagy tomegti élelmiszerért cserébe ala-
csony arat kinalnak, ami az inflacidval
egylitt szamolva a realarak csokkenésé-
hez vezetett. Elelmiszerre kevesebb,
szallitasra és gépjarmiivekre viszont
tobbet koltottiink, mar csak azért is,
mert ugyan a feltérekvé orszdgok pia-
cain mérthez képes sok a két- és négy-
kerekd jarmu, de még mindig elmarad
az EU-atlagtol. Mérséklodott a kdolajra
és egyéb energiahordozdkra koltott
Osszeg, els6sorban a kormany erételjes
arkorlatozo eréfeszitéseinek koszonhe-
téen. Varhatéan azonban megfordul a
trend az energiapiac liberalizdldsa mi-
att.

A magyar piac egyik sajatossaga, hogy
a fogyasztok rendkiviil érzékenyek a fo-
gyasztoi arakra. A kereskeddk kivétel
nélkiil szamos gyakorlati példaval il-
lusztréljak ezt az allitast, ami arra utal,
hogy egyéb mas vevéfogé torekvéseiket
egyszertien figyelmen kiviil hagyjak a
fogyasztok. Ezek utan nem meglepd,
hogy markatudatossag és markahtiség
tekintetében a magyar fogyasztok mesz-
sze elmaradnak az atlagtél nemhogy az
eurdpai, hanem még a régios sszeha-
sonlitasban is. Ennek egyenes kovet-
kezményeként a kereskedelmi markak

részaranya jelentésen novekedett, és el-
érte mar a 15 szdzalékot is, természete-
sen annak is koszonhet6en, hogy a
nagy kereskedelmi ldncok erételjes rek-
lam- és marketingakciokkal, kedvez6
arakkal tamogattak meg azokat. A fo-
gyasztasi cikkekkel kereskedd cégek
eurdban szamolva a félmilliardos kate-
goriat érik el legfeljebb. A vezet6 helyen
a vizsgalt idészakban a BAT Magyaror-
szag allt, mogotte pedig szintén egy do-
hanygyarté és -forgalmazd, a Philip
Morris kovetkezett. Magyar tulajdond
cégbdl kettd volt az elsé 10-ben.

A nagy kereskedelmi lancok egyiitte-
sen Ot év alatt csaknem megduplaztak
a forgalmukat. A tanacsado cég szakér-
toi szerint ez egyértelmien a fizetések
és altalaban a megnovekedett vasarld-
erének tudhaté be. A szuper- és hiper-
marketek, nagy plazdk egyre népsze-
riibbek az orszagban, megallithatatla-
nul novekszik a forgalmuk. Szintén a
globalis versenyzok jatsszdk a fszere-
pet, igaz, a CBA és a Coop is tartja ve-
zet6 helyét. A nemzetkozi lancok
Osszehasonlitasdban a Tesco 4ll ismét
az els6 helyen, mogotte a Metro, a
Praktiker és a Media Markt kovetkezik
a tanulmanyban.

A verseny masik kovetkezménye a bol-
tok szamanak csokkenése: a megsziliné-
sek szama mar évekkel ezel6tt megha-
ladta a nyitdsokét. Koncentralodik a
koltés, és a sarki kis boltok allnak vesz-
tésre. m

Global players in the lead

A report about changes taking place in the consumer-customer trends of developing countries is published every second year
by Pricewaterhouse Coopers. The last issue dealt with changes detected up till the turn of 2004/2005. According to figures from
the report, both the average wage of EUR 638 and the minimum wage of EUR 210 in Hungary is below the EU average. While
employees of international companies can expect their earnings to approach the EU standard, people employed as unskilled
labourers in under developed regions will hardly ever earn more than the minimum wage.

Dynamic changes have taken place in the few years since the turn of the millennium. Spending on food and soft drinks has been
reduced from 34,9 per cent to 30,5 per cent of total expenditure. Total spending has increased significantly, however. Prices are
expected to continue to fall, which will further reduce this type of spending. Price reduction is not unusual in the food trade busi-
ness and is the result of excessive supply and the absence of export subsidies. Spending on transportation and vehicles is on
the increase, though the amount spent on oil and other types of energy has fallen as a result of government intervention. This
trend will be reversed with the liberalisation of this market. Hungarian consumers are exceptionally sensitive to prices and show
far less than average brand loyalty or consciousness, which favours the expansion of private labels. The biggest FMCG company
in terms of sales was BAT with revenues of around EUR half a billion. Only two of the 10 leading FMCG companies were Hungarian.
While big retail chains have doubled their turnover, the number of smaller stores is shrinking. Global chains dominate this busi-

ness as well.
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Felsofoku jelzok alkonya

Hogyan szabad reklamozni a
fogyasztokat leginkabb ér-
deklo akciokat? Vajon érde-
mes-e a marketingben a le-
gekre, vagyis a felsofokd jel-
zOkre helyezni a hangsulyt,
egyaltalan a jelenlegi magyar-
orszagi gyakorlat megfelel-e
az EU-direktivaknak? A va-
laszt dr. Firniksz Judittal, a Ré-
ti, Antall & Madl Landwell Ugy-
védi Iroda munkatérsaval
egyUtt kerestUk, aki korgbban
a versenyhivatal Fogyasztoveé-
delmiIrodajanak vezetdje volt.

endkivul erételjesen novekedni
R kezdett a GVH altal kiszabott

birsagok 6sszege, nemcsak a fel-
futéban 1évé kartelliigyekben, hanem
az FMCG-szektor szerepléit, reklamo-
zasi gyakorlatukat alapvetéen érintd
fogyasztdi dontések tisztességtelen be-
folyasolasaval kapcsolatos eljarasokban
is. A buntetések nagysdgara jellemzo,
hogy egyetlen {igyben annyi birsagot
szabtak ki, mint az azt megel6z6 egyes
években Osszesen, s ez a tendencia
2005 utan 2006-ban is folytatodott.

Ot év alatt 6tszorozodott a biintetés
Mint dr. Firniksz Judit elmondta, az {iz-
leti szektor fogyaszték felé¢ iranyulo
kommunikaciojat, marketinggyakorla-
tat, vagyis az un. B2C kommunikdci6t
vizsgaljak a versenyhivatal szakért6i.

A Gazdasagi Versenyhivatal szakért6i a
lancok esetében elsdsorban a reklamuj-
sagok tartalmat vették gorcsé ald, kiilo-
nos tekintettel a termékismertetékre.
Az egyes hibakra elsGsorban az egyre
szaporodd szamu fogyasztoi panaszok
hivtak fel a figyelmet. Szamos esetben a
reklamujsagok szerkesztési gyakorlata
kissé kaotikus, nem vilagos, melyik le-
iras és ar melyik aruhoz tartozik.

— Az egyik gyakori probléma, hogy az
akciosan hirdetett termék (leggyakrab-

ban élelmiszer) dra nem annyi, mint
amennyi az ujsagban szerepel. Ez az ar-
feltiintetési gyakorlat nem sz(iné hia-
nyossagaira is felhivja a figyelmet —
magyarazza dr. Firniksz Judit —, éppen
ezért indokolt lenne novelni a belsé el-
len6rzési pontokat. A jelenlegi helyzet-
ben az arakat érinté problémak mellett
meglepéen sokszor fordul el6, hogy a
meghirdetett akcids termékekkel kap-
csolatban elérhetéségi problémak me-
riilnek fel, azaz a huzéterméket, ami-
nek elény6s ara miatt a vasarlok be-
mennek az aruhdzba, esetenként mar
az akcios idGszak els6 napjan sem lehet
megvenni minden egységben. Ahogy
szaporodnak az ezek miatt benyujtott
panaszok, ugy emelkedik a kiszabott
birség dsszege. Ot évvel ezel6tt 20-30
millié forint még kiugrénak szamitott,
most mdr az esetenként kiszabott 100
milli6 forintos birsdg sem megy ritka-
sagszamba.

Szigorubb iranyelv jon

A novekedés vélhetéen 2007-ben sem
all meg: a versenytorvény szerint a biin-
tetések kiszabdsdnal figyelemmel kell
lenni az érintett fogyasztoi réteg nagy-
sadgara. Miutan immar tobb esetben ta-
pasztalhaté, hogy a sajat reklamujsa-
gokban hasznalatos képi és szoveges
formak koszonnek vissza a cégek televi-
zids hirdetéseiben is, igy az esetleges ki-
fogasolt esetekben a birsag még jobban
emelkedhet, hiszen a televizion keresz-
tul akar millios tomeg is elérhet6.

Az utobbi idében nagyon sok esetben
adott félreértelmezésre lehetéséget a
meghirdetett drgarancia, amikor bizo-

No more superlatives

nyos feltételek esetén visszafizetik a fo-
gyasztonak az aru arat, de azt mar elég
nehéz kideriteni, hogy ki mikor és hol
ejtheti szerét ennek. Vagy példaul, ho-
gyan lehet bizonyitani, hogy a vevé ta-
lalt olcsébbat?

A fogyasztdi panaszok jelentds csokke-
néséhez vezethetne dr. Firniksz Judit
szerint, ha ezeket hazon beliil lehetne
elintézni, az adott aruhazban észlelt hi-
bat helyben és azonnal orvosolnak, igy
a fogyasztonak sem kellene utanajarnia
és hatésagokhoz fordulnia, mig az iigy
elintéz6dik. A felmeriil6 problémak
tobbsége a belsé monitoringrendszer
felulvizsgalatanak sziikségességére hiv-
ja fel a figyelmet, amit a tobb szazezres
arucikkszam és a megnovekedett fo-
gyasztoi tudatossag kiillonosen sziitksé-
gessé tesz.

Tovabbi igen gyakran kifogasolt mar-
ketingfogas a fels6foku jelz6k haszndla-
ta: ha egy termék a legjobb, legtisztabb,
a legfehérebb vagy éppen verhetetlen-

How can promotions be advertised? Should we emphasises superlatives, or is present Hungarian practice in line with EU guidelines at
all? For answers, we turned to dr. Judit Firniksz, of Réti, Antall & Mad! Landwell Ugyvédi Iroda. Fines imposed by the GVH are increasing
steeply in cases related to unfair trade practices used by FMCG companies. The experts of the GVH examine the B2C communication
of companies, aimed at consumers. Regarding supermarkets, their leaflets are subjected to careful scrutiny, especially product
descriptions, as a result of an increasing number of complaints from consumers. A problem encountered frequently is that the prod-
uct advertised with a promotional price is not actually sold for that price. Another problem is that promoted items are often not avail-
able in the stores. Fines increase as do the number of complaints. A HUF 100 million fine is not uncommon nowadays. According to law,
fines should be proportionate to the number of consumers effected by misleading ads. Since the same visual and textual content is
often used on TV as in leaflets, the number of consumers effected can reach millions. Price guarantees have lead to frequent misun-
derstandings in recent years, as it is very hard for customers to prove that they have found the same product for a lower price else-
where. Most of such problems could and should be remedied by the stores with an efficient monitoring system. Another practice which
leads to many complaints is the use of superlatives for advertised products, since advertisers are ever more frequently called upon to
prove such claims. The situation where advertisers rely almost exclusively on using low price and superlatives as arguments will change
soon, with the strict and standardised EU directive no. 2005/29 about unfair trade practices becoming effective in June 200y. The
directive will also contain a blacklist of trade practices which can be sanctioned automatically, without any deliberation. &
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nek hirdeti magat, akkor a reklamoz6
bizton szamithat arra, hogy el6bb-
utobb megkérik, igazolja ezt az allita-
sat. Ugyanis minden, az adott termék-
hez kapcsolédé allitdst megfeleléen ald
kell tdmasztani, példaul azt is, ha egy
mosépor tizszeres fehérité hatdst igér
az 0sszes tobbihez képest.

E probléma gyokere tehat azon mar-
ketingkommunikdcios gyakorlatban

rejlik, amelyik szinte kizardlag ala-
csony arakkal vagy fels6foku jelzékkel
kivanja felhivni az arura a figyelmet.
Els6sorban ezen kellene valtoztatni,
marcsak azért is, mert 2007 juniusa-
ban Magyarorszagon is életbe 1ép az
EU Parlament és Tanacs altal elfoga-
dott, a tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatrol szolé 2005/29/EK irany-
elv, ami egységesiti, és sok szempont-

Szigor és engedé

A 2007-es esztendo legfonto-
sabb addvaltozasal a személyi
Jovedelemaddzas terlletén
elsdsorban a megszind ked-
vezmeényekhez kapcsolddnak.
Nem valtoznak ugyan a sze-
mélyi jovedelemadd kulcsal,
de a 18 szdzalékos kulccsal
addzd savhatar 1,55 millié fo-
rintrél 1,7 millid forintra emel-
kedik. Az e folotti rész utan 36
szazaléekos adot kell fizetni. A
maganszemély adozd 4 sz&-
zalék kulonadot koteles fizet-
ni tovabba az évi 6sszevonan-
do jovedelmének a nyugdijja-
rulék-alap fels® hatarat meg-
haladd része utan (amely 2007-
ben évi 6 millid 748 850 forint).

személyi jovedelemado-csokkentd

kedvezmény. Nem érvényesithetd
ezentul levonas példaul a szellemi tevé-
kenységhez, a feln6ttképzéshez és a sza-
mitégép-beszerzéshez, valamint a la-
kascélu hitelekhez kapcsolodd adoked-
vezmény sem ¢l tobbé (de ha a hiteltor-
lesztést valaki 2007. januar 1-je el6tt
megkezdte, a kedvezmény a 2006-ban
hatalyos feltételekkel szamolhat6 el).
Atsoroltak néhany jovedelemtipust is: a
nyugdij és a nyugdijban részesiilé ma-

l anuar elsejét6l megsziint szamos

ganszemélyt megillet baleseti jaradék
2007. januar 1-jétél addterhet nem vi-
sel6 jaranddsagnak minésil. Adomen-
tes marad azonban az onkéntes nyug-
dijpénztar nyugdijszolgaltatasa és a
nyugdij-el6takarékossagi szamlarol tel-
jesitett nyugdijszolgdltatasnak mindsii-
16 kifizetés is.

Viszont a cafeteria rendszerben termé-
szetbeni juttatdst nyujto cégeknél val-
tozik az adomentesen adhat6 juttata-
sok egy részénél az osszeghatdr, az egy-
re népszerlibb melegétkezési utalvany
fels6 hatara 9000 forintrél 10 000 fo-
rintra n6, a hidegutalvany 5000 forintig
adomentes a korabbi 4500-zal szem-
ben. Iskolakezdéshez pedig évente egy-
szer 20 000 forintig adhat6 tamogatas.

Az innovacio adéalap-csokkento lett
A tarsasagi addéban, valamint a tdrsas
vallalkozasok 4 szazalékos, igynevezett
szolidaritdsi adojaban bekovetkezo leg-
fontosabb valtozasok a kovetkezok.

A szolidaritasi adé alapjat jelent6s lob-
bitevékenységnek koszonhetéen csok-

bdl szigoritja a megitélést. A direktiva
tartalmazni fog egy feketelistat is, va-
gyis egységbe foglalja azokat a keres-
kedelmi magatartasformakat, ame-
lyek minden tovabbi mérlegelés nél-
kil biintethet6k. A hirek szerint ezen
a listan el6kel6 helyen szerepelnek
majd az ugynevezett becsalogatd rek-
lamok. =

Lakatos Méria

enység

kenteni lehet — mar a 2006-o0s elszamo-
lasokndl is — a kutatas-fejlesztésre for-
ditott kozvetlen koltség osszegével, ami
jelentds konnyebbséget hoz az innova-
ciét belfoldon finanszirozé cégeknek.
Szintén a csokkent6 tételek szamat gya-
rapitja a visszavasarolt sajat részvény,
uzletrész, atalakitott befektet6i részjegy
bevonasa kovetkeztében elszamolt be-
vételnek a bekeriilési értéket meghala-
dbé része. (Mind a szolidaritasi adé,
mind pedig a tarsasagi ado alapjat
csokkenteni lehet tovabbd a bejelentett
részesedés értékesitésének arfolyam-
nyereségével, amennyiben a részese-
dést az ad6z6 [vagy jogelédje] legalabb
két évig eszkozei kozott tartotta nyilvan
az értékesitést megel6zben.

A tarsasagi ado esetében az elvart ado-
alap év végén nyer értelmet, amikor is az
adofizetésre kotelezetteknek december
20-ig a megbecsiilt adoalap utan jaro ko-
telezettség 90 szazalékat elére be kell fi-
zetniiik. Az egyértelmiien a koltségveté-
si mérleget javité intézkedés azonban
értelmezési pontatlansdgok miatt sok vi-

Tougher income tax, more lenient special taxes

In 2007, a number of allowances related to income tax will disappear. Income tax rates will not change, but the 18 per cent tax base
will be HUF 1.7 million HUF instead of 1.55 million. The amount over this limit will be taxed 36 per cent. Individuals will be charged a 4
per cent extra tax after their income in excess of the top limit of the pension-fund payment (HUF 6 748 850 in 2007). This year, tax
allowances related to intellectual activities, adult education, purchases of IT equipment or loans for homes will no longer be applica-
ble. Some types of income have also been re-classified, but pensions from voluntary funds will remain free of tax. Companies provid-
ing employee benefits in a cafeteria system will be able to finance vouchers for warm meals in the value of HUF 10.000 and cold meals
for HUF 5.000. The main changes in corporate tax and the 4 per cent solidarity tax are: Direct costs of innovation will be deductible
from the tax base for the solidarity tax . Purchases of own shares, equity etc. will also be deductible. For corporate tax, go per cent of
expected tax after the estimated annual tax base will have to be paid in advance, by 2oth December. This is a much disputed and con-
troversial regulation which may result in excessive payments. Amendments to this decree will clarify the phrase ,expected tax base”
and the items which will be deductible. The expected tax base will be composed of the total of net revenues from sales, other rev-
enues, and extraordinary revenues. After clarification of the phrase, deductible items will be defined. In case of elementary damage,
an official record prepared by the company will be sufficient to justify deduction in the absence of any official report from authorities.
Another provision will be applicable to the preferential transfer of assets: income from such transactions will be deductible for the
transferor. The most important change related to VAT is the result of the accession to the EU: Romania and Bulgaria are members now,
which means special regulations will be applicable to exports and imports, especially to documents, during the transitional period.
Filling in the method and date of payment will no longer be mandatory on invoices suitable for VAT refund.
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tara ad modot, és a sziikségesnél na-
gyobb addfizetést kényszerithet ki. A
modositoé rendelkezés viszont az elvart
addalap fogalmat tisztazza, valamint az
ezt az 0sszeget noveld és csokkentd téte-
leket bizonyos specidlis esetekben, pél-
ddul elemi kar, kedvezményezett dtala-
kulds, vagy éppen eszkozatadas eseté-
ben. Az elvart addalap esetében az
Osszes bevétel az értékesités nettd arbe-
vételének, az egyéb bevételeknek, a
pénziigyi muveletek bevételeinek és a
rendkiviili bevételeknek az 6sszege.

Konnyitések az elvart adoalapnal

Az alapvet$ fogalom pontositasa utan
nyilvanvaldan az elvart addalapot csok-
kent6 tételekben bekovetkezd valtoza-
sok a leginkabb érdekesek. Elemi kar
esetén, ha nincs rdla hatdsagi igazolas,
akkor az adohatésaghoz 15 napon beliil
egy, a cég altal kiallitott jegyz6konyvet
kell eljuttatni, s ebben az esetben az
addézénak nem kell az elvart adoalapra
vonatkoz6 rendelkezéseket alkalmaz-
nia. Egy masik konnyités a kedvezmé-

pénziigyek és szabalyozasok mmm

Ha pénzt nem is, némi id6t nyer a véasarl6 januartol a pénztérakndl, ha afas szamlat kér

nyezett eszkozatruhdzasra vonatkozik:
az elvart addalap meghatarozasakor az
Osszes bevételt csokkenti ugyanis a
kedvezményezett eszkozatruhazas ese-
tében az ataddénal a jogiigylet alapjan
elszamolt bevétel.

Az altalanos forgalmi adozas leglényege-
sebb valtozasa az EU-bévitéshez kap-
csolodik, immaron belsé orszagnak sza-
mit Romadnia és Bulgaria is, igy az atme-

neti idGszak elszamolasat rendezik a
megjelent paragrafusok, kiilonos tekin-
tettel az dru kiléptetésére vonatkozo do-
kumentumok formai kovetelményeire.
Altaldnosabb érvényli az 4fds szamla
kiallitasat konnyité szabdly: ezentul a
szamla kiegyenlitésének modjat, vala-
mint a hataridejét nem kotelez6 feltiin-
tetni. =

LM

Emelkedik, csokken és visszajar

lgazi Janus-arct adétipusnak bi-
zonyult a regisztracios ado, ame-
lyet 2004-ben azzal a céllal ve-
zettek be, hogy kivaltsa a nemki-
vanatos szereplének mindsitett
fogyasztasi addt, és kiegyenlitse
az afakulcsok esetleges mérsék-
|ésének hatasait.

A regisztracios adora vonatkozo
szabalyozas, illetve a regisztraci-
6s add mértéke az adénem be-
vezetése Ota minden évben val-
tozott. Nincs ez masként 2007-
ben sem. Februar 5-ével ismét
emelkednek az alkalmazando
addtételek, iletve a tovabbiak-
ban a kdrnyezetvédelmi szem-
pont alapjan nem harom, hanem
négy kategoridba soroljgk a jar-
mUveket.

Az adotételek emelkedését a
hasznalt autok esetében ellen-
slllyozza, hogy 2007 februarjatol
ezeknél az autéknal még na-
gyobb mértékben veszik majd fi-
gyelembe a jarm{vek értékcsok-
kenését az add kiszamitasanal. A
2007 februdrjaban hatdlyba ép6

torvény tehat modositja az avul-
tatas intézményét (a jarml elst
forgalomba helyezésétol eltelt
id6 alapjan, hénapokban szamol-
va). Azaz: a teliesen (j jarmdre
meghatdrozott adotétel a tor-
vényben irt mértékben csokken
arényosan a jarm{ kordval: 25 év
felett az avultatds 66 szazalék-
nal all meg. A hasznalt autok
esetében az avultatds id6tarta-
ma lerovidul, mert a torvény na-
gyobb adotétel-csokkentést i
eld.

Ennél azonban valészinlileg sok-
kal érdekesebb, hogy ki mikor és
mennyit kaphat vissza az éltala
méar megfizetett regisztracios
addébdl. Mint ismeretes, az Eurd-
pal Kozosségek Birdsaga a ko-
z0sseégi jogszabalyokkal ellenté-
tesnek ftélte a 2004. majus 1-jét
kovetden kilfoldrol behozott
haszndlt autok utan fizetett re-
gisztracids ado torvényi mérté-
két. A visszatéritendd Osszeg
nagysagat 7-8 milliard forintra
becsulték, am kérdéses volt, ki

kitdl és milyen feltételek mellett
kaphatja vissza a pénzét. A 2007
februdrjdban hatdlyba ép6 tor-
vény értelmében a regisztracios
add meghatarozott részét azon
gépjarm{vek utan térfti vissza a
magyar dllam, amelyeknek re-
gisztracios adoigazgatasi eljara-
sat 2004. majus elseje és 2005.
december 31-e kozott kezdemé-
nyezték. A kérelmeket a vamha-
tosdg a benyljtastol szamitott
9o napon belil birdla el, és a ha-
térozat jogerére emelkedését
kdvetd 30 napon belll utalja at a
jogosultnak visszajard dsszeget,
kamatokkal egyutt.

A visszatéritésre jogosultak egy-
részt azok, akik ténylegesen
megfizették az addt a vamhato-
sag szamara, masrészt azok,
akikre igazoltan atharftottak az
adot, és a regisztracids adorol
sz6l6 torvény szerint végst soron
addfizetésre lettek volna kotele-
zettek. A visszatéritendd ado a
ténylegesen megfizetett ado és
az avultatassal csokkentett add
kilonbozete. (Az értékcsokke-
nést még a 2006. évben hatalyos
jogszabaly alapjan kalkulaljak.)
A torvény 2007. februar 15-én
[ép életbe, és ezt kovetden 180
napig all madjukban az érintet-
teknek arra, hogy a kérelmiket
benyljtsak. =

LM,

Rising, falling and returning

Registration tax which was introduced in 2004 to replace consumption tax and compensate for the
effects of VAT reductions, turned out to be a Janus-faced tax. Regulations regarding registration
tax have changed every year since its introduction. Applicable rates will again increase from sth
February 2007 , and vehicles will be classified using four instead of three categories according to
emissions. For used cars, the rise in registration tax will be compensated by more attention to
depreciation. The question of who will be entitled to a refund of registration tax already paid - since
the rate was found to be contrary to EU legislation - how muchis to be paid back and when, is more
interesting. According to the new law, a certain part of the registration tax paid after vehicles sub-
Jjected to this procedure between 1. May 2004 and 31. December 2005 will be refunded. The actual
amount of the refund will be the original amount corrected according to depreciation. Tax payers
will have six months to submit their applications for the refund from 15. February 2007. &
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mmm store-check

Békacsok
a kornyezetert

A németek eurdpai tarsaiknal kevésbe lelkesednek a sponta-
nertasért az élelmiszerboltokban. Bar az drakat figyelik, hiszen
takarékosak, de inkabb az ,ugyanazon arért tobb értéket” elvet
veszik figyelembe. Ezért tudnak a diszkontok mellett a szuper-
marketek is erdsek maradni, praktikus elrendezés( eladotereik-
kel, biztonsagos, magas mindségli termékeikkel és a vasarlok
hiségét dijazd akcidikkal. Egyik legpatinasabb képviseldjik a
Kaiser’s, amely egyre nagyobb hangsulyt fektet mindezeken til

a kornyezetvédelemre is.

szandékat, és ezaltal aktivva ten-

ni — ez a {6 tennivald, igy szdl a
diisseldorfi Mediaedge kommunikaci-
0s tuigynokség iizenete. Az ut az infor-
macidszerzést6l a megismerésig ha-
sonld a tudas és megértés kapcsolata-
hoz, vallja a fogyasztoi viselkedést és a
hatékony kommunikdciés lehetésége-
ket tanulmanyozé cég, amelynek egyik

P ontosan megérteni a fogyasztd
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aktualis felmérése szerint a német fo-
gyasztok 45 szazaléka ragaszkodik élel-
miszer-vasarlas soran a bevasarlocetli-
hez.

Ez azt jelenti, hogy csupan alig tobb
mint a németek fele él a spontan vasar-
las lehetdségével. Ezzel Németorszag a
vasarloi viselkedést méré listan orsza-
gonkénti 6sszehasonlitdsban elég hatul
kullog: Franciaorszagban és Nagy-Bri-

tanniaban a megkérdezettek 76 szaza-
1éka, az Egyesiilt Allamokban és Auszt-
ralidban 75 szazaléka dont egy elére
nem betervezett termék megvasarlasa
mellett.

Beszédtéma az akcio

A német vasarlok ennek megfelel§ raci-
onalitassal iidvozlik az élelmiszerbol-
tok reklamkinalatat is: a kutatas soran
valaszt addk kétharmada szerint ,,szi-
vesen latott kiegészité eszkoz a
bevésarlocetlihez”

A felmérésekbdl az is kideriil, hogy a
németek atlagosan heti 2-3 alkalommal
vasarolnak be, vasarlasaikat 50 szdza-
1ék a lakhelyéhez legkozelebb esé kis
szupermarketben, 40 szazalék olyan
nagy szupermarketben, mint példaul a
Neukauf, intézi. Tobbségiik az arak ér-
tékelésének viszonyitasi alapjaként te-
kinti, és ,véleményformdlénak” hasz-
nalja a diszkontokat, mint az Aldi, Lidl
vagy Plus. J6 egyharmaduk elautézik a
Wal-Mart, Real vagy mas hipermarke-
tekbe is, és minden negyedik vésarl6
rendszeresen vesz élelmiszert a hétvégi
élelmiszerpiacokon.

A megkérdezettek 40 szazaléka elis-
merte, hogy az druhazak akcios ajanla-
tai gyakori beszédtémaul szolgdlnak
tarsasdgaban. A takarékossagukrol hi-
res német fogyasztok szivesen gytjtik a



boltok beviélthato, akcids hliségkupon-
jait, bonuszpontjait is.

Egy kdzkedvelt élelmiszerlanc

A Tengelmann véllalatcsoport tagja-
ként miikodd, mar 125 éves multra
visszatekinté Kaiser’s szupermarket
750 fidkvallalatdval, 20 ezer alkalma-
zottjaval és éves 2,5 milliard eurds for-
galmaval Németorszdg egyik jelentds
élelmiszerboltlancava fejlédott. Don-
téshozoinak filozéfiaja, hogy a ma vi-
lagszinten jellemz6é kemény arverseny
semmiképp sem mehet a mindség ro-
vasara. A cég ezért elhatarolddik az ar-
orientalt versengéstdl, és profilja sze-
rint az élelmiszer-kereskedelem min6-
ségszolgaltatojanak tartja magat. Ezért
a barki szamdra konnyen elérhet6 he-
lyeken létrehozott, széles aruvalaszték-
kal rendelkezé iizleteket a megbizhatd
mindség, és a tobbnyire jo, prémium
termékek esetében az atlagnal dragabb
arfekvés jellemzi. A boltok elrendezése
a praktikummal egybekotott, rendezett
német izlésvilagot titkkrozi.

Csak a cimkére kell figyelni

Hogy honnan szdrmaznak az élelmi-
szerek, és hany kézen at jutottak el a
boltok polcaig: minden egyes aru ,,élet-
atja” kovethet6vé valt a QS-kontroll
rendszer segitségével — ami valljuk be,
magyar szemmel nézve hihetetlen. Az
ellendrzésen atjutott termékeken, tehat
husféléken, tejtermékeken vagy éppen
zoldségen és gyumolcson egyarant
megtalalhat6 az igazolé matrica, igy ha
a vevé mar megtapasztalta, hogy mi-
lyen el6nyokkel jar ilyen arut vasarolni,
akkor egyszeritien vasarlaskor csak a
matricara kell figyelni.

store-check mmm

A boltok elrendezése a praktikummal egybekotott, rendezett német izlésvildgot tikrozi

A véllalat sajat markas termékekkel is
rendelkezik: az A&P, Naturkind,
Birkenhof és a cég nevével azonos,
tobb generdcio ota ismert Kaiser’s ka-
vé, amelynek kizarolagos forgalmazo-
ja.

1997 éta Berlin és Miinchen 6vezeté-
ben megrendelésre ki is szallitjak a ve-
v6é otthonaba az igényelt termékeket.
Ezt a szolgaltatast nemcsak interneten
lehet igénybe venni, mivel sok nyugdi-
jas kifogasolta, hanem telefonon vagy
faxon is lehet rendelni.
Magyarorszagon is kozismertek a
Kaiser's cég kornyezetvédelmi felhiva-
sanak szimbolumai: a csokoloz6 bé-
ka—tekndsbéka paros. A cég a kornye-
zetvédelem egyik uttéréjeként mar
évekkel ezel6tt igyekezett ravenni va-

A Tengelmann profilja: az élelmiszer-kereskedelem mingségszolgéltatéja

sarloit, hogy a nejlonzacskdk helyett
térjenek at a tobbszor is haszndlhatd
textilszatyrokra, amelyeket egy jobb
mindségli nejlonzacské araért lehet a
pénztarakndl megvasarolni. s

Tl

Kissing tortoises
and the environment

Germans are less enthusiastic about spontaneity in food
stores than other European nations. Though they watch
prices, they are more concerned with ‘more value for the same
price”. This is why supermarkets with their high quality assort-
ments are still strong in Germany. One of the best known and
increasingly environment-conscious supermarkets is Kaiser’s.
According to a survey by the communication agency
Mediaedge, 45 per cent of German customers still carry a
shopping list, which means that only barely more than half of
customers ever do their shopping spontaneously. The same
figure is 76 per cent in France and the UK, while 75 per cent in
the US and Australia. Advertising tools used by food stores are
a “‘welcome complement” to the shopping list for two-thirds of
Germans interviewed, which indicates a rather rational atti-
tude. According to surveys, Germans go shopping 2-3 times a
week on average and 50 per sent go the nearest supermarket,
while 40 per cent prefer large ones like Neukauf. For the major-
ity, discount chains like Aldi, Lidl or Plus are a bass for compar-
ing prices. One third of Germans also visit hyper markets, and a
quarter of them regularly visit traditional markets. 40 per cent
of the people interviewed admitted that promotions held by
stores are often discussed with their friends and they also like
to collect bonus points and vouchers. Kaiser's is a member of
the Tengelmann group and its history goes back 125 years. It
has 750 affiliates, 20 thousand employees and annual rev-
enues of EUR 2,5 billion. The company refuses to join price-
focused competition and still regards quality as the most
important consideration which means they keep a wide assort-
ment of reliable and high quality, with above average prices.
The internal design of their stores reflects a German and prac-
tical taste. Using the QS-kontroll system, the history of all
products can be traced back to their origin. All products, like
meats, dairy product, vegetables or fruits have the label certi-
fying that they have passed control. The company has its pri-
vate label products, A & P, Naturkind, Birkenhof and Kaiser's
coffee. Kaiser's is one of the pioneers of environmental protec-
tion, with its projects to persuade customers to use textile
bags instead of disposable plastic ones. &
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mm értékesités és uzletfejlesztés

Russ Chapman igazsaga

Az értékesitési szervezetek feladatal, prioritasal, modszerel és maguk a szervezetek
Is folyamatosan valtoznak. A feladat egy olyan ,dinamikus egyensuly” kialakitasa és
megorzése, amellyel alkalmazkodunk a tagabb értelemben vett piaci korulmények-
hez, de egyben megfeleliink a vallalaton belul tamasztott elvardsoknak. Az értékesi-

Téth Zoltan
ligyvezett igazgato,
Grow Sales Kft.

kilencvenes évek ele-
A jén sok palyatarsam-

hoz hasonléan - volt
Hkilkeresként” - csoppen-
tem bele a piacgazdasag haj-
nalan az FMCG-szektorba. A
haztartas-vegyipari kezdetet
kovetéen a dohanyiparban
dolgoztam értékesitési és
marketingigazgatoként. A
piac kis szerepl6jeként nagy
terveket szottiink az elada-
sok novelésérdl, penetracio-
rol, 4j markak bevezetésérol
— a sikerr6l. Szinte csak az
szamitott, hogy mennyit
adunk el. A filozé6fia egysze-
rd volt: még... még... még...
Bar mar fel-feltiinedeztek a
nemzetkozi lancok a horizon-
ton, akkoriban még a nagyke-
resked6k uraltak a hazai ciga-
rettapiacot (is). A gyartdk
igyekeztek a legtobb kiskeres-
kedelmi értékesitési pontra
eljutni, tetemes trade marke-
ting pénzzel, BTL-tevékeny-
séggel tamogatva az értékesi-
tési csapatok munkajat.
Elkezdtiink egy szamunkra
4j cél- és eszkozrendszerben
dolgozni. Nagy és Osszetett
értékesitési és disztribucios
szervezeteket hoztunk létre.
Probaltuk — a nemzetkozi ta-
pasztalatok alapjan - kiala-
kitani, és menet kozben
megtanulni a szervezetek
iranyitasat, mikodtetését és
fejlesztését.
A szakmai tudast sok eset-
ben lelkesedéssel és hihetet-
len energidk megmozgatasa-
val pétoltuk, abban a szent
hitben, hogy ezt ennél job-
ban nem lehet csindlni.
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Ekkor jott Russ Chapman, az
RJR 4j kelet-eurdpai fénoke,
és uj alapokra helyezte az ér-
tékesitési szervezetek iranyi-
tasardl alkotott képet. A
hangsulyok attevédtek, a
rendszerek 4talakultak, az el-
vek kifinomultak.

Russ egyik kedvenc monda-
sa volt: ,,A bizalom alapja a
folyamatos ellenérzés!” Mit
mondjak, ezt az elvet sokaig
nem tudtam megszeretni —
merthogy rajtam is gyako-
rolta —, de nem Kkellett sok
id6, hogy érettebb fével ma-

gam is megtapasztaljam:
Russ Chapmannek igaza
volt!

A field fehér foltjai

Sok 4j mddszert, eszkozt is-
merhettiink meg az elmult
években. A technikai, tech-
nolédgiai fejlédés lehetévé
tette, hogy a korabbi bonyo-
lult, sok emberi er6forrast
igényld, papiralapu értékesi-
tési jelentési rendszerek -

amelyek feldolgozasa, érté-
kelése vagy csak egyszer(
kovetése is ellehetetleniil egy
bizonyos szint utdn — immar
elektronikus formaban ké-
sziiljenek.

Laptop- vagy PDA-alapu
hard- és szoftverek konnyitik
a ,field sales” munkat, direkt
disztribuciot, ,ex-one” érté-
kesitést végzé csapatok
munkajat, akar integralt
rendszerekként is. Szinte tel-
jes kortien kovethetjiik és ér-
tékelhetjik az értékesitési
szervezet teljesitményét.
Azonban a technika — a még
relative magas koltségek mi-
att — nem mindenki szdmdra
elérhetd, és ott is tapasztal-
hatunk fehér foltokat, ahol
mar PDA-alapt rendszereket
izemeltetnek. Ilyen fehér
folt lehet a field munkat vagy
szerviztevékenységet ellato
munkatarsak fizikai mozga-
sanak, az dtvonal- és latoga-
tasi tervek optimalizdltsaga-
nak vizsgalata, a munkaid6

tési tevékenység legyen tervezett, hatékony és eredményes. Es nem utolsésorban:
ellendrzott...

kihasznéltsaganak elemzése,
az ugyfeleknél toltott aktiv
latogatasi idétartam stan-
dardizalasa. Ezen a teriileten
hoz eldrelépést a mashol
(példaul szallitmanyozas-
ban, haszongépjarmi-flot-
tak menedzselésében) jol be-
valt eszkoz, a GPS - Global
Positioning System - hasz-
nalata.

A GPS-t a korszertt PDA-
eszkozokbe mar beépitik, de
akdr 6nallo eszkozként hasz-
nalva is megoldast kinal az
emlitett munkafolyamatok
vagy mutatok elemzésére. A
GPS hasznalataval szé sze-
rint lathatovd és kovethetévé
valnak az eddig nem, vagy
csak indirekt moddszerekkel
elemezhet folyamatok. Az
értékesitési szervezetek haté-
konysdga javitasanak ujabb
lehetdségei tarulnak fel.
Ujdonsag az is, hogy az eddi-
gi gyakorlattal szemben nem
kell megvasarolnunk az esz-
kozoket, hanem szolgéltato
tipusu szerzddéssel, azokat
bérelve is iizemeltethetjiik,
s6t a megfeleld elemzéseket
a szolgaltaté elvégzi sza-
munkra.

Maganfuvarok alkonya?
Rozman Arpad, a Rokontroll
Kft. tulajdonosa és iigyveze-
t6 igazgatdja a STEP (Sales &
Service Tracking for
Effective Performance) prog-
ram eldnyeit réviden igy fog-
lalja 6ssze:

— Nem szépitiink, de nem is
torzitunk a tényeken. Az ada-
tok pontosak, a mérések és az



elemzések objektivek. A valds
allapotot tényszertien prezen-
taljuk. A mi érdekeink egybe-
esnek a tulajdonosi érdekek-
kel. Az a feladatunk, hogy se-
gitsiik feltdarni a fejlesztési,
fejlédési potencialt mind az
egyén, mind a szervezet
szintjén, s tegyilk mindezt
koltséghatékony modon.

— Milyen tipusu feladatok a
jellemzdek?

- Sok esetben végziink
»audit” tipusu helyzetfelmé-
rést, de egyre tobben igénylik
a folyamatos értékel6 mun-
kat is. Az a tapasztalatom,
hogy még jél miikodd szer-
vezetek esetében is lehetséges
a hatékonysag javitasa.

— Hallhatndnk egy példit?

— Példaként emlithetem leg-
utobbi munkankat, amelyet
egy vezet$ élelmiszer-ipari
vallalat értékesitdinek
»pilote” felmérése soran vég-
ziink. El kell mondanom,
hogy az emlitett vallalat — ed-

digi tapasztalataink alapjan —
egyike a legkivalébban szer-
vezetteknek, munkatdarsaik
pontosan és fegyelmezetten
hajtjak végre a tervezett fel-
adatokat. Mégis ugy tlnik,
hogy mintegy 15-20 szazalé-
kos tartalékkal rendelkeznek
a napi latogatasok szamat te-
kintve, természetesen az el§-
irt térvényes munkaiddkere-
tek betartdsa mellett.

— Nem meriil fel kifogdsként a
munkatdrsak oldaldrdl, hogy
minden lépésiikrdl tudnak?
Nincs ,,Big Brother” érzésiik?
— Volt arra precedens, hogy a
késziilékek beszerelése utan
egyes képviseld kollégak
nem alltak munkaba. Ugy
gondolom, hogy ez nem a
rendszert, hanem az embert
mindsiti. Ahol a munkatar-
sak lojéalisak és elkotelezet-
tek, ott ilyen nem fordul el6.
A rendszer Oket is szolgalja!
Arrdl nem is szolva, hogy az
adatok tizleti titoknak min6-

értékesités és uzletfejlesztés mm

Russ Chapman was right

Since sales organisation change constantly, the task is to achieve and maintain a “dynamic bal-
ance” where we adopt to market conditions, but also meet internal, corporate expectations. Sales
activities should be organised, effective and efficient. | entered the FMCG sector in the early go’s.
After starting in the chemical-household products business, | worked in the tobacco industry as a
sales and later as a marketing manager. Our philosophy was simple: to sell as much as we could.
At that time, domestic wholesalers dominated the market. Manufacturers tried to be present in as
many retail outlets as possible, spending a lot on trade marketing and BTL activities. We began
working in big and complex sales organisations. We believed that we were doing our best and relied
on enthusiasm instead of sound professional expertise. Then came Russ Chapman, the new boss
of RJR in Eastern Europe and completely transformed the ideas we had about running sales organ-
isations. One of his favourite quotes was “ Trust is based on constant supervision”. It was not easy
to accept, but I have to admit now, he was right! We have become acquainted with many new
methods and tools in recent years. Paper-based sales reporting systems have been replaced by
digital ones. PDA technology is not however, accessible for everybody, as a result of its cost and
white spots still remain in fields where PDA systems are already used. &

siilnek, igy azokat — a mun-
katarsakkal egyeztetett felté-
telek mellett — csak a mun-
kaadé hasznalhatja.

»,Nem semmi” — mondhat-
nam pestiesen, és bele sem
merek gondolni, mi tortént
volna velem, ha ezt a mdd-
szert Russ ismeri...

De komolyra forditva a szét:
nyilvan megoszlanak a véle-
mények, hogy ilyen mélységt
sales-controlling eszkozok al-
kalmazdsa sziikséges-e. Ezt

mindannyian a vallalati kul-
tara, a magunk menedzs-
ment tapasztalata és igényei
alapjan tudjuk eldonteni. Az
azonban bizonyos, hogy az
értékesitési szervezetekre ne-
hezed6 fokozott teljesitmény-
és hatékonysagjavitasi igény
terén a STEP altal kinalt meg-
oldds mindenképpen elgon-
dolkodtaté lehetéség. n

(A rovat témaival kapcsolatos
észrevételeit, Otleteit

az info@trademagazin.hu cimre
kildheti el))
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Cherry Queen Konyakmeggy és
Bonbonetti Moments
A Bonbonetti Ujdonsagai a Cherry Queen Konyak-
meggy és Bonbonetti Moments. mogyorékrémes
desszert szezonadlis hisvéti csomagolasban:
miianyag tojdsban. Bevezetés hénapja: 2007.
februdr. Bevezetési tamogatésok: negyed rakla-
pos kihelyezések és leaflet-megjelenések.
Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft. 1097 Buda-
pest, Vagohid u. 20.; Kapcsolattartd: tgyfélszol-
gélat; T. (1) 4563-100; F.: (1) 2152-669;
E-mail: info@bonbonetti.hy;
www.bonbonetti.hu

Product innovations by Bonbonetti
are Queen Konyakmeggy and
Bonbonetti Moments, a dessert
with peanut cream in seasonal
packaging for Easter: plastic eggs.

Helia-D Szemkornyék Apolé

A Helia-D Szemkdrnyék Apolé a mimikai réncok ellen mér a kezdetek-

tél haszndlhatd. Napraforgdszar-kivonatot és gyorsan felszivodd no-

vényi hatdanyagokat tartalmazé termék, amely [&tvanyosan serkenti
a br regeneralddo képességét, késlel-
teti a rdncok kialakuldséat. A praktikus
mini airless pumpas flakon pedig a tés-
kaban is elfér. Kiszerelés: 10 db/karton,
210 karton/raklap. Bevezetés honapja:
2006. december. Kapcsolatfelvétel:
Helia-D Kft. 1034 Budapest, Bécsi Ut
60.; Kapcsolattarté: Petke Lordnt; T.: (1)

261-0296; F.: (1) 261-0296.

The anti-wrinkle cream by Helia-D

can be used against eye wrinkles

from the moment they

appear. The practical, mini air-

less pump flask fits well into
ladies' bags.

Orbit® White Spearmint

A Wrigley Hungéria fogapolé Orbit®

White rédgégumicsaladjdnak ter-

mékvélasztéka friss fodormen-

tafzzel bBviil Etkezés utani

rendszeres fogyasztsa akdr 40

szazalékkal csokkentheti a fog-

szuvasodas veszélyét. Kiszerelésnagysag:

30 csomag/télca. Gylijténagysag: 20 télca/karton.

Eltarthatosag: 270 nap. Vonalkdd: termék 42 113 164; télca

4 009 900 395 977. Bevezetés hénapja: 2007. februdr. Bevezetési

kedvezmények és tdmogatasok: tv, hirdetések, POS, wobbler. Kapcsolatfelvétel:

Wrigley Hungéria Kft. Kapcsolattartd: Salusinszky Séra, Velkey Viola veviszol-
galati asszisztens. T.: (1) 345-7910, 345-7908; F.: 438-4262

A Spearmint mint flavour has been added to the Orbit® White chewing gum product line of
Wrigley Hungdria. Regular consumption of the product after meals can reduce the risk of
tooth decay by up to 40 per cent.
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Helia-D AquaBoom Hidratalé Arcgél
A Helia-D Hidratdlé Arcgélt - vitaminkom-
plex mikrokapszuldkkal - kifejezetten a zsfr-
mentes arcb8r nagy hatékonysagu, gyors
hidratéldséra fejlesztették ki, allergén-
mentes természetes anyagok felhasznala-
saval. Termékeldny: viztiszta hidratald gél
vitaminokat tartalmazé mikrokapszuldkkal.
A termék csomagoldsat egyiittesen jellem-
zi, hogy konnyen kezelhetd, jél adagolhatd
és rendkivl higiénikus. Az AquaBoom tubu-
sénak a ,cstre” egy negyed fordulattal nyit-
haté és zarhato, igy nem juthatnak bele kii-
[6nféle kérokozok. Kiszerelés: 10 db/karton,
306 karton/raklap. Bevezetés honapja:
2006. december. Kapcsolatfelvétel: Helia-
D Kft. 1034 Budapest, Bécsi Ut 60.; Kapcso-
lattartd: Petke Lordnt; T.: (1) 261-0296; F.: (1)
261-0296.

Helia-D AquaBoom Hydrating Face Gel has been
developed using non-allergic, natural ingredients
and vitamin complex micro capsules for the rapid
and highly effective hydration of grease-free skin.

Uj Cappy Ice Fruit gyimélcsitalok
A Coca-Cola Magyarorszag Uj Cappy Ice Fruit gyimalcsi-
tala Strawberry Mix és Peach & Melon izekben is megje-
lenik. Termékeldny: két, a magyar fogyaszték kdrében
kiilondsen kedvelt Uj izkombinacidval bévil az eddig is
nagy sikernek drvendd Cappy Ice Fruit gylimdlesital
termékvalaszték. Kiszerelés nagysdga: 0,5 L és 1,5 |
PET. Gy(jténagysdg: 6 palack/gyjté (1,50, 12
palack/gyijto (0,5 ). Javasolt fogyasztéi ar: 279
Ft - 1,5, 179 Ft - 0,5 L Eltarthatésdg: 6 honap.
Raktérozas: szdraz, hiivos helyen. Javasolt polcel-
helyezés: a gyimalcslé-gyiimalesital szekcidban,
a tobbi Cappy Ice Fruit termék mellett. Bevezetés
hénapja: 2007. marcius. Bevezetési kedvezmé-
nyek és tdmogatasok: Késtoltatds, POS-anyagok,
értekesitéstsztonzd akciok, outdoor kampany,
printkampany. Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Ma-

gyarorszag; T. (24) 201-201

Two new flavours - peach and muscat - will be added to
the Cappy Ice Fruit family of fruit drinks by Coca Cola in
March.
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Kométa Kamra Java kenhetd finom
sertészsir

A Kométa Uj termékcsalddjaval egy Uj termék-

kategoriat nyit az élelmiszerpolcokon. A Kam-

ra Java: kenhetd finom sertészsir, amely pe-

csenyés, voroshagymas és fokhagymas val-

tozatban mutatkozik be. A Kamra Java kony-

hamestere féleg azoknak ajanlja a termékcsalé-

dot, akik szeretik a sult his utdn megmarado izle-

tes zsirt, amely most a Kométa jévoltabdl készen

kerllhet az asztalra. Ajanlott fogyasztéi ar: 199

Ft/150 g doboz. Kereskedelmi kiszerelés: 150

g/doboz, 16 doboz/karton. Bevezetés hénapja: 2006.

december. Bevezetési kedvezmények és tdmogata-

sok: Sajtéhirdetés, POS-anyagok, késtoltatds, keres-

ked6i akcié. Kapcsolatfelvétel: Kométa gg ZRt.; Kap-

csolattarté: vev@szolgdlat: (82) 502-495/447;
E-mail cim: kometa@kometa.hu.

Matyds desszert

a Szamostol

A Métyés desszert lagy, selymes
krémmel toltott valddi csokolddé-
val bevont marcipan. Variansok:
barack-, eper-, narancs-, meggy-,
csokoladé-, és szilvakrémmel tol-
t6tt marcipan csokolddébevonat-
tal. Kiszerelés: 20 g/db, 32
db/kindlo, elhelyezés: kasszazd-
naban. Bevezetés hdnapja: 2006.
marcius. Kapcsolatfelvétel: Sza-
mos Marcipan Kft.; Kapcsolattar-
t6: vevBszolgdlat; T.: (1) 201-3281;
F.: (1) 201-3290; E-mail: vevoszol-
galat@szamos.hu; www.szamos-
marcipan.hu

A new product from Szamos Marcipan is Matyds dessert, a marzipan filled with smooth and silky
cream and coated with real chocolate. Package size: 20g/piece, 32pcs/tray, placement: in the
cash register area.

Kamra Java: fine pork lard for spreading on bread, in
steak, garlic and onion flavours. Recommended con-
sumer price: HUF: 199/150g can.

Rimmel Magnif’Eyes

szempillaspirdl

A dekorkozmetikai termékek kategérigjdban meg-
jelend Ujdonsag ényege a rugalmas, Uj generécids
szempillaemel6 kefe, ami azonnal 70 sz&zalékkal
fveltebbé teszi a szempillékat, a specidlis szempilla-
épit6 dsszetétel pedig 6o szdzalékkal hosszabbitja
azokat, fgy a szem nagyobbnak latszik. Bevezetés
honapja: 2006. janudr. Kapcsolatfelvétel: COTY Hun-
gary Kft. 1139 Budapest, Véci Ut 91. Kapcsolattar-
t6: Racz Bernadett junior trade marketing manager;
T.: (1) 8872-400.

The new cosmetics product of COTY Hungary is an eyelash
spiral under the name Rimmel Magnif Eyes, with a new gen-
eration, flexible brush which gives eyelashes 70 per cent mo-
re curve and its special composition makes them 6o per cent
longer to make eyes look larger.
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Trade marketing
ervezes: példas!

A husiparban viszonylag ritkdn taldlkozunk below-
the-line promociokkal. Kostoltatni ugyan egyszer(
és népszerli megoldas, de kérdés, hogy egy kis ér-
ték( termeékbdl el lehet-e adni annyit két-harom

Csiby Agnes
vezetd

Promo Power Trade
Marketing
Ugyntkség Kft.

kozre kolten.

[6fordulnak id6nként nyere-
E ményjatékok. A husipari termé-

kekkel nehéz 6sszecsomagoldso-
kat alkalmazni vagy ajandékot tenni az
aru mellé. Masodkihelyezésre is keve-
sebb a lehet&ség, hiszen kevés cégnek
érdemes beruhdzni sajat hiitédisplayre
egy 2-4 hetes promdcio erejéig. Az aru-
hazi, hatott termékek szamara alkal-
mas gondolavégek szdma is sokkal ke-
vesebb, mint egyéb kategoriakban.

Kategoriateremtés sziikos kerettel
[gy a Kométa marketingvezet6jének,
Bodi Krisztindnak nem volt konnyt
feladata, amikor visszafogott koltség-
vetéssel meg kellett terveznie egy
olyan termék bevezetését, amelynek
azel6tt még sajat kategoriaja sem léte-
zett.
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nap alatt, hogy az arrés legaldbb a promocio koltsé-
gét fedezze. A valasz tobbnyire: nem. Ezért inkdbb
csak U] termék bevezetésénél érdemes erre az esz-

A Kométa Kamra Java termékérél van
sz0, amely kenhetd finom sertészsir pe-
csenyés, fokhagymas és voroshagymas
izben, benne hisdarabokkal. Mi is ez a
termék? Gondoljunk csak egy finom
vasarnapi ebédre, ami utan mar jollak-
tunk a huslevessel és az izletes siilt hus-
sal, majd délutdn, estefelé, amikor mar
ennénk valamit, de vacsorahoz még ko-
ran van, tunkolunk egy kicsit a finom
pecsenyezsirbol. Otthonrdl mér termé-
szetesen ismerhetjiik ezt a terméket, de
boltban eddig ilyet nem vasarolhat-
tunk. Teljesen Gj kategdriat teremtett
ezzel a Kométa, amely kozelebb &ll a
vajkrémekhez, szendvicskrémekhez, de
mégsem ugyanaz.

Ezen feliill, bar a cég az egyik legna-
gyobb szereplé az iparagban a maga
kozel 20 milliardos éves forgalmaval, a

Kométa markanév alacsony ismertsé-
gével is meg kellett kiizdeniiik.

A tervezéskor a marketingmenedzser
nem kapott eldre koltségvetési korlatot,
de tudta, hogy szlikos keretekbdl kell
gazdalkodnia. Ennek megfeleléen ter-
vezték meg a fogyasztoi és trade mar-
keting eszkozok fajtdjat, aranyat. Ab-
ban a szerencsés helyzetben voltak,
hogy mind a marketing, mind a trade
marketing egy kézben &sszpontosul.
Asszisztensével, Vet Kataval jelenleg
ketten alkotjdk a vallalat marketing- és
trade marketing csapatat. Igy igen ru-
galmasan tudtak dolgozni, de termé-
szetesen rengeteg feladat harult rajuk.
Segitségiikre volt a Kastner és Tarsa
igynokség, amely - egyediildllé mé-
don — mar a termék sziiletésénél is ott
lehetett, és 6k tervezhették meg a cso-
magol6anyagot, valamint a teljes fo-
gyasztoi és trade marketing kommuni-
kaciot is. Megvalosulhatott, ami min-
den ATL- és BTL-tigynokség alma: egy
kézben osszpontosult a madrkatizenet
alakitasa, valamint a kereskeddk és a
fogyasztok motivalasa.

Auchan: stratégiai partnerségben

A termék megsziiletése és polcra kerii-
lése kozott csupan b6 harom hénap telt
el. A Kométa 2006 augusztusaban adott
egy rendkiviil konkrét, részletes briefet
(eligazitot) az tigynokségnek, és no-
vember 20-an hoszteszeik mar kostol-
tattak az Auchan aruhdzakban a Kamra
Javat. Ez szép teljesitmény ahhoz ké-
pest, hogy gyakran ennyi id6 ahhoz
kell, hogy egy vagy tobb hélézat don-
tést hozzon a listazasrol, és valoban
meg is rendelje a terméket.

Jénak bizonyult az a stratégia, hogy a
bevezetéshez az Auchant vélasztottdk
kiemelt partnernek. Még akkor felkeres-
ték Gket, amikor a Kamra Java még csak
otlet volt. Kikérték a véleményiiket a be-
vezetéssel kapcsolatban. A Kométa fel-
ajanlotta, hogy az els6 két hétben csak az
Auchan aruhdzakban lesz kaphato a ter-
mék. Csak ezutan kezdték meg a listaza-
si targyaldsokat a tobbi lanccal. Megérte
a késleltetés. Mar értékesitési referenciat
tudtak adni a termékhez.

A kozponti engedélyezést kovetben a
Kométa teriileti képvisel6i minden aru-
hazvezetdvel is egyeztettek. Kostoltata-
sokndl gyakori hiba lehet, ha az osz-
talyvezetd és az tizletkoté nem gondos-
kodnak megfelel6 arukészletrdl. Itt ez
nem volt probléma. Mivel az Auchan
kiemelt szerepet kapott a bevezetésben,



valoban egyiittmtkodé partnerként
jart el, igy annak sem tdmasztott aka-
dalyt, hogy az inditas hetére minden
aruhdz béséges arukészlettel rendel-
kezzen mindharom termékizbdl.

Az Auchan masodkihelyezési lehet§sé-
get biztositott minden daruhdzban. A
Kométa képviseldi wobblereket (nyeles
matricakat) és szdérdlapokat helyezhet-
tek ki. A Kamra Java szorolapjai — taka-
rékos modon — egyszerre adtak infor-
macidt a fogyasztoknak és a kiskereske-
déknek.

A kostoltatast december elejére idézitet-
ték, amikor még nem tet6zik a kardcso-
nyi ,,0rillet’, tehat a vasarlok nem csak az
ajandékok, a szaloncukor, a pezsgd be-
szerzésével vannak elfoglalva, de az tin-
nepek kozeledtével mar nyitottabbak, fo-
gékonyabbak az ujdonsagokra. Auchan
Ujsdgos megjelenést vasdroltak a kostol-
taté kampannyal egy id6ben.

Nem kockaztattak: kockaztak

Sok promociondl lathatjuk, hogy a
gyarté nem tudja jol megbecsiilni a kos-
toltatashoz sziikséges termék mennyi-
ségét. Vagy tdl keveset szallit az aru-
hazba, igy a hosztesz hamarabb kell be-
fejezze a kostoltatast, vagy jo esetben az
aruhdz eladasra szant készletébdl kell
kolcsonozzon. A masik véglet, amikor
tengernyi aru megmarad, és a promo-
cié végén el kell szallitani a mintater-
mékeket az aruhdzbdl. A Kométa mar-
ketingesei ugy kiiszobolték ki ezt a
problémat, hogy fogtak egy doboz
Kamra Javat, az egészet felkenték ke-
nyérszeletekre, majd tobb irodai kollé-
gajuk segitett, és falatnyi kockdkra vag-
tak. Igy pontosan megtudtak, hogy egy
doboz termékbdl hany fogyasztot tud-
nak megkinalni. Hosszu évek tapaszta-
lata alapjan kalkuldltak azzal a szdm-
mal, hogy harom nap alatt druhazan-
ként Osszesen koriilbelill mennyi em-
ber fogja a terméket megkdstolni. Igy ki
tudtak szamolni, hogy hany doboz kds-
toltaté termékre lesz sziikségiik. Nem
tévedtek, a mennyiség pontosan meg-
felel6 volt.

A kenyeret kifejezetten a szdmukra sii-
totte a Miillhof Kft., a ,Back eins, zwei,
drei” napraforgémagos siit6keveréké-
bol. Kenyérsiit6 géppel elére megsiitot-
ték, leszeletelték, és folidzva széllitottak
a Kométa szdmara az Auchan aruha-
zakba. Ez az egyiittm(ikodés nem is an-
nyira a takarékoskodas miatt volt érde-
kes, hanem ezzel is egy pluszt tudtak
nyujtani a fogyasztoknak.

Habar viszonylag kis biidzsével kellett
gazdalkodni, ugy dontéttek, hogy nem
sporolnak sem a hoszteszek betanita-
san, sem a kostoltatas eszkozein. A leg-
tobb cég nem kolt arra, hogy személyes
tréninget szervezzen nekik, hiszen
ilyenkor fizetni kell nemcsak a tréning
o6radijat, hanem a lanyok utazasi koltsé-
gét is. A Kométa a személyes tréninget
valasztotta, ahol fontosnak tartottak,
hogy a lanyok atvegyék azt a lelkese-
dést, ami a kis marketingcsapatot is at-
hatja. A termék és a koncepcié megis-
merése utan osszefoglald fiizetben vi-
hették magukkal a tanultakat.

Masik gyakori ,,megtakaritasi”

lehet6ség, ha egy cég nem csinaltat spe-
cidlis el6lapot és koronat a kos-
toltatépultokhoz, és nem ad egyenru-
hat a hoszteszeknek. Mivel ilyenkor
csak kevés szamu — esetiinkben tiz da-
rab — pultot kell hasznalni, az el8lap és
korona gydrtasi koltsége relative magas
lesz. Ennek ellenére a kdstoltatds elen-
gedhetetlen feltétele, hiszen egy muta-
toés pultellap vagy korona onmaga
odavonzza a vasarlokat. A hoszteszek
szamara a Kométa szineivel hosszu ujju
fels6t készitettek, gondolva arra, hogy

markaépités és promocié mmm

nagy valdszinliség szerint a hiitépultok
kozelében kap helyet a kostoltatopult.

Harom honap az 6tlettol a polcig
A bevezetkampany tovabbi elemeként
hirdettek a kereskedelmi szaklapokban
a kiskeresked6k szamara, a N6k Lapja-
ban és a Vidék ize magazinban fél- és
negyedoldalas hirdetésekkel a fogyasz-
ték szdmara.
Termékajanlokat helyeztek el a Holgy-
vilagban, a Tina magazinban és a Sikk-
ben. A fiatalabb korosztélyt az Exit Ma-
gazin segitségével kivantdk megcéloz-
ni, tippet adva nekik arra, hogy mivel
kinaljak bardtaikat egy hazibulin
vagy egy kis esti beszélgetésen.
Bédi Krisztina és kollégdi most, a
termék megjelenése utan két honap-
pal elégedettek a megvaldsult be-
vezetési tervvel. Rekord moédon
a termékotlet megsziiletése és a
bolti megjelenése kozott csak
harom honap telt el. J6 stratégi-
anak bizonyult az Auchan, mint
kiemelt partner kivalasztasa. A
marketing- és értékesitési csa-
pat erdit és figyelmét ide tudta
koncentralni, és természetesen a ta-
nulsagokat mar mas lancokndl kony-
nyedén tudta kamatoztatni. Olajozot-
tan mikodott mind az ATL-, mind a
BTL-kampény lebonyolitdsa. Es végiil,
hatékonyan hasznaltak fel a szerény
koltségkeretet. Mindezek szarnyakat
adtak a Kométa csapatanak, hogy to-
vabbi innovéacidkon torjék a fejiiket,
ahol ismét bevethetik trade marketing
Otleteiket. n

(Cikklnk szerz&je a Trade marketing
a mindennapokban c. konyv tarsszerztje;
www.promopower.hu, csiby@promopower.hu)

Trade marketing planning: exemplary!

Below-the-line promotions are not very common in the meat industry. Sampling is simple and popular but it is questionable, if a cheap
product can generate enough sales to cover the costs of the promotion. This tools is usually only employed for new product intro-
ductions. The marketing manager of Kométa, Krisztina Bodi was not facing an easy task when she had to plan a new introduction
with a limited budget for a product which did not belong to any known category. This product is Kamra Java of Kométa, fine lard with
garlic and onion flavouring, like drippings from a slice of roast meat. This is one of the things that have not been produced commer-
cially yet, though we are all familiar with it. The brand is not very well known either though it belongs to one of the largest compa-
nies in the industry. No precise budget has been defined for the project in advance, but it was to be limited. Fortunately, both con-
sumer and trade marketing tasks were concentrated in the hands of only two people. The agency Kastner és Térsa helped them from
the from the moment the product was conceived. They were responsible for designing the packaging and planning consumer and
trade marketing communication. Motivation of retailers, consumers and the definition of the brand message were all concentrated
in on hand. It took only three months for the product to appear on the shelves from the day it was conceived. Choosing Auchan as
the strategic partner for the introduction paid off. Auchan allowed secondary placements to be used in each of its stores and sam-
plings were timed for the beginning of December when the Christmas rush was not raging yet. The quantity of products required for
sampling was defined using a simple experiment; taking a can of Kamra Java and counting how many “bites of bread” can be served
using one can. ased on years of experience, they could make a good estimate of how many people will taste the product and were
able to calculate the quantity needed from the product. They used bread baked especially for the purpose by Millhof Kft. They also
decided to provide personal training for the hostesses to ensure that tasks are handled with maximum expertise and enthusiasm.
No expense was spared for uniforms and sampling desks either, knowing that a good design for the desks can attract attention by
itself. A press advertisement campaign was used to back up the sampling campaign. Both ATL and BTL campaigns worked flawless-
ly and limited resources were used efficiently. &
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Vajkrém az IMIGe
szemszogebol

2006 nyaran a Szonda Ipsos piackutato
felmérte a Tesco hipermarketekben az
IMIGe 4ltal ott értékesithetd reklamesz-
kozok hatékonysagat.

Fehér Barbara
marketing és PR referens
IMIGe Hungéria Kft.

vajkrém kategoridba tartozd ter-
A mékek az impulzus fogyasztasi

cikkek tipikus esetei. Ez kiilono-
sen fontos, hiszen a Tesco hipermarke-
tekbe jard vésarlok 77 szazaléka impul-
zusvasarlonak vallja magat, vagyis ugy
gondolja, hogy a vasarlasi dontések
nagy részét a helyszinen hozza meg. A
Tesco hipermarketbe jaré vasarlok 90
szazaléka a markak szamara legfonto-
sabb 18-49 éves korosztalybdl keriil ki,
az orszagos atlagnal magasabban isko-
lazott, és jobb anyagi helyzetben van.

Legek feliiletei

A hirdet6k a vasarléi dontés meghozata-
la el6tti pillanatban még megprébaljak a
fogyasztokat termékiik megvasarlasara
0sztonodzni. Ehhez a legjobb reklamesz-
kozok a polcoknal, illetve kozvetleniil a
termék mellett elhelyezett hirdetési feli

letek. Nem véletlen tehat, hogy az IMIGe
eszkozei kozil a Shelf Stoppert (polc-
megallité zaszIot), illetve a termék elbtt
leragasztott Floor Stickert (padlématri-
cat) részesitik a hirdeték elényben.

A kutatdsbol pedig kide-

riil, hogy a vasarldk is in-

kébb informaciéhordozd-

ként és funkcionalis elem-

ként tekintenek ezekre a

feliiletekre, mintsem zava-

r6 reklameszkozként. A
padlomatricat és a polc-

megallitét egyarant a leginformativabb,
legtetszetGsebb és legfigyelemfelkeltébb
hirdetési felilletek kozé soroljak a fo-
gyasztok.

Példak orszagon beliil és tul
Tokéletes hazai példa erre a President vaj-
krém 2006. aprilisi kampanya. A hirdeté
elsddleges célja volt felhivni a vasarlok fi-
gyelmét arra, hogy terméke fele annyi
zsiradékot tartalmaz, mint a klasszikus
vajak, mindemellett ugyanolyan izletes.
A kommunikaci6 szerves részét képezte
az arakci6 is. Szintén a polcmegdllitd
z4szl6t hasznalja az Unilever 2007. febru-
arban a Flora pro-activ kampdnyahoz. A
hirdet6nek els6dleges célja szintén a ter-
mék egészségességének hangsulyozasa.

a Flora hirdetése, szintén polcmegallit6 zaszlén

Lengyel kampény volt a Real hipermarketekben 2005 szeptemberében a Rama, 2006 februarjaban pedig
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Padlomatricat alkalmaztak a Cseh Koztarsasag-
ban példaul a Rama Créme Bonjour reklamoza-
sahoz is

Nemzetkozi viszonylatban is talalkoz-
hatunk hasonlé példakkal. Padlomatri-
can hirdették Szlovdkidban a Rama
markat a Hypernova, Carrefour és
Kaufland druhazakban, a kampany cél-
ja azonban az eladasosztonzés mellett a
termék 1j csomagoldsanak megismer-
tetése volt. Szintén padlomatricat alkal-
maztak a Cseh Koztarsasagban a Perla
reklamozasdra, amelynek érdekessége,
hogy a padlématricait nem csupdn a
termék el6tt ragasztottak le, hanem
dgynevezett termékkapcsolast alkal-
maztak, vagyis a margarinhoz szerve-
sen kapcsolodd pékaruk kozelében is
kihelyezték a hirdetést.

A reklamfeliiletek kivalasztasanal a hir-
det6k néhany esetben mas szemponto-
kat is figyelembe vesznek. Cliponon
(bevasarlokocsi-fogantyin) hirdették
Magyarorszagon a Philadelphia marga-
rint, klasszikus imazskampany kereté-
ben. A kutatasbdl kidertiilt, hogy a lato-
gatok atlagosan 68(!) percet toltenek el
az aruhazban, mikozben folyamatosan
kontaktusban vannak a bevasarlékocsi-
fogantyun elhelyezett hirdetéssel. s

Butter cream as
seen by IMIGe

A survey prepared by Szonda |psos in the summer of 2006
examined the composition of consumers in Tesco stores
according to certain demographic criteria and the effective-
ness of advertising tools which can be sold in these stores by
IMIGe. Findings of the survey can also be used to outline
trends for the butter cream market. Products in the butter
cream category are typical examples of products bought
impulsively. This is important, since 77 per cent of consumers
in Tesco hyper markets are impulsive buyers, go per cent
belong to the 18-49 age group and their income is above the
average. Best tools for inducing impulsive buying are adver-
tising surfaces immediately next to products, or on the
shelves. Among the tools used by IMIGe, shelf stoppers and
floor stickers are the most popular with clients. The survey
revealed that consumers regard these as helpful sources
information and not as obtrusive advertising. The April cam-
paign of President butter cream s a perfect example. The pri-
mary objective of the advertiser was to point out to cus-
tomers that this product contains only half as much fat as
other butter creams. Shelf stoppers will also be used for the
Flora pro-active campaign of Unilever in 2007. Clip-ons were
used for advertising Philadelphia margarine in Hungary. The
survey revealed that consumers spend an average 68 min-
utes in Tesco stores, in continuous contact the clip-on adver-
tisement, but it is not regarded as obtrusive. B
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Foodapest 2006

Sikerdij
A HUNGEXPO Zrt. altal meghirdetett Foodapest Sikerdij elnyerésé-
ért palyazhatott barmely, 2003 6ta és a nevezés iddpontjaban a ma-
gyar piacon forgalomban levd, és a Foodapest 2006-on kiallitott fel-
dolgozott élelmiszerrel annak gyartdja vagy forgalmazoja.

Awards for success

All products continuously present in the Hungarian market since 2003 and exhibited at FOODAPEST
2006 could be nominated for the FOODAPEST awards for success by HUNGEXPO Zrt.

Foodapest 2006 - Sikerdijak

- visszatekinto

Ujdonsagdij

A Foodapest Ujdonségdi elnyeréséért palyézni lehetett a Foodapest
2004 6ta kifejlesztett vagy tovabbfejlesztett, illetve forgalomba ho-
zott, és a nevezés iddpontjdban a magyar piacon forgalomban levd,

a Foodapest 2006-on kiallitott élelmiszerrel.

Awards for innovation

Innovations developed or marketed since FOODAPEST 2004 in the Hungarian market, and exhibited at
FOODAPEST 2006 could be entered in the competition for the awards for innovation.

Foodapest 2006 - Ujdonsagdijak

Dardlt sertéshls védfgdzas csom. Debreceni Hus Zrt. Ham-lett biotermékcsaladbdl: Agrimill Food
K&ros paprikds mellsonka Gallicoop Pulykafeldolgoz6 Zrt. Puffasztott ténkélyblza natir Elelmiszeripari Kft.
Ujfehértéi dgyas meggypélinka Kaiser 2000 Kft. Mangalicakolbdsz z6ld borssal Csabahus Kft.

Gesztenye Marci, hdzi meggydzsemes rud Kenesei és Tarsa Kft.

Kiilondij a legjobb sajat markas terméknek
Tavaly el6szor adtak at a kiallitas kilondijat a legjobbnak ftélt sajat
markas terméknek. A dfjat Regnum pragai jellegli sonkdjdval a SPAR
Magyaroszag Kereskedelmi Kft. érdemelte ki.

Special award for the best private label product

The special award for the best private label product was handed over last year for the first time. Spar
Magyaroszag Kereskedelmi Kft. won this award with its Regnum Pragai type ham.

Exportdijak:

Nagydij: Schenk és Térsa Kft., Szigetvar

Elismerd oklevél: Kiskunhalasi Baromfifeldolgozd Zrt., Hungerit Zrt.
MKIK Kiildndij: Debreceni HUs Zrt.

CHIRPY termékcsaldd: sargarépachips, fahéjas almachips,
gombachips

Hungaro-Chips Kft.

Valdor ,Pdacra fel” termékcsalddbol: Hungerit Zrt.
friss csirkemell belsé filé enyhén csip6s

kinai szésszal; friss csirkemell belsé filé gyrosszésszal

Valdor Rantott csirkemdj Hungerit Zrt.

Biopalinka-termékcsaladbol: vadkortepalinka,
berkenyepdlinka, sompdlinka, kokénypélinka

Kaiser 2000 Kft.

Maréni Bio-gesztenyepliré

Kenesei ésTarsa Kft.

Ropogos stlt kacsa

Kiskunhalasi
Baromfifeldolgoz6 Kft.

Rolling Food termékcsaldd: tejszines meggyleves;
husleves majgombdccal; Szalontidd zsemle-
gombadccal; pacalporkolt; vadas martds hisgombdccal
és zsemlegombdccal

Mirelite Csepel Kft.

Panndnia laktézmentes kockasajt

Pannontej Zrt.

Scho-Ka-Kola

Schokobonus Kft.

Spar Natur Pur termékcsaldd: bio vegyes gyuimolcslé,
biozoldséglé, bio-sargarépalé, biocéklalé

SPAR Magyarorszag
Kereskedelmi Kft.

Export awards Gyorsfagyasztott Egzotik mangd-malna gylimélcskeverék  Szdléskert Zrt.

A Trade magazin
megjelenése
sok érdekl6dot
allitott meg
standunknal

Kiemelkedd kiilfoldi

jelentét: a kiallito

650 cég 40 szazalé-

ka kilfoldi volt, 26

orszagbdl

Nem csak kiilfoldiek

1éptek fel kdzosen: az
édességforgalmazok
egy csoportja a Csoki
Klub égisze alatt, kozos
standon allitott ki
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Ujabb 26 élelmiszer lett, Kivalo Magyar”

raf Jozsef foldmuvelésiigyi és vi-

dékfejlesztési miniszter 16 gyar-

t6 26 termékének adta at a Kiva-
16 Magyar Elelmiszer védjegy hasznala-
ti jogat tanusito oklevelet a kiallitason.
Kozilik 7 vallalat teljesen 4j tag a véd-
jegyes gyartok népes tdboraban.
A Foodapest hagyomanyosan a Kivalo
Magyar Elelmiszer védjegyek 4tadé iin-
nepségének a szinhelye. Az els6 ilyen
rendezvényre az 1998-as kiallitdson ke-
riilt sor. A mostani dijazottakkal egyiitt
jelenleg mar csaknem 80 vallalat mint-
egy 250 terméke viseli a megkiilonboz-
teté mindséget, allandd ellendrzést ta-
nusitd logot, amely elényGsen hat a ter-
mék arculatara az élelmiszer-biztonsag-
ra és mindségre egyre fogékonyabb fo-

oz

A védjegyet visel6 élelmiszerek kozott a
husipari és a hiitipari termékek képvi-
seltetik magukat a legnagyobb szam-
ban. A védjegy népszertsitésére az Ag-
rarmarketing Centrum Kht. rendszere-
sen szervez kereskedelmi akcidkat.
2006 utolsé két honapjaban zajlott a Ki-
valé Magyar Elelmiszer védjegy inten-
ziv fogyasztéi kampanya. s

Another 26
Excellent Hungarians

Jozsef Gréf , the Minister of Agriculture handed over the Kivalo
Magyar Elelmiszer certificate for 26 products of 16 manufac-
turers. Foodapest exhibition has traditionally been the scene
of the handing over ceremony for these awards since 1998. At
the moment 250 products of 8o companies hold the title
which certifies outstanding quality and constant supervision.
Most of these are meat and refrigerated products. Regular

gyasztok elott.

Kivalé Magyar Elelmiszer védjegyet elnyert termékek 2006

promotions are organised for the logo by AMC Kht. m

Gyarté Termék Gyarté Termék
Békési Palinka Zrt., Békés Pélinka termékcsaldd Kaiser 2000 Kft., Erpatak Zsindelyes valddi gyimdlcspdlinka termékcsaldd
William's dgyas vilmoskorte-pélinka, Almapélinka

Békési fzes szilvapélinka

Bolyhos és Fia Bt., Ujszilvés

Bolyhos dgyas pdlinka termékcsaldd
Agyas kajszibarack-pélinka,

Agyas birspélinka,

Agyas szilvapélinka

Agyas vilmoskérte-pélinka

DRAVA TEJ Kft., Barcs

Synbioghurt szinbiotikus joghurtdntet
hagymas-paradicsomos

Synbioghurt szinbiotikus joghurtdntet
fokhagymés-uborkas

Synbioghurt szinbiotikus él6flérds ivéjoghurt

Eisberg Kft., Gyél

Friss saldtakeverék termékcsaldd I.
Romana salata

inyenc saldta

Vitaminsaldta

Napi salata

Csaladdi salata

Friss saldtakeverék termékcsaldd .
Wellnes mix saldtakeverék

Zsenge levelek

Europharma Zrt., Budapest

,Okos tojds”

HALKER Kft., Balatonboglar

Gyorsfagyasztott balatonboglari haldszlé-sCritmény
Gyorsfagyasztott balatonbogldri haldszlé pontysze-
letekkel

INSTANTPACK Kft.,
Berettydujfalu

Berettyd zsiros, félkemény juhsajt csaldd
Natdr zsiros, félkemény juhsajt

Magyaros fzesftést zsiros, félkemény juhsajt
Fliszeres fzesités(i zsiros, félkemény juhsajt
Fust iz(, félkemény juhsajt

Berettyd zsiros, félkemény kecskesajt csaldd
Natdr zsfros, félkemény kecskesajt

Magyaros zesités(i zsiros, félkemény kecskesajt
Fliszeres fzesités( zsiros, félkemény kecskesajt
Fust iz{, félkemény kecskesajt

Juhgomolya natdr, zsiros, félkemény
Kecskegomolya natdr, zsiros, félkemény

Ujfehértoi fiirtss meggypélinka
Cseresznyepdlinka
Vilmoskdrte-pélinka
Barackpdlinka

Besztercei szilvapalinka

Kasz-Coop Kft., Derecske

Derecske alma termékcsaldd I.
nyéri-6szi alma

Derecske alma termékcsaldd Il
téli alma

Kenesei és Tarsa Kft., Budapest

Gyorsfagyasztott Maroni bio-gesztenyepliré

Nobilis Kft., Matészalka

Szdritott almaszirom termékcsaldd
Golden széritott almaszirom
Starking széritott almaszirom

Pallagi Jozsefné
egyéni véllalkozo6, Nagykdros

Nagyi siiti édes teastitemények termékcsaldd
Kokuszos krémmel toltott kokuszos édes teasiite-
mény, Sérgabarackizzel toltott kokuszos édes tea-
slitemény, Sargabarackizzel toltott dios édes teasi-
temény

Hokifli

Linzerkoszoru

Sérgabarackizzel toltott kakads-vanilids Nérd

Di6s krémmel toltott dids pathé

Kakaos krémmel toltott Ordogszem

Vegyes édes teastitemény 500 g talcas, 500 g
dobozos, 200 g-0s dobozos

Pannontej Rt., Zalaegerszeg

Medve sajt termékcsaldd 1408
Medve sajt light
Medve sajt tejszines

PET-PACK Kft.

Balfi természetes dsvanyviz (szénsavas és csendes)

Sotex Kft,, Nyiregyhdza

Zmi mézes bodzavirdgszorp

Tésztaipari Mez6gazdaségi
Szbvetkezet, Oroshéza

Gyorsfagyasztott tdrékrémtorta csaldd
Ribiszkés turokrémtorta,

Mélnas tarékrémtorta

Szamocas tarékrémtorta

Mandarinos tarékrémtorta

Trépusi vegyes gyuimalcsos turokrémtorta

Kaiser 2000 Kft., Erpatak

Valédi Gyimélcspélinka termékcsalad
Ujfehértéi fiirtos dgyas palinka

Erlelt hazi vegyes pélinka

Kiststi barackpalinka

Kisusti szilvapélinka
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Hungaropack-nyertesek

Csomagolasi és Anyagmozgata-
si Orszagos Szovetség a Fooda-
pesten konferencidt szervezett a
csomagolas kornyezetvédelmi szem-
pontu szabalyozasardl. A rendezvény
utan adtdk az idei - immar 23. -
Magyar Csomagolasi Verseny dijait. A

Hungaropack 2006 dij
Dunapack Zrt. Hulldmtermékgydr

palyazatra mintegy 88 nevezés (csoma-
goldszer, illetve kész csomagolas) érke-
zett. A 6 legmagasabb pontszamot ka-
pott palydzo nyerte el a Hungaropack
2006 dijat, de rajtuk kiviil szamos meg-
oldas részesiilt kiilondijban, illetve el-
ismer6 oklevélben. s

HUNGEXPO Zrt. kiilondijanak nyertesei
Harsona Félia Print Kft.

The National Packaging and Conveying Federation
organised a conference about environmental regulations for
packaging during Foodapest. After the event, awards were
handed over to the winners in the 23rd annual Hungarian
Packaging competition. There were 88 nominations and 6
winners received the Hungaropack 2006 prize, while a number
of other nominees received other prizes or certificates. &

OKO-Pannon Kht. kiiléndijanak nyertesei
Bardthy és Bardtai Grafikai Studid Kft.

Géppel feldllithato édig paprikés doboz
Electrolux Lehel Kft.

Csomagolofélia toltott ostyédk talpas-zacskds cso-
magoldsdhoz

H{t6gépcsaldd modulrendszerli csomagoldsa

Herbdria Gydgynovényfeldolgozd és Kereskedelmi Zrt.

M-Real Pet6fi Nyomda Kft. és Béres Gydgyszergyar Zrt.

,Szik Aranya” kamillavirdgzat csomagoldsa

Actival filmtablettak csomagoldsa

Szenna Pack Kft.

Dombornyomasos aluminium aeroszol palack
Tarpa Manufaktira Kft.

Szatméri Szilvapélinka ajdndékcsomagoldsa
Visegréadi Asvanyviz Kft.

Visegradi dsvanyvizek PET palackos csomagoldsa

Csomagolési és Anyagmozgatasi Orszagos
Szovetség kiilondijanak nyertesei
Harsona Félia Print Kft. és Coca-Cola Beverages
Hungary Ltd.

Foliacimkés Ice Fruit gyimdlcsitalok
TAB Kozmetikai Kft.

Healthy Hair termékcsaldd csomagoldsa
Zalai Nyomda Zrt.

Bemutatd csomagolbeszkoz Calgonit termékhez

Elelmiszer szaklap kiildndijanak nyertesei
Dunapack Zrt. Nyiregyhaza

Gy(jt6csomagolé rekesz vajkrémhez
Fabrik.hu Kft. és Ledo Kft.

Ledo jégkrémcsalad csomagoldsa
M-Real Pet6fi Nyomda Kft.

Baileys duopack bemutaté csomagoléeszkdz
Pick Szeged Zrt.

Szeletelt huskészitmények télcas, védégazas cso-
magoldsa

Foldmiivelésiigyi és Vidékfejlesztési
Minisztérium kilondijanak nyertesei
A+C Csomagoldstechnika Kft.

Zsebes szoérélapéllvany

K&nig Pince

Borok promdciés ajandékcsomagoldsa

M-Real Pet6fi Nyomda Kft.

Gere Villdny Kékfrankos boroscimke

Pick Szeged Zrt.

Snack kolbaszfélék védbgazas csomagoldsa

Szamos Marcipan Edesipari Termel§ és Kereskedelmi
Kft.

Matyds desszert csomagoldsa

Tutti Elelmiszeripari Kft.

Italporok csomagoldsa

Gazdasagi és Kozlekedési Minisztérium
kilondijanak nyertesei
Dunapack Zrt. Nyfregyhdza és SALGOBOX Dobozgydrto Kft.

Harmas ikon tablakép csomagoldsa

Egyesilt Magyar Csomagoléiveg Kft.

200 ml-es gyumolcsleves Uvegpalack
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Magyar Nyomda- és Papiripari Szakmai
Szovetség kiilondijdnak nyertese
M-Real Pet6fi Nyomda Kft.

,Magic Label” termékproméciés cimkék

Magyar Miianyagipari Szovetség kiilondijanak
nyertese
MIDASZ 1 Mlianyagipari Kft.

Specidlis rogzitd betét PS-hab helyett

Magyar Rekldmszovetség kiilondijanak
nyertesei
Crystal Institute Kft.
Bio Active termékek csomagoldsa
UNIVER Product Zrt.
Etelizesitd termékcsaldd csomagoldsa

Munkaadodk és Gyariparosok Orszégos
Szovetsége kiilondijanak nyertese
M-Real Pet6fi Nyomda Kft. és Chinoin Gyégyszer és Ve-
gyészeti Termékek Gydra Zrt.

No-Spa gybégyszercsaldd csomagoldsa

Nemzeti Kutatdsi és Technoldgiai Hivatal
kilondijanak nyertesei
A+C Csomagoldstechnika Kft.

DVD bemutatd-értékesitd allvany
MATRAMETAL Kft.

PAL aeroszolos palackok
M-Real Pet6fi Nyomda Kft.

Rolling food gyorsfagyasztott termékcsaldd

Dunapack Zrt. Hulldmtermékgyar

Gy(jt6csomagolé-kindlé rekesz Activia joghurthoz

M-Real Pet6fi Nyomda Kft.

Stuco cip6doboz

Oklevéllel elismert nevezések
Caola-Alfa Zrt.

Derby Lux férfi kozmetikai csaldd csomagoldsa

Cofinec Kner Cimkegyartd Kft.

Boroscimkecsalad

Corvus Design Rekldmiigynokség Kft. és Nyomdaipari
Szolgdltato Kkt.

Desszertdoboz

Corvus Design Rekldmiigynokség Kft. és CLB Packaging Kft.

Ablakos szendvicsdoboz

Corvus Design Rekldmiigynokség Kft. és Impextor Kft.

Silky Baby torl6kend8k csomagoldsa

Dunapack Zrt. Hulldmtermékgyar

Hulldmpapirlemez hordtéska

Dunapack Zrt. Nyiregyhaza és SODA FRESH Magyaror-
sz3g Kft.

Szddavizkészitd készulék csomagoldsa

Egyesllt Vegyim{vek Zrt.

Bemutaté-értékesitd allvany Ultra Aktiv termékekhez

Harsona Félia Print Kft.

Csomagoléfélia almaszirom parnacsomagoldsdhoz

Kenesei és Tsa Kft.

Gesztenye Marci termékcsaldd csomagoldsa

M-Real Pet6fi Nyomda Kft.

Proméciés papirhulladék-gy(ijté doboz

Nordenia Hungary Kft.

Csomagoléfélia &rolt paprikdhoz

Stefa-Pack Csomagoldstechnikai Kft.

Papir rakodélap

Zalai Nyomda Zrt.

Consumer fénycst tok

Adagolds doboz izesitett barnacukorhoz

Nordenia Hungary Kft.

Zalai Nyomda Zrt.

UNICEF biztonsdgi pénzgy(ijtt tasak

Multipack csomagoléeszkoz spot izzokhoz




Eurépa és bor

omoly valtozasok var-
K haték az EU borpiaci

szabdlyozasaban -
tobbek kozott ez adta az ap-
ropojat az EU szakbizottsag
és az agrartarca kozos konfe-
rencidjanak a sz6l6- és bor-
agazat jovOjérol.
Az unioban borfelesleg hal-
mozodott fel, csokken a volu-
ment biztositd asztali borok
iranti kereslet, és az unios ki-
vitel lassabban né a behoza-
talnal — ezek a legfontosabb

problémak, amelyek miatt
romlik az agazat versenyké-
pessége. A késziilé reformok
célja, mondta Mikul4s Eva, az
EU szakbizottsaganak tagja a
rendezvényen, hogy vilagos és
egyszerli szabalyok lefekteté-
sével megujitsak a bor tarsa-
dalmi elfogadottsagat, az aga-
zat életképességét, a kornyeze-
ti értékek integritasat.

A konkrét szabdlyok elfoga-
dasaig azonban még hosszu
és gdrongyos ut vezet: a tag-

Lanchid Klub nyilt tlés ismét

A Trade magazin szervezésé-
ben tartott nyilt dlést a Foo-
dapest alkalmabdl a Lanchid
Klub, ahol a legfontosabb ter-
mékkategoridkrol adott ke-
resztmetszetet az ACNielsen
osszefoglald elemzésében.

A vizsgalt 86 termékkategori-
anak korulbeldl haromnegye-

dénél regisztréltak noveke-
dést, egynegyedénél két
szémjegy(it. Am ez féleg az
import és a kereskedelmi
markak er6sodésébdl fakadt.
A vitaindité el6adds utén a
Lanchid Klub tagjai és szépsza-
mU érdekl6dok cseréltek véle-
ményt az elhangzottakrol =

Lanchid Klub open meeting again
The ACNielsen gave a review of the most important product categories on the Lanchid Club
open meeting. Growth was recorded for three-quarters of the 86 categories, mainly as a
result of the expansion of private labels and imports. &

orszagoknak szamos nyitott
kérdést kell lezarniuk. Ami
biztos: j6 néhdny tamoga-
tast leépitenek, dtalakitjak a
szervezeti és pénziigyi kere-

horizont mm

teket, megreformaljak a bo-
raszati eljarasokat, és szigo-
ritjdk a foldrajzi elnevezése-
ket, illetve a cimkékre vo-
natkozd szabdlyokat. =

Europe and wine

Major changes are coming in EU regulations for the wine market. A surplus of wine has accumu-
lated in the EU and exports are growing more slowly than imports. The reforms which are being
prepared will be aimed at laying down simple and transparent rules to help promote wine con-
sumption, to make the industry more competitive and to help preserve the environment. There
are, however, still a lot of details to be worked out. Many subsidies will be withdrawn, there will be
organisational and financial restructuring, rules regarding the use of geographic names will be

tightened, etc. m

Mindent az EU agrarpolitikajarol

A kidllitas torténetében eld-
sz0r az Eurépai Unid kollektiv
standdal volt jelen. A standon
az Eurdépai Bizottsdg Mez0-
gazdasagi Fbigazgatdsaga az
unios agrarpolitikérol nydjtott
informéaciokat az érdekl8dok-
nek. A standra latogatok ki-
(6nosen az agrargazdalkodok
tdmogatasi lehetdségeirdl és
az uniés védiegyek elnyerési
feltételeir6l kértek tajékozta-
tast. De jol 0sszedllitott infor-
macids anyag varta az uniés
vidékfejlesztési politika vagy
a terméktdmogatdsok irdnt
érdeklédoket is. Az ismeret-

terjesztd profilt néhany szine-
sebb program szélesitette:
régi és U tagorszagok képvi-
seldi mutattdk be kulttrdju-
kat, na és természetesen
konyhajukat. =

Everything about
the agricultural poli-
cy of the EU

For the first time in the history of the
exhibition, the EU was present at a col-
lective stand. Information about the
agricultural policy of the EU was provid-
ed by the Agricultural Directorate of the
European Commission. Visitors to the
stand generally asked about subsidlies
and the conditions of qualifying for EU
logos. m
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Uzletfilozéfidjéba illeszkedett a SPAR

jelenléte

A sok gyartd, forgalmazé és szolgaltatd
kozott igazi kuridzum volt - egyeduli kis-
kereskedelmi cégként - a SPAR Magyaror-
szag Kft. standja. Az druhdznak berende-
zett terlleten felvonult a cég mintegy
700 sajat markds terméke, valamint a
SPAR sajat huistizemében eldallitott téke-
husok és hiskészitmények.

A kiallitason valo
részvétel jol illeszke-
dett a cég mindség-
centrikus filozofigja-
ba, amelyet jol mu-
tat, hogy két termék-
csaladjat is elismer-
ték a kiallitason. A
Regnum Pragai son-

SPAR at the exhibition

SPAR Magyarorszag Kft. appeared at the Foodapest exhi-
bition with 700 private label products and the meats and
.y meat products manufactured in its own processing plant.
Participation at the exhibition was part of the quality
focused business philosophy of the company, which won
awards for two of its products. Regnum Pragai ham won
the award for the best private label while Natur Pur bio
drinks won a prize for innovation. &

ka a legjobb sajat markas terméknek jard
kulondijat nyerte el, a Natur Pur bioivélé-
csaldd pedig Uidonsagdijat kapott.

A kidllitas apropéjan szakmai konferenci-
atis rendezett a lanc, amelyre a legfonto-
sabb szallit6 partnereit hivta meg. A t6bb
mint 100 résztvevd szinvonalas prezentda-
ciokat hallhatott, tobbek kozott a SPAR
részérol Feiner Péter
és Saltzer Kornél
Ugyvezett igazga-
tok, Kiss Judit hu-
manpolitikai és
Csongovali  Taméas
food beszerzési ve-
zetf tolméacsoldsa-
ban. =

Egyesul az IFE
és a Foodapest

A Montgomery International és a HUNGEXPO Zrt. kozott [étre-
jott megéllapodés szerint IFE Foodapest néven egyesitik a két
ismert élelmiszer-ipari szakkiallitdst. Az egyesitéssel a kelet-
eurdpai és balkani térség legjelentdsebb élelmiszer-ipari féru-
manak vetették meg az alapjait. Az IFE Foodapest elso alkalom-
mal 2007. november 20-22. k0zott lesz, a tovabbiakban pedig
évente rendezi a két szervez0 cég kozos csapata. A nemzetko-
zi piac kedvezoen fogadta a Montgomery International és a

HUNGEXPO Zrt. dontését.

z IFE a vilag vezet$ kidllitasi
A markdja. A markanév alatt Bu-

dapesten, Miamiban, Ujdelhi-
ben, Varséban, Moszkvaban és — mind
koztl kiemelkedd jelent6séggel — Lon-
donban rendeznek élelmiszer-ipari ki-
allitasokat. A Foodapest a kozép-eurd-
pai régio és a Balkan térségében 15 éve
tolt be piacvezetd kiallitasokhoz mélto
szerepet.
A két marka Osszekapcsoldsa oOriasi
elényokkel jar a kiallitok és latogatok
szamara egyarant. Ezentul az eddigi
ketté helyett egyetlen rendezvénye
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lesz a kozép-eurdpai régionak és a
Balkdnnak. Az Uj csapat Otvozi a
Montgomery International nemzetko-
zi értékesitési hdlozatat a HUNG-
EXPO helyi és regionalis ismeretével
és tapasztalatdval. Igy a magas szak-
mai szinvonal megtartdsaval ajabb le-
hetéségek nyilnak a fejlédésre, az IFE
Foodapest kiallito6i és latogatoi szdma-
nak, valamint teriiletének tovabbi no-
vekedésére.

A Foodapest gép- és csomagolasipari
szekcidja kétéves marad, a kovetkezd
2008 novemberében lesz.

— A Foodapest és az IFE 6sszekapcsola-
sa rendkiviili er6t jelent majd az élelmi-
szeriparban, és megte-
remti azt az egyetlen
eseményt a kozép-eu-
ropai és balkani lato-
gatok részére, ahova
eljohetnek és megta-
lalhatjak a szamukra

.1 . Christopher
srzukseges ,termekelfet Newton
és megolddsokat — je- elnsk, Montgomery
International

lentette ki Christopher
Newton, a Montgome-
ry International elnoke. — Nagyon fel-
villanyoz minket ez a lehet§ség, és arra
késziiliink, hogy a Montgomery és az
IFE teljes halézatat az IFE Foodapestre
Osszpontositsuk, hogy egy igazan ma-
gas szinvonald élelmiszer-kiallitast
hozzunk létre.
Szebeni Madrton, a
HUNGEXPO kiallitasi
divizi6 igazgatdja nyi-
latkozataban szintén
idvozolte a Montgo-
mery és az IFE bekap-
csolodasat:

- Partneriinkkel
egylitt hisziink az 4j
nemzetkozi kidllitdas jovoképében,
amely a régié minden részérél vonz la-
togatdkat, akik Magyarorszag és mas
orszagok kiallitéival taldlkozhatnak. A
Foodapest er6s markanév a régiéban,
amelyhez az IFE azt a nemzetkozi di-
menziot biztositja, amely segitségiinkre
lesz egy még nagyobb esemény meg-
szervezésében a kidllitok és latogatdk
szolgalataban. =

Szebeni Marton
igazgat6, Hungexpo

IFE and Foodapest
to fuse

According to an agreement signed by Montgomery
International and HUNGEXPO Zrt., the two well known trade
exhibitions will fuse into a single event under the name IFE
FOODAPEST. This will lay down the foundation for the largest
food industry event in the Eastern European region. IFE
FOODAPEST will be held for the first time between 20- 22.
November 200y. IFE is a world leader in exhibitions with
events in Budapest, Miami, New Delhi, Warsaw, Moscow and
London. The fusion of the two brands is expected to bring
benefits for both exhibitors and visitors. The machinery and
packaging section of Foodapest will continue to be held once
every two years, with the next event in 2008. The joint
Foodapest - IFE exhibition will become the only event worth
visiting for guests from Eastern Europe and the Balkans, as a
result of the international background provided by IFE and the
strong image of Foodapest. ®
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