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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvaso!

L assan talan mar
megszokotta valik,
hogy amiéta a Trade ma-
gazin vezércikkeit irom,
folyton csak az ,uj”, az
»innovativ” jelzéket is-
métlem. A bemutatko-
zaskor egy uj lapot és koncepciét tar-
tunk az Olvasé elé, aztdn megmutat-
tuk az uj virtudlis lapot és hirporta-
lunkat, és most sem tudom eltitkolni
azt a sok ujdonsagot, amelyet e tava-
szi szdamunkban ajdnlunk figyelmébe.
Rovatszerkezetiinkben 1j elemek jelen-
tek meg, igymint az ATL-kampanyok,
és a Partnerségben rovatunk.
Weboldalunkon, a www.trademagazin.hu
hirportalon februdr elseje 6ta napi hi-
rekkel varjuk a piaci informacidkra
¢hes kozonséget. A hiranyagok kozott
a hénap végével megjelent egy j hir-
csoport is: a Nielsen piackutatas. A ké-
s6ébbiekben minden publikalt Nielsen
sajtokozleményt, informéciot barki
megtaldlhat nalunk, visszamendleg is.
Rendezvényeink sorat bévitjiik a ne-
gyedévente megrendezésre keriild
Business Dinners iizleti vacsorakkal
(65. oldal), és mdr javaban szervezziik
szeptember végi, harom napos konfe-
rencidnkat is (55. oldal).
A folyamatosan bevezetésre keriil uj-
donsagokra tekintettel bizom benne,
hogy senkinek nem lesz az az érzése,
hogy ez a lap mindig mas. Azt szeret-
nénk, ha mindenki gy érezné, ez a lap
képes folyamatosan innovativ megol-
déasokat, szolgaltatdsokat kindlni az
FMCG piac minden szereplGje szamara.

Hermann Zsuzsanna, fészerkesztd

Dear Reader!

Perhaps, you have become accustomed to seeing
the words “new” and “innovative” in my editorials by
now. Well, I do not intend to hide the many new fea-
tures we have for you this time either. We have new
topics in our columns like ATL campaigns, with
focus on TV spots, while in our partnership column,
we try to bring major players in the FMCG market
nearer to our you and their partners. We have news
for you on a daily basis on our web site:
www.trademagazin.hu, with a new feature among
news articles: Nielsen market research. Soon, all
public information and press releases from Nielsen
will be accessible on the web site. Business Dinners
will also be held each quarter of the year and we
are already in the process of organising our three
day conference to be held at the end of
September. We hope that all our readers from the

FMCG market will find our innovations useful
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Mindig mas?
Cukor cukorbol
Szelektdlni vagy visszavaltani?
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Kiemelt témank marciusban

Lehetdségek a Balkdnon

Mar csak az is kecsegtetd igéret le-
het a magyarorszagi élelmiszer-ipari
és kereskedelmi vallalkozasok szama-
ra, hogy asszisztalhatnak Romania és
Bulgéria uniés felzarkbztatdsahoz.

Parbeszéd

Polctiikor

Sonka: a lehet6ségek tarhaza
Kevés Ujito, sok kovetd
Tartalékok a fogfehéritésben
Testapolas (j szinben

OTC: raciondlis Uzleti dontés helyett
piaci nyomas

Trade magazin+: Informatika

Iranyitott vallalatok

Kozeledik a papirmentes tgyvitel kora
Cimkézett lapok
Virtudlis piacterek

Nagybevasarlas fotelbdl

Magyarorszagon a GKI Zrt. becslése
szerint 2004-ben az interneten ke-
resztiil értékesito kiskereskedelmi
boltok forgalma elérte a 12 milliard
forintot, 2005-ben meghaladta a 19
millidrd forintot, 2006-ban pedig ko-
zel 26-27 milliard forint koril alakult.

HoReCa-stratégiak

Vizvalasztd az értéktobblet

Convenience - a vildg, amelyben egyre
inkabb éllink

Emblémas papirdruk az egyediség
szolgélataban

A helyiségek lehetnek mellékek, de
amennyire mellékek, annyira fonto-
sak: az ottani kiszolgalas és komfort
alapvetden befolyasolhatja egy-egy
étterem megitélését.

Cukor cukorbél

Dr. Kéves Andras
tag
Lanchid Klub
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Erintett is vagyok az Ugyben, nehéz tehat
semlegesnek maradnom, nem is akarok az
lenni. Valami biizlik a cimkézés korul.
Elképzelem, mit sz6l a fogyasztd ahhoz az egy-
kilés cukros zacskéhoz, amire ra van frva: ,Tar-
talma: cukor X %, zsir 0 %” (nand, még 6, és a
felmen8k nem tul hizelgé tartalmi felemlege-
tésével mér teszi is vissza a polcra). Majd
ugyanezt olvasna forditva a j6 Vénuszon. Az el-
képzelhet® reakci6 ugyanez.

Nos, az Atlanti-6cednon til a jellemz6 megkoze-
lités: barmit éllithatsz a cimkeén, legfeljebb egy

dorzsolt Ugyvéd a gatyat is lepereli rélad. Eurdpa
meg kdzben mintha a dedé felé mozdulna: a cu-
korra réirjuk, hogy nincs benne olaj, és forditva.
Elmondom, ez kiknek j6: azoknak, akik nem
akarjak elmondani, hogy a cukor vagy az édesf-
t6szer miféle szénhidratokat, vagy az olaj mifé-
le zsfrsavakat tartalmaz. Hogy ne maradjon
hely elmondani az amigy is nehezen markaz-
hat¢ alapvett cikk kategéridban a mindséget,
ne lehessen termék és termék kozott kildnb-
séget és igazsagot tenni.

Természetesen komplex receptdrdjd termé-
keknél ez helyes: a cimke adjon pontos uta-
l&st. De ott is hagyjon helyet a markakommu-
nikaciora!

Isten &tja lelkemet (megint ismer6seimet hi-
vom tanuinak): méarkapérti vagyok, de nem va-
gyok privatcimke-ellenes sem. S6t. De ez a
fajta cimkézés a gyartéi markék kommunika-
ciés feluletét szandékosan kisebbiti (hol hir-
detek ezek utén egy promét ,on-pack'?). Es
ezzel vesszOparipdmat, az értéklancot rom-
bolja.

Ezért 6, hogy megalakult az Eurépai Alapvetd
Elelmiszer Platform: hogy ezeket az érdekeket
artikuldlja.

Mi is léteziink: az élelmiszeripar nehézipara,
mi, az alapvettk. Elég nehéz igy is.

Nem kell még egy 6lomtomb az dvtéskank-
ba.m



Piaci analizisek

KSH, AKI, GKI, Nielsen, GfK

Pénziigyek és szabalyozasok

Tolink északabbra kisebb
a hipermarketlaz

Mi lesz a feketelistan?

Mérlegelés nélkil megtéveszts

Store-check

Staud: kis bolt, nagy tizemmel

Mi tartja életben 1880 6ta a Staud csa-
1ad élelmiszeriizletét Bécs Ottakring
nevii negyedének piacan? Egy biztos:
ma mar nem az, amit a hangulatosan
berendezett delikatesz boltban a heti
25 Orai nyitva tartas alatt a tulajdonos

Arak, stratégiak, fogyasztok

Partnerségben

Kikecmergés utén, nagy dobés
el6tt

Kis mihelyben, egy csaladi haz alag-
sordban kezdddott a mai Sweet Point
torténete, 1985-ben. A Horvath ha-
zaspar maganvallalkozasa hamar ki-
nGtte a pincét, meg sem &llt a 2006-
os részvénytarsasagga alakulasig.

Horizont

Z6ldség-gytumoalcs: rekordok vasara

A jov nagy kérdései a Zold Héten

84 éves édesanyja elad.

Ertékesités és iizletfejlesztés
Egyedl is megy, de egyltt jobban

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promocio

Tea-élmény, hogy tudjuk, mit
szeretunk!

ATL-kampanyok

Sugar from sugar

Something is wrong with labelling. | can imagine what cus-
tomers think when looking at labels saying: sugar X %, fat 0 %"

Beyond the Atlantic, the approach to this issue is that you can
say whatever you want on the label, until a smart lawyer sues
you for everything you have, while in Europe we have to disclose
that there is no oil in sugar. Il tell you who is benefiting from this
stupid system: people who don't want you to know what kind of
carbohydrates there are in sugar, because there is not enough
space on the label. That way, it is impossible to tell what the dif-
ference in quality is between two products. Of course, there is
nothing wrong with the system in regard of complex products,
bit it is hardly ideal for the most basic products. Basic products
need space for brand communication as welll The European
Platform for Basic Foods has been established, so that we
would be able to do exactly that.

A vilag legnagyobb mezdgazdasagi
és élelmiszer-ipari szakkiallitasat
minden iddk legrangosabbjanak
aposztrofalta a fészervezd Messe
Berlin sajt6fondke, Michael T. Hofer.

El6szor pozitiv az osztrék export-
import mérleg
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A Trade magazin
auditdlt atlagos
nyomott példany-
szdma 20 200, abbdl auditéltan terjesztett 20 o76.
(2006. Il. fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistéjéra, zartkor(i terjesztésben, pos-
tai dton kiildjtik olvaséinknak!
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Szelektalni vagy
visszavaltani?

Az italos csomagoldanyagok eldobaldinak probal hadat Uzenn
a koryezetvédelmi tarca. Egyel6re még sokak szamara kérdés,
hogy a német modira tervezett altaldnos betétdijazas és
visszavaltas mikodhet-e Magyarorszagon, ahol egyszerre él az
Ujratolthetd és a szelektiv hulladékgyjtt rendszer is.

kornyezetvédelmi tarca a jové
A év kozepétdl, az egyszer tolthe-

t6, egyutas italos palackokra,
fémdobozokra vezetne be betétdijat. Az
elképzelések szerint ez a betétdij ele-
gendé csaber6t jelentene a fogyasztod-
nak, hogy ne a kukdba gyomoszolje
szemetét, vagy a kozeli hulladékgyjté
szines taroldedényéhez sétaljon a do-
bozzal, flakonnal, netdan borosiiveggel.
Ahogy lenni szokott, az ilyesfajta re-
form az érintettek teljes ellenallasdba
itkozik. Az élelmiszergyartok szerint
ezzel a mar bevezetett és lassan meg-
szokotta valo szelektiv hulladékgytijtést
itélnék halalra, ugyanis, ha a vasarlé ar-
ra a gyUjtéhelyre viszi vissza a csoma-
goldanyagot, ahol pénzt kap érte, akkor
tobbé nem jar oda, ahol ingyen szaba-
dulhat meg szemetétol.
A kornyezetet 6vok adatai szerint nem
kevésrél van szd, mert az egy fbre jutd
évenkénti hdaztartdsi szeméttermelés
460 kil6 korili. Ugyanekkor évente, egy
fére szamolva, atlagosan (nettd) 700-
800 kilonyi élelmiszert és italt cipeliink
haza. A felmérésekbdl az is kideriil,
hogy a hulladék sulya évek 6ta valtozat-
lan, viszont térfogatuk mdsfélszeresére
nott, és ezt alapvetSen az egyutas, vagyis
az eldobhaté csomagoldsnak tudjdk be.
Egy korabbi szeméthalom elleni kam-
pany idején a térfogat csokkentésére
probaltak 6sztonozni. Vagyis apaszthatd
a ,levegdszemét”, ha ralépnek, 6sszecsa-
varjak a kitirtilt csomagoldanyagot, s igy
hajitjak a kukdba. Pusztan a nem sokba
keriil6, beruhdzast nem igényl6 taposas-
sal sok ezer kobméterrel lehetne a sze-
méthegyeket csokkenteni, ugyanis az
amugy pillekénnyti PET-palackokbol
évente 700 millié keriil forgalomba, és
ezek tobbsége nem visszavalthato.

2007. méarcius

De emellett mikodik a szines kukazas
is, és egyre tobben szoknak rd a szelek-
tiv hulladékgyijté szigetekre. Ezek mu-
kodése ota, nem egészen harom év alatt
a lakossagi visszagyujtés tobb mint tiz-
szeresére novekedett. Négyezer tonna-
rol kozel 50 ezer tonnara. Ezen beliil
mar csaknem hétezer tonna eldobhatd
muanyag palackot gytjtenek be. Jelen-
leg mar t6bb mint 4,5 milliéan élhetné-
nek a szelektiv gytijtés lehetdségével.

Az élelmiszergyartok és a kereskedok is
egyetértenek abban, hogy egy ujabb
rendszer bevezetése helyett meg kellene
varni a mar meglévé és a fokozatossag
elvén tanuldidejét tolto tjratoltés és sze-
lektiv gytijtési modszerek kiteljesedését.
A betétdij bevezetése a szelektiv hulla-
dékgytjtés végét jelentené, dllitjak so-
kan. Ha az italcsomagolasokat, betétdij
ellenében a boltokba kellene a fogyasz-
ténak visszavinni, és ezt a boltoknak
kotelez6 lenne visszavdltani, akkor
Ujabb lavina indul el. Az el8zetes becs-
lések szerint a visszavaltas kiterjesztése
a kereskedelemnek 9sszességében tobb
tizmilliard forintos beruhazast jelent-
het. Evente sokmillidrdos a mtikodtetés
koltsége is, hiszen munkaer6rél, kiilon

To select or to return?

raktarrél, berendezésrél, szallitasrol
kell gondoskodni. Az italok aranak je-
lentds emelésén kiviil — hiszen az alta-
lanos betétdij bevezetését sokan egyfaj-
ta aremelésként élik meg — a kornyezet-
tudatos fogyasztotol is sokat var a ter-
vezett rendszer. Elég csak arra gondol-
ni, hogy az italos csomagoloanyagokat
miként lehet az el6irds szerint agy el-
mosni, hogy azt a keresked¢ visszave-
gye. Aki még nem prébalta, probalkoz-
zon az atlagos méretli mosogatoban
egy 2,5 literes (akcids) udités flaska
korrekt atmosasaval.

A szemétszakértok szerint az altalanos
visszavaltas és a hazilagos szelektalas
tliz- és vizként nem fér meg egymas
mellett. A betétdijas rendszer dréaga, és
a betétdijassa valt csomagoldsok ezzel a
tobbletkoltséggel terhelve jelennek meg
az Ujrahasznositoknal. A szelektiv gytj-
tés tovabbfejlesztése — a hdzhoz mené
gyljtés kiterjesztésétol a gyujtészigetek
szaporitasaig — megdllhat.

A kornyezetvédelmi tarca pontos el-
képzeléseir6l még keveset tudni, a koz-
tisztvisel6k nyilatkozataibdl azonban
kitetszik, hogy uj terviikkel a koztéri
szemétnek igyekeznek hadat tizenni.

The Ministry for the Protection of the Environment is trying to do something about people who throw away plastic bottles used for pack-
aging drinks. It is questionable if a German-style general system of returnable bottles can be used in Hungary where selective and refill-
able systems are operated side by side. The ministry is planning to introduce a fee to be charged for the use of non-reusable bottles and
cans in the middle of the next year. This fee should be an incentive for customers to return these instead of putting them in rubbish bins.
Resistance to the idea is great. Food manufacturers says that such a system would mean the end of the selective system of waste col-
lection. An average household produces 460 kilograms of rubbish per head annually, while food consumption is between 700 and 8oo
kilograms per head. Though the weight of rubbish produced has not changed for years, its volume has increased by 50 per cent as a
result of using non-refillable packaging. The size of rubbish heaps could be significantly reduced by simply stepping on plastic bottles or
metal cans before putting them in the rubbish bins. Since coloured rubbish containers have been introduced for the selective collection
of rubbish three years ago, the amount of rubbish collected this way has grown from 4 thousand tons to 50 thousand tons. This option
for collecting rubbish is available to 4,5 million people at the moment. Food manufacturers and retailers agree that we should wait to
see how well the selective system can perform before replacing it with another concept. The new system of charging a fee and return-
ing this fee when bottles are returned would kill the selective system. According to estimates, the introduction of such a new system
would require an investment of HUF 10 billion from retailers. The Ministry wants to reduce the quantity of rubbish thrown away in public
places, but this may not be the best method, though we would all be required to pay the related costs. &
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125 éves a Torley Pezsgopincészet

125 éve, 1882-ben alapitottameg a

csantavéri Torley Jozsef pezsgOpin-

cészetét Budafokon. Ez alkalombal

egy rendezvénysorozatot inditott el

a Torley PezsgBpincészet, amely-

nek elsd allomdasa a pincészet és a

Torley Szalon jubileumi koncertje volt januar 13-an, a Magyar
Nemzeti Galéridban. A mintegy 200 meghivott vendég kozott
voltak a Torley Méria nevével fémjelzett Torley Szalon tagjai, Uj-
ségirok, a pezsgbpincészet partnerei és a galéria barati kore. A
koncert utdn pezsg6s koccintassal emlékeztek a vendégek Tor-
ley Jézsefre, és koszontotték az ) esztendbt.

A legnagyobb magyar pezsg@pincészetben a mindség jegyében
- a vildgon egyedulalld moédon - tradicionalis-klasszikus, palac-
kos és tartdlyos erjesztéssel készil a pezsgt. A kindlatban meg-
taldlhatok a teljesen szaraztél az édesig fehér, rosé és voros
pezsgbk. A legfelsd kategéridba tartozik a Torley Chardonnay

Kecelen nyitott évet a Spar

Az idei év elst egy-
ségét a Bacs-Kiskun
megyei Kecelen nyi-
totta a Spar Magyar-
orszag Kft. A januér
25-én atadott (j
szupermarket a va-
ros elsd Spar egysé-
ge, és egyben a Spar
konszern 19o. Uzlete
Magyarorszagon.

Az () keceli Spar

szupermarket 688
négyzetméteres el-
addterével a szu-
permarket-halézat
legkorszer(ibb tag-

A szalag tvagésénak pillanata: balrdl Berki Erng,
a Spar Magyarorszég ligyvezet igazgatéja, kozé-
pen Lukacs Zsolt a beruhazo cég képviseletében,
a kép jobb oldalan pedig Haszill6 Ferenc, Kecel
polgarmestere

ja, magas szinten

nyUjtva a Spar-ra jellemzd vasarléi elényoket. Az U Spar szuper-
market konny( megkozelithet8ségével, 62 ingyenes parkoldjaval,
kényelmes, attekinthetd eladdterével és magas szinvonald szol-

brut, kilonlegességét a métodhe traditionelle eljaras adja, nem-
zetkozi sikereket aratva.

Térley Champagne is 125 years old

Torley Jozsef started champagne production in Budafok in 1882. A series of events begun
on 13. January to commemorate this date, with a jubilee concert in The National Gallery.
Among the 200 invited guests, members of the Torley family and of the Torley Szalon, many
Jjournalists and business partners were present. The Torley product range includes white, red
and rosé champagnes from extra dry ones to sweet ones and the extra premium quality
Torley Chardonnay Brut made using the traditional method.

Aranykartya - tul exkluziv?

A Magyarorszagon él6 arany- és

platinakartyas Ugyfelek a plasztik-

kal igénybe vehett szolgaltataso-

kat tdl exkluzivnak és tavolinak

tartjak, inkabb a mindennapokban

is hasznalhat6, praktikus kedvez-

ményeket szeretnének - legaldbbis

ez derllki a MasterCard 2006 végén

elvégzett regiondlis kutatasabol.

- Nagyon fontosnak tartottuk a ku-

tatds elvégzését, hiszen az utébbi

évek tars-, marka- és affinitykartya-

kibocsatasai megmutattak, milyen

|ényeges szerepet jatszanak a spe-

cidlis csoportokra szabott kedvezmények a plasztik sikerében -
emelte ki Gauder Milan, a MasterCard Europe kiemelt Ugyfélkap-
csolati menedzsere.

A hazai arany- és platinakartya-birtokosok ardnya egyelére nem
kozeliti meg az unids atlagot. A Magyar Nemzeti Bank adatai sze-
rnnt a prémium kartyas
Ugyfelek aranya a telies
MasterCard-portfoélion
belil Magyarorszagon
minddssze 1 szazalék,
szemben az Eurépai Uni-
6ban jelenleg mért 15
szazalékkal. s

Gold is too exclusive?
According to a regional survey prepared for
MasterCard, clients living in Hungary regard services
available for gold and platinum card holders as too
exclusive and distant and they would prefer more
practical advantages. The number of gold and plat-
inum card holders in Hungary is below the EU average
at the moment, with only one per cent compared to
15 per cent. ®
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galtatasaival kellemes és gyors
bevasarlasi kornyezetet biztosit.
A nyitds napjédn Spar-bonusz
akcig, ingyen bevdsarlétaska
és gazdag program varta a ke-
celieket.

A héromféle Uzlettipusbol allo
Spar-halozatban jelenleg 143
Spar szupermarket, 26 Interspar
hipermarket mikodik, valamint
21 Kaiser's szupermarket.

Spar starting the
year in Kecel

Spar Magyarorszag Kft. opened their first
new store this year in Kecel. The supermar-
ket is the first Spar store in the city and the
190th store opened in Hungary. The Kecel
store with a floor area of 688 square
meters is the most modern Spar unit in
Hungary. The Spar chain is composed of
143 supermarkets, 26 Interspar hyper mar-
kets and 21 Kaiser's supermarkets at the
moment. &

Kilencen a markatudatossageért

Februdr elején kezdddott a Magyar Mérkaszovetség nyolcadik
rekldmkampanya, amely a gyartéi markak megbizhatésagara és
j6 mindséglkre hivja fel a fogyasztdk figyelmét. A marketingak-
ciét a rossz mingségl, illetve a hamisitott termékek novekvo
szédma is indokolja.

Az idei mintegy 300 milli¢ forintos koltségvetést kampany kilenc
jélismert markat sorakoztat fel 2000 6ridsplakaton és sajtohir-
detésekben. A markaszovetség tagjai kozul a Beiersdorf, a
Bunge, a Gyermely, a Henkel, a Magyar Cukor, a Nestlé, a P&G, a
Reckitt-Benckiser és az Unilever vesznek részt a kampanyban.
A tavalyi akci6 eredményességét a TGl Magyarorszag mérte fel.
E szerint @ megkérdezettek korében a reklamok hatdséra 17
szazalékkal ndvekedett az ismert markak iranti vasarlasi szan-
dék, 15 szazalékkal a markak fontossaganak fogalma, illetve 35
szazalékos ndvekedést mutatott a kampany ismertsége is. s

Nine campaigners for brand awareness
The eighth advertising campaign of the Hungarian Brands Association begun in early
February. Nine well known brands like Beiersdorf, Bunge, Gyermely, Henkel, Magyar Cukor,
Nestlé, P&G, Reckitt-Benckiser and Unilever are featured in the HUF 300 million campaign
which uses 200 billboards and many press advertisements. According to a survey by TGl
Magyarorszag, last year's campaign resulted in a 17 per cent increase in willingness to buy
well known brands.
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Cukor biogazzal Okos sutok az Elektroluxtal

Beépftett receptprogramokkal segitik a kezd® haziasszonyokat
az Electrolux j, receptes sutdi. A stitéket 3 modellvaltozatban
vezette be a cég a magyar piacra.
Az el6készitett ételt a stitBbe he-

Kvotgjanal nagyobb mennyiséget, 150 ezer tonna cukrot gyartott a
december elején zarult cukorrépa-feldolgozasi kampany soran Ma-
gyar Cukor Zrt,, jelentette be Fischer Béla vezérigazgatt a cég janu-
ar 31- sajtotdjékoztatojdn. Ehhez alapanyagul 19 340 hektarrol be-
takarftott csaknem 1 millid tonna cukorrépa szolgdlt, amelyet a
petéhdzi és a kaposvari Uizemek dolgoztak fel. A februérban zarodd
gazdasagi évben a Magyar Cukor Zrt. 27 miliérd forint drbevételt var.
- Fokozott pénzugyi terhet jelent szdmunkra az Eurdpai Unid
Szerkezetatalakitasi Alapjaba fizetendd illeték, amelybdl a ter-
melési kvotdjukat visszaadd cégeket kompenzdljgk - jelezte
Fischer Béla. - Ez idén egy kilogramm cukor arébdl 47 forint, ami
éves szinten mintegy 7 millidrd forint arbevétel-kiesés.

Ezen kivil més koltségndveld tényezok is sujtjak a céget. Kulcs-

kérdéssé valt példaul az energiara fordftott kiadasok racionaliza- AkC|0ma raton d d m-nEl

Intelligent ovens

lyezve csupan ki kell valasztani a frpm Elektrolux v
Built in recipes will help housewives

10 rogzitett program kozdl a meg-  who buy the new Electrolux ovens.
felel6t, s a bevitt adatok alapjén g  Three versions will be available in the

2 ool 2L, T o2 Hungarian market. All housewives will
keészllék JavaSlatOt tesz a sutes have to do is to select the appropriate
homérsékletére, modjéra és a tep-  program fiom the ten stored in the
si stitGtérben torténd elhelyezésg- Moy of the oven end put the dish

in =
nek szintjére vonatkozoan.

lasa. Ennek egyik legfontosabb lépéseként Kaposvéron okto- Négy honapig garantala akcios arait a dm_fetiruértél indult , Tarto-
berben kisérleti biogdztermelt berendezést helyeztek tizembe, san alacsony ér” kampanyaban. A koncepcid f6 ér}téke, hogy az ak-
amely - az eddigi tapasztalatok alapjéan - sikeresen miikadik. C'C)? arak 4 hénapig nem emelkednek. gy a vasarloknak nem kel
A beruhézas nagysagrendje vérhatéan meghaladja majd az egy- amiatt aggddniuk, hogy az akcid végére lefogy a bolti készlet. Febf
millidrd forintot, és a szémitasok szerint a gyar gazszikségleté- rudr 8-tol igy tobb szaz termek dra csokkent, €s folyamatosan U
nek mintegy 50 szazalékat fedezni fogja. = termékek kertilnek be a tartésan alacsony &r kategériaba.
A kampany tobb eurépai orszagban mar jelentds forgalomndveke-
Sugar with bio-gas dést hozott a drogérialdncnak. Idén
Magyar Cukor Zrt. has produced 150 thousand tons of sugar since December. Almost one Campaign Magya I’OI’SZégOI’] kivil HOI’VétOI’SZég-
million tons of sugar beet from more than 19 thousand hectares was used to produce this Marathon ,'n dm ban és Csehorszégban inditja be a

quantity. The company with revenues of HUF 27 billion last year, is focusing on the reduction

p he P tly Low P
of energy costs. They installed an experimental bio-gas production system in their Kaposvar UHEARETEE A O A TES T PEIEel dm.

dm, beginning in February, guarantees

plant in October, which has been operating successfully since then. This is the first attempt reduced prices for four months. The Az U ] Strategl a masik p|llerre a ,,Kesz—
in Hungary to use bye products from sugar production to produce energy. A full-scale bio- rices of several hundred products were ot il t Akek ek két
gas plant may be built this year with an investment of HUF one billion, which could supply 50 p p el erejeig: termexex, amelye et

reduced on 8. February and customers . . .
do not have to worry about stocks run- hetente Jelennek maJd Meg az izle-

ning out. This campaign has already  tekben - 8sszecsomagoldsok, racso-

brovght asignificant increaseintumover 30|45k tltoltések és szezondlis
for dm in several European countries. &

Erleld csomagolas a Sealed Airtol termekek forméjgban.
Raktarhelyet és iddt takarit meg a sajtgyartok és kiskereskeddk

sz&dméra a Sealed Air Uj, ,|élegz6” Darfresh® csomagoldsa. A ol is- VNU-bél The Nielsen Com pany

mert vakuum ,skin” (tehat a termék kontdrjat kdvetd) csomagolés

per cent of the gas used in sugar production. =

ez esetben szabdlyozhatt ateresztéképességgel parosul. gy a ter- Nevet véltoztatott az ACNielsen o
méket a teljes érettségi foka eltt lecsomagolhatjék, majd kiszallit- anyavallalata, a VNU. A cég (j neve: 1’116 Sell
hatjék az Uzletekbe, ahol a csomagoldsban tovabb érlelddhet. The Nielsen Company. ANEWAt0ZEa § 4 o o o o o o o
A Darfresh® ezen kivil tovabbi termékeldnyokkel rendelkezik. A tés célia, hogy a csoport legismertebb
véddgazas csomagoldst sajthoz képest jobb zhatas érhetd el, hi- markaneve, a vilag legnagyobb piackutatd cége, az ACNielsen ke-
szen a szén-dioxid a csomagoladsbol eltavozik, igy a termék azt nem riljon fokuszba.
szivja be, és nem alakul ki jellegzetes savas A néwvaltozassal egyttt megdjul a véllalat arculata is. Ennek jele
iz. A csomagolas az erGs, teljes feluleten ra- Breathing leghamarabb a véllalat weboldalén l&thaté (www.nielsen.com).
hegesztett folia révén ellenallé, biztonsagos. | packaging by Az j véllalati arculat elemeit fokozatosan vezetik be 2007 sordn.
A termék pedig jol lathat6 és kivaldan meg- ~ Sealed Air A The Nielsen Company magyar piackutato lednyvallalatat 1991-
killénbdztethetd az lizletek polcain. = Cneese e and el ben alapftottak, és rovid id6 alatt az élelmiszer- és haztartasi ve-
space and time using a gyiaru-kereskedelem vezet6 informdcidforrasava fejlédott. Leg-
”EWk "b_’eatg"”gs" f‘{”: :_f keresettebb szolgdltatésa a Kiskereskedelmi Index, amely akar
acKagin eale Ir P . e P P P 4 . .
ﬁa“engaﬁ:,esyh@The well hetenként is aktudlis értékesftési adatokat bocsat a piaci sze-
known ,skin” foil has been replok rendelkezésére. Igazgatoéja 2004 decembere Gta Szaloky
altered to allow air to per- Toth Judit. =
meate in a regulated man- .
ner, which means products . . .
can be packaged and VNU turning into The Nielsen Company
delivered  before being The mother company of ACNielsen has changed its name from VNU to The Nielsen
fully fermented. Company. The aim behind this change was to put the best known brand of the group, the
Darfresh® packaging market research company ACNielsen in focus. The corporate image has also been renewed,
offers other advantages which is apparent if we take a look at their web-site. The Hungarian subsidiary of ACNielsen
as well, like better taste, has become the leading source of information for FMCG trade. Their most popular service is
as a result of the absence the Retail trade Index. &

of carbon dioxide. &
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Uj szervezet az ABO Csoportnal

Diviziokba szervezve tevékenykedik 2007. januar el-

sejét6l az ABO Csoport. A harom 6 profil (gabonake-
reskedelem, malomipar, takarmanyipar) kulon irdnyi-

tasa lehetOvé teszi az egységes piackezelést, az

egyedi igények differencialt kezelését, a piaci része-

sedés novelését, a kapacitdsok harmonizalasat és

jobb kihasznalasat.

A divizi6 élén a divizidigazgatd all, aki egyrészt az

ABO Holding ZRt. vezérigazgato-helyettesi rangl ve-

zet6je, masrészt a diviziéba tartozo lednyvallalatok tigyvezetbie,
illetve vezérigazgatdja.

A Trade divizi6 (gabonakereskedelem) divizibigazgatoja Balint
Judit, a MILL divizi6 (malomipar) divizidigazgatoja Vida Mindly, és
a Mix divizid (takarmanygyartas és allattenyésztés) divizidigaz-
gatdja Antal Zsolt lett.

Az ABO Holding ZRt. menedzsmentjét is igyekeztek gy megval-
toztatni, hogy nagyobb tamogatast adhassanak a diviziokban
folyé munkahoz. E céllal operativ vezérigazgatd-helyettesi és
gazdasagi vezérigazgatd-helyettesi funkciokat alakitottak ki. Az
operativ vezérigazgato-helyettesi poziciot dr. Vari Jozsef, a gaz-
daséagi vezérigazgattd-helyettesi poziciot Salamon Zsolt tolti be.
Az ABO Csoport stratégiai célia a kelet-kozép-eurdpai régidban a ga-
bonakereskedelem, a malomipar és a takarmanyipar tertiletén meg-
hatérozd piaci részesedéssel bird, nyereséges, magas készpénzter-
melésre képes, mérkanévvel rendelkez cégesoport kialakitésa. s

New organisational structure for ABO Group
ABO group enterprises shall operate in divisions from 1. January 2007. The separate manage-
ment of the three main profiles (grain trade, milling, fodder) will allow a diversified approach to
be used, the better utilisation of capacity and market shares to be increased. Divisions will be
headed by directors, like Judit Blint for the Trade Division, Mihdly Vida for the Mix division and
Zsolt Antal for the Mix division. The management of ABO Holding has also been restructured
with the appointment of an operative and a financial deputy general director. &
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Lekkerland-Shell egyuttmiikodés
10 orszagban

2500 benzinkitshop ellatasardl szol
L ekeerland Gmbi & Co. KG 64 o LSS )
l hShell olc. G e & collaboration in 10
Iiioya Qut; S g plc. Uj szerzg €se,  countries
tiz eurdpai orszagban. A megallapo- |  new agreement between Lekkerland
das forgalmi értéke 5 éves idotar- Grbe& Co. K6 fmd Royal DutchISheU
.. . Sz . plc. About supplying 2500 petrol sta-
tamra tobb mint hatmlhard euro. tions in 10 countries has been signed.
-Eza forgalom szerinti legnagyobb The value of the agreement covering
szerz6dés amelyet a Lekkerland va- five years is EUR 6 billion. This is the
7 L largest such agreement ever signed by
laha kotott - mondta Christian | Lekerland, which will be applied to the
Berner, a Lekkerland vezérigazgat6- | Geman. Dutch,  Belgian, - Swiss,
. o . , Austrian, Luxembourg, Czech,
Ja. - A Shell benzmkutshopjalt egesz Hungarian, Polish and Slovakian mar-
Eurépaban ugyanolyan szinvonalon = kets =
szolgdljuk majd ki, és ezzel a szerzé-
déssel tovabb erBsitjik eurdpai szintli kényelmi termékkereskedel-
mi szakértelminket.
A megallapodas élelmiszer, dohanyaru és non-food cikkek, valamint
részben friss és mélyh{itott élelmiszerek beszallitasat foglalja ma-
gaban. A szerz6dés Németorszagra, Hollandidra, Belgiumra, Svéjcra,

Ausztridra, Luxemburgra, a Cseh Koztarsasagra, Magyarorszagra,

Pottyds bonbon

TUrdbol készilt bonbonnal bdvilt februar kozepén a Pottyds mérka.
A termék egyedulallo a hitott termékek kategorigjaban. Ezzel egy
id8ben tejbevonatos Orids Taré Rudival is bdviil a termékcsalad.

A PGttyds Turé Bonbon névre keresztelt desszert a prémium termék-
hez ill§ elegans kiilsBvel, és a Pdttyds markatél megszokott kivald
minBséggel |ép a piacra - egyel6re limitalt kiadasban, aprilis végéig.
- Ahhoz, hogy versenyképességiinket meg0rizzik a h{itott tejdesz-
szertek piacan, U kategoridkba kell belépniink, de még jobb, ha ma-
gunk hozunk étre ) termékkategoridkat az innovaciok révén - fo-
galmaz Sipos Judit, a Pottyos Uzletag igazgatoja.

Atermék bevezetését a j6l bevalt, klasszikus eszkdzokkel tamogat-
ja a Pottyos-csapat: bolti aktivitasok, direkt marketing, internetes
kampany, késtoltatas, valamint marcius és aprilis folyaman tv-kam-
pany segiti az ismertség novelését. s

Bonbon from Pé6ttyos

A bonbon made from cottage cheese was added to
the product line of the brand Péttyds. This is a unique
product in the category of refrigerated products.

At the same time, a milk coated Giant Tdré Rudi was
also added to the product line. Product introduction is
supported by in-store activities, direct marketing,
sampling, internet campaign and a TV campaign in
March and August. &

Lengyelorszagra és Szlovékidra terjed ki. »

Tassra gurult a Real Astraja

Egy tassi szerencsés vasarld jutott egy Opel Astra 1.4 tipusu
gépkocsinoz a Redl Uzletlanc év végi nyereményjatékan. A Redl
Hungéria Elelmiszer ZRt. nyereményakciéjaban az egész orszag-
ban mikodd mintegy 2300 Redl Elelmiszer és RedlPONT (izlet-
ben vehettek részt az Uzletlanc vasarloi.

A 2006 novemberében és decemberében tarté akcié soran ko-
zel félmillio vasarlasi bizonylat érkezett be a Redl kdzpontjaba. A
fédj nyertese mellett minden egyes Redl Elelmiszer (izletb| két
szerencsés vasarld egy-egy két fére és egy éjszakara szol6 szal-
lodai utalvanyt kapott ajandékba, amelyet a prombcidban részt
vev( tobb mint sz4z szallodaban tetsz6legesen vélthatnak be. s

A gépkocsit a Redl Lurdy Hazban Gjonnan nyilt iizlete
eldtt vehette at a nyertes Mag Jozsefné, februar 15-én

A Reél Astra in Tass
The Opel Astra 1.4 litre car offered as a prize in the end of the year prize game organised by
the retail chain Redl went to a lucky winner living in Tass. Nearly half a million receipts were
sent to the HQ of the chain. Two winners from each Redl store received a voucher to be used
in one of the hundred hotels participating in the campaign. &
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Wrigley: Oriasi fejlesztés
a képviseldi csapatban

A ragogumik és

cukorkak értékesf-

tésével foglalkozo,

a magyar piacon

immar 15 éve jelen

lévd Wrigley Hun-

garia Kft. életében

jelentts valtoza-

sokat hozott a

2007-es év. Az el-

mult masfél évti-

zed kiemelkedden sikeres milkodése lehet6vé tette, hogy a val-
lalat idén nagyszabdsu fejlesztéseket hajtson végre. Ennek
eredményeképpen dtalakult, és tobb mint 5o fével bévilt a cég
terileti értékesitési, illetve képviseldi csapata, meghdromszo-
rozva ezzel a Wrigley Hungéria Kft. alkalmazottainak [étszamat.
A fejlesztés célja, hogy az () kereskedelmi csapat szakszer(i
merchandising tandcsadassal alljon a kereskedelmi partnerek
rendelkezésére. A partnerkapcsolatok dpolasa mellett tovabbi
feladatuk segfteni az alland6 termékkihelyezést, csokkenteni a
készletnélklliséget.

Az (j rendszer optimalis megoldast kinal a folyamatosan valtozo
fogyasztoi szokdsok és a gyarsan atalakuld kereskedelmi kdrnye-
zet kihivasaira. A véllalat fgy még teliesebb szolgaltatast nydjthat
kis- és nagykereskedelmi partnerei részére, és biztositja, hogy ter-
mékei a fogyasztok szaméra folyamatosan elérhetéek legyenek
az Uzletekben. =

Wrigley: Large-scale development among
sales representatives
Past 15 years’ excellent performance made possible the significant improvement that
Wrigley Hungéria Kft. implemented from the beginning of 2007. More than 50 sales repre-
sentatives joined, trebling the number of the Wrigley personnel. Aim of the large-scale devel-
opment is to provide an even more complex merchandising service for partners and to con-
tribute to product placement, decrese out of stock. =

Alig ismert a vasarlasi bojt

Kevesen hallottak rola, és még kevesebben hisznek az értelmé-
ben - ez deriilt ki a ,Ne Vasarolj Semmit!” naprél 2007 januérja-
ban készitett magyarorszagi felmérésbil.

A Ne Vasarolj Semmit! napnak Magyarorszagon immar hétéves
hagyomanya van. A GfK Hungéria a Tudatos Vasarlok Egyestle-
tével egyluttmikodve 1000 f6t kérdezett meg arrdl, hogy hallott-
e a november végi egynapos ,vasarlasi bojtrol”, és mennyire tart-
jék jo Otletnek a kezdeményezést.

A felmérés eredményei szerint a megkérdezetteknek csupan
mintegy negyede hallott err6l a naprél, am e csoportnak is tobb
mint fele feleslegesnek tartja a kezdeményezést, mert nem hisz
abban, hogy barmi hatésa lehet. s

Shopping fast is practically unknown
Few people have ever heard of it and even fewer believe in it - this is the result of a survey
prepared about the “Don't buy anything day” in Hungary in January 2007. According to the
survey prepared by GfK Hungdria, only a quarter of the people interviewed have heard about
the initiative and less than half of them think it is a good idea.
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Uj erny8szervezet lobbizik
Brusszelben

Megalakult az alapvetd élelmiszerek gyartéit tomoritdé EUBF
(European Basic Foods) platform, amely céljaul tlizte ki, hogy szak-
értelmét és publicitasat felhasznalva tdmogatast nydjt az Eurdpai
Bizottségnak az alapvetd élelmiszerekkel kapcsolatos jogszabélyok
el6készitésében és betartatasaban.

Mint ismeretes, hamarosan életbe |ép az az unids jogszabaly, ami
eldirja, hogy a jovdben nemcsak a feldolgozott, hanem az alapélel-
miszereken is kozérthetd és Ugyfélbarat modon kell feltlintetni az
Osszetevoket. Az 6sszefogas szeretné elémi, hogy a cimkézés pon-
tos szabdlyait uniés szint( torvény mondja ki.

Jean-Louis Gourbin, a Bunge Europe vezérigazgatdja, a platform el-
noke arra buzdftja az iparag véllalatait és szakmai szdvetségeit, hogy
uniés Ugyekben béatran forduljanak az EUBF platformhoz, amely mint
ernyGszervezet, brisszeli

kapcsolatait kihasznélva . Lo
pe bban tudia kéovisel tion lobbying in Brussel
Meg Jobban tudja kepviset- An organisation was established by manufacturers of

niaz égazat érdekeit. basic foods, like Bunge, Nutrinveste and Lactalis, under

Az alap\'ték széndéka sze- the name EUBF (European Basic Foods), with the aim of
. helping the European Committee in preparing legisla-
rint a platf@rm nem helYEt' tion related to basic foods. New legislation which

tesitené, csak me ger(j site- requires even basic foods to be given labels with details
/ . AT L of contents will soon come into effect. EUBF wants a
né a mar mikaddd eurdpai

- EU law to define the precise rules of labelling. =
szakmai szervezeteket.

New umbrella organisa-

Kiemelkedo évet zart a Spar

2007-ben is folytatja dinamikus

terjeszkedését a Spar Magyar-

orszag: 3 Interspar hipermarket

s 15 Spar szupermarket nyita-

sat tervezi. A cél, hogy az or-

szdg minden részére, egyre

tobb vasarlohoz eljusson a Spar

min6ség, a cég dltal képviselt

kivalo kereskedelmi kultdra, és

ezzel a Spar piaci részesedése novekedjen - hangzott el a cég feb-

rudr 14- sajtétdjékoztatojan.

A véllalat tovabbra is els6 helyen dll az élelmiszer-biztonsag tertle-

tén. A min6ség-ellentrzés, mindségbiztositds soran végzett mun-

kajat tovabb kivanja erdsfteni.

2007-ben Ull6n tervezi masodik logisztikai kozpontjanak megnyitasat,

amely a tervek szerint a jelenlegi kétszerese lesz, tobb mint 5o ezer

négyzetméter. A beruhazas tobb mint 10 millio eurds nagysagrend.

Idei nyereményjatékai kozil az elsd a sajtotdjékoztatdé masnapjan

indult: ,Hat A6-ra hajthat!” néven. A hat honapon keresztul tarté ja-

tékban 6 darab Audi A6-0s gépjarm taldl gazdara, és a részvétel-

. hez nem kell mas, mint minimum

Spar concluding an 3600 forintért vasarolni valame-

exceptionally good year lyik Spar, Interspar vagy Kaiser's
SPAR Magyarorszég will continue its dynamic (zletben

expansion in 2007, with 3 INTERSPAR hyper
markets and 15 SPAR supermarkets to be A Spar Magyarorszég 2006-0t
opened. The company continues to lead the : P . 2

market in the field of food safety and intends kl,emelke(_j_o Uzleti ered/me[:my el
to further develop its quality assurance proj ~ Zarta: kozel 22 szadzalékkal

ects. They are planing to open their second 245 67 8 millidrd forintra novelte
logistic centre in UllG, which will be twice as ’

big as the first one. Results for 2006 were forgalmat- Uzleteinek eladotere
exceptionally good: turnover grew by 22 per 36 ezer négyzetméterre[ nfjtty
cent to HUF 245, 678 billion, while store . . oy .

space was expanded by 36 thousand square I8y az ev vegen mar meghaladta
meters during the year. s a 237 ezer négyzetmétert. u


http://www.orbit.hu



http://www.monahungary.hu
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Szicilia &llt a kdzéppontjaban az
immar harmadszor megrendezett
olasz heteknek a Cora
hipermarketekben. Mintegy 50
termék érkezett onnan, a
bemutatkozott 250-bdl. A februar
15-27. kozott szervezett akcid
sordn késtolokkal, receptekkel,
szicilai vasarral vartak a
latogatokat.

Uj kiilsével a Pilsner Urquell

Vildgszerte, fgy Magyarorszagon is, ) arculattal je-
lentkezik a SABMiller egyik kulcsmarkdja, a Pilsner
Urquell. A véltozatlan dsszetételli névadd tobb mint
masfél évszazados toretlen sikerét a hagyomany és
az Ujitas elegyének koszonheti, amelyet az 0j csoma-
golds is nagyszer(ien 6tvoz. A megbizhato, valtozat-
lan mindség mellett a most megUjult, modern kilsd
mind az Uveges, mind a dobozos variansokat érinti. s

New look for Pilsner Urquell
Pilsner Urquell, one of the key brands of SAB Miller has a new look world-wide.
The new packaging continues the practice of mixing tradition with innovation
which has made the brand exceptionally successful for one and a half cen-
turies. m

Twinings: 150 év

A Twinigs Haz idén unnepli fenn-
allésénak 150 éves évfordulgjat.
Ennek keretében tartott el6-
adast Budapesten Stephen
Twinings Anglia legismertebb
teahazardl és az dltaluk készi-
tett és forgalmazott teakilon-
legességekrol. =

Twinings: 150 years
Twinings House is celebrating its 150th
anniversary this year. Stephen Twinings held
a lecture in Budapest about the best known
tea house in England and their products. =
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M [dén is kiirtdk a Magyar Termék Nagydijat. Az immar tizedik
alkalommal meghirdetett pdlydzaton a hazai és nemzetkozi pia-
con versenyképes, kiemelkedd minGségd, kornyezetkiméld elja-
rassal gyartott termékekkel és a hozzajuk kapcsolédd szolgalta-
tassal lehet indulni. A palyazatok beadasi hatarideje majus 25.

Hungarian Product Grand Prix again. Products representing exceptional quality, which are also
competitive by international standards and made using envronment-friendly methods or services
related to such products can be nominated for the prizes to be awarded for the tenth time this
year. Nominations have to be submitted by 25. May.

B Megkezd6dott a termelés a DanAgrico ZRt. vértesszolosi
lizemében. A cég a dan Danaeg tojasipari szovetkezet tulajdo-
na. A Magyarorszag legnagyobb és legkorszer(ibb tojasfeldolgo-
z6janak szamité Uzem évente 5000 tonna tojaslé eldallitasara
képes, melyet 5 kilds, kannas vagy konténeres kiszerelésben ér-

tékesit élelmiszeripari cégeknek.

Production has started in the Vrtesszo!6s plant of DanAgrico ZRt. The company is owned by the
Danish co-operative venture, Danaeg. The largest and most modern egg processing plant in
Hungary can produce 5,000 tons of egg ligiud which is sold in various package sizes to food man-
ufacturers.

B Az ukrdn Nemiroff Holdinggal kdzdsen létesit szupermar-
keteket orosz és ukran nagyvarosokban a CBA Kereskedelmi
Kft. Az els6 kozos Uzleteket Moszkvaba és Kijevbe tervezik. Mar
kirtak a nemzetkdzi beszallitéi palydzatot, jové hdnapban pedig
a térgyalasok kezdddnek arrél, hogy a jovében kelet-eurdpai
aruk kertiljenek a CBA 6700 Uzletébe. Az utébbi évben 4o millio
eurd értékben 86 terméket rendeltek a kozponti beszerzésen
keresztul.

CBA Kereskedelmi Kft. is to establish supermarkets in major Ukranian and Russian cities with the
Ukranain Nemiroff Holding. Athe first stores are to be opened in Moscow and Kiev. An interna-
tional tender has been published to invite suppliers. Negotiations will begin about supplying the
6700 CBS stores with products from Eastern Europe next month. Last year, 86 products worth
EUR 40 million were ordered using centralised purchasing.

M Mivel E-tetnek minket? cimmel az Orszagos Fogyaszt6vé-
delmi Egyeslilet tdjékoztatd kiadvanyt jelentetett meg. A
konyv Osszefoglalja azokat az E-szdmos adalékokat, amelyek
élelmiszerekben, kozmetikumokban és napozdszerekben is el6-
fordulnak.

What do they make us E-at? Is the title of the informative brochure published by the National
Consumer Protection Society. The brochure contains all E-additives used in foods, cosmetics and
sun lotions.

B A burgonyat6zsdén a tavalyi ar kétszeresén és a 2003-as
arszint tizszeresén jegyzik a bintje burgonyat: tonnénként
300 eurdn. Az aremelkedés oka a rossz europai termés és a kinai
chips-laz. Szakértk szerint val6szintileg ez még nem a cslcs,
mivel a vildg burgonyatermelésének negyedét add Kinaban je-
lenleg még a hazai keresletet sem tudjék kielégiteni.

Bintje potatoes are listed at ten times the 2003 price at the potatoe exchange. The price is now
EUR 300 per ton. The reason behind the price rise is the bad harvest in Europe and the chips-craze
in China. Experts expect the price to continue rising, since China - already producin a quarter of
the world total - still cannot even meet domestic demand.
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Késleltetett hatas

FeltehetGen lesz, de

most még nem érez-

het6 igazdn a két (j

uniés tagorszag csat-

lakozdsa Magyaror-

szag élelmiszer-keres-

kedelmére - nyilatkoz- Vames Gyorgy
ta lapunknak Vamos ~fotitkdn OKSZ
Gyorgy, az Orszagos Kereskedelmi Szo-
vetség (OKSZ) fotitkéra.

- Ilgaz, hogy az drak Romaniaban ala-
csonyak, de szomszédunknak, ahogy
egykor nekink, még egy sor élelmiszer-
higiéniai feltételt kell teljesftenie.
Ahogy ezek a feltételek teljestlnek,
Ugy valoszinUsithetd, illetve varhato,
hogy lassan, fokozatosan nd a romén
élelmiszerek szama Magyarorszagon.
Ebben nemcsak a novekvd kereskede-
lem, hanem az élelmiszergyartas atren-
dez6dése is szerepet jatszik - mondta
Vamos Gyorgy.

A fotitkdr itt arra emlékeztetett, hogy a
nagy nemzetkozi cégek a régioban mar

Lehetdségek
a Balkanon

Mar csak az is kecsegtetd igéret lehet a magyarorszagi élelmi-
szer-ipari és kereskedelmi vallalkozasok szamara, hogy asszisz-
talhatnak Romania és Bulgaria unios felzarkoztatdsahoz. A
tobb mint 30 millié Uj unids polgar élelmiszerkoltése egyelore
40-50 szazalékkal marad el a fejlettebb unids orszagokban
mért fogyasztastol De tekintélyes, 15-30 szazalékos az elma-
radas a magyar fogyasztashoz képest is.

Gat a sertéshus elott

Gétat vet a huskereskedelemnek a ser-
téspestis. Bulgaria és Romania azzal a fel-
tétellel csatlakozott az Eurdpai Unidhoz,

forgalomra késziilnek a kereske-
dék az unidhoz djonnan csatla-
kozott orszagokkal. Mdr két honap is
eltelt az uni6 legutdbbi béviilése ota.
Eddig elmaradt az olcsébb roman és

E gyelore egyiranyu élelmiszer-

bolgar élelmiszerek dompingje, holott
ett6l tobb dgazatban is tartottak. Emlé-
kezetes, hogy az elmult évben a magyar
piacon némi kdoszt okozott a hazainal
gyengébb mindségli, am olcsébb ro-
man napraforgo6-étolaj. Dr. Kéves And-
ras, a Bunge Zrt. marketing- és keres-
kedelmi igazgatdja elmondta, most
nem kell az importtol tartani: Romani-
aban étolajhidny van. A magyar piacra
azért sem jut a roman olajbol, mert a
fekete-tengeri kikot6kbol harmadik or-
szagokba szallitjak. A szakember ugy
gondolja, hogy Romadnia a jov6ben in-
kabb él a harmadik orszagok lehet&sé-
gével, semhogy arversenybe kénysze-
riiljon az unidban.

hogy teriiletét a sertéspestis el6fordula-
sara valo tekintettel olyan él6 allat vagy
termék, amely a sertéspestis virusat hor-
dozhatja, nem hagyhatja el. Azaz Romani-
abol sem élo 4llatot, sem hékezeletlen
sertéshist, sertésterméket nem lehet
sem Magyarorszagra, sem az Eurdpai Unio
tobbi dllamaba beszallitani. Magyaror-
szagnak az a feladata, hogy ennek a be-
tartdsat szUréprébaszerlien ellentrizze. =

Obstacles for pork

Romania and Bulgaria have been allowed to join the EU on
condition that they prevent any livestock leaving their ter-
ritory which may be infected with the virus causing swine
fever. No livestock, or untreated meat products may be
imported to Hungary or other EU states from Romania. ®

A Kaufland a legfiirgébb nemzetkdzi lanc Roméanidban: a temesvari aruhaz a 13. egységlik az orszagban

korabban is &trendezték termelésuket,
egy-egy tagorszag egy-egy Uzemét
szinte specializélva néhany vagy gyak-
ran egyetlen termék eldallitaséara. Ez a
hald az ido eldrehaladtaval bévil, és ve-
le @ szomszédunktol érkezd élelmisze-
rek kdre is. A helyzet Bulgdridval is ha-
sonlo, hiszen az orszag hagyomanyo-
san erfs gyumolcs- és zoldségter-
mesztésben, de itt szdmolni kell a t&-
volsagi, illetve a szallitdsi tényezokkel
is. Romania esetében - emlitette meg
Vamos Gydrgy - még annyi kdnnyebb-
ség is van, hogy kevesebb nyelvi aka-
dallyal kell a vallalkozd kedvlieknek
megkuzdeniuk. =

Delayed effect

The accession of the two new EU member countries
will probably have an effect on the retail trade of food
in Hungary, but this effect is likely to be a delayed one.
Romania is unable to export meat to the EU at the
moment, though prices are low. Large quantities of
Romanian food will only appear in the Hungarian mar-
ket after a number of conditions regarding food
hygiene are met. Bulgaria is in a similar situation, but its
traditionally good quality fruit and vegetable products
have to be transported a much longer distance. &

A megkérdezett szakérték elmondtak,
a legtobben a két orszag koziil a koze-
lebbi Romdnidra osszpontositanak. A
termelGk és a termelést szervez6 integ-
ratorok, keresked6k szamara kecsegte-
t6, hogy a valés mez6gazdasagi terme-
161 arak 10-15 szdzalékkal maradnak el
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Kiterjesztett egyuttmiikodés

Kozvetlentl nem befolyasolja az Auchan
termékkinalatat a Fekete-tenger parti or-
szagok kozosségi belépése, mar csak
azért sem, mert az Auchan termékpoliti-
kdja szerint mindig abbdl , toltekezik”, amit
az adott orszagban termelnek.

- Magyarorszagon ezért az Auchan Ma-
gyarorszag Kft. go-g5 szazalékban to-
vabbra is magyar termékeket kindl, és azt
nem befolydsolja sem Romania, sem Bul-
garia csatlakozasa, és az sem, hogy eset-
legesen ezen orszagokbol bizonyos ter-

vonzaskorzettel

Az Auchan els6 romdniai iizlete novemberben nyilt Bukarestben, erds diszkontprofillal, nagy

Munkalgyi vonzatok

Az Uj tagorszagok csatlakozasa nem
érinti @ Tesco mikodését sem, a lanc-
nak nincsenek aruhazai sem Romania-
ban, sem Bulgéridban, és nem szamol
azzal sem, hogy - az eddigieken tul - a
két orszagbol szarmazd termékeket
szerepeltet kindlataban.

- A csatlakozas esetlegesen munkatigyi
szempontbdl érintheti a céget - tudtuk
meg Hardy Mihalytdl, a Tesco pr-igaz-
gatdjatél -, azonban az is csak akkor, ha
képzett szakemberek érkeznek az itt-
hon hidnyszakméknak szamito terule-
tekre, mint a pék vagy a hentes.

Az igazgatd hangsllyozta, hogy, ha
megvalosulna, akkor is csak a karmany
altal meghatérozott és engedett pozic-
Okat érintené, és csak a hatar menti &ru-
hazakra lenne jellemzd. =

Attracting labour

The operations of Tesco will not be effected by the
accession of the new EU states, as they do not have
any stores there and do not intend to list new products
from these countries. Romania and Bulgaria may how-
ever, become a source of labour force in fields where
there is a shortage of skilled labour in Hungary, like
bakers or butchers.
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a magyarokétdl, igaz, az élelmiszer-biz-
tonsagi kockdazat is nagyobb. De alacso-
nyabbak a bérkoltségek is. Az élelmi-
szer-kereskedelemben érdekeltek sza-
mara vonzo6 a javulo életszinvonal mi-
att varhato keresletnovekedés. A gabo-
nafélékért és az olajos magvakért pél-
ddul 10-20 szazalékkal kevesebbet kér-
nek, mint a magyar termel6k, mint-
hogy eddig nem mtikodott naluk az EU
garantalt felvdsarldsi arakat add inter-
vencids rendszere. Ezt a piaci elényt vi-
szont egyel6ére tompitja, hogy a logisz-

mékeket olcsdbban lehetne beszerezni -
nyilatkozta a Trade magazinnak Gillemot
Katalin.

Az Auchan szévivlje azt azonban szinte
biztosra veszi, hogy az egyuttmikodést
kiterjesztik azon orszdgok kozott, ahol
vannak Auchan aruhdzak. Ez azt jelent,
hogy adott orszagban lévd egységeikre
bizzék a beszerzést, a kindlatot pedig mas
orszdgok &ruhédzaiban mutatjdk be. fgy
szervezték tavaly az olasz heteket is, és
fgy akdr magyar heteket is rendezhetnek
mas orszagokban.

Az Auchannak egy Uzlete van Romania-
ban, amely 2006. november 6-an nyitott ki
Bukarestben. Az Uzletr6l annyit tudni,
hogy kifejezetten diszkontjellegli &ruhéz-
ként épitették, vonzaskorzete jelentds,
ebbdl addddan forgalma nagy, és nagyon
népszer(. =

Expanding co-operation

The assortment policy of Auchan will not be influenced
directly by the accession of the Black Sea countries, as
this is always dependent on local markets. Auchan
Magyarorszag Kft. will continue to stock products of
which 9o-95 per cent are of Hungarian origin. Auchan
has one store in Romania, which opened in Bucarest, on
6. November 2006. The store is a discount-style unit,
which is very popular, with people travelling a long way to
visit it. m

tika és az infrastruktura alacsony szin-
vonalu, ezért korillményes és draga a
tomegtermények beszerzése.

Férian Zoltan, az Agrar Eurdpa Kft. tiz-
letdg-igazgatdja a kozelmultban atfogo
tanulmanyt készitett a roman élelmi-
szer-gazdasagrdl, s beszamolt arrol,
hogy napjainkban a nagyvarosokban
mar megjelent nagy kereskedelmi lan-
cok mellett sorra alakul at a vidéki kis-
kereskedelem is. A korabbi, féleg 6nelld-
tdson és hazi drusitdson alapuld ellatas
modernizalodik, mert az druforgalmat

meg a lanc a harmadik egységét

Munkésok az utolsé simitasokat végzik a legujabb bukaresti Cora hipermarketen. Kolozsvaron nyitja




A koran ébredok
mar ott vannak

A szomszédos Romania nem csak fel-
vev@piacként és olcsd beszerzési for-
rasként lehet érdekes. Szamos magyar
agrar- és élelmiszer-ipari vallalkozas
mar most jelen van Romanidban - foleg
a Partiumban és Erdélyben. A Szabolcs
Gabona cégcsoportbol alakult ABO-
csoport példaul még 1999-ben kezdte
meg tevékenységét egy szatmarné-
meti székhelyl, gabonakereskedelem-
mel, takarmanygyartassal és sertéste-
nyésztéssel foglalkozo véllalat megva-
sarlasaval. Azota egy-egy kolozsvari és
zilahi malomipari egységgel, valamint
egy Brasst kdzelében miikodd baromfi-
és tojastermeld, takarmanygyartd cég-
gel gazdagodtak. A cég vezetdi szerint
az olcso és felkészilt munkaerBben
bévelkedd, biztos roman piacon hosszU
tévon rendezkedtek be. Mara az ABO-
csoport a legjelent6sebb romaniai liszt-
forgalmazok egyike lett.

Romanidban egyelbre az élelmiszer-fel-
dolgozas alapanyanak eléteremtése je-
lent gondot. A magyar hatar kbzelében
m{ikodd régi romaniai élelmiszer-feldol-
gozok is j6 ideig jelenthetnek j6 eladasi
lehetBséget a kozeli magyar allattar-
téknak, akiket eddig véddvamokkal tar-
tottak tavol a romaniai piactol =

Early birds are there

Romania might not only be a market and a supplier of
cheap products for Hungary. A number of Hungarian
enterprises are already present in Romania. For exam-
ple, ABO group have started their activities in Romania
in 1999, by purchasing a grain trading and feed manu-
facturing business. Since then, they have become one
of the leading distributors of flour in the country and
have acquired several production plants. They have
long-term plans in Romania where well qualified labour
is cheap and abundant. =

az épitett kereskedelmi szervezetekbe
tereli az unios szabalyozds. Ennek meg-
feleléen most a logisztika és az arube-
szerzés szamit a legfontosabb iizletag-
nak. Sorra alakulnak a beszerz6 tarsasa-
gok, s szdllitjak az drut az iizleteknek.
Elsésorban dj vasarlokat, 4j piacot je-
lenthet Romania a 2003-4ta jelen 1évé
CBA szamdra. Neubauer Katalin, a
CBA kereskedelmi vezérigazgatdja el-
mondta, hogy romaniai cégiik a hazai-
hoz hasonldé franchise rendszerben
miikodik. Igy kozds beszerzést végez-
nek. A két orszag kozott kozlekedd
CBA-kamionok azonban csak Romania
felé visznek arut.
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Mindenki nyit

A roman élelmiszerpiacért nagy verseny
folyik. A kiskereskedelem gerincét a ha-
gyomanyos kis boltok jelentik, de a ,mo-
dern” eladdterek terjeszkedése megallit-
hatatlan. A kiskereskedelmi forgalom is
novekszik, idén mar eléri a hdszmillidrd
eurdt. Ennek kozel felét élelmiszerre kol-
totték.

Everybody is opening
Competition for the Romanian food market is tough. Most
of retail trade still takes place in traditional, small stores,
but modern stores are spreading quickly. The volume of
retail trade is expected to reach EUR 2o billion this year,
half of which amount is spent on food. Private labels are
also expanding with their market share approaching ten
per cent. Of the leading European retail chains, Auchan,
the Schwarz group, Cora and Delhaize are present at the
moment. &

Dudds Janos, az Agro Legato Kft. igaz-
gatdja sajat, a tejagazatban tevékenyke-
dé cégével mar 2001 6ta van jelen Ro-
maniaban, s a Bolgar—-Magyar Kereske-
delmi Kamara igazgatdsagi tagjaként
teljes ralatasa van a bolgar élelmiszer-
gazdasagra is. Véleménye szerint Ro-
manidban most a magyar befektetok-
nek még lehetdségiik lenne élelmiszer-
feldolgozok vasarlasara, mert késébb a
mar jelen 1év6 kiilfoldi nagyvallalatok
termeld beruhazasai miatt az importra
szoruld orszag gyorsan nettd exportdr
lehet. Férian Zoltan szerint ez legko-
rabban 2009-re kovetkezik be. Mas a
helyzet Bulgariaban, ahol Dudds Janos
szerint maris veszélyeztethetnek az
»unios szammal” rendelkezd tej- és
z6ldség-gytimolces feldolgozok, ame-
lyek eurdpai szinvonalu és olcsé termé-
keikkel hamar megjelennek az uni6 és
hazank piacain. s

Czauner Péter - Nagy Ottd

A kereskedelmi méarkak ezzel parhuzamo-
san terjednek, jelenlegi ardnyuk megkoze-
liti a tiz sz&zalékot. Eurdpa vezetd kiske-
reskedelmi lancai kozil a Delhaize- és a
Schwarz-csoport, valamint az Auchan is
jelen van. A belga Delhaize-csoport roma-
niai lapértesilések szerint Cora-Fahne né-
ven nyitja meg harmadik romaniai aruha-
zat Kolozsvéron, miutdn két Cora Buka-
restben taldlhatd. A piaci szakértok szerint
a német Schwarz-csoport is folytatjia a
terjeszkedést a roman piacon. Temesva-
ron mar megnyitottdk tizenharmadik
Kaufland &ruhazukat. A francia Auchan
még tavaly november Bukarestben nyitot-
ta meg elsd aruhazat, amelyet a févéros-
ban kovet a masodik. =

Elénkiil a kereslet a roman élelmiszergyartok
irdnt - a magyar cégek el6tt is jok a
perspektivak

Opportunities in the Balkans

Assisting Bulgaria and Romania in catching up with older EU states might be a promising opportunity for Hungarian enterprises in the
food and retail business. At the moment, the 30 million new EU citizens spend 40-50 per cent less money on food than the consumers
in more developed markets and 15-30 per cent less than Hungarian consumers. Contrary to expectations, there is no sign of the dump-
ing of cheap food from Romania and Bulgaria on the Hungarian market yet. Experts told us, that most Hungarian businesses focus on
Romania at the moment. Agricultural prices are 10-15 per cent lower than in Hungary, though safety hazard is considered to be high-
er. Retail enterprises see expanding demand as a result of the growing standard of living. Lower agricultural prices are somewhat off-
set by the less developed logistic system and infrastructure., which make bulk purchases more difficult. According to a study by Zoltdn
Féridn from Agrér Eurdpa Kft., retail trade in smaller communities is changing as well, since the food trade is channelled into organised
and regulated structures as a result of the introduction of EU standards. According to Katalin Neubauer, sales manager of CBA,
Romania where they have been present since 2003, means new customers for them primarily. Gyorgy Vémos, the general secretary of
the National Retail Association says that one month is not enough time to come to meaningful conclusions, but the absence of scan-
dals is a good sign. In the opinion of Jdnos Dudds, director of Agro Legato Kft., Hungarian investors should buy food processing busi-
nesses in Romania now, whereas later the country might well become a net exporter of food as a result of investment by big multina-
tional chains. Bulgaria is different, since their cheap but good quality dairy, fruit and vegetable products are expected to appear in our

markets soon. &
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Aki valaszol:

Dr. Nagy Marta
elndkhelyettes
Gazdasagi
Versenyhivatal

2006. junius 1-jén hatdlyba 1¢é-
A pett kereskedelmi torvény értel-

mében a jelentés piaci erdvel
rendelkezd keresked6k felett a vissza-
élésekkel kapcsolatos feliigyeletet a
Gazdasagi Versenyhivatal a versenytor-
vényben foglalt eljarasi szabalyok alkal-
mazdsaval végzi oly médon, hogy elja-
rasaiban az er6folénnyel valo visszaélés
tilalmanak szabdlya megsértése esetén
iranyad6é rendelkezéseket alkalmazza.
A hatalybalépés ota egy eljards indult
sajat észlelés alapjan, a bejelentések
szama pedig rendkiviil csekély. Az
utobbi mogott rejlé okok kivizsgaldsa
céljabdl a GVH egy vevéi erd témaju
kutatdst végeztet el a kozeljovoben,
amelyre palyazatot is kiirt, illetve a
gyobztes résztvevével mar meg is kez-
dédtek az egyeztetések.

Eddig egy eljaras indult

a torvény alapjan

A kereskedelmi torvény alapjan indult
egyetlen eljaras gyokere az volt, hogy a
GVH észlelte: a Tesco-Global Aruhdzak
ZRt. 2005 tavaszatdl jelentés mérték-
ben megyviltoztatta az addig alkalma-
zott polcszervizrendszerét. A beszalli-
tok altal eddig igénybe vett 40-50 cég 6
merchandiser tarsasagra valé csokken-
tése, és a csak ezen vallalkozdsokon ke-
resztiili  polcfeltoltési  szolgaltatas
igénybevételi lehetésége szamos, a be-
szallitokat hatranyosan érinté gyakor-
latot jelent, amelynek indokoltsdga ag-
galyokat vet fel. A GVH rendelkezésére
allé informacidk szerint a korabban be-
vezetett polcszervizrendszert a keres-
kedelmi torvény hatalybalépését (2006.
junius 1.) kovetden is véltozatlanul al-
kalmazza a Tesco. A Tesco ezen maga-
tartasa a GVH szerint valoszintsithet6-
en megsértette a kereskedelmi tor-
vényt, amely szerint tilos a beszallitoval
szemben a jelentés piaci erdvel valo



visszaélés, igy kiilo-
nosen tilos harmadik
személy vagy a keres-
ked§ sajat kiilon szol-
galtatdja igénybevé-
telének indokolatlan
rakényszeritése a be-
szallitokra. Ez az elja-
ras jelenleg van folya-
matban.

Zold ut az etikai
kodexnek

A kereskedelmi tor-
vény szerinti jelentGs

sét.

Parbeszéd rovatunk o6
célja, hogy aktudlis kér-
désekrol kérdezzék a
szakma neves képvise-
(6 egymast. A kdvetke-
76 szdmban Dr. Nagy
Marta, a Gazdasagi Ver-
senyhivatal
lyettese teszi fel kérdé-

elnokhe-

piaci er6vel rendelke-

z6 vallalkozdsokat a torvény kotelezi
arra, hogy a beszallitokkal val6 kapcso-
lataikban a tisztességes kereskedelmi
gyakorlatokat alkalmazzak, alkossdk
meg az ezeket tartalmazo etikai kode-
xet, valamint alakitsak ki az alkalma-
zand¢ eljarasrendet. A GVH-hoz a tor-
vény hatalybalépését koveté hat hona-
pon belill, azaz 2006. december 1-jéig
kellett a fenti vallalkozdsoknak jovaha-
gyasra benydjtani a torvényi kotelezett-
ség teljesitésének megfeleld etikai ko-
dexiiket.

Az Orszagos Kereskedelmi Szovetség a
kédexet alaird, torvényi kotelezettsé-
giiknek eleget tevd, jelentds piaci erdvel
rendelkezd vallalatok képvisel6jeként
2006. november 9-én nyujtotta be ké-
relmét a Gazdasagi Versenyhivatalhoz
az OKSZ altal 2006. julius 4-én kiadott
Kereskedelmi Etikai Kodex jovahagya-
sdra.

A kédexet — mas vallalatok mellett — a
jelentds piaci erével rendelkezd keres-
kedelmi véllalatok koziill az Auchan
Magyarorszag Kft., a Cora Magyar Hi-
permarket Kft, a Csemege-Match Ke-
reskedelmi Zrt.,, a Metro Holding
Hungary Kereskedelmi Kft., a Plus
FElelmiszer Diszkont Kft., a Penny
Market Kft., a Profi Magyarorszag Ke-
reskedelmi Zrt., a Redl Hungéria Elel-
miszer Zrt., a Spar Magyarorszag Ke-
reskedelmi Kft., valamint a Tesco-
Global Magyarorszag Rt. fogadtdk el
és irtak ala.

Tapasztalatgyiijtést kér a GVH

A GVH 2007. december 31-ig terjed6
idGszakra jovahagyta a Kereskedelmi
Etikai Kddexet, de fenntartotta a lehe-
téséget a tovabbi beavatkozdsra, tekin-
tettel arra, hogy az érdemi értékelés
csak a gyakorlati tapasztalatok birto-
kéban lehetséges mind az etikai szaba-

lyok tartalmad-
nak, részletezett-
ségének, mind
az etikai testiilet
tagjai delegalasi
rendjének és az
eljardsrend al-
kalmassaganak
kérdéskorében.
Mindezek miatt
a vallalatok 2007.
szeptember vé-
géig szerzett kez-
deti tapasztala-

tairol és alkalmazasi gyakorlatardl,
eredményeirdl, az esetleges problé-
makrol be kell beszdmolni a GVH-
nak. A GVH egyuttal felkérte a keres-
kedelmi etikai bizottsagot is, hogy az
addig Osszegyllé észrevételeket, ta-
pasztalatait és javaslatait 2007. no-
vember végéig juttassa el a GVH-hoz,
hogy mindezek ismeretében a kddex
szitkséges korrekciojat kezdeményezni
lehessen.

A GVH felkérte a beszallitokat, vala-
mint azok képvisel6it és érdek-képvise-
leti szervezeteit is, hogy a Kereskedelmi
Etikai Kédexnek a jelentds piaci, vevdi
er6vel rendelkez kereskedelmi vallala-
tok beszallitokkal szembeni magatarta-
si szabalyai alkalmazdsaval és alkal-
mazhatosagaval kapcsolatos tapaszta-
lataikat, észrevételeiket, véleményiiket
és javaslataikat juttassak el a Gazdasagi

Versenyhivatalhoz is.

Question:

Professionals held conflicting views
regarding the new law about trade.
There were both optimistic and pes-
simistic opinions regarding the fore-
seeable effects and also a lot of
expectations in connection with prac-
tices to be followed after it becomes
effective. What practical experience
have you had regarding the new law
about trade so far?

Answer:

According the Law about Commerce in effect since 1. June 2006, complaints about the
abuse of market power by major market players are investigated by the Fair Trade Office
(GVH). Only one investigation has been initiated by the GVH since the law came into
effect, and the number of reported complaints has also remained very low. GVH ordered
a survey to be prepared to help identify the reasons why the number of complaints
remains so low. The only investigation initiated by GVH so far concerned Tesco-Global
Aruhdzak ZRt., when it was detected that its system of merchandising had been altered
significantly. The 40-50 merchandising businesses used previously had been replaced by
only 6, which brought about a number of unfavourable changes for suppliers. GVH sus-
pected that a breach of the Law about Commerce has occurred where Tesco abused its
excessive power by forcing its suppliers to accept merchandisers of its own choice.
According the Law about Commerce, business enterprises with significant market influ-
ence are obliged use fair trade practices in connection with their suppliers and to work out
a relevant Code of Conduct. The National Retail Association submitted its Code of
Conduct for approval on g. November 2006. The Code was signed by Auchan
Magyarorszag Kft., Cora Magyar Hipermarket Kft, Csemege-Match Kereskedelmi Zrt.,
Metro Holding Hungary Kereskedelmi Kft, Plus Elelmiszer Diszkont Kft, Penny Market
Kft., Profi Magyarorszg Kereskedelmi Zrt., Redl Hungdria Elelmiszer Zrt, SPAR
Magyarorszag Kereskedelmi Kft., and Tesco Global Magyarorszag Rt. among others. GVH
has granted approval for the Code till 31. December 2007, but it reserved the right for
intervention in the future, since experience will be needed to determine how well the
Code is applied in practice. GVH has also requested suppliers and their organisations to
report their comments regarding the application of the provisions of the Code.
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Bovulo piacon javult
a sonka pozicidja

Némi novekedés tapasztalhat6 a fott son-
kak/fUstolt husok/fott fustolt hisok szeg-
mensének kiskereskedelmi forgalmaban.
Osszességében a hiskészitmények piaca
értékben 10, mennyiségben 6 szazalékkal
bdvilt egyik évrél a masikra. Tobbek kozott
ezt llapitja meg a Nielsen.

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

novekvd piacon a harom hus-
A véti szezonalis termékcsoport

egyiittes részesedése mind
mennyiségben, mind értékben kis
mértékben, fél szdzalékpont alatt
emelkedett 2005. november-2006.
oktéberben, az el6z6 hasonld id6-
szakhoz képest.

szeptember—oktoberben egy kil6 fo-
gyasztdi atlagara 1899 forint volt, ami
12 szézalékkal haladja meg az el6z6
évi kilencedik-tizedik hénapot.

Olcsobb lett viszont — szintén onki-
szolgaldsban — a fiistolt hus: egy kild a
mult év kilencedik—tizedik hénapja-
ban atlagosan 1924 forintba keriilt,

Uzlettipusok fontossaga a mennyiségi eladasok alapjan, szazalékban

2004. XI.-XIl.-2005. IX.-X.

2005. XI.-XIl.-2006. IX.-X.

Fott Fiistolt Fott fiistolt Fott Fiistolt  Fott fiistolt
sonkak hisok hisok sonkak hisok hisok
Elelmiszer 2500 me felett 31 50 44 32 50 38
Elelmiszer 401-2500 m? 32 19 33 33 17 33
Elelmiszer 201-400 m* 14 13 7 13 12 10
Elelmiszer 51-200 m? 18 15 12 17 17 15
Elelmiszer 50 m* alatt 6 4 3 5 5 3

Kimondottan a f6tt sonka piacmére-
te meghaladja az évi 20 milliard fo-
rintot.

Az atlagarak valtozatosan alakultak.
Kiilonosen az onkiszolgaldsban érté-
kesitett f6tt sonkak dragultak: tavaly

Improving position for ham
in an expanding market

According to Nielsen, some growth was detectable in
the retail trade of cooked/smoked meat. The combined
market share of the three seasonal Easter product cat-
egories increased by half a per cent between
November 2005 and October 2006 compared to the
year before. The market of cooked ham exceeded HUF
20 billion. Average prices were diverse. Last year in
September-October the average price was HUF 1 899
per kilo, which is 12 per cent more than a a year before.
Smoked ham became cheaper with price going down
from HUF 2 025 to 1 924. The average price of cooked
and smoked ham grew from HUF 1 271 to HUF 1 313. In
terms of value, cooked ham took a 12 per cent share
from the overall retail sales of meat products, while
smoked meat and cooked and smoked meat held 3-3
per cent respectively. m

Forrds: Nielsen

szemben az el6z6 hasonld periddus
2025 forintjaval. Még egy évvel korab-
ban 2 095 forintos atlagarat regisztral-
tunk.

A f6tt fustolt has kilonkénti ara emel-
kedett. A tavalyi szeptember—okto-
berben regisztralt 1313 forinthoz ké-
pest a tavalyel6tti hasonld id6szakban
1271 forint volt az atlagar.

Kimérve dragult mind a sonka, mind
a fiistolt hus, mind a f6tt fistolt hus.
A huskészitmények kiskereskedelmi
eladasaibol értékben a f6tt sonka ke-
rekitve 12, mig a fiistolt hus és a fott
fustolt hus 3-3 szazalékkal részesiilt a
2005. november-2006. oktdber ko-
zotti idészakot tekintve. Mennyiség-
ben, szintén kerekitve 9 szazalék jut a
fott sonkara és ugyancsak 3-3 szdza-
1ék a masik két szegmensre. =

> > >
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Sonka: a

A huskészitmeényeken belll a
sonka a lehetoségek katego-
rgja. Tobb szempontbdl is. Az
értékesitési adatok évrdl évre
emelkednek, tehat a fogyasz-
tok kedvelik és keresik. Sike-
res termékfejlesztési iranyok-
ra és technologiakra leltek a
gyartok. Raadasul ott a sze-
zon: bar sok mindenben val-
toztak a téplalkozasi szoka-
sok, de a husvét sonka nélkul
még mindig elképzelhetetlen
a haztartasokban.

kabb az olcs6 import — elsésorban

Szlovakiabdl érkezd — kotozott son-
kak villamlatogatdsat jelentette a ma-
gyar kereskedelemben, de a hazai gyar-
ték most, az élelmiszerbotranyok utdn,
jobbnak itélik meg lehet6ségeiket, biz-
va a fogyasztok dvatosabba véalasdban a
markatlan, ,dron aluli” termékekkel
szemben. Persze, ezt nem kellene 6lbe
tett kézzel varni, mondja Szanté Zol-
tan, a PICK Szeged ZRt. termékmene-
dzsere:
— Fontos lenne tudatositani a vasarlok-
ban, hogy magyar termék fogyasztasa-
val a hazai termel6ket és a feldolgozo-
ipart tamogatjak. Emellet a hisiparnak
agazati Osszefogassal kellene elnyerni a
vasarolok lojalitdsat a magyar termé-
kek irdnt.
Annal is inkdbb, mert, mint Bddi
Krisztina, a Kometa 99 ZRt. marketing-
vezetdje fogalmaz, a magas mindség
sosem megy ki igazan a divatbol.
— Csupan egy-egy megtorpands kovet-
kezik be a kiils6 hatasok eredménye-
ként — ftzi hozza. — A magyar fogyasz-
tokrol altalanossagban elmondhato,
hogy igényesek, csak ez sajnos, néha
korlatok kozé van szoritva.
Ebbél fakad a sonkapiac kétarcisdga:
mig hdsvétkor a kereskedelmi ldncok
szordlapjainak cimoldalan altalaban
tovabbra is a kotozott sonka a ,,becsali”
termék, szezonon kiviil a prémium

I gaz, a szezon az elmult években in-
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markak évr6l évre jobb eredményeket
érnek el.

— Erdekes médon a 2006. évben nem a
husvéti szezonban, hanem mdjusban és
szeptemberben voltak az értékesitési
csticsaink — tamasztja ezt ala sajat ada-
tokkal dr. Pénzes Eva, a Kaiser Food
Kft. marketingigazgat6ja. — Ez érthet6
is, hiszen innovativ pulykamell-
sonkdink nem tipikusan husvéti sze-
zontermékek.

Paclé és polarizacio

Maga a technoldgia is tartogat lehet6-
ségeket a sonka el6tt. A sonkagyartas
legujabb trendje a paclébevitel, amely-
nek kovetkeztében kellemes iz, porha-
ny6sabb alloméanyu, magasabb paclé-
tartalmu flszeres sonkaféléket lehet
eldallitani, kedvez6ébb koltségek mel-
lett. Ezek mar az Eurépai Unidban is el-
terjedtek.

Természetesen csak a szabalyozas szi-
goru és meghatarozott el6irasai szerint
nevezheté a termék sonkanak, sét, a
pacbevitelt is kotelezd feltiintetni a
készterméken.

— Az egészséges taplalkozas szempont-
jabdl is eldnyosebb a pacbevitellel ké-
szilt sonkdk fogyasztasa, mint a maga-
sabb zsirtartalommal rendelkez6 mads
termékcsoportokba tartozd készitmé-
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nyeké — fizi hozz4 dr. Pénzes Eva.
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De a sonkafélék kozott polarizalodast is
beinditott a paclé. Mig a prémium mar-
kak, sonkakiilonlegességek lassan eré-
sodnek, a termékek paclében gazda-
gabb része — a kedvez6bb el6allitasi
koltségeket kihasznalva — a kozéppré-
mium hatarrdl lefelé keresi a helyét, a
felvagottak, vorosaruk arszintjéhez ko-
zeledve. Ez az arpozicionalasi stratégia
arra alapoz — sikerrel —, hogy ha a va-
sarlonak mar csak kicsit kell tobbet fi-
zetnie, inkdbb a magasabb presztizsii
készitménytipust valasztja.

— A helyzet valéban ez, az olcsd, ,,son-
kaszeri” készitmények drai megkozeli-
tik a felvagottakét, igy a fogyasztok a
régi id6k kategorizaldsa alapjan hajla-
mosak ezeket valasztani — ért egyet Ko-
vacs Valéria, a Szole-Meat Husipari Kft.
marketingmenedzsere. — Holott egy
fels6 kategorias pdrizsi esetlegesen jo-
val magasabb élvezeti értéket nyujt.

Norbi vagy nosztalgia

De nézziik tovabb a lehet6ségeket! Két
sikeres termékfejlesztési iranyt is felfe-
dezett maganak az ipar. Az egyik a zsir-
tartalom csokkentésével, a szépen el-
dolgozott metszéslappal az egészséges
taplalkozdas zaszldja mogott sorakozik
fel. A masik at a kiilonleges izélmény
biztositasa, amely gyakran kombinalé-
dik a nosztalgiaval, a ,,régi id6k izeivel".
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Ez a - mondhatni — modern taplalko-
zassal szemben kialakult ellentrend
egyébként nem csak a sonkakategdria-
ra jellemz6. A PICK Nosztalgia parizsi-
tél a Kométa nemrég bevezetett Kamra
Java kenhet6 finom zsirjaig példak so-
rat lehetne hozni — hogy csak a huské-
szitményeken beliil maradjunk.

A két fejlesztési iranyban az a kozos,
hogy mindkett6 a prémium kategoéridt
er6siti, markdzas szempontjabdl pedig
almarkak kialakitasara ad lehetéséget.
— Egy jol bevezetett, ismert, megbizha-
té erny6marka biztonsdgot nyujt a fo-
gyasztoknak, hiszen tapasztalhatjdk,
hogy az adott marka termékeinek mi-
ndsége allando, bizalmat sugdroz. Ez
igy van a sonkafélék esetében is, ame-
lyen beliil viszont épp az emlitett pola-
rizacié miatt sziikséges a megkiilon-
boztetés, az eltéré6 madrkaiizenet -
mondja Kovacs Valéria. — Léteznek
»csalddbarat”, pénztarcakimélé valto-
zatok, amelyeket tobben megengedhet-
nek maguknak, mig a prémium vagy
wellness varidnsok a magasabb kerese-
tliekhez szdlnak.

A markanév marad

A husipar koncentralédasa is felgyor-
sitja az ernyOmarkak kialakuldsat. A
kozelmdltban zarult le példaul a piac
két nagy szerepldjének Osszeolvadasa,
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Mig a hisvét kozeledtének biztos jele tovabbra is a szérélapok cimoldalén feltling kétozott sonkék lesznek, akcids &ron, addig szezonon kivil a fogyasztok egyre
jobban biznak a mérkas sonkakban. Ezt jelzi az dnkiszolgdld kiszerelés dremelkedése is: a megbizhatoséag értéktobblet

amely a termékszerkezet 6sszehangola-
sat is maga utan vonja. Ezzel kapcsolat-
ban Szanto Zoltan elmondja:

— A tavaly decemberi fuziéval a Délhus
ZRt. beolvadt a PICK Szeged ZRt.-be.
Azonban fontos tudni, hogy a mar
megismert és kedvelt Délhiis markater-
mékek a jovében is megmaradnak, a
mar megszokott mindségben, hazai te-
nyésztésli alapanyagokbol, a legkorsze-
ribb pécoldsi technoldgidval gyartva.
Pacolasi és csomagolasi kapacitasunk
lehetévé teszi, hogy 1000 tonnanal is
tobb terméket allitsunk eld.

A husvéti termékeit a cég idén is 0,6-1,3
kilogramm kozotti 6nkiszolgalé fo-
gyasztoi kiszerelésekben kinalja. Az
egységes, esztétikus megjelenést és a
konnyebb beazonosithatdsagot a dara-
bolt termékeik esetében feliilnyomott

zsugortasakok szolgaljak. Lédig kisze-
relési formaban mar csak néhany olyan
hagyomanyos terméket értékesitenek,
mint a fustolt hatsé csilok vagy a pa-
rasztsonka.

A termékpalettardl Szantd Zoltan ki-
emel néhdny érdekességet:

— Egyediségiiknek és kivalé mindsé-
giiknek koszonhetéen évrdl évre no-
vekszik a kereslet a Délhus Fiistolt Ba-
jai, a Délhas Frikandé sonka irant. Mi-
vel mi is tapasztaljuk a tradiciondlis
termékek iranti keresletnovekedést, a
szortimentben megtaldlhato lesz a ha-
gyomanyos fiistolt hatsé csiilkon kiviil
a parasztsonka is. A szezondlis termé-
keken kiviil az elmult években specia-
lisabb fogyasztdi igényeket kielégitd
kiilonlegességekkel, ,,modern” készit-
ményekkel is késziiltiink a szezonra,
igy példdul a prémium mindségii Gala
sonka termékcsaladdal. A haromtagu
szortiment (Géla sonka, Géla siilt son-
ka, Gala csemegesonka) 2006-ban b6-
viilt a Gala siilt karajjal.

A husvéti termékek marketingtdmoga-
tasa hdlozatspecifikusan torténik,
amely féként a kihelyezésekre és az ak-
ciés ujsagokban torténd megjelenésre
fokuszal. A cég a husvéti termékekre a
korabbi évekhez hasonléan ,Délhus
nyuszis” ontapadds cimkével hivja fel a
figyelmet.

Csaladok sonkatagokkal
A sonkafélék valtozatossagara jo példa
a Kométa-paletta, amelyen egyarant

taldlunk fott (példdul Rémai primson-
ka), fustolt (Somogyi fiistolt tarja),
fustolt-fott (Somogyi fistolt-fott tar-
ja), stult (Kemencés siilt sonka) vagy
érlelt (Prim vilag Nemes Speck) son-
kakat.

A sokféle elnevezés jol példazza a cég
markapolitikdjat: a Kométa mint erds
»esernyOmarka” megjelenik minden
terméken, ezen belill pedig szinte
minden - elsésorban drkategdridk
szerint kialakitott — termékcsaladnak
megvan a maga ,sonkatagja’, néha
tobb is.

— A Kométa a mindségi termékek elko-
telezett hive, igy minden esetben a leg-
magasabb min&ségii termékeket igyek-
szlink biztositani a fogyasztoknak, an-
nak ellenére, hogy ez bizony néha na-
gyon nehéz — foglalja 6ssze piaci straté-
gidjukat Bodi Krisztina. — Szerencsére a
piac is egyre inkabb igényli a j6 min6-
ségli termékeket, hiszen a fogyasztok is
egyre tajékozottabbak.

A husvét természetesen, mint minden
huskészitménnyel foglalkoz6 cégnél,
igy a Kométandl is kiemelt idészak,
amikor is igyekeznek megfeleld men-
nyiségl és kivaléo mindéségli termékek-
kel ellatni kereskedelmi partnereiket.

Idén is az ar nyer

a promocioval szemben

A Kaiser Food Kft. szdmdra a sonka
nem kiemelt termékkategdria. Korab-
ban tobbféle bélbe toltott sonkaja volt,
ma mar inkabb egyfélére koncentral, ez



pedig a Kaiser Arany puly-
kamellsonka bélbe toltott és
szeletelt, vakuumcsomagolt
formaban.

— A termékfejlesztésiinknek
koszonhet6en 1j forméban
és izesitésben megjelent son-
kakészitményeink igen szép
eredményeket értek el — 4j-
sdgolja dr. Pénzes Eva. — A
Kaiser Delikatesz Dekor
pulykamellsonkaink 06zge-
rinc formaju, borsos, zoldft-
szeres réteggel ellatott, va-
kuumcsomagolt termékek.
Szeletelve, paprikas, borsos
és natdr valtozatban sajat
markas termékként is forgal-
mazzuk 6ket.

A Szole-Meat is késziil a hus-
vétra. Mert azért ilyenkor is
van 4j a nap alatt, jelzi Ko-
vacs Valéria:

— A korabbi években jelen-
tek meg olyan djdonsagok,
amelyek felkeltették a fo-
gyasztok érdeklodését. Itt el-
s@sorban azokra a termékek-
re gondolok, amelyek cso-
magolasban, kiszerelésben,
hozzdadott értékben tobbet
nyujtanak a fogyasztok szd-
mara. A Szole-Meat Kft. pél-
daul nagyobb Kkiszerelésu

szeletelt termékeket is kinalt
a vendégvaras, az iinnep el6-
késziileteinek megkonnyité-
sére.
Azonban a piac legtobb sze-
repléjéhez hasonléan pro-
mociot nem tervez idén sem
a cég erre az iddszakra -
nem érdemes, annyira az ar-
rol szol még. Ugyanakkor
szezonon kiviil komoly lehe-
téséget lat a trade marke-
tingben:
- Ma mar koztudott, hogy
a fogyasztokat éré rengeteg
impulzus kozil a vasdrlas
helyén megjelenék hatdsa a
legerételjesebb. Kiillondsen
igaz ez a hiskészitmények-
re, amelyeknél a markaht-
ség koztudottan alacsony.
E téren a valddi attorést
azonban az hoznd meg, ha
a kereskedelem és a beszdl-
liték kozott szorosabb
egytittmtkodés alakulna
ki, és mindkét fél szamara
megfizethetd és kifizet6d6
k6z6s megoldasok hodita-
nanak teret. Elvégre a cél
kozos: az értékesithetd vo-
lumenek névelése, maxi-
malizdlasa.

Szalai Laszl6

Ham: full of opportunities

Among meat products, ham is the category probably offering the most opportunities. Sales are
rising every year, and manufacturers have come up with successful innovations. And there is
always Easter. Though Easter had meant the invasion of cheap imports, mainly from Slovakia in
previous years, the positions of Hungarian manufacturers seem to have improved with the recent
food scandals.

- It would be important to let customers know that they are supporting Hungarian farmers and
manufacturers by buying Hungarian products and the industry should work together to win the
loyalty of customers - says Zoltdn Szanté, brand manager of PICK Szeged ZRt. According to
Krisztina Bodi, marketing manager of a Kometa 99 ZRt., quality will always matter which is reflect-
ed in the fact that premium brands are improving their sales each year. There are a lot of oppor-
tunities in technology. The latest trend is making spicier, tastier, softer hams using pickling. Strict
regulations apply to pickling in the EU and the materials used must be visible on the labels. The
use of pickling has started a polarisation process in the Hungarian ham market, with premium
brands becoming stronger and products with a higher pickle content becoming cheaper, encour-
aging customers to choose these instead of lower prestige meat products. Two successful direc-
tions for product development have appeared. One is to reduce fat content and promote a health-
ier diet, the other is to provide a special flavour, often combined with a nostalgic feeling. This
counter-trend to modern diet is not only present in the ham market, with Kamra Java lard from
Kométa being an example. Both trends allow sub-brands to be developed in the premium seg-
ment. Concentration in the meat products market acts to speed up the development of umbrella
brands. A fusion of two major companies in the business took place recently, when Délhuis ZRt.
became a division of PICK Szeged ZRt., but the well known Délhds brands continue to exist.

A great variety of hams are also produced by Kométa, with variants like cooked ham (Rémai
Primsonka), smoked ham (Somogyi fiistélt tarja), smoked and cooked ham (Somogyi fistolt-fott
tarja), or fried ham (Kemencés stilt sonka). Kométa is dedicated to quality which means we always
try to provide the highest quality, even though this may not be easy - says Krisztina Bodi.

For Kaiser Food Kft., ham is not a category of special importance. They used to have several
types, but now the product they focus on Kaiser Arany turkey breast ham. - As a result of prod-
uct development, our hams in new shape and flavours have become very successful, says Dr. Fva
Pénzes. Companies generally focus on price instead of promotion during the Easter season.
Trade marketing however, is seen as very useful during other periods of the year. Impulses at the
point of purchase are exceptionally important regarding meat products where brand loyalty is
quite low. m
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Legjobban a burgonyachips

dragult

A snacktermékek kiskereskedelmi eladasali
8 szazalékkal emelkedtek tavaly az el6zd
évhez képest, és meghaladjak a 33 milliard
forintot. Mennyiségben 6 szazalékos nove-
kedést regisztralt a Nielsen, igy a forgalom

Melisek Eszter
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

ennyiségi szempontbol a két
M legnagyobb szegmens, a ha-

gyomdnyos (ropi, perec,
mix) és a mogyord egyiitt adja az
egész kategdria forgalmanak 60 sza-
zalékat. E16bbibél 4, utébbibdl 2 sza-
zalékkal adtak el tobbet mult évben,
mint azt megel6zben.
Ertékben a burgonyachips a kategéria
sztarja. Ebben a tekintetben 11 szaza-
lékkal nétt a bolti eladasa, és piacanak
mérete tobb mint 9 milliard forint.
Az 4tlagos fogyasztdéi drak eltéréen
alakultak. A snack hat szegmense ko-
zill az extrudalt termékek kilonkénti
atlagara 2005 decembere és 2006 de-
cembere kozott csokkent. A pattoga-
tott kukorica atlagara stagnalt. A leg-
nagyobb dragulas a burgonyachipsek-
nél kovetkezett be, 11 szazalékkal.
A kereskedelmi markak részaranya
ebben a kategoridban kiemelkedik a
hazai atlagbdl, s a tendencia novek-
v6. A kereskedelmi markdk mennyi-
ségi forgalmabdl tavalyel6tt mért 29

Blggest price increase fOI‘

potato chips

Retail sales of snacks grew by 8 per cent last year com-
pared to the previous year and exceeded HUF 33 billion.
ACNielsen has registered a 6 per cent increase in quanti-
ty, bringing the total to over 28 thousand tons. The two
biggest segments (traditional and peanuts) account for
60 per cent of sales in the category. In terms of value,
potato chips is the most important product in the cate-
gory. Its total market is over HUF g billion and sales grew
by 11 per cent last year. Average prices are diverse. While
the prices of extruded products declined and popcorn
showed stagnation, potato chips became 11 per cent
more expensive. The market share of private labels grew
from 29 per cent a year earlier to 31 per cent. The 401~
2500 square meter channel grew by 1 per cent at the
expense of hyper markets, while traditional stores still
held 40 per cent. m

atlépte a 28 ezer tonnat.
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szdzalék utan decemberben 31 szaza-
lékot regisztralt a Nielsen.
Bolttipusok szerint az osszes snack
szegmens mennyiségi forgalmabdl a
401-2500 négyzetméter kozotti csa-
torna elvett 1 szdzalékot a hipermar-
ketekt6l. A kisebb, hagyomanyos
boltok tudtak tartani 40 szazalékos
piaci részesedésiiket.

Ha azonban az egyes szegmenseket
nézziik, akkor szembetiinik a mogyo-
ronal/nemes magvaknal és pattogatott
kukoricanal a hipermarket kimagaslé
(39, illetve 37 szazalékos) piaci része-
sedése. 401-2500 négyzetméter ko-
zotti bolttipusndl kiemelkedik a tor-
tillachips (67 szazalék). A kis boltok
extrudalt termékekbdl adnak el sokat,
hiszen 59 szazalékos piaci részesedést
értek el tavaly. A lisztes termékek és a
burgonyachips bolti eladasabol pedig
egyarant 43 szazalékot. s »r
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Keveés Ujit

A sb6s ropogtatnivalok piaca-
nak fo gyartdit, markait hata-
rozott kihivasként érte az EU-
csatlakozast kovetden piacra
zUdulé sajat markdk és no
name termékek 0zone. Mind-
ez fokozott aktivitasra, a fo-
gyasztok még mélyebb meg-
Ismerésére, (] célcsoportok
azonositasara Osztonzi Oket.
Az () piaci stratégiak els®
eredmeényel mar mind terme-
kek, mind marketing tekinte-
tében érzékelhettek.

z elsO csatdkat azdta mar meg-
A vivtak, a habord persze még nem

délt el. De most amolyan ttizszii-
net van, legalabbis a korabbi egyenletes
fejlédés utan az elmult fél évben nem
novekedtek — és nem is csokkentek —
szignifikdnsan az eladdsok. A kereske-
delmi marka nem nyert tovabbi teret, de
ez inkabb kifulladas, nem pedig a gyar-
téi markak mindent elsopré innovacids
ellencsapasa. Persze részleteiben a kép
valtozatosabb: vannak feljové és vissza-
szorulé kategoriak.



eredményei mar érzékelhetdek

A sajat markak er6sodése fokozott aktivitasra, a fogyasztok még mélyebb
megismerésére dsztonzi a vezetd markékat. Az (j piaci stratégiék els6

0, sok koveto

Perectol a popcornig

A sds perec és sos palcika
jelentette 20 évvel ezel6tt
magat a snackpiacot. Aztan
nemzetkozi gyartok és mar-
kék jelentek meg, akik chip-
sekkel, popcornnal és mads
modern ragcsalnivaldkkal
hivtdk versenyre &ket. A
perec és a palcika all
egyel6re vesztésre: bar a piac
6todét még birtokoljak, a
csokkend jelentéségli szeg-
mensek kozé tartoznak. De a
»nyertesek” is komoly kihi-
vora leltek a kereskedelmi
markakban, amelyek a tava-
lyi év elején egyes honapok-
ban a Nielsen adatai szerint
az eladdsok egyharmadat is
selvitték?”

— Példaul a szamunkra leg-
fontosabb chips szegmensét
2005-ben és 2006 elején két
diszkontlanc két erds sajat
markajanak szinre lépése
novelte — idézi vissza Szabo
Gabor, a Chio-Wolf Magyar-
orszag Kft. véllalati kapcso-
latok és piackutatasi koordi-
natora. — Ezek azonban 2006
masodik felében mar vesz-
tettek valamennyit a lendiile-
titkkbol.

A puffasztott termékek egyi-
ke azon kevés szegmensnek,
amelyek novekedése 2006
masodik félévében sem allt
le. A fejlédés oka kisebb
részben itt is a sajat marka,
nagyobb részben pedig a
2005 elején bevezetett és
azota is emelkedd eladasi
mutatokkal rendelkezé Chio
Hagyomdnyos Burgonyaszi-
rom, mondja Szabd Gébor. A
2006-ban megjelent hagy-
mas-sajtos termékvaltozat is
bevaltotta a hozza fazott
reményeket, igy a burgonya-
szirom id6kozben a katego-
ria legnagyobb drbevétel
termékévé nétte ki magat.
Mig a krékerek és a keveré-
kek stagnaltak, a piaci ada-
tokbol ugy tinik, hogy a
2006-0s év masik vesztese a
magvak kategoridja, mégpe-
dig els@sorban az olyan alap-
termékek, mint a foldimo-
gyoré vagy a pisztacia.
Ugyanakkor az erds markak
itt is jobban ellent tudnak
allni a piaci tendencidknak:
- A cégiink 4ltal forgalma-
zott olajos magvak irdnti
kereslet novekedett az elmult
években - mondja Varga
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Agnes, a Mogyi Kft. marketingvezetdje.
- Ugy latjuk, hogy egyre inkabb erdss-
dik az emberekben az egészséges nas-
solds iranti igény. A sok tartdsitoszert
és izesitdszert tartalmazo6 termékek
helyett mindinkdbb a természetes
anyagok keriilnek el6térbe, igy példaul
a magvak, mivel szdmos egészségre
jotékony hatasuk van.

Varga Agnes ugyanakkor jél latja a
szegmens nehézségeit is, ezeket igy
foglalja ossze:

— Sok a kovetd cég, igy a valodi innova-
cié viszonylag kevés. Sokan csupdn
lemadsoljak masok termékeit, otleteit,
igy sok a szinte ugyanolyan termék. A
cégek keveset foglalkoznak azzal, hogy
termékeiket megkiilonboztessék a
tobbi hasonlo6tdl.

Végiil, de nem utolsosorban essen sz6 a
popcorn kategéridrdl, ahol az elmult
években a mikrdzhato termékek elfog-
laltdk a szegmens haromnegyedét, és
természetesen novelték a méretét is. Ez
a hullam 2006-ra lezarult, igy itt is stag-
nalast tapasztalhatunk az elmult fél
évben.

Uj szegmens sziiletik

Ha attekintjiik az innovaci6 {6 irdnyait,
amodern csomagolasra, a meglepd ter-
mékotletekre és az Gjszeri markakom-
munikacidra egyarant talalunk példat.
A legkevesebbet talan a teljesen 4j ter-
mékek kifejlesztésére. Ez ugyanis id6-
és koltségigényes, raadasul a piac épp

Az erfs Ujitd méarkak minden kategéridban
sikeresen allnak ellen a kereskedelmi
markéknak
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zsirtartalmd termékek ndnek a legdinamikusabban

Az emberekben er6sodik az egészséges nassolds iranti igény, a kevésbé hizlald, alacsony cukor- és

eléggé véltozatos, sokrétli igy is. Az
djdonsagok zome tehat inkabb izvari-
ansokat jelent.

A fogyaszt6 jelentés hanyadarol el-
mondhatd, hogy minden téren, igy a
snackek kozott is azt keresi, amelynek
egészségre gyakorolt hatdsa lényege-
sen elényosebb. Ezért részesitette pél-
daul 2006-ban er6s tdmogatasban a
Chio-Wolf a Light Chipset, amelynek
marketingmixét a kovetkez6 hona-
pokban optimalizaljak. De olyan bator
probalkozasok és fejlesztések is van-
nak, amelyek atértékelhetik a snack
fogalmat. Példaul a Hungaro-Chips
termékei.

— Egyértelmiien az egészséges, kevésbé
hizlald, alacsony cukor- és zsirtartalma
termékeké a legdinamikusabban no-
vekvd csoport. A Hungaro-Chips zold-
ség- és gylimolcschips-termékei is ide-
tartoznak, egyedi vakuumsiitéses tech-
noldgiaval egy teljesen ujszer(i szorti-
mentet biztositva a vasarlok szdmara —
mondja Kolcsar Zoltan, a Hungaro-
Chips Kft. tigyvezet6 igazgatdja.

A Hungaro-Chips tehat ugy ad
lehetéséget a konnyed hangulatd
ropogtatasra, hogy kozben a fogyasz-
té6 nem érzi ,blinésnek” magat. A
fokuszban elsésorban a felhasznalt
alapanyagok és ezaltal az izek allnak.
Hogy mennyire nem elszigetelt kezde-
ményezésrél van szo, jelzi, hogy az
idei Fruit Logistica kidllitas egyik
nagydijat is egy zoldségchips kapta,
amely ugyan mas technoldgiaval
készult, de a koncepci6 ugyanez -
lehet, hogy nagy valtozas el6tt all a
kategoéria. (A Hungaro-Chips Chirpy
termékcsaladja pedig, tehetjitkk hozza,
a Foodapest 2006 kiallitdson nyert az
innovativ termékfejlesztés elismeré-
seként Ujdonsdgdijat.)

A cég termékei egyeldre meglehetésen
Gjak a piacon, ezért az elsddleges cél a

termékeldnyok bemutatdsa, és maguk-
nak a termékeknek a megismertetése a
vasarlokkal — els¢sorban kdstoltatasok-
kal.

— A héttérmunka azonban természete-
sen folyamatos: ujabb termékek fejlesz-
tése, probagyartdsa zajlik, mivel ez
kulcskérdés egy 1j, most alakuld szorti-
mentnél — jelzi Kolcsar Zoltan.

Felvették a kesztyiit

a vezeto markak

Ha a meghatdrozé gyartok tavalyi akti-
vitasait idézziik vissza, a Lay’s markat
forgalmazo Pepsi-FAU a kozelmultban
vezette be a hosszanti oldalan nyilé
»IT'V-chips”-et, amely érdekes probalko-
zas egy gyakori fogyasztasi alkalom
kiszolgdldsara. Szintén a FAU nevéhez
fliz6dik a vastag és recés Lay’s Appetite
Chips tavalyi bevezetése.

A Mogyi Kft. — miutan 2004-ben sike-
resen debiitalt mikropopcorn termé-
keivel — 2006-ban megjelent a kenyér-
chipsek kozott, amelyet eddig egy kiil-
foldi gyarto uralt.

— Cégiink igyekszik valédi tjdonsago-
kat bevezetni a piacra, illetve olyan ter-
mékeket, amelyek Eurépa mas orsza-
gaiban mar kozkedveltek — drulja el a
stratégia egyik alappillérét Varga
Agnes. — Megfizethet6 éron prébalunk
magas mindséget nydjtani, nem célunk
az ,ugyanolyan, csak mas kinézetii”
termékek gydrtasa. Innen a szolgaltata-
si szinvonal emelésével lehet tovabb-
1épni.

A Chio-Wolf az elmult idészakban sike-
res marketingiranyt taldlt a Hagyoma-
nyos termékcsaldddal. Az almarka,
bevallva vagy nem, de egyféle ellenre-
akci6 a modern, felgyorsult életmodra,
a ,fast food” trendjére, és kommunika-
cidjaval elsdsorban az izek tekintetében
is a retro iranyzat felé forduld célcso-
portokra prébal hatni.



Tavaly a csaladot a hagymas-sajtos
burgonyaszirommal bdvitették, amely
maris a puffasztott kategoria elsé 5 leg-
nagyobb arbevételi terméke kozott
van. Tovabbi Gjdonsag volt 2006-ban a
Chio Hagyomanyos Séspdlcika, vala-
mint a Chio Hagyomanyos Sajtostallér.
Idén idaig két taggal bévilt a Chio
szortiment. Februdr elején kezd6dott
az ujhagymads Chio Chips és a sajtos
Chio Crackings piaci bevezetése, ame-
lyek az el6zetes fogyasztdi teszteken
rendkiviil jol szerepeltek.

— Mirkastratégiank nem modosult:
tovabbra is a klasszikus piacvezet6i
stratégia mentén vezetjiik markdinkat,
azaz arra toreksziink, hogy meglévd
markdink minéségét és ismertségét
magas szinten tartsuk — arulja el Szabo
Gabor. — Mindezért azonban joval tob-
bet kell dolgoznunk, mint néhany évvel
korabban. A korabbiakndl jelentésen
tobb piackutatasi projektet inditunk, és
a termékfejlesztési teriiletnek 2006-t6l
kiilon felelgse van. Az er6so6do verseny
miatt sziikségessé valt az is, hogy a
korabbiaknal kevesebb, de erételjesebb
impulzussal hassunk a piacra. Szintén
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A few innovators and a lot of followers

The invasion of private labels and no name products following our accession to the EU, certainly pose a challenge for the manufactur-
ers of salty snacks. The first results of renewed market strategies are already visible. During the last half year, private labels have
stopped gaining further ground, while overall sales in the category show stagnation. Twenty years ago, salty pretzels and sticks rep-
resented the entire snack market. Later international brands have appeared with chips, popcorn and other modern types of snacks.
Pretzels and sticks seem to be losing the battle, though they still hold a 20 per cent market share. However, the winners are also faced
with a tough challenge posed by private labels, which accounted for a third of total sales in the category in certain months last year.
“In 2005 and the beginning of 2006, two powerful private labels of two discount chains appeared, which seem to have lost their
momentum by the end of 2006.” - recollects Gabor Szabé from Chio-Wolf Magyarorszag Kft. Chips is one of the segments which con-
tinued to expand during the second half of 2006, partly as a result of the success of Chio Hagyomanyos Burgonyaszirom, and also of
private labels. While crackers and mixes showed stagnation, basic nuts like peanuts lost market share. According to Agnes Varga of
MogyiKft., “‘Innovators are few, while followers are numerous”. In the popcorn category, products which can be prepared in micro wave
ovens have taken three quarters of the market in recent years, and also expanded its size, but expansion was over by 2006. Consumers
prefer healthier snacks which is why Chio-Wolf focused on Light Chips in 2006. Products of Hungaro-Chips are intended to redefine
entirely the phrase “snack”. These healthy snacks, include vegetable and fruit chips with low salt and sugar content Pepsi-FAU, the dis-
tributor of Lay’s has recently introduced its ,, TV-chips” opening on the side, which is an interesting attempt to adapt to a frequently
occurring situation. The Hagyoményos product line of Chio Wolf is a response to the ,fast food” trend with communication focused
onthe ‘retro” feeling. -Our brand strategy remains the same, with our efforts focused on maintaining a high level of awareness regard-
ing our brands - says Gabor Szabd. Their Wolf products are sold under the Chio label since the end of 2006, which means Chio has
become an umbrella brand. Trade marketing activities have also intensified, with more key account promotions.

ennek kovetkezménye, hogy 2006
végétél Wolf termékeinket is Chio
marka alatt hozzuk forgalomba, hosszt
tdvon ugyanis hatékonyabb a teljes
snack szortimentet egyazon ernyémar-
ka alatt vezetni.

A cég a trade marketing teriiletén is

"o

erdsit. Az egyedi key account akciok

Ujszertiek voltak az elére csomagolt
displayakcidi is, ahol a vezetd lisztes
termékeket, maskor pedig a Chio
Hagyomanyos markacsaladot kinaltak
egy-egy szekrény méreti kartondisp-
laybél. Ezek, bar mas termékkategori-
akban megszokott trade marketing
aktivitdsoknak szamitnak, a sés ropog-

szamat novelte.
akcidval kereste meg partnereit, ame-
lyeknek meglepéen nagy sikere volt.

Tobb diszdobozos | tatnivalok hazai piacan 2006-ban
mutatkoztak be. s

Szalai Laszlo
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Terjed a fogmosas

Az egészseéges életmod térhoditdsanak
egyik jele, hogy terjed a fogmosas: fog-
krémbdl és fogkefébdl is érzékelheten
tobbet adtak el a kiskereskedelemben,
mint egy évvel kordbban. Tobbek kozott ezt

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

utan az eladdsok mennyiségi

novekedése 4 szazalékos az
el6z6, hasonlo idészakhoz képest,
fogkefébdl pedig 14 szazalékos.
Egy magyar lakosra atlagosan 1,1-nél
tobb 4j fogkefe jutott egy év alatt,
fogkrémbdl pedig kozel egynegyed
liter. A kereskedelem bevétele fog-
krémb6l meghaladja a 9, fogkefébdl a
3,5 milliard forintot 2005. novem-
ber—2006. oktéberben.
A fogkrém atlagara egy kilora vetitve
3881 forintra csokkent a tavaly szep-
tember—oktoberi periodusra, ami 4
szazalékkal alacsonyabb az egy évvel
korabbindl.
Ugyanabban a periddusban a hagyo-
manyos, kézi fogkefe atlagosan 366
forintos fogyasztdi dra valtozatlansa-
got jelez. Olcsébb lett viszont az
elektromos fogkefe. A mult év szep-
tember—oktoberi 1996 forintos atlag-
ar 16 szazalékos csokkenést jelent.
Feltételezhetben ezzel is Osszefiigg,
hogy 2005. november—2006. okto-
berben a boltok 269 ezer elektromos

F ogkrémbdl a kordbbi stagnélas

Brushing teeth more
frequently

One of the signs of the spreading of health-conscious-
ness is that more toothpaste and toothbrushes were sold
last year than a year earlier. This was one of the findings
of the market research company ACNielsen. After the
stagnation of earlier years, 4 per cent more toothpaste
was sold last year, while sales of toothbrushes also show
14 per cent growth. Hungarians consumed an average of
1.1 toothbrushes and o,25 litres of toothpaste last year.
Retail sales of toothpaste amounted to HUF g billion.
Electric toothbrushes have become cheaper. As a result,
269 thousand were sold compared to 245 thousand a
year earlier. Retail sales of toothbrushes is concentrated
with hyper markets accounting for 40 per cent and drug-
stores for another 32. Hyper markets also hold the
biggest market share in the sales of toothpaste, but tra-
ditional stores still held 22 per cent. ®

tarta fel az ACNielsen piackutato véllalat
2005. november-2006. oktéberben.

A kiszerelések piaci részesedése a fogkrém
kiskereskedelmi - mennyiségi - eladasaban,
szézalékban
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fogkefét értékesitettek, szemben az
el6z6 év 245 ezrével.

A fogkefe kiskereskedelme erételje-
sen koncentralédik. Az eladasok 40
szdzaléka jutott a hipermarketekre,
32 pedig a drogéridkra.

Joval kiegyenstlyozottabb a fogkrém
helyzete, mivel itt a hagyomdanyos
boltokra jutott a forgalom 22 szazalé-
ka. Bar ebben a kategoridban is a hi-
permarket vezet, kozben erésodik a
drogéria pozicidja.

A kiszerelések koziil valtozatlanul ki-
magasldéan legnépszertibb a 75 milli-
literes. Erzékelhetden emelkedett vi-
szont a vasarlasi kedv a 100 millilite-
res tubusok iranyaba.

A kereskedelmi markak nem tudnak
szamottevd szerephez jutni a fog-
krémpiacon. Részesedésiik a forga-
lombdl immaér két éve mindossze
négy-ot szazalék kozott mozog. u

> > >
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Még fehérebb fogak, berregd
fogkefékkel - igy lehetne le-
egyszer(siteni a fogkrém és
fogkefe piacainak haladasi
Iranyat. Bar ez onmagéaban
megfeleld jovOkép lenne a
gyartok eldtt, a jelen nem
ennyire rozsas. A két nagy
szajapolasi kategdria csak mi-
nimalisan nd, a magyar ember
fogmosasi szokasain valtoz-
tatni nehéz. A legcélraveze-
t6bb promocids fajta e klizde-
lemben a két termékféleség
0sszecsomagolasa kulonféle
kombinaciokban.

mint 3 tubus fogkrémet hasznal

el — ami nagyon kevés. Es a fog-
kefevasarlas is elmarad a fogorvosok al-
tal javasolt 3 havi cserét6l. Tehat mind-
két nagy szdjapolasi termékcsoport el-
adasa csak minimdlisan novekszik.
Vannak innovaciok, erések a gyartoi
markak, koltenek is a cégek népszertisi-
tésiikre. De egyel6re a fogyasztasi gya-
korisdgot nehéz serkenteni.
— Pedig a Signal ennek érdekében min-
den évben tobb probét tesz. Gyakorta
szervez példaul olyan promociot, amely-
ben 2+1-es 6sszecsomagolassal juthat a
vasarlé 3 fogkrémhez — mondja Bleyer
Kata junior brand manager, az Unilever
Magyarorszag Kft.-t6] (Dental katego-
ria). — Emellett egy masik promdciot is
évente tobbszor tartunk egy-egy kiemelt
partnernél. A mechanizmusa a kovetke-
26: két fogkefe vasarlasa esetén ajandék
fogkrémet kap a fogyaszto. Ez a promo-
cid is segit, hogy mind a fogkefék, mind
fogkrémek hasznalatdnak gyakorisagat
noveljuk. De a fogyasztasi szokasok
megyvaltoztatasa nagyon nehéz.

L4
E vente egy dtlag magyar kevesebb

Attoré djitas nélkiil
A fogyasztokat tovabbra is a fogfehéri-
tés jelszavaval lehet leginkdbb megfog-



ok a fog

ni. Az eladasoknak kozel egyharmadat
teszik ki az ilyen jellegli termékek. Ha
az Egyesiilt Allamokat tekintjiik viszo-
nyitasi alapnak, még van hova nénie
ennek a szegmensnek: ott ugyanis a
fogkefék és fogkrémek kozel 60 szazalé-
ka erre a problémara specializalta ma-
gat.

Emellett a magyar piacon még jelentds
— de nem éri el a fehérité szegmens sd-
lyat — a multifunkciondlis, valamint a
herbal varidansok szegmense. Novekvé
kategdriaként tartjuk szamon az érzé-
keny fogakra kifejlesztett fogkrémeket.
— Atiité jitdsrol nem lehet beszélni, a
markdk leginkdbb a mar meglévé sziik-
ségleteknek probalnak meg még in-
kéabb megfelelni a termékek tovabbfe;j-
lesztésével — allapitja meg Karancsi
Zsolt, a Procter & Gamble vallalati kap-
csolatok menedzsere. — Példdul a
Blend-a-med legujabb innovacidja a
3-D-White fogkrém, amely fokozott fe-
hérit6hatast nyujt.

Ugy tiinik, az 4tt6r6 tjdonsagok hidnya
egyelére nem veszélyezteti a gyartdi
markak pozicidit a kereskedelmi mar-
kak tdmaddsaval szemben, hiszen
utobbiak az elmult 2 évben nem tudtak
atlépni az 5 szazalékos hatart az elada-
sokbdl.

Nyilik az arollo

A fogkefék piacan az erds gyartéi mar-
kak kiizdelme zajlik: a 4-5 nagy ver-
senyz6 gyakorlatilag egymdstol probal
részesedést nyerni. A kereskedelmi
markak részesedése a Nielsen-adatok
szerint 2005-ben visszaesett, majd ta-
valy ismét felkiizdotte magat a 2004-es
24-25 szazalékos szintre.

— A kereskedelmi markak sulydnak no-
vekedése f6leg a hagyomanyos kereske-
delemre jellemzd. Itt kicsi a fogkefe-
szortiment, igy természetes, hogy a ,,sa-
jatjukat” fogjak bent tartani a polcon —
ad magyarazatot Bleyer Kata. — A madsik
ok az arban keresendd, mivel ezek a ter-
mékek jelentésen olcsdébbak, mint a
markazott fogkefék. Az arszinvonal at-
laganak 2006-o0s novekedése mégis mu-
tatja, hogy a fogkefék egyre dragabbak
és professzionalisabbak. A prémium
termékek terjedése jellemz6, amelyek-
nek magas dara kompenzdlja a kereske-

delmi termékek térnyerését. Még a ko-
zéparas markazott termékek dra is je-
lentésen magasabb a PL-termékeknél.

Eloretor a pot

A professzionalitas er6sodése az elekt-
romos fogkefékre vonatkozé Nielsen-
adatokban is tiikroz6dik. Ugyanis azt
mutatjak, hogy a kategdria immar gyo-
keret vert a haztartdsokban: a pétfejek
novelték részesedésiiket az alapkészii-
lékek rovasara, ami egyre nagyobb al-
land¢ felhasznaldtaborra vall.
Ugyanakkor megmaradt a vegyidru-
szakiizletek (és a hipermarketek) do-
minanciaja — legalabbis az FMCG-pro-
filt csatornak kozott. A muszaki, sz6-

rakoztatd elektronikai arukkal kereske-
d6 lancok és tizletek azonban tovéabbra
is er6sebbek e téren.
— Az elektromos fogkefét hasznald ko-
zonség mindenképpen egy szdjhigiénia
irant nyitottabb, érdekl6débb korbél
tevddik ossze. Ebb6l adédik, hogy e cél-
csoport fogékonyabb az olyan edukativ
jellegi kommunikdciora, ami példaul a
potfejek 3 havonkénti cseréjére buzdit
— vilagitja meg a potfejek er6sodését
egy masik oldalrol Karancsi Zsolt.
Persze ez a trend tudatos gyartoi straté-
giak eredménye is egyben: nem véletle-
niil csokken az alap-, és n6 a pétfejek
atlagarszinvonala. s

Sz. L.

More teeth to whiten

Even whiter teeth, with electric toothbrushes is the trend for the toothpaste and toothbrush market. The big categories in mouth care
are only developing very slowly, since Hungarian mouth care habits are hard to change. The most practical kind of promotion in this
category seems to be on packs of the two products in different combinations. Average Hungarians use less than three tubes of tooth-
paste a year, and toothbrushes are not replaced every three months as dentists recommend, which means very slow growth for both
products. Signal of Unilever makes several attempts to boost sales every year. They often organise promotions where 2+1 on packs of
three tubes of toothpaste are used. Another type of promotions is also held frequently, where customers buying two toothbrushes
get a tube of toothpaste as a gift. Consumers can most easily be attracted by promising whiter teeth. Whitening product account for
almost a third of total sales in the category and there is still room for expansion. Multifunctional and herbal segments are also signifi-
cant in the Hungarian market, while toothpaste for sensitive teeth is also a growing category. There are no radical innovations in the
market, only developments of existing products like 3-D-White toothpaste by Blend a Med. The positions of traditional brands do not
however, seem to be threatened by private labels, as these still only represent less than 5 per cent of total sales. In the market of
toothbrushes, competition is tough among manufacturers’ brands, with 4-5 big players in the ring. The market share of private labels
was up again last year to 24-25 per cent. Professionalism is also growing with the advance of electric toothbrushes, sold mainly in
stores for electrical products. Among FMCG channels, hyper markets and chemists’ stores are the most significant. Sales of replace-
ments heads are growing, as well as their average price, as a result of a deliberate strategy.
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Erosodott a drogériak

yn

pozicidja

A kéz- és testapolo szerek piaca kozeledik a
8 millidrd forinthoz. Az el6z6 évhez képest

kKismérték(i novekedést

regisztralt a

Nielsen Kiskereskedelmi Indexe. Mind a for-
galom zomeét ado testdpoloknal, mind az 1

Melisek Eszter
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

millidrd forint kortli piacmérettel rendelke-
70 kézapoloknal 1-1 szazalék pluszt mutat-

nak az eladasi adatok értékben, a tavalyeldttiekhez viszo-

nyftva.

forgalom atrendezddésének
A mértékét jelzi, hogy a drogéri-

ak mind a mennyiségi, mind
az értékben mért eladasoknal egy-
arant 4 szazalékponttal tudtdk novel-
ni piaci részesedésiiket. Mennyiséget
tekintve a testapoloknal a 401-2500
négyzetméteres csatorna részaranya
csokkent leginkabb, érték szempont-
jabol pedig kézkrémeknél az 51-200
négyzetméter kozotti boltok.
Testapoloknal a nagy, 300 milliliteres-
nél nagyobb kiszerelésekre jut a meny-
nyiségi eladasok 39 szazaléka, azon-
ban értékben a 201-250 milliliteres
termékek szegmense a legnagyobb.
Kézapoldknal szintén a legnagyobb,
125 milliliterest meghalado kiszerelé-
sek vezetnek. A mennyiségi forgalom
43 szazaléka jut rdjuk. Itt azonban
csokkend a tendencia, mivel tavalyi
részaranyuk 5 szazalékkal kisebb, mint

Drugstores improve their

position

The market of hand and body care lotions is approaching
HUF 8 billion in value. The Retail Index of ACNielsen
shows moderate expansion last year with growth of 1 per
cent for both body lotions and hand creams. Drugstores
increased their market share by 4 per cent both in terms
of value and quantity ast year. The market share of the
401-2500 square meter segment showed the biggest
decrease. Large size flasks accounted for the biggest
part of sales - 39 per cent - in terms of quantity among
body lotions, whereas the biggest value of sales was gen-
erated by 201-250 millilitre products. Large size hand care
products accounted for 43 per cent of the total volume
sold, but their market share fell by 5 per cent. Last year,
the average prices of body lotions grew by 3 per cent,
while those of hand care products by 5 per cent com-
pared to a year before. m

Kézépolok - kiszerelés méretek részesedése
Teljes Magyarorszag (Kiskereskedelem)
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az el6z6 évi. A 76—125 milliliteres ki-
szerelések erdsitették pozicidjukat.

Az étlagarak, ha kismértékben is, de
emelkedtek. A testapoldk literenkénti
fogyasztéi atlagdra november—de-
cemberben 3015 forint, ami 3 szdza-
lékkal haladja meg az el6z6 hasonld
peridédusét.

Egy liter kézapold atlagosan 3822 fo-
rintba keriilt a tizenegyedik—tizen-
kettedik hénapban, 5 szazalékkal
tobbe, mint egy évvel korabban.
Darabonként nézve, a kézapoldk at-
lagara stagnalt, mig a testapoloké —
tobbek kozt a nagyobb kiszerelések
terjedésének hatdsara — 8 szazalékkal
emelkedett. s >
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Testapold

Ha csupan a piackutatasi ada-
tokra hagyatkozunk a kéz- és
testapold kategoridval kapcso-
latban, konnyen - és tévesen -
az az érzésunk tamadhat, hogy
nem sok valtozas zajlik. Béar ki-
szerelés, kereskedelmi marka,
vagy éarszinvonal tekintetében
valdban nincs  dinamikus,
aranyeltolédas (legfelebb 1-2
szazalékos), de az elmdlt ido-
szakban tobb sikeres innovacio
mozgatta elbre az eladasokat.

s j szint legalabbis mindenképpen

U hoztak a piacra — a szd szoros
értelmében. Az elmult év egyik

sikere volt ugyanis az onbarnité test-
apold. A szegmenst még 2005-ben ala-
pozta meg a Johnson’s Holiday Skin ha-
rom variansban is (vilagos, sotét borre,
illetve éjszakai hasznalatra). A fogyasz-
tok nyitottnak bizonyultak a testapolas
eme Uj formdjara, igy 2006-ban mads
markak is kijottek ezzel az ujdonsaggal
— példaul a Garnier és a Dove.
A masik uj, igéretes szegmens a bor-
feszesitoké, ahol madr szintén képviselte-
ti magat a top 4 marka: a Nivea, a Dove,
a Garnier és a Johnson’s. Ez utébbi mar-
ka még tovabb lép innovdcié terén.
— A Johnson’s 2007-ben is kiemelten
kezeli az Gj Holiday Skin termékcsala-
dot, mégpedig a 250 milliliteres
Firming termékével, amely egyszerre
barnit és feszesit is — jelenti be Hodossy
Katalin, a Johnson & Johnson Kft. cate-
gory solution menedzsere. — A kézapo-
lason beliill a Johnson & Johnson a
Neutrogena markaval szall harcba, ki-
emelkedd piacrésszel, masodikként a
kategdriaban.
Télen a hagyomanyos testapolok sze-
zonja van: leginkabb szaraz bérre. Nya-
ron pedig — a hidratdlas funkciéjan tul
— az uj, specidlis termékek, az 6nbarni-
tok és a feszesiték irant nagy a kereslet.

Ertéktobblet a szakboltokban
Részben a valédi innovaciok miatt,
részben pedig a termékkor bizalmi jel-



s Uj szinben

A gyartoi markék sikereit a fogyasztoi elvarasok dsszetettsége, a valddi
innovacidk altal nydjtott tobbletértékek, az ismertségbtl fakadd bizalom,
valamint a hatékony markakommunikacié alapozzak meg

legébdl fakaddan a kereske-
delmi markdk nem tudnak
igazdn teret nyerni: az elmult
masfél-két évben részara-
nyuk a 10-12 szazalékos sav-
ban mozgott.

— A termékeknek a legossze-
tettebb elvarasoknak kell
megfelelniiik. A gyartéi mar-
kék ezen feliil még tobbletér-
téket is nydjtanak, ezért bizto-
san Orzik a pozicidikat vagy
fejlédnek — szogezi Kiss Zol-
tan, a Helia-D Kft. tigyvezetd
igazgatdja. — Szamit az is-
mertség is, amely itt a kipro-
baltsdg, bevaltsag szinonima-
ja. Ilyen régi marka a kozme-
tikai piacon a Helia-D, amely
azonban nem elégszik meg a
patindjaval. Folyamatos ter-
mékfejlesztésekkel keressiik
azokat a megoldasokat, ame-
lyek az alapvetd hidratalason
tdl tobbletet nyujtanak.

A napraforgdszar-kivonat
mellett egyéb novényi hato-
anyagokat és vitaminokat
tartalmazé Helia-D Intenziv
Testapol6 termékcsalad Osz-
szel mutatkozott be el6szor a
piacon. A 15-féle hatdanya-
got tartalmazd nappali és éj-
szakai testapold, illetve a 16-
téle Osszetevobol 4allé bor-
feszesit6 krém a gyors felszi-
vodas mellett az illataval is
kiilonlegességnek szamit.

A testapolok értékesitési
adatai koziil a legérdekesebb
trend, hogy a Nielsen adatai
szerint az utolsé 12 hdnap-
ban a drogériak, vegyiaru-
szakiizletek erésodtek.

— A piacra a Schlecker megje-
lenése van dinamikus hatassal
— allapitja meg a Fenjal mar-
kat forgalmazé CosmoMix
Kft. Key Account Managere,
Gelsei Jozsef. — A Fenjalnak
mint magas mindséget képvi-
sel6 markdnak, fontos az az
értéktobblet, ami egy szak-
boltban térténd megjelenéssel
parosul.

Ezzel egyiitt a termékkatego-
ria forgalma nem nétt ara-
nyosan, flizi hozza Gelsei J6-
zsef. Egyre-madsra nyilnak az
uj tizletek, de ettl nem fogy
tobb testapold, mert nem nd
a felhasznaldi tabor, az ,,apo-
lando¢ testek”. Csak a termék-
elérhet6ség. A dinamizmus a
piaci pozicidért folytatott
harc eredménye, aminek
nyertese a fogyaszto. A héalo-
zaton kivili boltok pedig az
ingatlan boomot kovetik le
érzékenyen. A laképarkok
koncentralt piacot jelenthet-
nek kisebb tizletek szdmara
mikrokornyezetiikben.

Kiss Zoltan tovabbi adalé-
kokkal szolgal a szakboltok
novekvo szerepéhez:
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— Ebben is a bizalmi jelleg tiikroz6-
dik. A drogériakban ugyanis — példa-
ul a hipermarketekkel ellentétben — a
vasarlok tandcsot kaphatnak az el-
adoktdl a termékek felhasznalasarol.
Széles a valaszték, higiénikus a kor-
nyezet.

Kézre allo kiszerelések

A kézapolas kategdridja kevésbé inno-
vativ, mint a testapol6é, mert még ki-
sebb a felhaszndl6i kore. Viszonylag ke-
vés marka képviselteti magat, de azért
itt is vannak Gjabb termékbevezetések.
— Jelenleg a ,hagyomdany6rz6” Atrix a
piacvezets, de tamogatottsag hijan a
marka szerepe folyamatosan csokken,
ezzel szemben az erds tamogatottsag-
gal rendelkezé Neutrogenaé né — sza-
mol be a verseny dllasarél Hodossy
Katalin. — A Neutrogena f6ként az 50
milliliteres kiszereléssel van jelen, a
prémium szegmensben. Az elmult évek
ujdonsiga a markdn beliil: illatmentes
véaltozat, Oregedésgatlé krém, illetve
gyorsan felszivod6 75 milliliteres vari-
ans.

Ennek kapcsdn — ha mar a testapolok-
nal kiragadtunk egy szempontot — itt is
megemlithetiink egy érdekesebb piaci
trendet a két utolsé 12 honap Osszeve-
tésébodl. A méretek kozott nem a legna-
gyobb vagy a legkisebb, hanem a koze-
pes — 100 milliliter koriili — kiszerelé-
sek nyertek teret. Holott a legtobb tisz-
talkodasi, kozmetikai kategéridban a
piac polarizalodasanak egyik jele a ko-
zepes kiszerelések gyengiilése.

— Ebben az esetben azonban fontosabb
szempont a praktikum, a funkcionali-
tas — ad magyarazatot Gelsei Jozsef. —
Kézapolasra napkozben, hazon kiviil,

A termékkor jellege még a raktararuhdzakban is ,kiilon elbandst” igényel

munkahelyen, a napi kézmosasok utan
van altalaban sziikség, vagyis felhasz-
naldsa meglehetésen mobil, kevésbé la-
kashoz kotott. A praktikus csomagolas
méretével szemben tamasztott kovetel-
mény ezért magasabb, sokszor még a
gazdasagossaggal Osszefiiggd anyagi
szempontoknal is.

Professzionalis markaiizenetek

A markaiizenetek inkabb a vasarloi ér-
zékenységre igyekszenek hatni.

— A markas termékek gyartdi, igy a
Fenjal is, a kiilonleges hatéanyagokra, a
biztonsdagra, az egészséges, természetes
apolas kommunikalasara torekszik —
mondja Gelsei Jozsef.

A Helia-D termékek hatéanyaganak
komplex Osszedllitasa is egyre tjabb is-
mereteken alapul, erésiti meg Kiss Zol-
tan. Kilon kihivasként a legdsszetet-
tebb elvarasoknak ugy kell megfelelni,
hogy egyik érték se menjen a masik ro-
vasara — példaul a kozmetikumok hatd-
anyagait ugy kell megvalasztaniuk,
hogy azok ne akadalyozzdk a gyors fel-
szivodast.

Body care in new colours

Looking at market research data only, we might get the impression that no big changes are taking place in the category of hand and
body care products, although a number of successful innovations have appeared recently. One of the big successes of the recent peri-
od was the self-tanning body care lotion. The first product in this segment was Johnson’s Holiday Skin in three versions. Consumers
welcomed the new product and as a result, new brands like Garnier and Dove appeared in the segment. Another promising segment is
that of body firming, where the 4 top brands, Nivea, Dove, Garnier and Johnson’s are also present. - Johnson is giving special atten-
tion to the Holiday Skin product line in 2007 as well - says Katalin Hodossy from Johnson & Johnson Kft. In the hand care segment, our
Neutrogena brand holds the second biggest market share - she adds. As a result of true innovations by manufacturers’ brands and the
trust factor, private labels are not really successful. Their market share has not exceeded 12 per cent in recent years. - Products must
meet very complex requirements and manufacturers’ brands also provide added value says Zoltan Kiss, managing director of Helia-D
Kft. Helia-D is a well-known and trusted brand, but they also regard innovation as essential. The Helia-D Intenziv Body Care product line
made its market debut in the autumn. The appearance of SCHLECKER in the market has had a dynamic effect - says Jézsef Gelsei
from CosmoMix Kft., distributor of Fenjal. Overall sales in the category have not grown proportionately with the number of brands. The
struggle for market positions has intensified, with the consumer benefiting from the process. Independent stores, especially in private
housing estates represent a concentrated market in their micro-environment. There is less room for innovation in the hand care seg-
ment, as the number of consumers is smaller. The number of brands is quite limited, but there have been some new product introduc-
tions. Atrix, @ “traditional” brand is the market leader, but it is losing customers to Neutrogena, which gets far more support. Intense
Repair, a hand cream sold in smaller size packages, is a product for pharmacies. These are expensive, but a 50 millilitre hand cream is
enough for 200 occasions. It is interesting to see that medium sizes, around 100 millilitre are the most popular lately, although in many
categories of cosmetics medium sizes are losing ground. The directions for innovation are the same in the hand and the body care seg-
ments: natural active ingredients, skin and environment-friendly ingredients, traditional formulas. Brand messages are aimed at the
sensitivity of the consumer, focusing on safety and natural skin care. &
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— A Helia-D Intenziv Testdpol6 termék-
csaldd a Helia-D portféliojaban a fiata-
los, trendi irdnyzatot képviseli. Arra
alapoz, hogy a pluszt nyujto tulajdon-
sagokkal rendelkezd termékek irant
novekszik a kereslet. Ez a hidrataldson
és a bor taplalasan tal a borfeszesités is.
Ezzel egyiitt erés a bizalom a hagyo-
mannyal rendelkez6 magyar markak
irant — foglalja Ossze a legfontosabb
markatulajdonsagokat.
Minden cég egyre tobbet fordit az in-
store aktivitdsokra. Igy a Johnson &
Johnson is minél kreativabb és innova-
tivabb megjelenéssel prébalja a fo-
gyasztokat megszdlitani.
— Szamunkra fontos az integralt megko-
zelités: az, hogy az ATL-BTL eszkozok
egységes Neutrogena, illetve Johnson’s
imazst kozvetitsenek a fogyasztok felé —
emeli ki Hodossy Katalin.
Tobb szegmensre is koncentral az idén
a Helia-D Kft., de most a kozéppontban
az Intenziv testapoldcsalad all.
— Fé eszkoziink az eladdshelyi reklam —
jelzi Kiss Zoltdn. — Promocidink ked-
velt eladdssegité eszkoze a borvizsgald
gép, amelynek segitségével adunk a pa-
cienseknek szépségapolasi tanacsokat.
A 40-nél tobb termékkel megjelent
Fenjal 4j markaként mas célokkal va-
gott neki az évnek. Varhatéan 2007 els6
felében orszagos elérhetdséget tud biz-
tositani a CosmoMix, kereskedelmi
partnereivel folyamatosan egyeztetve.
— Pozicioink erdsitése ezutan kovetkez-
het, amelynek f6 szempontjai a tudatos
testapolas fontossdganak és az altalunk
kinalt valds termékelényok megfogal-
mazasa lesz — mondja Gelsei Jozsef. — A
Fenjal a testapolas specialistajaként el-
s@sorban a tusfiirddk, fiird6olajok ko-
z06tt, valamint a testapolok esetében ké-
sziil ijdonsaggal kényeztetni a vasarlo-
kat. =

Sz. L.
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A rovat tdmogatdja az

Racionalis uzleti dontés
helyett piaci nyomas

A véarhato hazai forgalom megjosolhatatlan, a kulfoldi tapaszta-
latok eltérbek. A Gazdasagi Versenyhivatal a piac gyors noveke-
dését, a verseny élezdését varja a patikaliberalizacids torvény-
tol, a piaci szereplok bizonytalanok a varhaté eredményekben.

lkezd6dott hat a ,tanulds éve’

ahogy dr. Molnér Lajos egészség-

iigyi miniszter egy tavalyi interju-
ban jellemezte a 2007-es esztend6t. Az el-
mult évben megsziiletett szamos egész-
ségligyi reform, tobbek kozott az OTC-s
termékek egy részének szabad forgalma-
zasat engedélyez is, s mostanra a piac
szerepl6i mintha élednének a téli dlom-
bol. Egyelére leginkabb nehézségekre.

A szabalyozast hosszu varakozas és tar-
sadalmi vita elézte meg, a patikusok a
gyogyszerbiztonsaggal érveltek a libe-
ralizacio ellen, a kereskedelmi egységek
egy ujabb vasdrlocsalogatd lehetdséget
lattak az 0j torvényben. Pré és kontra
hangzottak el érvek és kiilfoldi tapasz-
talatok, szamok viszont alig, mert a
szakemberek nehezen tudjik megjosol-
ni, hogy az amugy konzervativ magyar

Januar végén a MOL NyRt. elsBként kezd-
te meg a nem vénykoteles gyogyszerek
eladasat négy budapesti, valamint egy
veszprémi toltéallomasan.

LA MOL célia, hogy a vevik minél széle-
sebb kor(i kiszolgdlasat biztositsa. Min-
den olyan Uzleti lehetéséget megraga-
dunk, amely ezt lehetdvé teszi” - indokol-
ta egy sajtokozleményben Geszti Laszl6,
a MOL-csoport Lakossagi Szolgaltatasok
Divizié Uigyvezetd igazgatdja, hogy miért
kezdték meg ilyen gyorsan a gyogyszer-
forgalmazast.

AMOL els@ korben 6tven terméket - els6-
sorban féjdalom- és lazcsillapftd szereket,
vitaminkészitményeket - arul a kassza-

A MOL-é¢ a legjobb reakciéidd

fronton felallitott zart szekrényekbdl, de a
felmerdld igények és tapasztalatok fligg-
vényében tovabbi egységeket is bevon-
nak az értékesitésbe, és bovitik a forgal-
mazott szerek kindlatat is. Az drakkal kap-
csolatban Geszti Laszlo leszogezi: arkove-
t6 politikat kivannak folytatni mar csak
azért is, mivel a piac csak egy nagyon kis
szeletét tudhatja magdénak az olajcég.

A MOL az informécits rendszert sajat
koltségeén épitette ki, a kutanként szaz-
ezer forint kortli beruhdzas megtériléseé-
re nincsenek elézetes szamitasok.

- Felbecsulhetetlen a vérhato forgalom
mértéke, legaldbb féléves tapasztalatra
van szlkség ahhoz, hogy donteni tudjunk
a tovabbi lépésekrl - mondta a Lakossa-
gi Szolgéltatasok Divizio Uigyvezet( igaz-
gatdja. =

MOL responding first

MOL NyRt. was the first to start selling OTC products in
four of its petrol stations in January. MOL is selling fifty
products like pain killers and fever reducers from closed
cupboards near the cash registers at the moment, but
they intend to widen their assortment and increase the
number of retail units. Pricing will follow the market, since
they are too small to influence trends. They do not have
estimates regarding future turnover yet. &

vasarlok a tavalyi évhez képest — ami-
kor 74 milliard forint volt az OTC-ter-
mékek forgalma, s ebbdl 10,3 milliard
forintot tett ki a ma gyogyszertarakon
kiviil arusithato termékek kore — vajon
valoban atszoknak-e az 4j értékesitési
csatornakra.

— A mozgékonyabb, gyogyszertarba rit-
kén betéré vasarlénak valdszintileg jol
jon a lehetdség, hogy a hipermarketben
vagy a benzinkutnal is beszerezheti
kedvenc fajdalomcsillapitojat vagy vita-
minjat, de a legtobb vasarlé tovabbra is
a patikaban fogja kérni — a receptre fel-
irtakkal egyiitt — az OTC-s termékeket.
Maximum hdrommillidrd forint éves

Ellentétes forgalmi tr

A német gyogyszerek és gyégyhatdsu
készitmények piaca minimalis mérték-
ben, 0,5 szazalékkal nétt 2005. okto-
ber-2006. szeptember kézott, az el6z6
hasonlé idészakhoz képest. igy egyiit-
tes évi forgalmuk 34,35 milliard eurdt
ért el. Tobbek kozott ezt allapitja meg
a Nielsen németorszagi leanyvallalata-
nak elemzése.

A forgalombdl 79 szazalék jut a receptko-
teles, 21 szazalék pedig a recept nélkil va-
sarolhatd gydgyhatést készitményekre
(OTC) Németorszagban.

Vénnyel a vény nélkiilit

A receptkoteles és a vény nélkil kaphatd
szerek trendjei ellentétesen alakulnak a
német piacon. A csak receptre kaphat6
termékek értékben mért eladasai emel-
kedtek 2005. oktdber-2006. szeptember-
ben, mégpedig 1,5 szazalékkal az el6z8
kumulalt évhez képest. Viszont az OTC
szegmensé 3,3 szazalékkal csokkent.

A német Nielsen adatai szerint az OTC for-
galmanak nagyobbik része, 79 szdzaléka
jut az Ugynevezett ,0ngyogyitasra,” ami-
kor valaki sajat beldtasa szerint, valéban
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forgalomra szamitok az Uj csatornak-
ban - osztja meg veliink varakozasait
dr. Feller Antal, a Hungaropharma ZRt.
kereskedelmi és marketingigazgatdja.

Kiilfold: hol igy, hol ugy

Azokban az orszagokban (Hollandia és
Anglia), ahol mdr évtizedek 6ta lehet
patikdn kiviil is gydgyszert vdasdrolni,
ott a gyogyszertaron kiviili forgalom
ardnya joval meghaladja a 30 szazalé-
kot, de az Gjonnan liberalizalt piacokon,
példaul Olaszorszagban még konzerva-
tivak a vasarlok, és fél évvel a torvény
bevezetése utan is csak egyetlen romai
hipermarketben lehet gyogyszert venni.
Daniaban sem béviilt a forgalom, csak
eltolodott a kisebb kiszerelések felé, pe-
dig ott mar harom éve szabad a piac.
»Nagy-Britanniaban 20-30 szazalékkal
olcsobbak a gydgyszerek a nagyaruha-
zakban, mint a kis patikdkban” -
mondta Torjakné Amberger Teréz, a
Gazdasagi Versenyhivatal irodavezetd-
je egy februari sajtobeszélgetésen.
Hogy itthon mire lehet szdmitani, még

Az Agip is indul

- Eldrelathatolag februdr végeén az Agip-
kutaknélis megkezdddik a gydgyszerfor-
galmazas - tudtuk meg Erdélyi Tamastol,
az Agip kommunikaciés munkatarsatol.
Az gy az engedélyeztetés stadiumaban
van, megtorténtek a megallapodasok a
beszallitokkal, elkésziltek a zart szekré-
nyek. A tarsasag negyven-otven termék-
kel indul, de figyelemmel kiséri a mar ke-
resked® konkurencia piaci visszajelzéseit,
és ennek fényében véltozhat a forgal-
mazni kivant készitmények kore. Az olasz
érdekeltségl véllalat a MOL-hoz hasonlo-
an fokozatosan vezeti be toltéallomasain
a gyobgyszerforgalmazast. ElsG fazisban
ot-hat kitnal lehet majd OTC-termékeket
beszerezni, de a tapasztalatok flggvé-
nyében akar mar idén tovabb fogjak no-
velni a gyogyszer-kereskedelembe be-
vont kutak szamat. Elképzeléseik szerint
jovore az Agip minden egységénél elér-
hettk lesznek a termékek.

Agip joining the business

Agip has submitted an application for a license to sell OTC
products. They already have the required equipment and
have signed contracts with suppliers. They will begin with
40-50 products, but this may change later. They intend to
increase the number of petrol stations selling OTC prod-
ucts gradually over the year, until all their units will have
these in stock, sometime next year. &

A toltéalloméasok személyzete tovabb-
képzésben fog részesllni, hogy a tor-
vényben eldirt tajékoztatasi kotelezett-
ségnek eleget tudjanak tenni, de nyom-
tatott tdjékoztatok és call center is elér-
hetd lesz a vasarlok szémara.

Pontos szamitésok a varhatd bevételekrol
az Agipndl sem késziltek, véleménylk sze-
rint fél-egy évre van szlkség ahhoz, hogy
felmérjék, valdjdban mekkora a kereslet a
gyogyszerek irdnt a benzinkutaknal

- Bizunk abban, hogy a beszallité gyogy-
szer-nagykereskeddk a sikeres egyltt-
mikodés reményében az induld beruha-
zasok nagyobb részét vallalni fogjak -
mondta Erdélyi Tamds.

endek a németeknél

vény nélkul vasarol. Tovabbi 11 szazalékot
azonban magan-betegbiztositok recept-
jeivel szereznek be, amelyeknél a biztosi-
tod hozzgjarul a termékeért kifizetett 6s-
szeghez.

A csomagoldsi egységek szempontjabdl a
telles német piac 2,5 szazalékkal lett ki-
sebb, egyik évrél a masikra. Az OTC csok-
kenési Uteme nagyobb, mint a receptko-
teles szegmensben.

Osszesen 1,84 milliérd darab csomagolési
egységet értékesitettek Németorszagban

Opposite trends in Germany
According to an analysis by the German Nielsen Subsidiary, he
German market of pharmaceutical products grew by 0,5 per
cent between October 2005 and September 2006 compared
to the preceding period. Total turnover amounted to EUR
34,35 billion. Pharmaceuticals which require a prescription
accounted for 79 per cent of total sales, while OTC products
accounted for 21 per cent. Opposite trends were observed in
the two segments. Sales of pharmaceuticals which require a
prescription grew by 1,5 per cent, while those of OTC prod-
ucts fell by 3,3 per cent. 79 per cent of OTC sales were gen-
erated by people purchasing without consulting a doctor.
Another 11 per cent were generated using prescriptions from
private health insurance companies. The negative trend in
OTC sales is the result of new legislation aimed at reducing
spending by insurance companies on pharmaceutical prod-
ucts. The reduction or withdrawal of subsidies has had its
effect on most consumers. Pharmacies have an 86 per cent
market share in the sales of OTC products in Germany, while
FMCG retailers have 24 per cent. n

2005. oktéber-2006. szeptember kozott.
EbbBl 34 szdzalékkal részesedtek a re-
ceptkoteles, 66-tal pedig a recept nélkdli
termékek.

Patikak és élelmiszerboltok
Az OTC negativ trendjének f6 oka, hogy
Németorszagban tavaly majus elsején
életbe |épett egy torvény a gyodgyszerel-
latas gazdasagossagarol. Azt célozza,
hogy a betegbiztositok kevesebbet kolt-
senek gyogyszerre. Ennek kovetkeztében
a német lakossag kevesebb vény nélkil
kaphatd gyodgyhatasu készitményt vésa-
rol receptre, mivel annak tdmogatasat is
kénytelenek visszafogni a betegbiztosi-
tok.
A korabbi tédmogatas csokkenése, illetve
megszlinése sok fogyaszté szamdra
visszatartd er®: ritkdbban, kevesebb ilyen
készitményt véasdrolnak. Ez a csokkenés
egyik lényeges oka. A recept nélkil vasa-
rolt OTC termékek f6 értékesftési csatorna-
ja a gyogyszertar Németorszagban, 86 sza-
zalékos piaci részesedéssel. Az élelmiszer-
kiskereskedelemre (Aldi és drogéridk nél-
k) 14 szézalék jut. Az 6sszes csomag joval
tobb mint egyharmadat adjék el a gydgy-
szertarakon kivil Németorszagban.
Melisek Eszter-Turcsan Tunde

kérdés. Bar az OTC-termékek szabad-
arassa valtak, a varhatéan erés verseny
miatt egyel6re senki nem emelt drat, de
arcsokkenésrél se hallottunk. A tavalyi
szabalyozas értelmében a nagykereske-
déket hat-nyolc, a kiskereskedéket 22
szazalék korili arrés illette meg, az ara-
nyok idén sem valtoztak. Ebbdl a ha-
szonbdl kell kigazddlkodni a havi bér-
és rezsikoltségeken tul a raktarozas,
készletezés, szallitds, mindségbiztositas
koltségeit is. A piackutatassal foglalko-
z6 IMS Health Kft. el6rejelzése szerint
profitcsokkenéssel kell szdmolnia a
magyar piacon forgalmazé Osszes
gyogyszercégnek.

— A nagykeresked6 cégeknek komoly
gazdasagossagi szamitdsokat kell vé-
gezniitk, hogy a megnovekedett lo-
gisztikai terhek mellett tizletileg egydl-
taldn megéri-e részt vallalni ebbél az
4j piacbdl — hivta fel a figyelmet a ne-
hézségekre dr. Feller Antal. — A
Hungaropharmanak komoly logiszti-
kai feladatot jelent a csaknem kétezer
4j értékesitési pont rendszeres ellata-
sa. A nagykeresked6k képtelenek lesz-
nek stratégiai tdmogatast nyujtani a
kiskereskedelmi forgalmazashoz. A
novekvo logisztikai terhek miatt nincs
madd az FMCG-szektorban megszokott
értékesitési eszkozok biztositasara.
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A gyartok nem lelkesek

Ugy tiinik, a gyégyszergyartok sem tul-
zottan lelkesek. Az év elején egyes ma-
gyar gyartok még azt is fontolgattak,
hogy levetetik termékeiket a patikan
kiviill forgalmazhat6 szerek listajardl,
mert gy lattdk, az 4j értékesitési csa-
torna ellatdsa a varhatd bevételekhez
képest aranytalanul nagy koltséggel jar.
(Olyan hangok is hallatszottak, hogy az
4j versenytdrsakbdl nem kéré patika-
lobbi allt a hattérben.) Mindenesetre a
lehet6séget a szaktarca egy mozdulattal
megsziintette, mostant6l csupdn az
OGYI dontheti el, hogy mely szerek ke-
riilnek fel vagy le a gyogyszertaron ki-
viil forgalmazhat6 szerek listajara.

A Richter Gedeon Rt. esetében a palet-
ta mintegy 90 szdzaléka vénykoteles ké-

szitmény, csak néhany OTC-termékiik
van, igy szamukra tizleti szempontbdl a
kérdés kevésbé jelentls. Jelenleg vizs-
galjak, hogy par készitmény miatt érde-
mes-e a megszokott disztribuciés csa-
torndkat kiegésziteni tjakkal a patikan
kiviili forgalmazas érdekében.

— Amennyiben az OGYT altal OTC-nek
mindsitett statusi készitmények eseté-
ben ez nem a cég dontése lesz, a Richter
természetesen jogkoveté magatartast
fog tanusitani — nyilatkozta lapunknak
Beke Zsuzsa pr-vezetd.

250 Uj egységre szamit a kamara

Nagy varakozas el6zi meg a szupermar-
ketekben felallitandd egészségszigetek
vagy gyogyszertarak megnyitasat. Az
ANTSZ-t6] kapott informdacidk szerint

A tajékozatlansag hatraltathatja

a gyogyulast

Az egészségiigyi re-
form és a gyogyszer-
forgalmazas liberali-
zalasanak kovetkez-
ményeképp egyre na-
gyobb fontossaggal
bir a tudatos, célzott
és megfelelo modsze-
rekkel a paciensekhez
eljuttatott kommuni-
kacié. Az EMEA meghatarozasa értel-
mében a gyoégyszer szinte semmit
nem ér tajékoztatas nélkiil.

Dr. Lantos
Zoltan
divizibvezet6

GfK LHS Healthcare

E tételt egyre tobb tudomanyos vizsgalat
tdmasztja ald: a gyégyszerrel torténd
gyobgyitds eredményessége jelentdsen
nd, ha a betegek megértik és atérzik a
terdpia szlkségességét és lényegét, te-
hat egyfajta belsé motivacié alakul ki a
paciensekben.

E belsé motivaciét kialakitandé fontos
szerep jut @ markaknak és a hozzajuk ko-
t6dd markaértékeknek - amennyiben
ezek észlelhetd haszonnal jarnak. Ma mar
vizsgalatok bizonyftjak, hogy ezek isme-
rete réveén vasarlaskor csokken a dontés-
helyzetben fellépd bizonytalansag, az
adott gydgyszer személyes hasznanak
megtapasztalasa érzelmi biztonsagot és
relaxalt tudatallapotot, azonossagtuda-
tot és lojalitast teremt.

A hazai gyogyszer- és egészségligyi kuta-
tédsi szakma szerepléje, a GfK LHS

Healthcare egyik felmérésébdl kiderdilt,
hogy a paciensek az elsédleges tajeko
dasi forrdsokbdl - igy betegtajékoztatok-
bdl, orvos-beteg és patikus-beteg talalko-
70k alkalmaval - csak korlatozott vagy ép-
pen pontatlan informéacidhoz jutnak a terd-
pidjuk soran szamukra rendelt gyogysze-
rekrdl, igy kevéssé formalhatnak véleményt
a szerek szamukra fontos hasznardl.

Pedig fontos lenne a megfelel6 tdjékoz-
tatds egy olyan helyzetben, amikor nem-
zetkozi tapasztalatok szerint is az (j
gyogyszert kapd kronikus betegek 28
szazaléka a 10. nap utdn abbahagyja a
gyogyszerszedést, ezzel pedig sokszor
hatraltatja sajat gydgyuldsat. A GFK LHS
Healthcare hazai vizsgélatai szerint a pa-
ciensekhez eljuttatott informacio a kroni-
kus betegségek kezelési hatékonysagat
jelent6s mértékben - magasvérnyomas-
betegség esetén példaul akér 65 szaza-
lékkal is - képes novelni.

Lack of information can
slow down therapy

As a result of the liberalisation of the pharmaceutical
market and the reform of the health system, targeted
and adequate communication is becoming more impor-
tant. Medicine without information is practically useless.
According to several surveys, medicines are used far
more efficiently if patients understand the therapy and
are motivated by this understanding. Brands and brand
values play an important role in motivating patients, pro-
vided benefits are marked and notable. According to a
survey prepared by GfK LHS Healthcare, patients are gen-
erally not informed well enough about the medicines
used for therapy. &

a Spar és a Tesco mar az érdekl6d6k ko-
z6tt van, de dllashirdetések alapjan ugy
tlinik, a Cora is ramozdul a lehet8ségre.
A legnagyobb bevasarlokozpontokban
6ndllé tizletként mar ma is vannak
»nhaturaboltok”, néhol ezeket kibévitve
nyilnak gyégyszertarak.
A patikaknak korabban adott jogszaba-
lyi védelem miatt alig néhdny 4j gyogy-
szertar nyilhatott az elmult években,
most pedig egy honap alatt negyvennél
tobb iizletre kértek engedélyt az
ANTSZ-nél, a legtobbet természetesen
Budapesten és Pest megyében.
A Magyar Gyodgyszerész Kamara
(MGYK) varakozasai szerint 2007 ma-
sodik felére a bevasarlokozpontokban,
hipermarketekben kétszazétven Uj
gyogyszertar nyilhat — mondta Havelné
Szatmdri Katalin, az MGYK alelnoke.
Az alapitds egyik feltételének szabott
24 6ras nyitva tartds biztositdsa nem
okozhat gondot példaul az egyetlen or-
szagos nonstop hipermarketlancnak
vagy a heti 60 6rds, illetve a 40 6ras
nyitva tartds és folyamatos készenlét is
konnyen teljesitheté kovetelménynek
tlinik. »

Hajdu Szilvia

Market pressure
instead of rational
business decisions

Domestic turnover cannot be estimated and foreign experi-
ence is diverse. A Gazdasagi Versenyhivatal expects to see
fast market development and more competition as a result
of new legislation about the liberalisation of the pharmaceu-
tical market. “The year of learning” as Lajos Molndr, minister
of health, calls 2007 has begun. New legislation was born
after long disputes regarding the foreseeable effects of the
changes in the retail trade of medicine. Pharmacists worried
about their businesses, argued against liberalisation, where-
as other retailers saw a new opportunity to attract cus-
tomers. Hardly any numbers were used in the arguments, as
it is very hard to estimate how many customers will use the
new channels open to them. More mobile customers, who do
not visit pharmacies often, will probably welcome the oppor-
tunity to buy pain killers or vitamins in hyper markets or
petrol stations, but most customers will continue to buy OTC
products with other medicine in pharmacies. Dr. Antal Feller,
sales and marketing manager of Hungaropharma ZRt.
expects no more than HUF 3 billion of turnover to be gener-
ated in the new channels. In countries where OTC products
have been available outside pharmacies for a long time (like
the UK) more than 30 per cent of total turnover is generat-
ed in the non-pharmacy segment. In recently liberalised mar-
kets like Denmark, or Italy, there was no rush for OTC prod-
ucts and still only a limited number of stores keep them in
stock. As a result of far more complicated logistics, whole-
salers cannot provide the kind of strategic support for retail-
ers which they are accustomed to in the FMCG market.
Manufacturers are not too enthusiastic about supplying new
channels either as logistic costs seem to be too high to
make these lucrative enough. On the other hand, 250 new
pharmacies are expected to open by the second half of
2007 in shopping centres, and hyper markets.
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IrAnyitott
vallalatok

Nincs egyszerl helyzetben az a cég, aki vélla-
latiranyitasi rendszer bevezetésével igyekszik
koltségeit lefaragni, mindennapi tevékenysé-
gét megkonnyiteni. A piacon sok a termék,

nem konnyU eligazodni.

zs6 Laszlo, a ROSS
I Systems Hungary Kft.

iigyvezetd igazgatdja sze-
rint az informatika ugrassze-
ra fejlodésébdl adodd dj le-
het6ségek nélkiilozhetetlen-
né teszik a vallaltiranyitasi
rendszerek hasznalatat. Az
ellatasi lanc hatékony kezelé-
se egyre fontosabb a napi fo-
gyasztasi cikkeket gyart6 és
forgalmazd cégek korében.
Ebben a versenyben
azonban Magyaror-
szag jelentésen le
van maradva. Az
igazgatdé szerint a
tejtermék- vagy a
malom- és siitdipar-
ban a viéllalatirdnyi-
tasi rendszerek elter-
jedése 30 szazalék
koril van. A konzerv- és
egyéb élelmiszerkategoriak-
ban, a higiéniai termékek, a
husfeldolgozas és a kereske-
delem szegmensében a valla-
latiranyitasi rendszert hasz-
nalok aranya jelentésen ma-
gasabb.

Nem jo az altalanos

Izsé Laszlo szerint cégiik is-
merte fel els6ként, hogy az
altaldnos vallalatirdnyitdsi
rendszerek val6jaban egyik
ipardg szdmdra sem nyujta-
nak teljes korti megoldas, az
FMCG cégek specialis gyar-
tasi folyamatait e megolda-
sok tobbsége nagyobb dtala-

1zs6 Laszlo
ligyvezetd igazgatd
ROSS Systems
Hungary Kft.

kitas nélkiil nem képes lefed-
ni. Az igazgaté szerint a sza-
mos sikertelen magyar beve-
zetés mogott ez az alapprob-
léma huzodik meg. Tobb
olyan esettel talalkozott, ahol
a dontéshozok csak késon is-
merik fel a darabjegyzékre
(BOM) épiil6 vallalatiranyi-
tasi rendszerek és a folytonos
gyartashoz (Process manu-
facturing) megfeleld, recept
alapu vallalatiranyi-
tasi rendszerek kozti
kilonbségeket.

A cég megoldasa, a
ROSS Enterprise a re-
cept alapu vallalatira-
nyitdsi rendszerek
fejlesztésével és beve-
zetésével foglalkozik.
Megoldasuk az igaz-
gatd szerint olyan lehet8sé-
geket biztosit, amelyek tamo-
gatjak a termékek egyediilal-
16 igényeinek és Osszetettsé-
gének kielégitését, ha alkoto-
elemei és jellemz6i megval-
toznak az el6allitas soran.

Percre készen

— Az FMCG szektorra a gyor-
san forgd, gyorsan valtozo
készletek és az erds verseny-
helyzet a jellemzéek, igy az
tizletmenet kézben tarthato-
sagahoz naprakész de még
inkdbb ,,percre kész” készlet-
nyilvantartas sziikséges — vé-
li Neumer Attila, az e-Best
Tandcsadé Kft. munkatarsa.

Ezen tulmenden az anyagi
folyamatok f6 mutatéinak,
az egyes egységek kapacitd-
sanak, illetve az azokon étfo-
ly6 vagy ott varakozé eréfor-
rasok mutatoinak valds ideji
ismerete, valamint a beavat-
kozas, a termelés, illetve a
disztribucié gyors valtozta-
tasanak lehetdsége is sziiksé-
ges. A vevoéi rendelések rovid
hataridejiiek, nem tervezett
moddon valtozhatnak, s a
nagy vevok dltalaban igen
erGs alkupoziciéban vannak
a beszallitokkal szemben.
Ezért Neumer Attila szerint a
szektorban csak az a vallalat
képes sikereket elérni, amely
maximadlis mértékben atlat-
hatdva teszi sajat folyamatait
— megteremtve a percre kész
és pontos adatokhoz valo
hozzaférés lehet6ségét.
Neumer Attila sze-

rint a vevék igényei-

nek kielégitése érde-

kében a cégeknek fo-
lyamatosan gondol-

ni kell az 6 termé-

kek bevezetésére,

marketing, értékesités, lo-
gisztika, vevGszolgalat, pénz-
igy és a menedzsment — ha-
tékony egytittmiikodésével
lehet végezni. A koordinécié
biztositasa, a tervezés, végre-
hajtas és értékelés alapjat a
rendelkezésre all6 informa-
ci6 jelenti. Egy hatékony ak-
cié megtervezéséhez ismerni
kell a vev6i szokasokat, a
rendelkezésre allo készlete-
ket, a gydrtasi terveket. A
gyorsan forgd termékek ki-
szolgalasanak alapfeltétele
egy hatékonyan miikodé ér-
tékesitési és raktar informa-
cids rendszer.

A paradicsom

és viztartalma

- Nem mondanam, hogy
egyik vagy masik vallalatird-
nyitasi rendszer jo vagy még
jobb az FMCG cégek
szamdara — fogalmaz
Visi Dezs6, az LLP
sales és marketing
menedzsere.

A szakember szerint
a vallalatiranyitasi

. . Visi Dezs6 o
rekldmok, rekldm- g oqssmarketing ~ Tendszerek  piacén
kampdnyok szerve- menedzser megfigyelhetd, hogy

(. . LLP
zésére, akciok, ak-

ciécsomagok kialakitdsara.
Ezeket a tevékenységek sike-
resen csak tobb teriilet -

a legtobb rendszer-
szallito iparag-specifikus,
elére atgondolt és beallitott
megoldasokat ajanl tigyfelei

All the pasta

Tészta minden mennyiségben

A Gyermely ZRt. milkodteti Magyarorszag legnagyobb tészta-
gyarat. Kapacitasa - hdrom miszakos Uzemmadd mellett - éves
szinten 25.000 tonnat jelent. Az elmult években jelent®s beru-
hazast hajtottak végre a tésztagyarnal: elstd [épésként atépitet-
ték az infrastruktirat, ez magaba foglalta a JD Edwards véllalat-
iranyitasi rendszer sikeres bevezetését. A bevezetést az e-Best
Tandcsadd Kft. szakemberei végezték el. A véllalatiranyitasi
rendszerben rendelkezésre all6 naprakész informaciok, értéke-
sitési igények, vevoi szokdsok, aktudlis készlet-, koltség- és ak-
cibadatok segftenek abban, hogy a Gyermely ZRt. Magyaror-
szag vezet( tészta szdllitéja legyen. A JD Edwards vallalatiranyf-
tasi rendszer a teljes vertikalis felépités mikodését lefedi, igy a
cég a teljes termékpalyat ellendrzése alatt tartja. =

Gyermely ZRt. has the biggest pasta factory in Hungary. They produce 25.000 tons of pasta
in three shifts annually. The introduction of the JD Edwards management system by the
experts of e-Best Tandcsadd Kft. was a major development in recent years. m
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szamara. Az LLP is rendel-
kezik ilyen sajat fejlesztésii,
vagy stratégiai partneri
megdllapodasok alapjan ki-
nalt vertikalis megolddsok-
kal. Sajat fejlesztés példaul
az épitbipari, vagy logiszti-
kai megoldas, de ami az
FMCG cégek szamara érde-
kesebb: az LLP a LandStei-
nar régids lokalizdcids part-
nere, amely az LS Retail ke-
reskedelmi rendszer fejlesz-
téje. Az LLP forgalmazza a
Drink-IT (Helios-IT NV)
italgyartok és -keresked6k
szamara kifejlesztett megol-
dast ¢és a FoodVision
(Modus Consult) élelmi-
szeripari vallalatok figyel-
mébe ajanlott rendszert. A
meglévé rendszerek mellett
Visi Dezs6 szerint még fon-
tosabb a szakértelem, kiilo-
ndsen az iparag specifikus
szaktudas, ami nélkiil bar-
milyen csillogo-villogd

Alegtobb rendszerszallité iparagspecifikus, elére atgondolt és bedllitott megoldasokat ajanl igyfelei szamara,
amelyekkel a munkamenet atlathato és kézben tarthatd

rendszer bevezetése is lehe-
tetlen lenne.

Az LLP portfoliéjaban sza-
mos olyan eszkoz, megoldas
van, amely az FMCG cégek
igényeinek megfelelnek. A
fentieken kiviil ilyen megol-
dasok a Microsoft vallalat-

iranyitasi rendszerei, a
Dynamics AX és NAV és az
ezekhez kapcsolddo CRM és
kiilonboz6 iizleti intelligen-
cia- és jelentéskészit rend-
szerek. Azoknak a cégeknek
pedig, akik tobb telephellyel
vagy leanyvallalattal rendel-

keznek, a SunSystems tizleti
és pénziigyi alkalmazasukat
ajanljak.

Az LLP szakképzett tanacs-
ado csapataval és szoftver
megolddsaival az igényeknek
megfelel6 tamogatast nyujt
akdr a pénziigy, a gyartas, a
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kereskedelem, az iizleti intel-
ligencia, akar a CRM teriile-
tein. Nagy tapasztalattal ren-
delkezik a koltséghatékony
konzultacié, a testre szabds,
a projekt menedzsment és
fejlesztés teriiletén. Az LLP a
nemzetkozi perspektivak és
a helyi kovetelmények, el6-
irasok szakértéjeként eddig
tobb mint 700 projektet haj-
tott végre vilagszerte Otven-
nél is tobb nemcsak eurdpai,
hanem afrikai, azsiai, ameri-
kai orszagban.

Visi Dezs0 szerint a rendsze-
rek bevezetésekor a legkii-
l6nboz6bb feladatokkal
szembesiilhetnek a kozos
munkak soran. Par példat ki-
ragadva: a husfeldolgozé
ipardgakban tipikus feladat a
bontas, egy sertésrol példaul
csak a feldolgozas sordn de-
riil ki, hogy milyen mennyi-
ségli kiillonb6z6 husfélét le-
het bel6le eléallitani. A para-
dicsomrol csak kémiai elem-
zések utan lehet megallapita-
ni, hogy mennyi a cukor
vagy viztartalma. Az el6z6
két példaban megemlitett
esetekben a beszallitonak fi-

konzultaci6 a bevezetd céggel

A termékfajtakndl adédé specidlis problémék miatt minden bevezetés el6tt elengedhetetlen a nyilt és koriittekintd

tényleges beszallitds utan de-
rill ki. Az LLP sales és mar-
keting menedzsere szerint
ipardg specifikus problémat
jelentenek a szavatossagi
kérdések, a jovedéki ado, a
sarzsos gyartas, a félkész ter-

mas ipardgak szdmadra, a sze-
zonalitds, a nagykereskede-
lem, a raktdrak kezelése, a
kiskereskedelem, a bizoma-
nyosi értékesités, és a mind-
ezekkel szoros kapcsolatban
1évé gazdélkodasi specialita-

zetendé pénzosszeg csak a | mékek

tovabbértékesitése

sok. Visi Dezs6 szerint a spe-

Kisoporték a raktarat

Kozel otvenéves hagyomany és szamos titkos
recept birtokaban, sajat hazajaban a kekszek és
teasttemények piacénak mintegy 70 szazalé-
kat mondhatja magéaénak a szlovakiai kdzpontd
1.D.C. Holding.

- A nemzetkdzi pozicioit ersitd vallalatnal
2004 végén dontottek arrél, hogy a korabban
hasznalt metdédusokat integralt véllalatiranyi-
tasi rendszerrel valtjak fol. Ennek kivalasztasa-
kor els6dleges szempont volt a megoldas nem-
zetkozisége - mondja a hazai leanyvallalatot
iranyfté Hadnagy Rébert. Szerinte nem enged-
het® meg, hogy egy véllalat a szikségesnél na-
gyobb készleteket halmozzon fel, és ennek ta-
rolaséra netdn még plusz raktartertletet is bé-
relni kelljen. A svéd IFS Applications vallalatira-
nyftasi rendszert vélasztd 1.D.C. f§ célkitlizése
ezért az volt, hogy a készlet minél hamarabb az
tgyfélhez kertiljon. Egyértelm{ volt szamukra,
hogy a véllalat egészénél ugyanazt a rendszert
kell hasznalni. A szokdsos lépések utan megha-

tarozték az egyes termékcsoportokra vonatko-
20 készletmaximumokat és pufferértékeket,
egylttal bevezették a termékek szavatossa-
gatol és a raktarkészlettdl figgt logisztikai ve-
zérlést. A bevezetés kovetkeztében elhanya-
golhato szintre csokkent a lejart szavatossagu
készletek mértéke, gyorsult a készletek forgdsi
sebessége, a készletnagysag a harmadara
csokkent. A készlet 6sszetétele megkozeliti az
idedlisnak tartott ardnyt. A raktértertlet nagy
része felszabadult, igy bérbeadassal hasznosit-
hatové valt. Javultak a koltségmegtakarftasi
mutatok és gyorsultak a dontés-elokészitési
folyamatok. =

Being in the lead with biscuits

LD.C. Holding based in Slovakia has a market share of 70 per cent
in biscuits and muffinsand 30 per cent if other sweets are included
as well. Approximately half of its total production worth USD 40 mil-
lion is exported. They decided to introduce an integrated manage-
ment system in 2004. One of the priorities in choosing a system was
that it had to be an international one and they finally picked IFS
Applications. As a result, the level of expired stocks fell to practi-
cally zero, speed of movement increased, and total stock were
reduced to a third of their original size. &

cifikus problémak miatt
minden bevezetés el6tt a
megrendelének nyiltan és
koriiltekintéen konzultalnia
kell a bevezet6 céggel, igy
mindkét partner szamara vi-
lagossa valnak a folyamatok,
illetve a bevezetend$ rend-
szertdl elvarhat6 funkciona-
litds.

iréasztal szagtol
mentesen

A magyar tulajdonban 1év6
Megatrend Kft. szerint a ke-
reskedelemben szerepld cé-
gek esetében a legnagyobb
gondot az jelenti, hogy nem
tudjak pontosan megéllapi-
tani, hogy egy bevezetés mi-
lyen koltségekkel jar, és nem
tudjak folyamatosan kovetni
ezt. Sok esetben nem egy in-
tegralt rendszerrel oldjak
meg a cégek problémadikat,
hanem kiilon kis szigetrend-
szereket épitenek fel, ame-
lyek gyakran egymastdl izo-
laltan mtikodnek. Ilyen meg-
oldast egyetlen cég sem en-
gedhet meg maganak, hiszen
a kis rendszerek miikodteté-
se, a szitkséges szakemberek
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képzése rendkiviili feladatot
r6 a cégre. A Megatrend
Infosys Integralt Vallalatira-
nyitasi rendszerét kindlja az
élelmiszeripari cégek szama-
ra, a megoldds a termék tel-
jes utjat nyomon koveti, a
nyersanyag felvasarlasatol
egészen a késztermék kiszal-
litdsaig a vevéhoz. A rend-
szer modulokbdl &ll ossze,
ezek a modulok a kezelik a
termeltetés, nyers-
anyag  felvasarlas
kapcsan adddo spe-
cidlis problémakat,
beleértve a finanszi-
rozasi kérdéseket. A
rendszer  d4gazatra
specializalt értékesi-
tési megoldasokat
kindl, elektronikus
kapcsolatot épit ki a beszalli-
téi és a vevéi korrel, lehetd-
ség van a szamlak, rendelé-
sek automatikus fogaddsara.
Ami rendkiviill fontos az el-
mult idGszak élelmiszerbot-
ranyai kapcsan: a rendszer
egy teljes korl mindsitési
rendszer, mikrobiologiai mi-
ndésitést, mindsitési jegyzo-
konyvet készit. A Megatrend
a modulok fejlesztése sordn
folyamatosan konzultalt az
élelmiszer-ipari és min6ség-
irdnyitasi szakemberekkel,
annak érdekében, hogy a ki-
fejlesztett rendszer ne legyen
»irdasztal szagd”, hanem
megfeleljen az agazat specifi-
kus kovetelményeinek. A
konzultacié eredményeképp
sikeriilt egy olyan terméket
kifejleszteni, amely megfele-
16 alkalmazas esetén megte-
remti a vallalatok szdmdra az
ISO 9000, az AFS, és az
FSYS/BRC szabvanyoknak
megfelel6 miikodés beveze-
tését.

Zsolt

Megalapozott dontések

Az R&R Software ZRt. is a
komplex, integralt rendsze-
reket tartja az irdnyitas és
kontrolling vallalati szintt
bevezetéséhez megfeleld esz-
koznek. Rozenberszki Zsolt

Rozenberszki

értékesitési igazgato
R&R Software Zrt.

értékesitési igazgatd szerint
ezek a rendszerek a haté-
konysdgot, a szabalyozott és
auditalhaté mukodést a
rendszer folyamatvezérldjé-
ben felépitett zart folyama-
tokkal tamogatjak. Az R&R
Software tapasztalatai sze-
rint a komplex, integralt
rendszer bevezetésének
megtériilése akkor biztosi-
tott, amikor az informatika
altal tdmogatott ird-
nyitdsi, szabdlyozdsi
és ellendrzési felada-
tok illetve a prompt
és megalapozott don-
tésekhez kapcsolddo
informacié  értéke
meghaladja a rend-
szerbevezetés koltsé-
gét.  Rozenberszki
Zsolt véleménye szerint a
szoftverek azonban kiilonbo-
z6 logika szerint épiilnek fel,
igy a kiillonbo6z6 felhaszna-
loknak a sajat szempontjaik
szerint kell mérlegelniiik,
melyik a megfeleld6 megol-
das.

— A nagy nemzetkozi szoft-
vercégek ERP rendszereit
korabban csak a méretben
hozzdjuk hasonlé vallalatok
tudtdk megfizetni — dllitja
Rozenberszki Zsolt. — Egy-
egy ilyen megoldds bevezeté-
se akar tobb éves projekt is
lehet, amely tartalmazza a
vallalati folyamatok teljes
kort felmérését és (legalabb-
is célozza) azok lefedését.
Ezek a szallitok az utobbi
években megjelentek ugyan
a kis- és kozépvallalatok pia-
can, szamukra azonban ,,do-
bozos” megoldasokat kinal-
nak. Tehat a kisebb cégek a
magas implementacids kolt-
ségek elkertilése érdekében
kénytelenek a sajat tizleti fo-
lyamataikat hozzdigazitani a
»kulcsrakész” rendszerek-
hez. Ez pedig sok veszélyt
rejt magaban.

Az R&R Software Zrt. meg-
oldasai ezt a latszélagos el-
lentmondast oldjak fel. Ipar-
agi ,best practice” tapaszta-
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Number of copies:

Datum:

Da “ D

Aliras: ‘

Sign:

A megrendelg visszakiildése egyben fizetési ktelezettséget is jelent.
Return of this application form means you accept the invoice for the magazine.

2007. marcius

39




mmm informatika

latokat 6tvozd rendszereiket
minden esetben cég specifi-
kusan vezetik be.

Specifikus problémara
specifikus megoldas

— Az SAP tobb mint 25 ipar-
ag-specifikus megoldassal
rendelkezik, és természete-
sen az FMCG cégek szamara
is kindl testre szabott megol-
désokat — ismerteti Palfalvi
Gyorgy, az SAP Hungary Kft.
értékesitdje.

Szerinte nem tulzas azt mon-
dani, hogy az SAP ismeri és
érti is az FMCG szektor igé-
nyeit, ezért ezen vallalatok
szamara is a legjobb iparagi
gyakorlatokat képes nyujta-
ni. A magyar viszonyokra lo-
kalizalt termékiik segitségé-
vel az FMCG cégek hatéko-

nyan nézhetnek szembe a ki-
hivasokkal, hiszen az SAP
megkonnyiti munkdjukat.
Palfalvi Gyorgy szerint az
SAP Hungary szamos refe-
rencidval rendelkezik FMCG
tertileten, mint példaul a Bu-
dapesti Huspiac, Pet Pack
vagy a Co-op.

A szakember szerint az
FMCG kiskereskedelemben
altaldnosan el6forduld prob-
léma a készletek gyors forgasi
sebességébdl adodoan, hogy
az aruk valéban napra-, s6t
mi tobb, ,percre-kész” nyo-
mon kovetést igényelnek.
Ugyanakkor az FMCG vélla-
latok — legyen sz6 akar ter-
mel6, akar forgalmazé cégek-
r6l - azzal a problémaval néz-
nek szembe, hogy szamos tiz-
leti kapcsolatot (beszallitok,

Pottyos feladatok

A POttyos Turd Rudirdl és a Milli tejtermékcesaladrol jolismert tej-

kovetést igényelnek

A kiskereskedelemben &ltalanosan eléforduld probléma a készletek gyors
forgasi sebességébtl adédodan, hogy az aruk napra-, s6t ,,percrekész” nyomon

vevok) kell kezelniiik, emel-
lett kiilonos hangsulyt kell
fektetniiik a raktarkészlet ak-
tualizaldséra is az druk sokfé-
lesége, min6ségi és mennyi-

tében. Tehat a vallalatiranyi-
tasi rendszertd], illetve annak
szallitojatdl is nagy pontossa-
got, odafigyelést kovetel — fe-
jezi be Palfalvi Gyorgy. s
Czégeni Ibolya

ipari cég, a Friesland Hungdria Kereskedelmi és Termeld ZRt. az
ISYS-ON Informatikai Kft.-t bizta meg logisztikai folyamatainak
Ujjdszervezésével és fejlesztésével, valamint az MFG/PRO integ-
ralt vallalatirdnyitasi rendszer bevezetésével. A projekt kezdete-
kor az orszag 15 pontjan miikodtetett logisztikai eloszto-koz-
pontot.

A BPR tevékenység célja ebben a projektben a logisztikai elosz-
to kozpontok mikodésének egységesitése, szabalyozasa és
egyidejlleg a folyamatok hatékonysdganak novelése volt. A
megvalositas sordn a cég menedzsmentjének kiemelt elvarasa
volt, hogy a folyamatok egyszer(isodjenek, altalanosan alkal-
mazhatok és a késtbb kialakitandé vallalatiranyftasi rendszerre
leképezhettk legyenek. A kialakitott () logisztikal modell a cég
hagyomanyait maximalisan figyelembe veszi, nemzetkdzileg is
versenyképes megoldast jelent.

A megvalositas informatikai eszkozéll a Friesland az MFG/PRO
integrdlt vallalatiranyitasi rendszert vélasztotta. A kialakitott (i
modell az addigi 15 logisztikai eloszté hely koziil kettében alaki-
tott ki a kbzponti raktart, mig a tobbi telephely regiondlis cross-
docking feladatokat lat el, ami kikliszoboli a rovid szavatossagu
termékek készletezését A megoldds kialakitdsdban az
MFG/PRO rendszer mellett fontos szerep jutott az MFG/PRO
raktarirdnyitédsi moduljdnak, a QAD AIM-nek. (Advanced
Inventory Management), mely a teljes kor(i raktériranyitas mel-
lett a cross-docking disztriblciés funkcidkat is ellatja. »

Tasks with spots
Friesland Hungdria Kereskedelmi és TermelG Zrt. was established by the fusion of Nutricia
Keresked6hdz Rt and Nutricia Termel6hdz Rt. Nutricia Keresked6hdz contracted ISYS-ON
Informatikai Kft. to reorganise its logistic processes and to introduce the MFG/PRO inte-
grated management system, with its warehouse mangement modul, QAD AIM (Advanced
Inventory Management). &

ségi kovetelményei kovetkez-

Management for companies

Companies which intend to reduce their costs and streamline their activities by introducing a man-
agement system do not have an easy task. There are a lot of products to choose from. L&szl6 1zs6,
managing director of ROSS Systems Hungary Kft. believes that IT management systems offer pos-
sibilities which should be taken advantage of. Efficient handling of the supply chain is becoming
more and more important for FMCG manufacturers and Hungary is quite far behind international
leaders in this field. He thinks that the reason behind most unsuccessful attempts to introduce IT
management systems is that the solutions offered by general systems are not suitable for the
specialised production processes of FMCG companies without adequate adaptation. In many
cases, decision makers fail to recognise the differences between BOM management systems and
Process manufacturing systems in time. The solution they offer, ROSS Enterprise is intended to
help in the introduction of process manufacturing systems by offering possibilites which support
adapting to special manufacturing requirements of products with ingredients and characteristics
that change during t he processing. According to Attila Neumer from e-Best Tandcsadé Kft., not
up to date, but up to minute records of stocks are needed in the FMCG sector. Since orders from
clients have to be delivered quickly and these might change unpredictably, only manufacturers
which succeed in making their processes completely transparent can be competitive. Dezs6 Visi,
sales and marketing manager of LLP says that they have the LS Retail system to offer for FMCG
companies. LLp is also the distributor of the Drink-IT (Helios-IT NV) and the FoodVision (Modus
Consult) solutions. There are a number of tools and solutions in the product range of LLP which can
be useful for FMCG companies. These include management systems from Microsoft , like
Dynamics AX and NAV and CRM and various reporting systems linked to these.They have many
clients from the FMCG business not only in Hungary but in the local region and world-wide as well.
The total number of projects they have completed to date is over 700. According to Megatrend
Kft., the biggest problem for FMCG companies is that they are unable to estimate the costs of
product introductions and to monitor these continuously. In many cases a number of isolated sys-
tems are used instead of a single integrated system. Megatrend offers a solution based on moduls
developed with assistance from industry experts to ensure that these meet specific requirements
and can promote operations in compliance with 1SO gooo, AFS and FSYS/BRC standards. R&R
Software Zrt. also regards complex, integrated systems as the appropriate tools for management
and controlling. Their sales manager, Zsolt Rozenberszki says these systems support efficiency
and regulated operations. Return of the amount invested in introducing integrated management
systems is guaranteed if the value of regulatory and auditing tasks and the value of information
related to prompt and sound decisions exceeds those of introduction. The solutions of R&R
Software Zrt. serve to allow smaller enterprises to use systems tailored to their indivdual process-
es. SAP has over 25 industry-specific solutions, for FMCG companies as well. SAP is familiar with
and understands the requirements of the FMCG business which allows them to offer best prac-
tices. Their references include Budapesti Htispiac, Pet Pack and Coop. Their systems can tackle the
major problems in the FMCG sector, like the high speed stocks are moving at, which require the
real-time monitoring of merchandise, while a large number of clients and suppliers also need to be
handled. =
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Amikor elektronikus kereskedelemrol beszé-
link FMCG-cégek esetében, akkor az igyneve-
zett core businesshez tartozo tevékenysegek
folyamatainak elektronizalgsarél van szd -
mondja Springel Janos, a T-Systems vezet®

konzulense.

szakember szerint a
A régi marketingérvek,

hogy az elektronikus
folyamatok gyorsabbak,
pontosabbak, kevesebb a pa-
pirfelhasznalds, ke-
vesebb a reklama-
cié, él6munkdt taka-
rit meg a cég, iga-
zak, de ma mar sok-
kal meggy6z6bb ér-
vek szdlnak az 4j
technoldgidk beve-
zetése mellett. A
nagy kereskeddcé-
gek az egyre er6s6dé piaci
verseny miatt kénytelenek
novelni a hatékonysagot,
csokkenteni a koltséget. En-
nek érdekében elektronikus
folyamatokkal valtjak fel a
régi papiralapu folyamato-
kat, a papirdokumentumok
feldolgozasanak koltséges és
lassu rendszerét. Az FMCG-
szektor nagy cégei, aruhaz-
lancok és nagy beszallitdk, az
4j technoldgiak bevezetésé-
vel novelik hatékonysagukat,

T-Systems

Springel Janos
vezet6 konzulens

segitségiikkel gyorsan tud-
nak reagalni a valtozasokra.
A Kkis cégek az elmult évek-
ben nem sokat profitaltak az
elektronikus kereskedelmi
moddszerek alkalma-
zasabdl, szamukra ez
nem jelentett jelentds
megtakaritast, és sze-
repiik is elég passziv
volt, mint az elektro-
nikus megrendelések
fogadoi. Springel Ja-
nos szerint a beszalli-
t6 kisebb cégeknek je-
lenleg a piaci hasznot az je-
lenti, hogy bekeriilhetnek, il-
letve bent maradnak a nagy
tizletlancok beszallitoi koré-
ben. Szamukra alapvetd,
hogy a nagy tigyfelek folya-
mataihoz igazodjanak.
Azonban a kozeljovoben je-
lent6s valtozds kovetkezhet
be, hiszen az elektronikus
szamlazas feltételeinek meg-
teremtésével a kis beszallitok
is aktiv részeseivé véllnak az
elektronikus folyamatoknak,

mint az elektronikus szam-
14k kibocsatéi.

Igény van a szolgaltatasra
Springel Janos szerint egy or-
szagos hélozattal rendelkezd
tizletlanc évi 300-350 ezer
szamlatél 1-1,5 millié szam-
laig fogad be. Ezek rendsze-
rezett, szakszer(i taroldsahoz
oriasi tdroldkapacitasra van
sziikség. A folyamatok elekt-
ronizalasa kovetkeztében a
folyamatok nem csak gyor-
sabbakka és egyszer(ibbé val-
nak, de megsziinhet a papir-
dokumentumok taroldsa is.
Ugyanakkor az elektronikus
dokumentumok taroldsara a
jogszabalyok komoly el6ira-
sokat, kovetelményeket fo-
galmaztak meg, ami nem
minden felhasznalé szamdra
teljesithet6, vagy csak na-
gyon koltségesen.

Ezt a piaci igényt felismerve a
Magyar Telekom egy olyan
archivalasi szolgaltatas beve-
zetését tervezi, amely a jelen-
legi jogszabalyi el6irdsoknak
megfelelden, hiteles moédon
tarolja az elektronikus szam-
lakat. A szolgaltatas segiti
majd felhasznal6it abban is,
hogy az tigyfelek az archivalt
szamlak ,el8keresésekor” az
archivélt fajlon feliil, csatol-
tan megkapjak az APEH altal
eléirt megjelenitési forma-
ban is a szamlat! A T-Systems

a kovetkezé negyedévben
tervezi bevezetni az EDI-
alapt szamlat, az azt kovetd
negyedévben pedig a digitd-
lisan aldirt és idGpecséttel el-
latott szamlak és egyéb doku-
mentumok archivalasat. Az
archivalasi szolgaltatas kiala-
kitasanal, bevezetésénél
alapvet6 szempont a T-
Systems szamdra, hogy a
szolgdltatds 100 szazalékosan
feleljen meg a hazai torvényi
és hatdsagi elirasoknak.

Elektronikus irogép
Az EDI-szolgaltatasok kiala-
kitasakor mindenképp szem
el6tt tartjak, hogy a kis- és
kozepes vallalkozdsoknal in-
homogén az informatikai
infrastruktira, valtozatos a
rendelkezésre all6 szaktudas
is. Nehezebb a sziikséges (és
a jogi szabalyozdasokat is ki-
elégitd) informatikai hatteret
megteremteni ahhoz, hogy
az elektronikus szamlakibo-
csatas valdsagga véljék. Ezért
a szolgaltatasokat dgy alaki-
tottak ki, hogy minimalis in-
formatikai tuddsra legyen
szitkség annak haszndlata-
hoz. A T-Online altal kinalt
webEDI szolgaltatas Springel
Janos szerint annyira fel-
hasznalobarat, hogy alkal-
mazasdhoz nem kell na-
gyobb szakismeret, mint egy
elektronikus irogéphez. s C.1

The age of paper-free administra-

tion is near

E-commerce in the case of FMCG companies means digitalisation of the activities which belong to
the core business - says Janos Springel, leading consultant of T-Systems. In addition to old argu-
ments about electronic processes being faster, more convenient and more economic to use than
paper-based processes, even more convincing arguments exist today. Big retail companies need
to increase efficiency and cut costs as a result of tougher competition. New technologies allow
FMCG companies to respond to changes quicker, since suppliers are forced to adapt very closely
to the requirements of their big clients. According to Janos Springel, a nation-wide retail chain
accepts between 300,000-1,500,000 invoices a year. An enormous storage capacity is required to
store these in an organised system. Processes are not only becoming faster and simpler, but stor-
age of paper documents may no longer be necessary. However, strict regulations are in effect
regarding the storage of electronic documents, which not all users are able to comply with. Based
on this market demand, Magyar Telekom is planning to introduce a record-keeping service for its
clients, which would meet the legal requirements. T-Systems is planning to introduce EDI based
invoices in the next quarter, while storage of digitally signed and stamped invoices and other doc-
uments in 100 % compliance with legal provisions, would start in the following quarter. They need
to consider in developing their EDI services that small and medium business have very diverse IT
infrastructures, which means it is not very easy to establish a legally compliant background for e-
invoicing. As a result, using their services will only require minimum IT expertise from clients. The
web EDI service offered by T-Online is so user-friendly that using it requires no more IT expertise

than using an electronic typewriter. &
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Cimkezett lapok

Maradjunk a régi vonalkddnal vagy térjink at a modernebb, okosabb
RFID-re? A kérdést gyakran teszik fel maguknak cégek tucatjai szerte a

vildgban. A szakértok szerint még érdemes vami.

németorszagi 2006-

os futball-vildgbaj-

noksagon névre szolo,
RFID-cimkékkel ellatott je-
gyeket vasarolhattak a sport-
rajongok. Japanban kitalal-
tdk a moshatd és vasalhatd
RFID-lapkdt, amit a moso-
dékba beérkez6 szennyes ru-
ha azonositdsdra haszndl-
nak. A brit dtlevelekbe is
mar beépitették ezt a bizo-
nyos csipet.
A hirek mind azt mutatjdk,
hogy az RFID-azonositast
egyeldre specidlis teriilete-
ken haszndljak, és noha
megvan rd a lehetéség, hogy
a mindennapi életben egyre
gyakrabban taldlkozzunk ve-
lik, tomeges elterjedésiikre
még varni kell.

Draga cimkék

— Az FMCG-cégek jelenleg
raklap- és gyujtécsomagolds
szinten alkalmazzdk az RFID-
technoldgiat — ismerteti Racz
L4sz16, az Allami Nyomda
chipkdrtya- és RFID-
tanacsaddja. — A to-
meges felhasznaldsa a
logisztikdban az ame-
rikai Wal-Martnal va-
losult meg elséként,
mivel a beszallitoktol
megkovetelték az
RFID-alapti nyomon
kovethetéséget.

A szakember Eurépaban a
német Metro és az angol
Tesco lancot emlitette példa-
ként, ezeknél a cégeknél foly-
nak ilyen irdnyu tesztelések.
Racz Laszld szerint a vonal-
kéddal szemben az RFID-
nek tobb elénye van. Példaul
nem sziikséges az olvasonak
yralatnia” a cimkére, az adat

Racz Laszlo
chipkértya- és
RFID-tandcsadd
Allami Nyomda NyRt.

akar egy lada belsejébdl is ki-
olvashato. Az iitkozésmentes
technoldgianak koszonhetd-
en egyszerre nagyobb men-
nyiségli cimke is leolvashato.
Az RFID-cimke tobb adatot
tud tarolni (példaul egyedi
sorszdmot), és emiatt Racz
Laszl6 szerint alkalmas a ter-
mékszintli nyomon kovetésre
és a markavédelemre is.

A szakember szerint az
RFID-technoldgia tomeges
elterjedésére az elkovetkezd
évek soran lehet szamitani,
mert ekkor jelennek meg
majd a termékszintd alkal-
mazasok féleg a gyodgyszer-
és élelmiszeriparban. A tech-
noldgia tomeges elterjedésé-
nek jelenleg az RFID-azono-
siték 4ra szab hatart (na-
gyobb mennyiségben 20 fo-
rintba keriil darabjuk). Az
Allami Nyomda szakembere,
Racz Laszl6 bizakodd, szerin-
te az alkalmazdsok szamanak
novekedésével ezen a téren
tovabbi csokkenésre lehet

szamitani.

Sport szeletre
nem gazdasagos

— Jelenleg tobb tipu-
st RFID-cimkét le-
het kapni az RFID-
piacon - informal
Steinbinder Romu-
lus, a Synergon {iiz-
letagvezetéje. — A cimke
gyart6i minden egyes tigyfél-
t6l megkérdezik, hogy mi-
lyen jellegli termékkel kap-
csolatban kivanjak hasznal-
ni, milyen a csomagolas, il-
letve milyen a kornyezet,
amiben haszndlni szeretnék,
zavarja-e ott valami a radio-
frekvencia terjedését. A vala-

szok fiiggvényében lehet ki-
vélasztani az adott termékre
valé RFID-cimkét.

A Synergon szakembere sze-
rint nagyon fontos, hogy a
cimke dara versenyképes le-
gyen, és még a csomagolds
folyaman beépiljon a ter-
mék draba. Ismerve a jelen-
legi RFID-cimkearakat,
Steinbinder Romulus szerint
az FMCG-cégek altal forgal-
mazott termékekbe még
nem lehet beépiteni. Csak a
példa kedvéért: egy

Sport szelet ara vete-

kedik az RFID-tag
araval...

Az atallds a vonal-

kédrol az RFID-cim-

kezésénél fontos, hogy ellen-
Orizzék az drura mar gyari-
lag felhelyezett RFID-cim-
két. Ha ezt csak az lizletben
torténd bevételezésnél helye-
zik fel a termékre, akkor a
bevételezési folyamat
lelassul, és a techno-
logia bevezetésével
elvéart el6nyoket — va-
gyis a folyamatok
gyorsitasat — a rend-

keazonositisra nem . szer bevezetésével
dé f Steinbinder ik el N bb

tud és n.em og meg- Romulus nem éri e: agyo

torténni az egyik izletagvezets nemzetkozi  cégek

naprél a masikra,
mert a kiskereskedelmi in-
formatikai rendszereket is at
kell allitani, valamint a gydr-
t6i oldalon is minden beszal-
liténak eleget kell tennie a
kovetelményeknek. A
Synergon szakembere sze-
rint mar az drucikkek beér-

Labelled chips

Synergon NyRt.

mar kisérleti tizletek-
ben tesztelik az RFID-azono-
sitokat. Steinbinder Romu-
lus azt mondja, az iparcikkek
és ruhatermékek esetében
érheti meg az RFID-azono-
sit6 alkalmazdsa, ahol a kolt-
ségek mar elviselhet6k. =

C.l.

Should we stick to the old magnetic code, or should we change to the smarter RFID? According to
experts, we should wait. At the Football World Cup held in Germany, visitors bought personalised
tickets with RFID labels, while washable RFID labels are used in Japanese laundries to identify cloth-
ing and British passports have also been fitted with that microchip. Though RFID technology is used
more frequently, we still have to wait years for everyday use. RFID technology is used by FMCG
companies for bulk packaging and palettes at the moment. Large-scale use has first been intro-
duced by Wal-Mart, while Tesco and Metro are testing the technology in Europe. RFID labels can
store more data than magnetic code and can be used for tracking individual items as well as for
protecting brands. At the moment, RFID technology is too expensive for common use, with RFID
labels costing HUF 2o in large quantities. Several types or RFID labels are available. Manufacturers
of the label ask each client about the details of the application the label is intended for and then
select the most practical type for the specific task and environment. At present prices, RFID labels
are not practical for use on FMCG products, since they cost as much as a Sportszelet... Conversion
from magnetic code systems to RFID will not happen overnight, since the IT systems of both retail-
ers and manufacturers will have to be adjusted. Synergon Rt, has received several enquiries from
clients regarding problems of compiling inventories of existing assets. The price of RFID labels can
be added to the cost of existing equipment. Whereas most companies use magnetic codes for
inventories at the moment, RFID labels could speed up the process of compiling inventories sig-
nificantly and could also reduce the number of errors made by humans. &
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Virtualis
piacterek

Az internet vildgaban olyan portalok is megala-
kultak, amelyek a cégek kozotti kapcsolatfel-
vételt, kereskedelmet segitik elektronikus
Uton. Az Agragkapu uzemeltetdi egy informati-
katol tavol lévo iparagba csempészték be az e-
kereskedelem fogalmat. A Marketline pedig a
cégek kozotti beszerzéseket segiti elektroni-

kus Uton.

z  e-kereskedelem
A hasznalata manapsag
a mezdgazdasagban

sem jelent innovacidnak sza-
mité ujitast, hanem egy
sziikséges lépést — mondja
Mészaros Melinda, a mez6-
gazdasagi cégek Osszefogasat
elosegit6 Agrarkapu Kft.
igyvezetd igazgatdja. Az e-
kereskedelem egy uj
értékesitési csatorna
a mezOgazdasagi cé-
gek szdmadra, amely-
nek segitségével még
tobb terméket adhat-
nak el. Az tgyvezetd

csapat azonban meg volt arrél
gy6z6dve, hogy ez egy olyan
piaci rés, amellyel éIni kell.

A rendszerben piactér, keres-
kedelmi druhaz, on-line bolt,
katalogus all a véllalkozdsok
rendelkezésére. Ezek dijtéte-
les szolgaltatasok, amelyek
utan alapdijat, havidijat vagy
forgalom utani dijat fizetnek
a cégek. A portalon
termékeket eladd cé-
gek forgalmuk 3,8-4
szazalékat koszonhe-
tik az Agrarkapunak.
A portalon egyelére
olyan termékek for-

. ) . Mészaros .

igazgaté szerint az pMelinda galmazasaval foglal-
agrarcégek tobbsége (igyvezetsigazgats koznak,  amelyek
mdra mar felismerte, ABarkapukit mar a gyartasnal

hogy aki fejleszteni szeretné
cégét és fejlédni szeretne,
annak mindenféleképpen
sziiksége van az e-kereskede-
lemre.

Terménykereskedelemmel
boviilnek

Mészaros Melinda szerint
2002-es induldsukkor sokan
csodalkozva néztek rajuk és
kérdezték télitk, mit szeretné-
nek elérni egy olyan agazat-
ban, amelynek szerepléi talan
csak tizenot év mulva fogjak
az internetet és annak alkal-
mazasait hasznalni. A kezdé-

megfelel6 mindségi szabva-
nyokkal rendelkeznek. Igy
azok a termékek, amelyek az
Agrarkapun megjelennek,
alapallapotban min&ségi ter-
mékek. Mészdros Melinda
tigyvezet$ igazgaté elmond-
ta, idén szeptembertdl ter-
mények kereskedelmével is
foglalkozni szeretnének.

Takaritastol

a sajat markaig
E-beszerzési, e-tenderezteté-
si és e-aukcids szolgaltataso-
kat is kindl a T-Online
Marketline nevi iizleti meg-

ismerteti Dzsa-

oldasa,
csovszki Laszlé részlegveze-
t6. Az éves szinten 100 milli-
ard forint feletti &tmend for-
galmat produkdlé rendszer

haszndlatadhoz semmilyen
technikai feltétel nem sziik-
séges, a felhasznalonak
minddsszesen internetelér-
hetéséggel és egy e-mail
cimmel kell ren-

szerzési feltételek, a fizetési
feltételek kedvezdbbek le-
gyenek. Az FMCG-szektor-
bdl a jelentésebb beszerzé-
sek: 4j aruhazépités — amely
bizonyitja, hogy a rendszer
alkalmas épitési beruhdza-
sokra —, fuvarozasszolgalta-
tds beszerzése, vagy egyéb
szolgaltatdsok beszerzése,

pl. takaritas,

delkeznie. A
haszndlati isme-

A két e-piactér online

hosztesz- vagy
egyéb marke-

retek gyorsan el-  elérhetdsége: tingtevékeny-
sajatithatdak www.agrarkapu.hu és ség. A rend-
barki szamara. A www.marketlifiefit szer tokélete-

rendszer haszna-

sen tdmogatja

latanak dijat a
Marketline rendszerben be-
szerzOi tevékenységet folyta-
té szervezeteknek kell fizet-
nitik. A szallitéi oldalnak,
vagyis az elektronikus ajan-
lattevéi vallalatoknak a rend-
szer hasznalata ingyenes.
Dzsacsovszki Laszlé szerint
természetes, hogy a rend-
szert az FMCG-cégek is
hasznadljak, hiszen szamukra
is fontos, hogy a beszerzési
ar atlagosan 13 szazalékkal
csokkenjen, vagy hogy a be-

az alapanyag-
beszerzést, a csomagolo-
anyag-beszerzést (ez egyéb-
ként nagyon gyakori igény),
kiilonboz6 gépek beszerzé-
sét — ez lehet nagy mennyi-
ségli PC-beszerzés, vagy ko-
moly beruhazdst igénylé fel-
dolgozdgép. Egy éve az aru-
hazak a private label, a sajat
markas termékeik gyartoja-
nak kivalasztasara is hasz-
naljak az e-beszerzés megol-
dasait. =
Cl

Virtual marketplaces

Web sites which help businesses to make business electronically exist on the Internet. The oper-
ators of Agrdgkapu introduced e-commerce into a field that is very remote from the IT scene. The
use of e-commerce in agriculture is more of a necessity than innovation - says Melinda Mészaros,
managing director of Agrédrkapu. E-commerce is @ new channel of distribution for agricultural
enterprises which can help them to increase sales. Most of these enterprises seem to have recog-
nised the usefulness of e-commerce already. Agrédrkapu offers a virtual marketplace, online store
and catalogue for its clients. These services are provided against @ monthly fee or a commission
after turnover. Enterprises using Agrarkapu generate 3,8-4 per cent of their total sales through the
web site. At the moment, products which are already subject to adequate quality standards at the
time of production are sold, but they also plan to start trading in agricultural produce. They intend
to introduce a quality monitoring system which would track produce right from the fields. A serv-
ice offered by T-Online, called Marketline can be used for e-purchasing, e-tendering, and e-auc-
tioning. No special technology is needed to use of the system which handles an annual turnover of
over HUF 100 billion. This system is also used by FMCG companies, since 13 per cent lower average
purchase prices, or more favourable conditions are important to them as well. Store chains have
even been using the system for selecting suppliers of private label products. &
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‘ A nagy hipermarketek nem kinélnak on-line vasarlasi lehetdségeket, de az akcidk rovatot minden kereskedelmi lanc rendszeresen frissiti

Nagybevasarlas fotelbol

Magyarorszagon a GKI
Zrt. becslése szerint
2004-ben az inter-
neten keresztul érté-
kesitd kiskereskedel-
mi boltok forgalma el-
érte a 12 milliard forin-
tot, 2005-ben megha-
ladta a 19 milliard fo-
rintot, 2006-ban pedig
kozel 26-27 milliard
forint kordl alakult.

kutatocég  szerint
Aegyre szinesedik az
interneten keresztiil

értékesité boltok valasztéka,
igy egyre nehezebb kiilonb-
séget tenni a tisztdn inter-
netes, illetve a hagyomanyos
kiskereskedelmi egységgel is

A G-Roby forgalméanak 17
szazalékat az on-line rendelések
adjak

rendelkezd druhazak kozott.
Ujabb iizleti modellek is
megjelentek a piacon (az on-
line boltok piactere vagy a
bevasarlokozpontok). Azok a
hagyomanyos kiskereskedel-
mi héttérrel rendelkez6 bol-
tok, amelyek az interneten
keresztiil sikeresen értékesi-
tenek, gyakran kiszervezték
on-line tevékenységiiket, egy
kiilon cégbe.

Otbol négyen
kedvezményt is adnak

A GKI Zrt. becslése alapjan
2005-ben a piaci szerepl6k
hiaromnegyedének az éves
nettd arbevétele nem érte el
az 5 millié forintot. Ugyan-
akkor 2006-ban azt tapasz-
taltak, hogy a valaszadoi
mintaban az 5 millié forint
alatti, illetve a 20—100 milli6
forint kozotti forgalmat elért
aruhdzak egy része maga-
sabb drbevétel-kategoridba
lépett 2005-hoz képest, en-
nek alapjan egyes piaci sze-
replék megerésodésére ko-
vetkeztethetiink. Mivel a leg-
nagyobb aruhdzak folyama-
tosan novelni tudjak arbevé-
teliiket, az 4j belépok viszont
szinte kivétel nélkiil a legala-
csonyabb arbevétel-kategori-
aba tartoznak, a piaci kon-
centracié 2005-r6l 2006-ra
valészintileg nem fog érezhe-
téen valtozni.

A felhaszndlok szamdra meg-
éri a vilaghalén vasarolni,

mert az druhazak egyharma-
da a termékek tobbségét, to-
vabbi egyharmada pedig egy
részét olcsobban kinalja, mint
a hagyomdnyos kiskereske-
delmi egységek. A boltok tobb
mint 82 szazaléka 1-10 szdza-
lék kedvezményt biztosit va-
sarldi szamara.

Ez a kovetkeztetés

azért is érdekes, mert

a hazai internetez6
tarsadalom legakti-

kor nagyon széles, mert ma-
gara a termékre (élelmiszer-
vegyi aru) mindenkinek
sziiksége van, csak a szolgdl-
tatdst (hazhoz szallitds) kell
mogé rakni és értékesiteni.
— Minden masodik megren-
delénk koziilet, iroda. De a
kollégiumban laké fi-
atalok, az elfoglalt iz-
letemberek, a gyer-
mekiikkel otthon tar-
tozkodo kismamak,

vabb felhasznaloi az idésebbek, akik
nem az arérzékeny ) nehezen mozognak,
... Nagy Sandor .

jovedelemkategOrid- o vezetsigazgats  USYANUgy vevdink —

ju tarsadalmi réteg-
b6l keriilnek ki, még-
is az interneten keresztiil el-
érhet6 jelent6és arkedvezmé-
nyekkel lehet(ne) nagymér-
tékd novekedést elérni az on-
line forgalomban. Az inter-
neten keresztiili értékesités
egyik elénye a kényelem, am
a felhasznalok tobbsége sza-
mara mégis az elérhetd ar-
kedvezmények a vonzok.

Tizenhét szazalék on-line
kereskedelembdl

A magyar piacon a G-Roby
kozismerten er6teljes inter-
netes értékesitési tevékenysé-
get végez. Nagy Sandor, a G-
Roby on-line druhaz tizemel-
tetd cégének, a G'Roby
Netshop Kift. iigyvezetd igaz-
gatdja szerint a teljes forga-
lom 17 szazaléka az on-line
megrendelésekbdl szarmazik.
Az igazgatd szerint a vasarldi

G'Roby Netshop Kft.

mondja Nagy Sandor.
Az on-line vasarlas-
kor klaszszikusan a nagybe-
vasarlashoz kapcsoldédo ter-
mékek a kedveltek. Ezek be-

Virtudlis bevasarlélista a Tesco
honlapjan
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XXI. szazadi megoldasok
a Gulyasnal

- Egy integralt szamitastechnikai rendszer ma Magyarorszagon
|étkérdés. Ezért fogtunk mi is egy nagyaranyl, az egész céget
érintd fejlesztésbe és reorganizacioba, ennek részekeént Ujftjuk
meg informatikai rendszerlinket is - nyilatkozta lapunknak Laszlo
Attila, a Gulyas Nagykereskedelem stratégiai és fejlesztési igaz-
gatdja. - A cégvezetés nem engedheti meg maganak, hogy ne
férhessen hozza azonnal olyan stratégiai informaciékhoz, ame-
lyek ad hoc reagélast kovetelnek, és amit a korabbi konfiguracid
nem biztositott. Ez az informatikai frissftés fontos a beszallitok
szempontjabol is: nekik tudniuk kell, hogy termékeik hova és mi-
lyen kortlmények kozé jutnak el. Ennek az igénynek a kielégitése
szintén komoaly transzparenciat igényel. Természetesen a vevik
igényeinek is meg kell felelntink, akik a mi esettinkben - mondta
Laszl6 Attila - egy viszonteladdi kereskeddi kort, valamint tobb
ezer fliggetlen kiskeresked6t jelentenek. Ok jellemz6en nem ren-
delkeznek olyan infrastrukturaval, kdzelebbrél informatikai hat-
térrel, amelynek segftségével levonhatnak a piacra vonatkozé ko-
vetkeztetéseket. Nekiink ebben segfteni kell, mert ez, azon tul,
hogy iranytli szamukra a ,tajékozddasban”, lojalitasukhoz is hoz-
zajarul - tette hozza az igazgatd. A Gulyas Nagykereskedelem a
Microsoft AXAPTA integralt vallalatiranyitasi rendszere mellett
dontott. A valasztast befolydsolta a tobb ezres vevBallomany és
a szaz feletti szallitéallomany igényeinek kiszolgdlasa, a cég te-

Shopping from the armchair

According to an estimate by GKI Zrt., the volume of retail trade via Internet has reached HUF 12
billion in 2004, exceeded HUF 19 billion in 2005 and was between HUF 26 - 27 billion in 2006. The
assortment of shops selling through the Internet is becoming wider and it is difficult to distin-
guish purely online sales from those generated by enterprises operating traditional stores as
well. New business models have also appeared in the market. According to GKI Zrt., net annual
revenues of the majority of market players was below HUF 5 million in 2005. In 2006, however,
many businesses expanded their sales successfully and entered the HUF 20-100 million seg-
ment. Online shopping is a good idea for consumers, because one third of online stores sell most
of their products at a lower price than traditional shops, while another third of them use
favourable prices for a smaller part of their assortment. More than 82 per cent of online shops
grant discounts of 1-10 per cent for their customers even though online shopping is not common
among the more price sensitive groups of consumers. Though convenience matters, good prices
are even more important for online customers. Online sales of GRoby are strong. According to
the manager of GRoby Netshop Kft., the online store, 17 per cent of total GRoby revenues are
generated online. Their customers come from a very diverse background, but on out of two is
an office or business. Substantial quantities of products used regularly like sugar, tea, coffee,
mineral water, washing powder, shampoo, pasta etc. are often purchased online. Deliveries can
be made within 36 hours from a central warehouse with 12 employees, but most clients prefer
delivery in 48-72 hours. =

dik az tgyfélszolgalat, ahol
nyolc alkalmazott tartja a
kapcsolatot a vevokkel. In-
nen szallitjak ki a terméke-
ket is, erre 20 aut6 és alkal-
mazott van.

A megrendelt aruk szava-
tossdg- és frissesség-ellen-
Orzése azok atvételekor tor-

ténik, ezért tartja Nagy San-
dor elényosnek, hogy sajat
flottaval szallitanak ki, igy a
kiszallité tudja képviselni a
vevénél a céget. Ha a vevo-
nek barmi problémaja adé-
dik, azonnal elallhat a vasar-
lastol. m

Cl

lephelyeinek dsszekotése és Uz~
letkotdik online 6sszekapcsold-
sa a kozponttal. Az Uzletkotok-
nek ugyanis fontos l&tniuk az
éppen aktudlis raktarkészletet,
az Uton levd &rlt és tisztdban
kell lennitik az éppen esedékes
akciokkal is, hogy a legjobb ajan-
latot adhassak partnereiknek.
Az &tfogo informatikai fejlesztés
2005 végén indult, és elstként,
tavaly januarban a pénzligyi és
szamviteli rendszert ,érte el”.
Aztan egy nagyobb szlinet ko-
vetkezett, mivel a folytatashoz
llett olyan id6szakot valasztani,
ami a zokkenGmentes Uzletme-
net szempontjabol a legkisebb
kockazatot jelenti. Ez 2006 de-
cemberében kovetkezett el. =

szerzése ugyanis inkdabb
nylg, mintsem élvezet, ezért
vélasztjak sokan az on-line
utat és a hdazhoz szallitast.
Ezek a termékek tipikusan az
udito, liszt, cukor, tea, kavé,
mososzer, flszer, tészta, kon-
zerv, tusfiird, sampon, &s-
vanyviz.

21st. Century
solutions at Gulyas

- Having an integrated IT system is
essential in Hungary today. This is why
we have begun completely reorganising
our structures, including our IT systems
- says Attila LdszI6, strategic and
wholesale  manager of  Gulyds
Nagykereskedelem. Management must
have immediate access to strategic
information which may require ad hoc
decisions to be made. The IT system
should also be adapted to the require-
ments of several thousand clients, who
generally do not have the IT background
to process market information. - We
should also provide assistance and ori-
entation for them in this field, since this
helps to build loyalty - he adds. Gulyds
Nagykereskedelem with several thou-
sand clients and over a hundred suppli-
ers, has chosen the Microsoft AXAPTA
integrated management system which
allows sales reps to communicate
online with the HQ.

Nagy Sandor szerint a ki-
szallitast 36 oras atfutassal
véllaljak, a vev6k tobbsége
viszont 48-72 ¢ra atfutdssal
kéri a szallitdst. A rendelé-
seket egy kozponti raktar-
ban fogadjak, ott 12 alkal-
mazott segitségével készitik
Ossze a kért arut. Itt miko-
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HoReCa: minden masodik

uveg 0,33-as

A vendéglatasban, a bolti kiskereskedelem-
hez hasonléan egyre tobb asvanyvizet ad-
nak el. Mennyiségben a Nielsen altal mért
forgalom tullépett a 25 millio literen tavaly,
és 5 szazalékkal haladja meg az eloz0 évit.

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

mennyiségi  novekedést a
A szénsavmentes vizek general-

jak, amelyek forgalma 2006-
ban 25 szdzalékkal béviilt. A fogyasz-
tas helye szerint az éttermek értékesi-
tése csak stagnalt, mig példdul a szal-
lashelyek 8 szazalékkal bovitették azt.
A kiszerelésméretek koziil tovabbra is a
0,33 literes a slager; mennyiségben 49,
értékben 58 szazalék jut ra az eladasok-
bdl, és a mutatdk szinte véltozatlanok
maradtak egyik évr6l a masikra. To-
vabbi egynegyedet visz el a 0,5 literes
kiszerelés, és mennyiségben két szam-
jegyl még az 1,5 literes részesedése is.
Az arak is stabilak. Egy liter szénsa-
vas asvanyviz a vendéglatasban atla-
gosan 361 forintba keriilt tavaly de-
cemberben, mig egy évvel kordbban
363-ba. A 0,33 literes tiveges kiszere-
lések atlagos arszinvonala 137-r6l
144-re emelkedett az elmult évben.
Ugyanakkor a félliteres, PET-palac-
kos vizért 155 forintot kellett fizetni
2006-ban, amely 7 forintos emelke-
dés az el6z6 évhez képest.

HoReCa: one out of two

bottles is 0,33 litre size

Sales of mineral water are growing in the HoReCa seg-
ment as well. According to ACNielsen, the total quantity
sold last year was over 25 million litres, while total rev-
enues approached HUF 10 billion, showing an increase of
8 per cent over the previous year. Carbon-free mineral
water generated the expansion in quantity with an
increase in sales of 25 per cent in 2006. 0,33 litre bottles
continue to be the most popular size accounting for 49
per cent of total quantity and 58 per cent of total value
sold. Prices are stable. The average price of a litre of min-
eral water in the HoReCa sector is HUF 361 as opposed to
363 a year before. Glass bottles are still more popular
than PET ones, while returnable plastic bottles account
for only one per cent of the mineral water market. =

Ertékben 10 milliard forinthoz kozelit a forga-
lom, a novekedés Uteme pedig 8 szazalékos.

Vendéglatas, szazalékban
Telies Magyarorszag

Mennyiségi részesedés % Ertékbeni részesedés %

wgE—— s s w
8o -IE7 32 29 B85
60 -

401

o}
2005. =Xl 2006. [-XIl. 2005. |-XIl. 2006. [-XII.

. Enyhe . Mentes . Dus

Forrds: Nielsen

endéglatas piaca - Szegmensek részesedése
eljes Magyarorszag

Mennyiségi  Ertékbeni

6 dés % ré dés %

2005. 2006. 2005. 2006.
L.-XII. L.-XIl.
025! 4 4 7 7
033! 50 49 58 58
0,501 25 27 21 22
0,70 | 0 0 0 1
0,75 0 1 0 0
1,00l 0 0 0 0
1,501 15 15 7 7
2,00l 3 3 1 1
Egyéb 3 2 5 3

Forrds: Nielsen

A Kkiszereléstipusok megoszlasa sze-
rint tovabbra is folényben van az
iveg. Az eladdsok tobb mint fele jut
ra mennyiségben is, értékben is. A
nem visszavalthatdé muanyag palac-
kok mennyiségben 46, értékben 33
szazalékkal részesedtek a vendéglato-
ipari eladasokbol a mult évben. A
visszavalthat6 miianyag palackok ala-
csony, 1 szazalékos mutatdval sereg-
hajték ebbdl a szempontbol.=
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Vizvalaszt

Ha valamely cég asvanyviz-
ben ,utazik”, akkor az komo-
lyan veszi kuldetését, szem
elott tartja az egyre novekvo
fogyasztast, és harcolis a po-
ziciokert rendesen. A
HoReCa-csatorna még komo-
lyabb kuldetéstudatot kivan,
hiszen a kiskereskedelminél
magasabb  arszinvonalhoz
kell megfeleld markalzene-
tet és hozzaadott értéket
tarsitan.

HoReCa-szektorban a Kékkuti
A Asvanyviz Zrt. teljes portfolisjat

megtaldljuk, ebbél a Theodora
0,33 és a 0,7 literes, szénsavas és szén-
savmentes, visszavalthato palackos ter-
mékeinket ajanljuk leginkdbb a partne-
reinknek. Termékcsaladunk masik tag-
ja, a Nestlé Aquarel forrasviz a fit-
nesztermekben, jatszohdzakban nép-
szerd, mig harmadik maérkank, a
Perrier, amely lime- és citromizesités-
ben is kaphato, onmagukra igényes
vendéglatohelyeken kedvelt asvanyviz —
mondja Dorn Zoltén, a Kékkuti As-
vanyviz ZRt. OOH menedzsere.

Kapcsolodas a koktélokhoz

A Kékkut termékportfolioja kialakita-
sanal arra torekszik, hogy a legjobban
megfeleljen a valtozd fogyasztoi igé-
nyeknek. Ugy latjak, az innovacio vezet
tartds eredményre, ezért minden év-
ben Uj termékkel jelentkeznek, ami
hozzajarul piacvezetd poziciéjuk meg-
tartasahoz. A fogyasztohoz azonban
partnereiken keresztiil visz az ut, ezért
Oket attraktiv akcidkkal varjak egész
évben: vizespoharakkal, hiitévitrinek-
kel, kiillonb6z6 méretli napernyodkkel
és mas, a forgalmazast segité eszko-
zokkel latjak el 6ket. Emellett a vallalat
nem titkolt szandéka novelni PET-
palackos forgalmat a HoReCa-szektor-
ban, amelynek érdekében mobil gyors-
hiitéket biztositanak Kkitelepiilé part-
nereiknek a nagyobb szabasu rendez-
vényeken.



— A Perrier termékek promotalasara eb-
ben az évben kiemelt figyelmet fordi-
tunk — mondja Dorn Zoltan. — Egyiitt-
miikodést inditottunk el egy klasszikus
mixerképzéssel és flair (akrobatikus)
bartender képzéssel foglalkozd céggel.
A Perrier koktélok megismertetése, a
vendégek szdrakoztatasa, valamint for-
galmunk névelése céljabdl kiemelt he-

lyeken promdcidkat, flairbemutatokat
szerveziink a kozeljovoben. A kezdemé-
nyezést az a tendencia hivta életre, mi-
szerint a koktélok egyre nagyobb teret
nyernek a nagy forgalmat lebonyolit6
vendéglatohelyeken. A szénsavas viz
alapu koktéloknal nem mindegy, hogy a
viz mennyi ideig 6rzi meg szénsavtar-
talmat, azaz mennyi ideig pezseg.

HoReCa-stratégidk mmm

Harom marka a HoReCaban

A magyar asvanyvizpiacon a jelenlegi
75-80 literes egy fOre esé évi fogyasztas
tiz éven beliil akdar megduplazédhat. A
magyar lakossag egyre inkabb a termé-
szetes asvanyvizek felé fordul az tidit6k
és az alkoholos italok helyett.

— A Kékkuti Asvanyviz Zrt. is megérez-
te a pozitiv valtozasokat. A Theodora
értékesitése 2006-ban 35 szazalékkal, a
Nestlé Aquarellé 48 szazalékkal nétt.
Nincs olyan versenytarsunk, amely ha-
sonlo béviilést tudott volna elérni — is-
merteti sikereiket Csete Noémi.

A vendéglatas teriiletén az iivegpalack-
ban asztalra helyezett d4svanyviz a ma-
gasabb kategdriakban alapvet6 elvaras.
Ezért a Kékkati Asvanyviz Zrt. gasztro-
nomiai portfolidjanak jelentds része igy
keriil forgalomba. Perrier-forgalmuk
emelkedése is az igényes vendéglato
partnerek és fogyasztok szamanak no-
vekedését jelzi, ezért ebben a kategori-
aban tobb befektetést is terveznek.

A véllalat harom markaja kozil a
Perriert prémium imdazsahoz tartozé
magasabb arfekvése is megkiilonboz-
teti.

Fiatalsagod természetes forrasa

udta On, hogy testink 6o széza-
T [éka vizbdl all, és 6 hetente
megujul?
Ebbdl is kdvetkezik, hogy azok
vagyunk, amit fogyasztunk.
Napi 1,5-2 liternyi folyadék-
bevitel elengedhetetlen a
szervezet megfeleld miko-
déséhez, a folyamatos fel-
frisstiléshez, testlnk vizhdz-
tartdsdnak szinten tartasa-
hoz és boriink szépségéhez.
Ezért sem mindegy,
milyen vizet fogyasz-
tunk és mennyit. Az
emberi szervezet sza-
mara idedlis asvanyi-
anyag-tartalmd Evian
15 éven &t tartd tisz-
tulds utén tor fel a
francia Alpokban.
Fogyassza On is az
Eviant, a trendalkotdk
és hirességek ked-
vencét!
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Titkos vasarlok

A Coca-Cola Magyarorszag a HoReCa-
szegmensben a NaturAqua természetes
asvanyviz csendes és szénsavas termé-
keivel van jelen. A cég folyamatosan b6-
viti termékvalasztékat, és versenyképes
aron kinalja kivalé min6éségili természe-
tes dsvanyvizét. Az eredményekhez
hozzajarul a Coca-Cola fejlesztécsapa-
tanak minéségi munkdja, és a cég sike-
res akcioi is. Példaul pincérosztonzd
programjuk, ahol ,titkos vasarl6ik” or-
szagszerte tobb mint 3800 vendéglato-
helyet latogattak meg, és 9sszesen 2317
azonnali nyereménnyel orvendeztették
meg a tulajdonosokat, a felszolgaldkat.
Mindezeken tal komoly versenyelényt
jelent a Coca-Cola Magyarorszag rend-
kiviil széles tditovalasztéka, mivel a
vendéglatohelyek egy szallitétol rendel-
hetik meg akdr a teljes termékpalettat —
természetesen asvanyvizzel egytitt.

— Az 4svanyviz szerepe a vendéglatas-
ban is folyamatosan né, a szallodak-
ban, konferencia-kézpontokban is egy-
re gyakoribb az iivegpalackos asvanyvi-
zek bekészitése. Mi a NaturAqua 0,25
literes visszavalthaté és 0,33 literes
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nem visszavalthato kiszerelését kinal-
juk a gasztrondmidnak - valaszolja
kérdésiinkre Somogyi Mark, a
NaturAqua markamenedzsere. — A
0,25 és 0,33 literes kiszerelések egyik
fontos elénye, hogy a vendég latja: az
asvanyvizet el6tte bontjak fel, igy biztos
lehet benne, hogy azt a min6séget kap-
ja, amire szamit, amit elvar. Ezt csak
ersiti a ,tokéletes felszolgalast” célzo
kezdeményezésiink: a részt vevd ven-
déglatohelyeken a pincér markazott
pohérban, poharalatéttel, citromkari-
kaval szolgalja fel a hutott NaturAugat
— teszi hozza a szakember, megemlitve,
hogy ilyen iranyd kezdeményezéseiket
mind a vendéglatéhelyek, mind a fo-
gyasztok nagy 6rommel fogadjak, mert
ezek a latszolag apro otletek sokat je-
lentenek szdmukra.

Evian: irany az orszag,

felso kategoria

— Elsédleges célunk, hogy az Eviannal a

top gasztronomidban jelen lehessiink,

de amellett, hogy a févarosi éttermek-

ben, barokban, pubokban, a 4-5 csilla-

gos szallodakban mar ott vagyunk, a vi-
déki fels6 katego-
riaju helyeken is
célunk a lista-
zottsag. F6 prio-
ritasunk a diszt-
ribacié és az
Evian lathatdsa-
ganak folyamatos
épitése. A kisebb
eszkozokon  tal
referenciahelye-

ket hozunk létre, ahol
a marka kiemelt latha-
tosagot kap azaltal,
hogy példdul a naper-
ny6k, székek, asztalok
Eviannal markazot-
tak. A szallodaknal és
a nem teraszos top
gasztronomidval nem
olyan konnyti a hely-
zetlink a lathatdsagot tekintve, hiszen a
legtobb helyen semmiféle brandinget
nem hasznalnak. Ezeken a helyeken el-
sOsorban arra toreksziink, hogy az ital-
lapon valé megjelenés mellett a pincé-
reket motivaljuk — sorolja Kunné Far-
kas Amanda, a Zwack Unicum Nyrt.
markamenedzsere, miutdn az Evian to-
vabbi hazai lehet6ségérol kérdeztiik. —
F6 gasztrondmiai kiszerelésiink a 0,33-
as PET, valamint a 0,25-0s iivegpalack.
De van egy olyan 6tcsillagos szélloda is
Budapesten, amelynek kedvéért egy
egyébként masutt Magyarorszagon for-
galomban nem 1év6, 1,0 literes {ivegpa-
lackkal igyeksziink a vendégek kedvé-
ben jarni.

Az Evian a legdragabb szénsavmentes
természetes dsvdnyviz a magyar pia-
con, és azt a Zwack tapasztalatai szerint
itthon sokan presztizs mdrkanak, sta-
tusszimbdlumnak tekintik, igaz, az ara
is ennek megfelel6. A Zwack Unicum
Nyrt. mint az Evian dsvanyviz magyar-
orszagi forgalmazdja, rendkiviil nagy
hangsulyt fektet arra, hogy a prémium
importvizek kozott az Evian marka po-
zicidjat folyamatosan erdsitse. s

Kunné Farkas
Amanda
mérkamenedzser
Zwack Unicum Nyrt.

N. O.

NaturAqua zoldben

76ld szinl csomagolasban kaphatd év elgjétél a népszer(
NaturAqua természetes dsvanyvizcsalad U tagja, a félliteres
NaturAqua enyhe.

A szénsavas és szénsavmentes véltozat mellett tavaly janudrban
kerUlt forgalomba a 1,5 literes enyhe, amelyet most az impulzus-
kiszerelés kovet. A termék ajanlott fogyasztdi dra 109 forint.

A 2002-ben bevezetett NaturAqua természetes dsvanyviz az el-
mult években egy dinamikusan fejlddd magyar méarkava ndtte ki
magét. Piaci részesedése folyamatosan né: vezetd szerepl a
HoReCa., illetve a 0,5 literes PET-szegmensben. Az elmUlt egy
évben a z6ld NaturAqua az enyhe szénsavas szegmens mintegy
10 szazalékat tudhatta a magaénak az dsvanyvizpiacon. s

NaturAqua in Green
The new member of the popular NaturAqua product line, the half litre bottle NaturAqua
Enyhe is sold in green packaging now. The recommended consumer price of the product
will be HUF 109. NaturAqua was introduced in 2002 and has become a popular brand show-
ing dynamic growth. It is the market leader in the HoReCa and 0,5 litre PET segments. &
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A kulturlények szeretik az dsvanyvizet

A magyar tarsadalom szinte minden rétege
fogyaszt asvanyvizet, a haztartasok kozel
haromnegyede rendszerint ezzel oltja
szomjat - derllt ki a GfK Hungdria és a
Szonda Ipsos kozos Product Media Index
(PMX) adatbazisabdl. Az asvanyvizfogyasz-
tok ardnya még magasabb a koridealnak
megfeleld ,nyertes” életstilusy, ,elit” kultd-
ra irant érdekl8ds, onmagat megkilonbdz-
tetni vagyo és igényes vasarlok korében.

A magyar lakossag korében az asvanyviz
meglehetsen népszer(i italnak bizonyul,
hiszen a GfK Hungaria és a Szonda Ipsos
PMX adatbéazisanak 2006. II. és lll. negyed-
éves adatai szerint a haztartasok kozel
haromnegyede (70 szazaléka) rendszere-
sen fogyasztja.

Szociodemografiai jellemzoket vizsgdlva
jelent0s eltéréseket nem tapasztalhatunk
a fogyasztok neme, kora, lakhelye szerint,
de talan nem meglepd a tény, hogy az is-
kolazottsagi szinttel jellemz6en dsszefiig-
g0 jovedelmi szint ndvekedésével nd a fo-
gyasztok ardnya is.

Es hogy milyen érdeklédési kérbdl kertil-
nek ki legnagyobb aranyban az &svanyvi-
zet kedvel8k és fogyasztok? Ok a kultir-
lények”, akik kedvelk a komolyzenét, a
szinhazat, érdekl6dnek a szépirodalom és
képzOm{ivészetek irant, egyfajta ,elit” kul-
tarat testesftenek meg. Korukben feldl-
reprezentdlt tarsadalmi réteget képvisel-
nek a n6k, a 40-59 éves korosztdly, a ma-
gas iskolai végzettséggel, (haztartasi) jo-
vedelemmel és statussal rendelkezok, a
nagyvarosi lakosok.

A fogyasztasi szokasok alapjan létreho-
zott tipuscsoportok kozil az asvanyvizfo-
gyasztok foként a ,szuverén, koltekezd”
(73 szazalék), és a ,konzervativ, min6ség-
orientalt” (72 szazalék) csoportban talal-
haték meg. Az elébbiek nyitottak az Uj-
donsagokra, sbt keresik azokat, és orom-
mel nyugtézzak, ha olyan dolgokra tehet-
nek szert, amivel masok még nem rendel-
keznek, tehat szeretik sajat szuverén
egyéniseguket, izlésvildgukat megkulon-
boztetni a tobbiekétdl Ezzel szemben a

masodik csoport tagjai szaméra elsérend
fontossaggal bir az, hogy vasarlasaik so-
ran mindségi, egészséges, lehetbleg ma-
gyar terméket vasaroljanak; nagyon hata-
rozott elképzeléseik vannak a sajat igé-
nyeikrol.

Civilised people like mineral
water

Practically all groups of Hungarian society drink mineral
water. According to data from the joint Product Media Index
of GfK Hungdria and Szonda Ipsos, three-quarters of
Hungarian households buy mineral water regularly. The
proportion of consumers of mineral water is even higher
among consumers of higher than average status. There are
no great differences between groups of consumers accord-
ing to sex, age or address, but people in higher income
groups drink more mineral water. The most enthusiastic
consumers of mineral water are “civilised” people, who like
classical music, theatre, fine arts and literature and repre-
sent a sort of cultural elite. Women, people with higher edu-
cation and status, and the 40-59 age group are over-repre-
sented among them. “Conservative, quality oriented” and
“‘independent-minded, extravagant” consumers are also
typical of the groups who drink mineral water regularly. The
former are open to everything new and enjoy buying things
that other do not have yet, while the latter have very defi-
nite ideas and prefer healthy, reliable and if possible,
Hungarian products. &
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Convenience -
a vilag, amelyben
egyre inkabb élunk

Mar nem csak a mikroban elkészithetd pizza a sztar, lehet ho-
ditani egy martasalappal is, és mi ezt meg is esszuk. Sz sze-
rint is, mert ha a legelegansabb vendéglokben nem is - vagy
nem bevallottan -, de az olcsobb helyeken és a kozétkezte-
tésben nagy kincs az idd. Ezért ott is hoditanak a kényelm

termékek.

cim lopds, bocsdssdék meg ne-
A kiink, a Lekkerland Kft.-t6l
szarmazik, de tekintettel e cikk
tartalmara, jobbat, frappansabbat egy-

szerlien nem talaltunk, és még az igaz-
saghoz is nagyon kozel jarunk.

Nem csak termék, szolgaltatas is

— Magyarorszagon 1600 vevOnek szal-
litunk, elsésorban benzinkutaknak,
tizemi konyhdknak és kiskereskedelmi
iizleteknek. A cég vevdit a megkozeli-
téleg 3500 termékbdl allo széles aru-
készletébdl latja el, amelyek kozott
megtalalhatok édességek, desszertek,
uditéitalok, asvanyvizek, snackek, cu-
korkdk, rdgdégumik, sorok, égetett sze-
szes italok, minéségi magyar és im-
portborok és non-food termékek -

A kényelmi termék a klasszikus médon készilg
ételek készitésének kiilonbdzo fazisaiban a
hagyomanyos elkészités egy-egy hosszabb,
id6igényesebb folyamatanak kivaltasat
lehetdvé tevd alternativa
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mondja Haiman Ferenc 4gazatvezetd
igazgato.

A Lekkerlandnal dgy latjak, egyre in-
kabb a convenience vilagdban éliink. A
kiadods ételek helyett ma egész Eurdpa-
ban egyre inkdbb nd a kereslet a gyors
és kényelmes étkezési lehetdség irant.
Annak persze szamos oka van, hogy
miért vasarol egyre tobb ember egyre
gyakrabban kényelmi terméket. Az
egyik ok az, hogy a mindennapi életben
egyre nagyobb szerepe van a rugalmas-
sagnak és a mobilitasnak. Parhuzamo-
san novekszik az egyszemélyes haztar-
tdsok szama is, az otthoni haztartds és a
készletfelhalmozas egyre inkdbb hattér-
be szorul. Es — ahogy a mondas is sz6l —
az id6 pénz, talan ezért nincs elég soha
beldle.

— A convenience nemcsak a termékki-
nalatot érinti, hanem a szolgaltatdst is —
mondja Haiman Ferenc. — A valaszték
onmagaban mar nem elégiti ki a mai véa-
sarlok igényeit. A convenience-iizletek
sikerét nemcsak kival6 elhelyezkedésiik
és hosszu nyitvatartdsi idejiik jelenti, ha-
nem egyre fontosabb a vasarlok kiszol-
galasanak madja is.

Kivaltja a specialis tudast is

A kényelmi termék a klasszikus médon
késziild ételek készitésének kiilonbozo
fazisaiban a hagyomanyos elkészités
egy-egy hosszabb, id6igényesebb folya-
matanak kivaltasat lehet6vé tev alter-
nativa, amely segiti felhasznal6jat abban,
hogy id6t, munkaer6t takaritson meg.
Igy fogalmazta meg az Unilever felfoga-

saban a convenince jelentését Kristof
Dora, az Unilever Magyarorszag Kft.
Foodsolutions {izletaiganak marketing
assistant managere. A szakember hozza-
tette, hogy a termékek szintén hathatds
segitséget nyujthatnak olyan esetekben,
ahol specidlis szakmai tudasra van sziik-
ség, példaul amikor idegen nemzetek
konyhainak ételeit készitjiik. A kényelmi
termékek tehat segitenek abban, hogy
id6t, energiat, munkaer6t takaritson
meg a felhasznald. Ezek a szempontok
nehéz gazdasagi helyzetben, id6sziiké-
ben — példaul nagy létszamu svédaszta-
los rendezvényeknél —, vagy éppen mun-
kaer6hiany esetén gyors segitséget nyujt-
hatnak.

— A mai vilagban a séfeknek sziikség-
szerlien tobb szerepben kell helytallni-
uk: amellett, hogy 6k a védjegyei egy-
egy étterem izarculatdnak, egyben a
konyha menedzsereinek is kell lenniiik,
mérlegelve a kényelmi termékek el6-
nyeit is — ecseteli Kristéf Doéra. -
Portfélidnk széles: a Knorr mdrka alatt
forgalmazott ételizesiték, levesalapok,
levesek és levesbetétek, martasok, tész-
taszdszok és -alapok széles valasztékan
tal dresszingek, koretek, névényi zsira-
dékok és desszertek szerepelnek benne.

»,Nem csupan terméket, hanem
megoldast is”

— A Nestlé FoodServices nem csupan ter-
méket, hanem megoldast is kinal partne-
reinek, vevéinek. Az intézményi mellett a
kereskedelmi vendéglatas is a részleg je-
lentds bazisat alkotja, ezért az idézdjeles
gondolat nemcsak kijelentés, hanem csa-
patunk mottdja is — kozli Zentai Andras
brand manager. — A kiskereskedelemben
is forgalmazott termékek (gabonapehely,
egyadagos kavé) mellett kényelmi termé-
kekbdl is b6 a valaszték.
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A fagyasztott pizzakat a fiatalok kedvelik

A magyarok 37 szazaléka fogyaszt zacs-
kos leveseket. A félkész ételek kozil en-
nek a kategorianak a termékeit hasznaljak
a legtébben. Ezt kovetben a snack ételek,
a fagyasztott pizzak és az egytalételek
kovetkeznek sorban. Egytalételeket - a
GfK Hungéria és a Szonda Ipsos kozos,
Product Media Index (PMX) adatbazisabdl
szarmaz0 adatok alapjan - a 14 éven fellli
lakossagnak csupan 6 szazaléka fogyaszt.
Egyes termékek megkonnyitik mindennapi
életlinket és sok, a konyhdban toltott idét
takarfthatunk meg hasznalatuk révén. Ez
az az elsd szamu termékelbny, amely az
Ugynevezett kényelmi termékek potencia-
lis felhasznaldi korét is meghatérozza. A
PMX 2006. [IHIl. negyedéves adatai alapjan
a félkész ételek fogyasztoi féleg a nagy-
varosi, magasabb végzettségl, fiatalabb
csoportokbal kertlnek ki, hiszen 6k azok,
akik a munkajuk, illetve tanulmanyaik mi-

A Nestlé FoodServices két nagyobb pia-
ci szegmensre koncentrdl: az intézményi
és a kereskedelmi vendéglatas egységei-
re. De ezen beliil tizenkét csatornat kii-
lonboztetnek meg, amely nagyban segit
a stratégia megalkotasaban és végrehaj-
tasaban. A Nestlé mindkét szegmensben
kiilonbozd célokat tiizott ki, és mivel a
jelenlegi forgalom nagy része az intéz-
ményi vendéglatasbol szarmazik, itt az
erds piaci pozicid és az eddigi novekedé-
si litem megtartasa a hossza tavu célki-
tlizés. A forgalmon kisebb aranyban
o0sztoz6 kereskedelmi szegmensben a
stratégia £ eleme a piaci jelenlét novelé-
se, és annak megtartdsa. Zentai Andrds
megjegyezte azonban azt is, hogy ter-
mészetesen van kiilonbség az egyes te-
riilletek kozott, de jelenleg minden csa-
torna megkozelitéleg ugyanolyan hang-
sulyt kap. Viszont épp nemrég indult el
egy jelentés — belsd kezdeményezést —
nemzetkozi piacfelmérés, amelynek f6
célja megtaldlni azokat a csatornakat,
szegmenseket, amelyekbe hosszt tavon
érdemes id6t és energidt fektetni.

Adagokba fagyasztva

Kevés hattérmunkat igényel, gyorsabba
teszi az elkészitési folyamatokat, miné-
ségiik allando, megbizhatdéak- mindez
igaz a Findus convience-kindlatara is.
— Jelenleg z6ldségekbdl, zoldségkeveré-
kekbdl, halakbdl és halkészitmények-

att kevésbé érnek ra fozni, és ezért fél-
kész termékeket vesznek, ételt rendelnek
vagy étteremben, gyorsétteremben ebé-
delnek. A rendszeresen meleg ételt rende-
(6k egyébként még az atlagosnal is keve-
sebb instant ételt fogyasztanak. Zacskos
levest példaul csak 30 szazalékuk.
Zacskos levesek azonban nem kizérolag a
szabadidében sz(ikdlkodok asztaldra ke-
rulnek. A termék felhasznaldi korében
nagy szamban taldlunk haziasszonyokat
is. Ezt tdmasztja ald az a tény is, hogy a
termékkategoria fogyasztoinak az aranya
a legalabb 4 f6s haztartasban élok, a 18
évnél fiatalabb gyermekkel rendelkez®
csaladok korében is meghaladja az atla-
got.

Tipikus instant ételnek tekinthet6k a fa-
gyasztott pizzak és az ,egytalételek". Eze-
ket a termékeket a 30 évnél fiatalabb kor-
osztdly, a Budapesten és megyeszékhe-

bol, készételekbdl és palacsintakbol, il-
letve péksiiteményekbdl alloé szorti-
mentet kindlunk vevéink felé — nyilat-
kozza Kovacs Gergely, a Findus Hunga-
ria Kft. Food Service sales manegere,
hozzatéve, az elmult id6k visszajelzései
és tapasztalatai alapjan j tipusd ter-
mékek bevezetését is tervezik, amellyel
4j iranyt mutathatnak a vendéglatds-
nak. Lehetdségeik szamosak, kindlatu-
kat — a fogyasztéi igények minél széle-
sebb kiszolgalasanak érdekében -
anyavallalatuk kozel ezer terméket tar-
talmazd valasztékabol valogatjak ossze.
Béar csak viszonylag rovid mult all a
Findus szakemberei mogott a hazai
gasztronémia viszonyok feltérképezé-

lyen élok, a legaldbb kozépfokl végzett-
séggel rendelkezOk vasaroljdk leginkabb,
de a kisgyermekes és a nagyobb csala-
dokban is kiugréan kedveltek.

Young people like frozen

pizzas

37 per cent of Hungarians consume instant soups, the most
popular category among instant foods. Snacks and frozen
pizzas are also popular, while only 6 per cent of the adult
population consumes traditional dishes according to data
from the joint Product Media Index of GfK Hungdria and
Szonda Ipsos. There are products which make our lives eas-
ier and save time for us in the kitchen. This is the primary
advantage determining the group of potential consumers of
so called convenience products. According to PMX data for
the IHIl. quarters of 2006, instant food is consumed mainly
by younger age groups, with good education, who live in larg-
er cities because they do not have the time to cook for
themselves. Only 30 per cent of people who have warm food
delivered to their homes ever consume instant soups.
Instant soups are however, popular among housewives.
Frozen pizzas are typical examples of instant food, bought
by consumers under 30, with at least secondary school edu-
cation and living in Budapest or other large cities. &

sében, ugy latjak, azokban a szegmen-
sekben, amelyeket elsé szamu célko-
zonségnek véltek (kozétkeztetés, iroda-
hazi étkeztetés), ma leginkabb az ar do-
minal, a mindség sajnos alacsonyabb
prioritdsi. Emiatt a verseny nagyon ki-
élezett, a fogyasztdi kor pedig rendki-
viil érzékeny. Az viszont valdszintsit-
hetd, hogy az itteniek is szeretnek ké-
nyelmi termékekkel dolgozni, de sajnos
nem a prémium kategoriabol valasztjak
azokat. A Findusnak jé kapcsolatai
vannak az ebédet hazhoz szallit6 cégek-
kel, ahol a viszonylag magas beszerzési
arak ellenére kiemelten fontos a min6-
ség. m

Nagy Otto

Convenience - the world we live in

Pizzas that can be prepared in micro wave ovens are no longer the only stars. Since time is money, it is no surprise that convenience
products are frequently used even in restaurants. The title originally comes from Lekkerland Kft., but we could not find a more appro-
priate one for this article. - Lekkerland is supplying 1600 clients in Hungary with approximately 3500 products., like sweets, desserts,
soft drinks, mineral waters, snacks, chewing gums, imported wines and non-food articles - says Ferenc Haiman, the head of division.
Lekkerland can serve a wide range of clients with logistic and sales services adapted to individual requirements. They believe that we
increasingly live in a world of convenience. We can get a sandwich or a soft drink anywhere, anytime. More and more people use conven-
ience products, since mobility and flexibility are more important in everyday life than ever. The proportion of single-person households, is
also increasing. - Convenience is not only the key word for our products, but for our services as well - he adds. Convenience products are
alternatives to traditional products, which can be prepared saving a lot of time. These can also be useful in cases where expertise would
otherwise by required, like when preparing foreign dishes. - Today chefs are not only responsible for cooking but they are also managers,
who need to take into consideration the advantages of convenience products - says Déra Kristdf, assistant marketing manager of the
Food Solutions Division of Unilever Magyarorszég Kft. They have a wide range of products for professional users. The main difference com-
pared to products aimed at private consumers is that these have a different function and size. - Nestlé Food Services not only offers prod-
ucts, but solutions as well. - says Andrds Zentai, brand manager. They carry brands like CHEF, BUITONI, MAGG!I and CARPATHIA. - We also
help in making desserts with our mousses and our universal Bavarian creme.- he adds. NESCAFE is an important element of the assort-
ment, as the coffee segment is developing rapidly. Their clients are mostly chefs, hotel and restaurant managers, the decision makers of
the profession. Nestlé FoodServices concentrates on two major market segments: institutional and commercial catering. Within these
segments, they have defined twelve channels, which is helpfulin working out and executing channel-specific strategies. They have recent-
ly begun preparing a market survey to determine which segments are worth long-term investment.
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Emblémas papiraruk az
egyediség szolgalatdban

A helyiségek lehetnek mellé-
kek, de amennyire mellékek,
annyira fontosak: az ottani ki-
szolgalas és komfort alapve-
téen befolyasolhatja egy-egy
étterem megitélését. A mos-
dohigiéniarol van sz0, és az ott
hasznalt papir- és kapcsolodd
kiegészitt termékekrol. Es
persze a szalvétakrol, papir-
torl6krol, mert vendéglokben
meégis csak az ételen és a ki-
szolgalason van a fo hangsUly.

ok cég foglalkozik papirtermé-
S kekkel, amelyeket kifejezetten a

HoReCa-szektornak kindlnak.
Koztiik van a Forest-Trend Kft. is.

Tervezés a netrol

Evek 6ta foglalkoznak éttermek, szallo-
dak egyedi elképzelése alapjan sajat
emblémaval, szoveggel, képpel ellatott
szalvétak készitésével, amit minden ér-
dekl6dd sajat maga is megtervezhet a
vallalat weboldalan talalhaté program
segitségével. Természetesen a Forest-
Trend Kft. is segit megtervezni az el-
képzelt szalvétat, amely egyre népsze-
riibb nemcsak kiilfoldi, hanem belf6ldi
partnereik korében is. Az emblémazott
szalvétak iranti igény folyamatosan né.
Legnépszerlibbek a tobbrétegi fehér
alapra nyomtatott szalvétdk, de elmoz-
dulads tapasztalhaté a szines alapokra
torténd nyomtatds irdnyaban is.

— Tapasztalataink szerint az éttermek,
szallodak, vendéglatohelyek a részle-
tekben is torekednek a mindségre, pél-
daul a toalettekben a 3, illetve 4 rétegli
toalettpapirokra; az egyszert folyékony
szappan helyett krémszappanra vagy a
habszappanra. A minéség mellett
azonban tovabbra is fontos a gazdasa-
gossag, amelyre remek példa a kéztor-
1és teriiletén az automata tekercses kéz-
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és az egyszer( tarolhatéséag

A HoReCa-csatornanak szant papirarukndl olyan szempontok is fontossa valnak, mint az allagmegévés

torl6-adagold, amely késleltetve ada-
golja a kovetkezd lapot, kihasznalva a
rohané vilagunkat, és picit visszaélve
tiirelmiinkkel — mondja a marketingve-
zeto.

Varvolgyi Timea szerint a szallodak
egyre inkdbb hangsulyozzak egyedisé-
giiket, és egyre inkabb torekednek ven-
dégeik komfortérzetének novelésére.
Ezt ugy igyekeznek elérni, hogy sajat
emblémajukkal ellatott apro terméke-
ket készitenek a szobakba, ami nem-
csak a kis szappanrdl és tusfiird6rél
sz0], hanem megtalalhaté a kosarkdban
tobbek kozott a cip6tisztitd szivacs,
fogkefe kis tubus fogkrémmel, varré-
készlet, zuhanysapka is. Es mindezt a
vendég tavozasakor magaval viheti
»emlékbe".

Imponalo részletek

Kiemelten kezeli a vendéglatdipart a
Piszkei Papir ZRt. is, amelynek nagyon
fontos a vasarloi elégedettség, ezért

minden tekintetben probalnak megfe-
lelni ,,nagyfogyasztoiknak” is. A tarsa-
sag termékpalettdjan egyarant megta-
lalhatok Kkifejezetten a fent emlitett
szektornak gyartott toalettpapir, kéz-
torl6, a hozzajuk kaphatd tartdk, vala-
mint az egyedi emblémaval ellatott
szalvétak is. Amennyiben egyéni elkép-
zelése van a megrendeldnek, a Piszkei
Papir segit a tervek megvalositasaban.
A cég ilyen alkalmakra kétréteg(i, pasz-
tellszinekben kaphaté Szilvia Royal
szalvétait ajanlja.

— Az éttermek, szallodak és vendéglato-
helyek esetében kifejezetten fontos és
meghatdrozé a higiénia, tisztasag, az
Osszhang, a stilus — hangsulyozza Torok
Rita, a Piszkei Papir ZRt. marketing-
kommunikacids eléaddja. — Cégiink
olyan helyzetben van, hogy termékeivel
ki tudja elégiteni ezeket az elvarasokat,
legyen sz6 akar folyékonyszappan-ada-
golordl, akar egyedi diszitésti szalvéta-
rol.





http://www.zewa.hu
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A nyertesek és a karrieristak a fo papirfogyasztok

A GfK Hungdria és a Szonda Ipsos kozos
adatbazisabdl, a Product Media Indexbdl
(PMX) szérmazo adatok alapjan megallapit-
hatd, hogy kdzel minden masodik magyar
haztartasban hasznalatos a haztartasi pa-
pirtorld és papirszalvéta. Ezeknek az eldob-
hat6 héztartasi papfraruknak a hasznaldi fo-
ként a munkdjukban sikeres ,nyertesek”, és
egyediségre torekvd ,ontorvény( karrieris-
tak” kdrében taldlhatok meg.

A két kategoria vasarloi szabadidejiket
elGszeretettel toltik ,aktiv, ndies” tevé-
kenységekkel - az e csoportba tartozok
58 szazaléka hasznal haztartasi papirtor-
[6t, és 51 szazalékuk papirszalvétat. Teve-
kenységi profijukban hangsulyosan jelen-

tatott tevékenységek, az atlaghoz képest
klondsen jellemz6 rajuk a konyv- és Uj-
sagolvasas, vagy a tarsasjatékozas.

A kétféle haztartasi papiréru vasarloit fo-
gyasztasi szokasok alapjan tipizalva meg-
allapfthatjuk, hogy e vasérlokra elsdsor-
ban az onmaguk megkulonboztetésére
torekvo, ,szuverén, koltekezd”, és a ,kon-
zervativ, mindségorientalt” jegyek illenek.
A papirtorlét és -szalvétat rendszeresen
vasarlok legnagyobb aranyban a kifejezet-
ten intenziv internethaszndlok korében
taldlhatok meg. Szamukra gyakorlatilag a
vildghald az egyetlen olyan médium, ame-
lyet szinte ,habzsolnak". Ugyanakkor az
atlagosnadl kisebb érdeklédést tanusfta-
nak a bulvarlapok és a férfimagazinok

irant, tovabba a kozszolgalati tévé és radio
sem koti le 6ket tdlzottan.

Winners are the biggest

users of paper towels

According to data from the joint data base of GfK Hungdria and
Szonda Ipsos, the Product Media Index (PMX), one out of two
Hungarian households use paper napkins and towels. In gener-
al, the users of these articles are successful or career oriented
‘individualists”. According to definitions used by PMX, con-
sumers of paper towels are successfulin their work (56 %), self~
centred and career-oriented (54 %) and have a positive attitude
to life (53 %). The use of paper napkins is also characteristic of
the above groups. Consumers belonging to the above groups
prefer to spend a lot of their free time with “active, feminine”
activities in their homes. Classifying consumers of paper nap-
kins and towels, we can say that they are independent minded,
conservative and quality-oriented. Regular use of paper towels
and napkins is highest among intensive users of the Intemet,
the only media they are “*hooked on”, whereas they are not very
interested in tabloids, or even public broadcasting services. ®

nek meg az otthon, ,négy fal kozott” foly-

A haztartasokban is megjelennek

A vendéglatas a magas szinvonalu asz-
talkulturan keresztiil a mindennapi
konyhai higiéniai hasznalaton 4t a ko-
z0sségi és szobai higiénidval bezarolag
hasznalja az SCA Tork termékeit. A cég
vallal sajat emblémazast, akar 6t szin-
nyomassal is. Hasonl6an gazdag a mos-
dohigiéniai és a toalettpapir-kinalata is,
utobbiak koziil kiemelve a szallodak
szamdra kifejlesztett szuper fehér ha-
rom-, illetve négyrétegti, kis tekercses
toalettpapirokat. A Tork mosdohigiéni-
ai kindlatat kiemelked6en magas min6-
ségli prémium krémszappanjaival teszi
teljessé.

— Az SCA stratégidjat kezdetekt6l fogva
az esztétikus, magas minségii, ugyan-
akkor jol felhasznalhat6 és takarékos
termékek bevezetése jellemzi. Ennek jo
példdja az elegans, tekercses kéztorl6-
adagold, amely rovid id6 alatt harom
jelentds fejlesztési fazison ment keresz-
tul: klasszikus kivitel, érintésmentes ki-
vitel és érintésmentes ALU design — so-
rolja Gallo Attila, a Tork HoReCa-
menedzsere

A piacon van a Kimberly-Clark
Professional is, amely a HoReCa-
vevOk részére egyrészt mosddohigiénia
termékeket, masrészt konyhai torléket
ajanl. A cég rendszereket arul, ami azt
jelenti, hogy termékeiket olyan adago-
lérendszerekkel ajanljak, amelyek a
koltségtakarékos felhasznalast tesznek
lehet6vé. Mosddhigiéniai adagoldcsa-
ladjaik koziil a Ripplét az imdzsorien-
talt vevOk részére kindljak, az Aquat
pedig olyan teriiletekre, ahol a higiéni-
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anak kiemelt szerepe van. A Kimberly-
Clark Professional papirtermékeinek
almarkai a mindségre utalnak: Hostes
papirjaik a legolcsobb laparu termé-
kek, a Scott marka az ar/érték ardnyt
képviseli, a Klennex termékek pedig a
magas mindséget és a kényeztetést je-
lentik.

A boltban impulziv,

a HoReCa-ban praktikus

— A kiskereskedelmi és a koziileti szek-
tornak késziilt termékek szinte minden
esetben kiilonboznek egymastol. Egy
haztartasi terméknél fontos a csoma-
golas, mert a terméknek ezzel kell a
polcon eladnia 6nmagat. A koziletek-
nek kinalt termékeknél egészen mas
szempontok dominalnak: nagy kisze-
relés és az emiatt fontos allagmegdvas,
egyszer( tarolhatosdg, és természete-
sen az ar, illetve dr-érték arany — hivja
fel a figyelmet a kiilonbségekre Varvol-
gyi Timea.

A haztartasi termékek csomagolasa édlta-
laban szines, harsany, feltiing, a koziileti
termékek megjelenése visszafogottabb,
csak a feltétleniil sziikséges informacio-
kat tartalmazza. Azonban a koziileti ter-
mékek csomagoldsanal is megfigyelhe-
t6, hogy a kiilonb6z6 mindségi kategdri-
akat a gyartok a csomagolas modjaval,
szinével is igyekeznek megkiilonbéoztet-
ni, valamint a ,,szinkddolds” segitségével
termékcsaladokat kialakitani.
— A haztartasi és koziileti termékek ko-
z6tt kevés olyan terméket taldlunk,
amely ugyanabban a kiszerelésben,
megjelenésben mindkét szektornak to-
megesen ¢értékesithetd, ami féként a
termékek kiszereléséb6l adodik. Ter-
mészetesen el6fordul, hogy egy-egy ét-
teremnek megtetszik egy olyan haztar-
tasi kiszerelésti szalvéta, amely nem ké-
szlll koziileti kiszerelésben, ami nem
gatolja meg abban, hogy ezt a terméket
vasdrolja, haszndlja. =

N.O.

Branded paper ware for individualists

Many companies specialise in paper products for the HoReCa sector. FOREST-TREND Kft. is one them.Of course, FOREST-TREND Kft. can
help in designing products which are becoming increasingly popular. According to our experience, hotels and restaurants prefer high
quality, like 3-4 layer toilet paper or cream soap instead of liquid soap. Economy is also an important consideration, which can be
enhanced using products like our automatic dispenser for paper towels. - she adds. Hotels increasingly tend to emphasise their unique
image and to do everything to increase the sense of comfort for their guests by providing small branded products, like soaps, tooth
brushes, toothpaste, shower caps etc. The HoReCa sector also receives exceptional attention from Piszkei Papir ZRt. They have brand-
ed toilet paper, paper napkins and paper towels with dispensers for clients in this business and can also help clients with individual
designs. - Hygiene, style and coherence are essential for hotels and restaurants - emphasises Rita Térék, marketing assistant. They have
eight types of toilet paper for clients from the HoReCa sector, five types of paper towels and also corresponding dispensers for toilet
paper, paper towels and liquid soap. SCA Tork products are present in all fields of catering. They also supply individually branded prod-
ucts, even using five colours. They have focused on a high aesthetic quality and user friendliness from the beginning. A good example is
their dispenser for paper towels in three versions: classic, touch-free, and touch-free ALU design. Examples of their related projects in
the ALU design category are the sensor touch free soap dispenser and folded toilet paper dispenser. This product line already has eight
items. Tork has several alternatives for each application, but they cannot supply minor quantities. Within SCA, they offer products in the
Away from Home field, which are often used in households as well. Kimberly-Clark Professional is also present in the market with wash-
room products, and kitchen towels for HoReCa clients. They sell systems, which means dispensers allowing economic use. &
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Egyre népszeriibbek
a wellnesshazak

A kereskedelmi szallashelyeken a
kulfoldi és a belfoldi vendégek altal
eltoltott éjszakak egyiittes szama ta-
valy 3,5 szdzalékkal csokkent az egy
évvel korabbiakhoz képest. A KSH
egész esztendé adatait tartalmazo
gyorsjelentése szerint a szalldshe-
lyek osszes arbevétele folyé aron 5
szdzalékkal novekedett.

A kereskedelmi szallashelyek Gssze-
sen 228 millidrd forint brutt6 arbe-
vételt értek el a fenti idGszakban, ez
foly6 aron 5 szazalékos novekedés-
nek felel meg. 2006. december 31-én
1841 kereskedelmi széllashely, ezen
beliil 686 szélloda, 842 panzi6 és 313
egyéb szallashely (turistaszallo, ifja-
sagi szallé, udiiléhdz és kemping)
tizemelt az orszagban. A szallodak,
az udiilléhazak és az ifjusagi szalla-
sok szobakapacitdsa nétt, a tobbi
széllastipusé csokkent. A szobaka-
pacitas a szallodakon beliil a négy-
csillagos, illetve a wellnesshazakban
gyarapodott jelentdsen.

Az elmult évben 3,2 millié kalfoldi
vendég 9,8 millio vendégéjszakat
toltott el a kereskedelmi szallashe-
lyeken, ami a vendégek szamat te-
kintve 6 szazalékos visszalépés, a
vendégéjszakdk szama pedig 9 sza-
zalékkal csokkent 2005-h6z képest. s

Wellness resorts becom-

ing more popular

The number of nights spent by guests in commercial
places of accommodation fell by 3,5 per cent last year.
According to a report by KSH, total income in the sector
grew by 5 per cent, with the price of accommodation ris-
ing by 6 per cent. Total income of the sector was HUF
288 billion in 2006, generated by 1841 places of accom-
modation. The number of hotels declined by 6 units,
while the number of pensions fell by 65 compared to the
situation at the end of 2005. Last year, 3,2 million foreign
visitors spent a total of 9,8 million nights in Hungary
which means a decline of 6 per cent in the number of vis-
itors and g per cent in the number of nights. &

Bird flu and the
price of chicken

The Agricultural Research Institute (AKI) prepared a survey
about the effects of last year’s bird flu outbreak on the num-
ber of chicken and chicken prices. The publication by KSH and
AKI makes useful reading before making even short-term
business decisions. Hungarian chicken population had been
growing till 2003, but started to shrink afterwards. The total
number fell by 17,1 per cent (9,1 million) between 2003 and
2006, which has resulted in growing prices. Domestic chicken
stocks have not been effected seriously by the outbreak of
bird flu, with only go thousand being destroyed. &
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A madarinfluenza és a csirkearak

Az Agrargazdasagi Kutatd Intézet (AKI) megvizsgalta, hogy mi-
lyen hatassal volt a tavalyi magyarorszagi maddrinfluenza-fert6-
zés miatti részleges zarlat — a hazai szarnyasallomanyok koziil —
a tyukfélék létszamanak alakuldsara, valamint a vagocsirke-fel-
vasarlasra és baromfihts-értékesitésre.

A KSH és az AKI Piaci és Arinformaciés Rendszer (PAIR) adatai
alapjan késziilt kiadvanybol még a rovid tava kiskereskedelmi
tizleti dontések el6tt is érdemes pontosan tajékozddni. A magyar
baromfiallomany 2003-ig novekedett, ezutan azonban csokkenni
kezdett. A teljes baromfilétszam 2003 és 2006 kozott 17,1 szaza-
1ékkal (9,1 milli6 darabbal) lett kevesebb. Emiatt hazdnkban is relativ alapanyaghi-
any alakult ki, ami viszont a termel6i arak novekedését eredményezte.

A hazai tyukféléket a tavaly nyari madarinfluenza gyakorlatilag nem érintette. Ap-
rilis 1. és augusztus 1. kozott 1,9 millié darabbal boviilt az allomany. (A madarinf-
luenza miatt mindossze 90 ezer tyukot vagtak ki.)

A csirkehusok belfoldi értékesitésének alakulasaban jol megfigyelhetd a fogyasztoi
preferencia valtozdsa. Az egész csirke értékesitése 2005-ben és 2006-ban jelentésen
visszaesett a korabbi évekhez képest. Feldolgozoi értékesitési ara enyhén nétt 2003
és 2006 kozott, azonban a novekedés mértéke joval kisebb, mint amire a mennyisé-
gének csokkenése alapjan szamitani lehetne.

A tanulmany készit6i megallapitottak, hogy darabolt csirkehtisok (comb, mell)
mennyisége és aranya az Osszes értékesitésen belill megnétt, s az értékesitési drak
is stabilitast mutatnak az elmult harom évben. Az egész csirke feldolgozoi értékesi-
tési ara azonban a vagdcsirke termeldi draval ellentétesen alakult az elmult évek-
ben. Mig a vagdcsirke ara 2001 6ta csokken, az egész csirke értékesitési ara folya-
matosan novekszik, s a darabolt termékek dra is kiegyensulyozottnak tekinthet6 a
vagocsirke drahoz képest.

A csirkehusok belfoldi értékesitési ardnak novekedése a feldolgozok hatékonysagi
problémdira, illetve a termeldkkel szembeni erépozicidjara utal. =

Dr. Udovecz
Gabor
foigazgato, AKI

Csirke egészben 65 szazalékos (grillfertig) feldolgozoi értékesitési dra az Eurdpai Unid
tagorszagaiban, forintban, 100 kilogrammonként

2007. Valtozas a 04. héten
o1. hét 02. hét 03. hét 04. hét az el6z6 héthez képest (%)
Belgium 36 082 37 642 38 392 39 809 +3,3
Bulgéria 32330 32710 32782 31277 -5,0
Csehorszag 34 228 31950 32325 32 451 -
Dania 38 754 39618 40 564 39936 1.9
Németorszég 47 058 49 341 49 000 49191 -
Esztorszag 44 235 39094 39 210 42 702 +8,5
Gorogorszag 48 951 49596 49252 49 445 -
Spanyolorszég 44 631 43 855 42120 39 814 -5,8
Franciaorszag 46 680 47 052 46 727 46 909 -
frorszag 42738 43079 42 781 42 948 -
Olaszorszég 50149 50 549 50199 50395 -
Ciprus 48 441 51 549 50778 50974 -
Lettorszdg 39 501 39 015 39 205 39 358 -
Litvania 34240 35103 35315 35 899 +1,3
Magyarorszag 43 267 43164 42 067 42727 +1,6
Malta 42 965 42 538 42 243 42 408 -
Hollandia 36 587 36 879 39 149 39 302 -
Ausztria 46 400 46 788 46 583 46 841 +0,2
Lengyelorszag 27 518 31739 27 993 29 527 +5,1
Portugdlia 37596 34335 34098 33217 -30
Romania 41288 41078 41 046 40 649 1,4
Szlovénia 39 766 42 950 45 009 43199 -4,4
Szlovakia 38038 41083 39 980 41178 +2,6
Finnorszag 48 827 49 433 48 972 49 150 -
Svédorszag 43223 42975 41 708 41 871 -
UK 36 544 36835 36581 36 723 -
EU-27 40 863 41 438 40 885 40 849 -0,5

. Forrds: EU Bizottsdg, AKI
* Atszamitva az MNB hivatalos kézéparfolyaman
1. héten 1eurd = 252,32 Ft; 2. héten 1 eurd = 254,34 Ft; 3. héten 1eurd = 252,58 Ft; 4. héten 1 eurd = 253,56 Ft



Redlkeresetek: vissza két évet

A GKI Gazdasagkutatd ZRt.-nek az Erste Bank egytittmikodésé-
vel késziilt elérejelzése szerint idén a novekedés iiteme lassul, a
kiils6 és belsé egyensily azonban javul. A prognoézis szerint a
nyugdijak redlértéke lényegében nem valtozik, és a redljovede-
lem kétszazalékos mérséklodése ellenére a lakossag fogyasztasa
varhat6éan nem csokken.

A magyar gazdasag novekedési litemét nem elsésorban a hazai
fogyasztas és beruhazas dinamikéja, hanem az eurdpai konjunk-
tdra és ahhoz kapcsoldddan a kivitel és a behozatal dinamikaja
kozotti killonbség hatdrozza meg. Ezért a kiigazitasi és reformprogram csak kisebb
mértékben lassitja a magyar gazdasagi novekedést. A GDP 2007-ben legalabb ha-
rom szazalékkal emelkedik. Emellett élénk, 8 szdzalék koriili novekedés varhato az
iparban, mig a kereskedelemben alig t6bb mint stagnaldsra szamithatnak.

Az tzleti szféraban a tavalyihoz hasonlé bérkidramldsra lehet szamitani, vagyis
folytatddik a 7 szazalék koriili brutt6 keresetnovekedés. A nettd keresetek azonban
— az egészségbiztositasi jarulék emelése, az adokedvezmények sziikitése — kovet-
keztében éves atlagban ennél 3 szdzalékponttal kisebb mértékben emelkednek. Az
szja-tabla mddositasa — az also kulcs sdvhataranak emelése, illetve a szolidaritasi
kiilonad6 - differencidltan hat. Végeredményben, az tizleti szféraban a redlkerese-
tek csak 1-2 szdzalékkal csokkennek. A koltségvetési szektorban az osszesitett bér-
tomeg nem emelkedik, de az egy fére esé bruttd kereset 2 szazalékkal nd. Osszes-
ségében a nemzetgazdasagi redlkeresetek mintegy 3,5 szdzalékkal csokkennek, és
ezzel a két évvel ezel6tti szintre esnek vissza.

A nyugdijak redlértéke lényegében nem viéltozik, de ezen beliil a csak az indexalds
miatti nyugdijemelésben részesiilék szamara a nyugdijak vasarloértéke — a mérsék-
16d6 redlbérek hatdsara — kissé csokken, mig a nyugdijkorrekcids korbe tartozdk
realnyugdija 3,5 szazalékkal emelkedik. A redljovedelem kétszazalékos mérsékls-
dése ellenére a lakossag fogyasztasa varhatoan nem csokken. A netté megtakaritas
az Uj hitelfelvétel lassulasa miatt emelkedik, a GDP 5,5 szazaléka lesz.

Az allamhaztartdsi deficit 2007-ben az eldiranyzott 6,8 szdzaléknal kisebb, 6 szaza-
1ék koriili lehet.

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

A GKI Gazdasagkutatd Rt. progndzisa a magyar nemzetgazdaséag 2007. évi folyamatairél

2004 2005 2006.1-XI. hé6 2006 2007
(becslés) (eldrejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%) 105,2 104,2 104,1* 104,1 103,0
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlitd &ron, %) 107,4 107,3 110,3 110 108
3. Nemzetgazdasagi beruhdzasok indexe (0. ., %) 107,9 105,6 99,6* 102 104
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe (0. 4., %) 106,8 116,6 98,4 100 104
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1058 1058 104,5 104 101,5
6. A kivitel véltozdsanak indexe (foly6 dron, euréban, %) 1153 1114 115,7 115 113
7. A behozatal véltozdsanak indexe (folyd dron, euréban, %) 113,2 1083 113,4 113 110
8. A killkereskedelmi mérleg hidnya (millidrd eurd) 3,9 2.8 2,1 2,3 11
g. A foly6 fizetési és tokemérleg egyittes hidnya 6,7 5.3 3,7% 5 4,5
(millidrd eurd)
10. Az eurt &tlagos arfolyama (forint) 251,7 2480 264,3"* 264,3** 252
11, Az dllamhaztartds hidnya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi dnkorményzatok nélkil, millidrd forint) 12841 984,4  2034** 2034** 1450
12. A brutto atlagkereset indexe 106,1 108,8 107,7 107,3 105
13. Fogyasztdi arindex 106,8 1036  103,9** 103,9** 106
14. Fogyasztéi rindex az idészak végén
(el6z6 év azonos hdnap=100) 1055 103,3 106,5** 106,5** 104
15. Munkanélkilliségi rata az id6szak végén (%) 6,3 7.3 7,5%* 7,5 38

* IHIl. negyedév; ** éves (elézetes) tény Forrds: KSH, MNB, PM

Real incomes: two years back in time

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutatd Zrt, prepared with the co-operation of Erste Bank, the rate of economic growth will
slow down this year but both the external and internal balance of payments will improve. Even though a two per cent decline in real
income is expected, overall consumption will probably not be effected. The rate of growth depends primarily on the difference
between the dynamics of imports and exports resulting from market trends in the EU. GDP will grow by 3 per cent at least in 2007, with
an 8 per cent increase in industry, while commerce is expected to show near-stagnation. Gross incomes are expected to grow by 7 per
cent in the business sector, but this will only mean a net increase of 4 per cent, translating into a 1-2 per cent decrease in terms of
real income. Gross incomes will grow by 2 per cent in the government sector, while pensions will retain their effective value. &
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- rd
Megindultak az arak
rd L4
év elején
Bar janudrban az egyhavi atlagos
fogyasztoidr-emelkedés 1,2 szaza-
lékos volt, az egyéves valtozas mar
elérte a 7,8 szazalékot. A KSH
gyorsjelentésébdl kideriil, hogy
2006. decemberhez viszonyitva az
élelmiszerek arai az atlagosnal job-
ban, 1,4 szazalékkal emelkedtek.
Novekedett az idényaras élelmisze-
rek (7,4 szazalék), az iskolai, vala-
mint O6vodai, bolcsédei étkezés
(4,1-4,1 szazalék), a szaldmi, sza-
razkolbdsz, sonka (2,7 szdzalék), a
liszt (2,3 szazalék), valamint a sajt
(1,7 szdzalék) ara. A sertéshus ara
viszont 3,2 szazalékkal csokkent.
Az idénydras élelmiszerek nélkiil
szamitva az élelmiszerek drai az
el6z6 honaphoz képest 0,7 szdza-
lékkal dragultak.

Egyéves osszevetésben is jocskdn,
13,1 szazalékkal, az atlagot megha-
ladé médon emelkedtek az élelmi-
szerarak. Ezen beliil jelentds sz6ro-
das figyelheté6 meg: az idénydras
élelmiszerek 28,4, a cukor 25,5, a
liszt 22,6, a péksiitemények 20,5, a
szaraztészta 17,9, a tojas 17,3, a ke-
nyér 16,2, valamint a pdrizsi, kol-
basz 14,3 szazalékkal dragult.

A mezbgazdasagi termékek terme-
l16iar-szintje 2006-ban 10,6 szaza-
lékkal novekedett az el6z6 évhez
viszonyitva. Ezen beliil a névényi
termékek arszinvonala 18,0 szaza-
lékkal, az €16 allatoké és allati ter-
mékeké 4,0 szazalékkal emelkedett.
A mezdgazdasagi termelés rafordi-
tasainak drszintje 7,1 szazalékkal
volt magasabb, mint 2005-ben.

A gabonafélék termeldi dtlagara
24,1 szazalékkal nétt a 2005-ben
mért 9,9 szazalékos csokkenést ko-
vetden. ®

Prices going up in January
Though average consumer prices rose by 1,2 per cent
in January, the annual increase for last year reached 7,8
per cent. According to the report by KSH, the price of
food rose quicker than average in January, by 1,4 per
cent. The price of food grew by 13,1 per cent last year,
which is far more than the average price increase. The
prices rose by 28,4 % for seasonal foods, 25,5 % for
sugar, 20,5 % for bakery products, 17,9 % for pasta,
17,3 % for eggs, and 16,2 % for bread. The average farm
price of agricultural products rose by 10,6 per cent in
2006, compared to the year before, while the costs of
agricultural production grew by 7,1 per cent. The aver-
age farm price of grain rose by 24,1 per cent after a 9,9
per cent fall in 2005. &
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Eszaknyugaton vesztett leginkabb a kis bolt

Jelentésen, mintegy 5 szazalékkal csokkent tavaly az altala-
nos élelmiszerboltok szama hazankban az egy évvel korab-
bihoz képest, allapitotta meg Szaldky Téth Judit, a Nielsen
piackutato6 véllalat igazgatdja februar 13-i sajtotdjékoztato-
jan. Igy 2006 végére az ilyen profilt boltok szama 22 ezer ald
csokkent, amelynek hatterében koézel 1200 kis bolt megszi-
nése all.

A boltszam az orszag északnyugati régidjaban csokkent
az atlagot leginkabb meghalad6 mértékben, 8 szdzalék-
kal. A févarost és Pest megyét magdban foglalé kézponti
régié mutatdja minusz 7 szdzalék. Eszakkeleten és dél-
nyugaton 4-4 szadzalékkal kevesebb lett az élelmiszeriizlet,
mig a délkeleten megsziint 30 egység minddssze 1 szdza-
lékot jelent. A Nielsen Cenzus felmérésének legfrissebb
eredményeibdl kideriil tovabba, hogy a két legfontosabb

Small stores closing in the
north-west

According to data from ACNielsen, the total number of food stores shrunk by 5 per cent last
year, with less than 22 thousand such stores operating at the end of 2006. The north-western
region of the country saw the biggest reduction in the number of food stores, while the small-
est reduction took place in the south-eastern region. Latest data from the Nielsen Census
show that the market shares of the two biggest channels, hyper markets and domestic retail
chains both grew, whereas the share of discount stores grew even more. Independent, small
stores only accounted for 14 per cent of the total number. Last year the combined number of
Lidl, Penny Market, Plus and Profi stores grew by 32 units, to 464. Lidl continues to be the main
force behind expansion with a network of 68 stores opened since 2004. There were 109 hyper
markets and 374 supermarkets at the end of 2006. &

kereskedelmi csatorna, a hipermarket
és a hazai tulajdonu lanc egyarant no-
velte részesedését, naluk is jobban
azonban a diszkontkategéria. A fiigget-
len kis boltok mar csupan 14 szazalékos
sulyt képviselnek.

Szaloky Toth Szaléky Téth Judit a szdmokhoz hozza-
Judit tette, hogy a diszkont terjeszkedésének
UgyvezetSigazgatt  2((05-ben tapasztalt nagy irama tavaly
Nielsen

aldbbhagyott. A tavalyelStt nyilt 48 j iiz-
let utdn 2006-ban 32-vel béviilt a Lidl, Penny Market, Plus
és Profi egyiittesen 464 egységbdl all6 halozata. A fejlédés
motorja tovabbra is a Lidl, amely 2004. évi piacra lépése 6ta
68 egységbdl allo hélozatot alakitott ki, és folytatja az ex-
panziét.
2500 négyzetméter feletti eladdtert hipermarketekbdl a ta-
valy év végén 109 miikodott, mig szupermarketbdl 374-et
regisztraltak. =

A Nielsen altal felmért élelmiszerek kiskereskedelmi forgalmanak

megoszlasa, bolttipusok szerint. Szézalékban

Bolttipus

Hipermarket 28 29
Szupermarket 10 10
Diszkont 16 18
Hazai tulajdonban [évé lanc 29 30
Onall6 kis bolt 17 14

Forras: Nielsen

Az Uniéban is borongunk

Az Uni6hoz csatlakozott orszagok koziil a magyarok itélik
meg legbortisabban életkoriilményeik valtozasat — ez deriilt
ki a GfK Csoport legfrissebb EU index kutatdsabol.

Harom magyarbol példaul kett$ érzékelte a foglalkoztatds
biztonsaganak romldséat, mig a kilenc felmért orszag atlaga
csupan 37 szazalék. A megkérdezett orszagok Osszességét
tekintve (43 szézalékos ardnyt képviselve) azok vannak
tobbségben, akik szerint az egészségiigyi ellatas szinvonala
nem valtozott az EU-ba valo belépés 6ta, mig 19 szazalékuk
szerint lett rosszabb. Magyarorszagon ellentétes a tenden-
cia: hazankban a megkérdezettek 57 szazaléka szerint rom-
lott az egészségiigyi ellatas a csatlakozas 6ta. Ez komoly val-
tozas a 2005-6s 33 szazalékos aranyhoz képest.

2006-ban minden negyedik ember van azon a véleményen a
9 orszag atlagat tekintve, hogy az EU tagsaggal egyidejlileg
javult az életszinvonal — 2004-ben még csak 12 szazalék volt
ez az arany. Magyarorszag itt is az ellentabort erdsiti: a
2005. évi 47 szazalékr6l 67 szazalékra nétt azoknak az
aranya, akik szerint romlottak az életkoriilmények a csatla-
kozés 6ta. A kutatasban résztvevé orszagok koziil a magya-
rok a legborulatobbak életszinvonaluk valtozasaval kapcso-
latosan.

Némileg novekedett azoknak az ardnya, akik szerint a csat-
lakozas arnovekedést hozott. 2006-ban a megkérdezettek 78
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szazaléka érezte igy. Magyarorszagon e
tekintetben is magasabb, 86 szazalék a
sajat bevallasuk szerint negativ valtozast
tapasztalok aranya, igaz, még ennél is
tobben érzékeltek drnovekedést Lettor-
szdgban és Esztorszdgban.

Mi, magyarok 6téves iddtavban is lénye-
gesen pesszimistabbak vagyunk, mint a
kutatasban résztvevo mas orszagok: a 38
szazalékos atlaghoz képest, akik szerint
az elkovetkezd Ot évben javul az egészségiigyi ellatas,
nalunk csak 17 szazalék optimista. A munkahely biztonsa-
ganak javuldsara a 9 orszag atlagaban 31 szazalék, ezzel
szemben Magyarorszagon csak 14 szazalék szamit. Az
életszinvonalban bekovetkezé javulast a kutatas részt-
vevOinek 39 szazaléka, amig a magyaroknak csak 22 sza-
zaléka var.

Kozéak Akos
igazgato, GfK

Pessimistic as usual

According to the latest survey about EU indexes by the Gfk Csoport, Hungarians are the least
optimistic about their future prospects among citzens of new EU states. Two out of three
Hungarians feel that their jobs are less secure as opposed to an average of 37 per cent for nine
countries. While 43 per cent of people in the nine countries say that the quality of health care
has not changed since accession to the EU, 57 per cent of Hungarians feel that it has become
worse. In 2006, one out of four people in the nine countries thought that the standard of living
improved with accession, but in Hungary 67 per cent said that their standard of living fell since
accession. Compared to the average, Hungarians also seem to be more pessimistic about job
security, health care and the standard of living to be expected in five years' time. &
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Toliink északabbra kisebb
a hipermarketlaz

Valtozatlanul tart Eurdpa ke-
leti részén, pontosabban a
2004 majusaban csatlakozott
orszagokban a nagy aruhaz-
l&ncok térhoditdsa. Mint a
PwC legUjabb kelet-europai
korképébdl kiderll, a globalis
szereplok, mint a Tesco, az
Auchan, mindenhol az élre
tortek, de nem sikerult kittni-
Uk a nyeregbdl a hagyoma-
nyos sarki Uzleteket. Mostani
elemzésunkben a lengyel és a
cseh piacon torténteket is-
mertetjuk.

int varhato volt, az elmult két

évben folytatodott a nagy aru-

hazlancok eléretorése Lengyel-
orszagban is. Az tizletek szama az id6-
szak végére 22 szdzalékkal emelkedett,
de ekozben egydltalan nem roppantak
meg a kis boltok, piaci részesedésiik
valtozatlanul meghaladja az 50 szazalé-
kot. Erre magyarazatként két okot so-
roltak fel a PwC szakért6i. Egyrészt a
lengyelek ragaszkodnak a hagyoma-
nyos kis tizletekhez, masrészt az 50 ezer
lélekszam alatti varosokba valtozatla-
nul nem jutottak még el a nagy aruhaz-
lancok. Ennek ellenére dgy vélik, a
2006-0s folyamatokat 6sszegzé statisz-
tikdk mar tikrozni fogjak az aruhdaz-
nyitasi lazat.

Novekedés csokkenéssel

A PricewaterhouseCoopers szakért6i
arra szamitanak, hogy az atlagos el-
adoteriilet csokkenni fog, mikoézben
novekszik az aruhazak, tizletek sza-
ma. Nagy eladdteri aruhdzakra
ugyanis nincs igény, a lengyelek tobb-
sége Kkistelepiiléseken él, ahol nem
igénylik a hipermarketeket. Es persze

azt sem lehet szamitason kiviil hagy-
ni, hogy a lengyel piacot az aruhaz-
novekedési boomtdl védik sajat épité-
si torvényei. 2006-ban az el6zetes ada-
tok szerint elsdsorban az ezer négy-
zetméter alatti tizletek szama noveke-
dett. Csak a Tesco mintegy 20 ilyen ti-
pusu tzletet nyitott a tavalyra terve-
zett 39-bol.

FMCG-cégek rangsora Lengyelorszdgban
Villalat neve

Ellenalld hazaiak

A globalis szereplék mellett jelentds
pozicidkat szereztek a hazai tulajdon-
ban 1év6 lancok. Erételjesen tartja piac
részesedését a POLOmarket, az
Eldorado (Stokrotka) és a Lewiatan.
Az Gj kereskedelmi formak mellett is
virdgzanak a diszkontlancok, néveke-
dési titemiik elérte a 25 szdzalékot, va-

Forgalmazott termék

Netto eladas
(eurd, milliéban)

1. Philip Morris Polska dohény 1,400
2. Kompania Piwowarska sor 740
3. LG Electronics elektronikai cikkek 728
4. Grupa “ywiec S.A. sOr 712
5. Thomson Multimedia Polska elektronikai cikkek 90
6. Philips Lighting Poland elektronikai cikkek 667
7. Procter & Gamble Operations Polska élelmiszer, vegyi cikkek, kozmetikumok 637
8. Central European Distribution Corp. szeszes italok 604
9. British American Polska dohény 566
10. Nokia Poland elektronikai cikkek 547
11. Grupa Animex husipari termékek 522
12. Unilever Polska élelmiszer, vegyi cikkek, kozmetikumok 497
13. Imperial Tobacco Polska S.A. dohény 485
14. Sobieski Dystrybucja szeszes italok 464
15. Scandinavian Tobacco dohdny 457
16. BSH Sprzét Gospodarstwa Domowego haztartdsi gépek 456
17. Grupa Maspex Wadowice Uditok 447
18. Krajowa Spolka Cukrowa cukor 440
19. Avon Operations Polska kozmetikai cikkek 424
20. Nestlé Polska élelmiszer, Udftok 390

A nagy, globalis lancok kivétel nélkiil
megjelentek a legnagyobbnak és ezért
legvonzobbnak tartott lengyel piacon,
uizleteik, aruhdzaik szdma évi koriilbe-
lil 10 szazalékkal novekszik. A nagyva-
rosi teriiletek azonban mar telitédtek,
ezért kisebb helyet keresnek.

Forrds: Cégek adatkdzlése

l6szintileg azért is, mert a lengyel fo-
gyasztok rendkiviil arérzékenyek. A
mez6nyt ebben a szegmensben a Lidl
vezeti, amely 120 uj tzletet nyitott
egyetlen év alatt, mig a Biedronka 80 4j
tizletével immaron tobb mint 800 egy-
séget és a legnagyobb piaci részaranyt

Hyper markets less popular north of us

The expansion of big retail chains is continuing in Eastern Europe. According to the latest survey by PWC, global players like Tesco and
Auchan have taken over leading positions, but failed to strangle traditional, neighbourhood stores. As it was expected, big retail chains
continued their expansion in Poland last year, with the number of their stores increasing by 22 per cent, but traditional, neighbourhood
stores still hold @ market share of over 50 per cent. Poles seem to be loyal to traditional stores and the big chains have not yet reached
towns with a population of less than 50,000. There does not seem to be much demand for very large stores, which means average floor
space will be far below the size usual in Hungary. Licensing of hyper markets is not simple, which means Tesco focuses on the below 1000
square meter stores now. All global retail chains are present in Poland, but they are looking for smaller places, suitable for supermarkets.
Discount store chains have expanded by 25 per cent, since Polish consumers are very sensitive to prices. Lidl is the most rapidly expand-
ing with 120 stores opened in a single year, while Biedronka is the biggest with 8oo stores. There are however, still 115,000 neighbourhood
groceries. In the Czech Republic, Schwarz (Kaufland and Lidl) has been growing at the fastest rate since the appearance of Lidl in 2004.
Marko is in second place, with Tesco, and Ahold (Hypernova and Albert) close behind. Though expansion is still rapid, statistics indicate
that the age of limitless expansion is over. The market seems to be saturated, while the market share of the five biggest chains remains
low compared to Western Europe, even though a series of mergers has taken place. &
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mondhatja magaénak. Ezeket a szamo-
kat csak a kis boltok muljak feliil, az el-
mult id6északban csaknem 115 ezer
»sarki fliszeres” varta a vasarlokat Len-
gyelorszag-szerte.

Telitodés a cseheknél is

Csehorszagban 6t nagy kereskedelmi
lanc rendelkezik a piac legnagyobb ré-
szével. A leggyorsabban a Schwarz-cso-
port (Kaufland és Lidl) novekszik, ami-
Ota a Lidl 2004-ben megjelent a szinen.
A masodik helyet a Marko foglalja el,
szorosan mogotte kovetkezik a Tesco,

Mi lesz a

Varhatoan nyar elején, ponto-
san junius 11-ig bezarolag je-
lenik majd meg az EU Bizott-
sag dltal két éve elfogadott,
teljes nevén a tisztességtelen
kereskedelmi  gyakorlatrol
sz6l0 iranyelvet a magyar jog-
rendbe atiltetd jogszabdly.
Mint arrol mar malt szamunk-
ba hirt adtunk, az &tlagfo-
gyaszto tajékoztatasat, a va-
sarlas és valasztas szabadsa-
gat célzo iranyelv hatalybale-
pése utan bizonyos marke-
tingakciok meghirdetésével
eleve birsagra szamithatnak
majd a kereskeddk.

int dr. Firniksz Judit, a Réti, An-
M tall & Madl Landwell Ugyvédi

Iroda munkatarsa elmondta, a
direktivat 2005-ben fogadtak el. A maxi-
mum harmonizacié alkalmazasardl szii-
letett megallapodas, ami gyakorlatilag
azt jelenti, hogy az iranyelvi rendelkezé-
seket az egyes orszagokban sz szerint 4t
kell venni. Egyes szabalyozasi szinteken
azonban az alkalmazas vélhet6leg még
igy is eltér6 gyakorlatra ad majd modot,
ugyanis a jogszabalyt nem lehet minden
egyes esetre kiilon lebontani, az ,,csak”

az Ahold (Hypernova and Albert), illet-
ve a Rewe (Penny Market és Billa).

A cseh piac is er6teljesen novekvé ten-
denciat mutat, de a statisztikak arrol ta-
nuskodnak, hogy lassan véget ér a kor-
latlan novekedés idGszaka. A piaci sze-
repl6k jorészt egymas karara terjesz-
kedhetnek majd. Sok szakért6 egybe-
hangzéan ugy véli, hogy a cseh piac te-
litetté valt, mikozben az 6t legnagyobb
lanc részaranya a nyugat-eurdpai atlag-
hoz képest alacsony maradt. Mindez
annak ellenére kovetkezett be, hogy
erdteljes fuzids hullam indult meg.

A kereskedelem novekedési iiteme jo-
val lassabb lesz az elmult évben meg-
szokottnal, de még mindig magas a
nem élelmiszer-kereskedelem, vagyis a
divat-, a cip6- és lakberendezési szeg-
mensben rejlé novekedési lehetdség.
Raadasul alacsony a piaci koncentracié
mértéke is.

Az élelmiszer-keresked6k nagyobb no-
vekedésre azért szamithatnak — ahogy
a szomszédos Lengyelorszagban is —,
mert a csehek egyre inkabb el6térbe
helyezik a sajat markaikat, ezekb6l még
mindig egyre tobbet lehet eladni.

feketelistan?

megadja az eljardsok keretét, amelyet
tartalommal majd a hatdsagi, birdsagi
jogalkalmazdi gyakorlat tolt meg.

A megtévesztéstol

a lelki kényszeritésig

Maga a direktiva harom szinten szaba-
lyoz. Az elsé altaldnos tilalmat fogal-
maz meg a tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatokkal szemben, arra alapozva,
hogy egy atlagfogyasztét kindlati oldal-
rol befolyasolé magatartast is szaba-
lyozni kell. Hiszen egy megtévesztd
reklam vagy informdcié miatt elképzel-
het, hogy a vevé nem az igényeinek
ténylegesen megfelel drut valasztja. Az
altalanos tilalom részét képezi egy
Htisztességtelenségi teszt’, amely annak
vizsgalatara iranyul, a kereskedd a ko-
telez6 szakmai gondossagot betartva
jart-e el, masrészt a t6le jov6é informa-
ci6 nem torzitja-e az atlagfogyasztod
gazdasagi magatartasat, dontését.

A szabdlyozas masodik szintje a megté-
vesztd tevékenységeket sorolja fel, illetve

az agressziv magatartdas formait irjale. Az
els6 korbe tartozik a hirdetések bizonyos
formdja is, példaul, ha a fogyasztok tajé-
koztatasara szolgalé informdciok koziil
hidnyzik néhany fontos adat, amelyet a
keresked6 elhallgat, pedig az aru tényle-
ges tulajdonsagairol adna jelent6s infor-
maciot. Ezen a szinten szabélyozzak a va-
sarlasra val6 felhivds, magyaran az akci-
6k meghirdetésének néhany fontos tar-
talmi elemét. A direktiva tételesen felso-
rolja, milyen informaciokat kell egy-egy
akcio soran kotelez6en meghirdetni.
Gyakran versenyhatdsagi vizsgalat tar-
gya, hogy a nagymértéki akciok milyen
arszinthez viszonyitva valdsulnak meg,
nem latszélagos-e a nagynak tiing, de va-
lojaban alig érzékelhet6 kedvezmény. Ez
az ugynevezett referenciaar problémadja,
amelyre egyel6re még ez a direktiva sem
ad egyértelm?i vélaszt, vagyis nem egyér-
telm, az akci6 soran fel kell-e tiintetni a
megel6z06 arat és melyiket, vagy sem.

Az agressziv kereskedelmi magatartds
egyes megvaldsuldsi formdi inkabb

What will be on the blacklist?

Hungarian legislation related to the adaptation of EU principles regarding unfair trade practices, will be published before 11. June this
year. Some marketing campaigns will automatically result in a fine after this new legislation comes into effect. According to dr. Judit
Firniksz from the law firm, Réti, Antall & Madl Landwell, this directive was passed in 2005-ben. Agreement has been reached about the
application of maximum-harmonisation, which means provisions of the directive will be adapted practically word by word. The directive
regulates activities at three levels. At the first level, general bans are defined regarding unfair trade practices. At the second level, mis-
leading and aggressive activities are listed. These include some forms of advertising. The directive lists the types of information which
shall be disclosed on a mandatory basis during campaigns. At the third level, a blacklist of activities will be defined. These activities will
automatically result in a fine without any special procedure. An example of such an activity is when retailers claim a product is only
available for a specific period, or it is available on special conditions, so that customers are denied sufficient time for choosing. Another
example is creating a false impression about a product, like claiming it can be sold legally, or claiming that a retailer is going to close
its business or move its location. Establishing multilevel marketing systems, where customers regard purchases as business invest-
ments resulting in income will also be illegal. The Hungarian version of the Legislation will be submitted to Parliament by the Ministry
of Economy and Transport for the spring session. No decision has yet been reached regarding the organisation which will be responsi-

ble for enforcing the new legislation. &
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biintet6jogi kategoridkba tartoznak,
amikor a vasarlok fizikai, illetve lelki
kényszeritésének tilalmat mondjak ki.
Az irdnyelv egyik megfogalmazasa sze-
rint idevonatkozik azonban az is, ahol
tilos a fogyasztdval szembeni hatalmi
helyzetet kihasznalni arra, hogy lelki
vagy fizikai kényszerrel korlatozzak a
vasarlok valasztasi lehet6ségeit. Ennek
értelmezése az eltéré kulturak és ha-
gyomanyok viszonylataiban meglehet6-
sen nehéz, ugyanis ami Angliaban lelki
nyomast kivalté agressziv megnyilva-
nulasnak szamit, mondjuk egy time-
share idiilési jog értékesitésekor esetle-
gesen tapasztalt ramends rabeszélés, az
esetleg Portugdliadban megszokott
modja is lehet az értékesitésnek.

Tételes biinlajstrom
A harmadik szint, mint ahogy mar hi-
rill adtuk, tételes feketelistat tartalmaz

pénziigyek és szabalyozasok mmm

arra nézve, milyen meghatarozott ese-
tekben titkozik a direktiva elGirdsaiba
egy-egy tevékenység, amelyik ebben az
esetben kiilon mérlegelés nélkiil is bir-
sagot von maga utan. Ilyen példaul, ha
egy keresked¢ azt allitja, terméke csak
korlatozott ideig kaphato, vagy csak bi-
zonyos feltételek mellett korldtozott
ideig kaphatd, igy a fogyasztonak nem
marad ideje a dontésre.

Szintén a feketelistan szerepel tobb pa-
ragrafuson keresztiil a hamis latszat

Mérlegelés nélkul megtévesztod

Példak az iranyelv altal mérlegelés nélkil
megtévesztdnek tartott kereskedelmi gya-
korlatokbdl:

1. Annak valétlan dllitasa, hogy a kereskedd
a magatartasi kodex alafroja.

2. Bizalmi jegy, minGségi jegy vagy annak
megfeleld jelzés megjelenitése a sziksé-
ges engedély nélkul.

3. Annak valétlan allitasa, hogy egy maga-
tartasi koédexet valamely kozjogi vagy
egyeéb szervezet jovahagyott.

4. Annak valétlan allitasa, hogy egy keres-
keddt (beleértve annak kereskedelmi gya-
korlatait) vagy egy terméket valamely kdz-
jogi vagy maganszervezet elismert, jovaha-
gyott vagy engedélyezett, vagy pedig az
ilyen allitas az elismerési, jovahagyasi és en-
gedélyezési feltételeknek valé megfelelés
nélkul

7. A fogyaszték azonnali dontéshozatalra
kényszerftésének céliabél hamisan annak
allitdsa, hogy a termék csak nagyon korla-
tozott ideig kaphato, vagy csak kilonleges
feltételek mellett, nagyon korlatozott ideig
lesz kaphato, és ezdltal a fogyasztok meg-
fosztasa a tajékozott dontéshez szilkséges
id6tol vagy alkalomtol.

9. Annak valétlan llitasa vagy olyan benyo-
mas keltése, hogy a termék jogszer(ien for-
galmazhato.

10. A fogyasztok torvényes jogara vonatko-
z6an olyan latszat keltése, mintha az a ke-
reskedd ajanlatédnak sajatosséga lenne.

11. Az frott és elektronikus sajtéban szer-
keszt6i tartalom haszndlata a termék el-
adasosztonzésére, amikor a kereskedd fi-
zetett az eladdsosztonzésért, ez azonban a
fogyasztd szamara nem derul ki vildgosan a
tartalombal, a képekbdl, vagy a hangokbdl
(,advertorial”, szerkeszt6i reklam).

15. Annak valdtlan allitésa, hogy a kereske-
dd felhagy a kereskedéssel, illetve Uzlethe-
lyiséget véltoztat.

16. Annak allitasa, hogy a termékek megkdny-
nyftik a szerencsejatékokban vald nyerést.

17. Annak valotlan allitdsa, hogy a termék
alkalmas betegségek, illetve az emberi
szervezet milkodési zavarainak vagy rend-
ellenességeinek gyogyitasara.

18. Téves tényszer( informacié szolgaltatasa
a piaci feltételekrdl, iletve a termék fellelhe-
toségének lehetGségeirdl, azzal a szandék-
kal, hogy a fogyasztot a terméknek a szoka-
sos piaci feltételeknél kevésbé kedvezd fel-
tételek melletti megvasarlasara birjak ra.

20. A termék ,ingyenes”, dijtalan”, ,térités-
mentes” vagy hasonlo jelzékkel valé lefrasa,
ha a fogyaszténak a kereskedelmi gyakor-
lat elfogadasanak és a termék szallitasa-
nak, illetve szallittatasanak elkertlhetetlen

keltése: példaul annak a latszatnak a
keltése, hogy a termék jogszertien for-
galmazhato, vagy példaul a vevo torvé-
nyes jogara vonatkozdan olyan latszat
keltése, mintha az az elad6 termékének
sajatossaga lenne. Ugyancsak tilos an-
nak allitasa, hogy a keresked6 befejezi a
tevékenységét, vagy éppen iizlethelyi-
séget valtoztat. Tilalom ald esik a pira-
mis elven mikodo értékesitési rendszer
létrehozasa, ahol a fogyaszté arra gon-
dolva vasdrol, hogy mésok beszervezé-
sével jovedelemre tesz szert.
A magyar verzié rovidesen a parlament
elott fekszik, varhatéan a tavaszi tilés-
szak napirendjén szerepel majd, a Gaz-
dasagi és Kozlekedési Minisztérium el6-
terjesztésében. Egyel6re még nem sziile-
tett dontés arrdl, melyik szervezet hajtja
végre a nalunk is sz6 szerint alkalma-
zand¢ iranyelvbdl ad6d¢ feladatokat. s
LM,

koltségén felul barmit is fizetnie kell.

21. A reklémanyagban szamla vagy mas ha-
sonlo, fizetési igényt megfogalmazo doku-
mentum kuldése, amely tévesen azt a be-
nyomast kelti a fogyasztéban, hogy mar
megrendelte a reklémozott terméket.

22. Annak valotlan éllitdsa vagy olyan ha-
mis benyomas keltése, hogy a keresked®
nem a sajat kereskedésével, vallalkozasa-
val, mesterségével vagy szakmajaval kap-
csolatos célboljar el, vagy hamis modon fo-
gyasztoként vald fellépés.

Misleading unless consid-
ered carefull
Examples of trade practices regarded as unfair and misleading:
- Claiming wrongfully, that the retailer is a signatory of the
Code of Conduct.
- Using a certificate of quality or authenticity without autho-
risation.
- Claiming wrongfully, that a retailer (and its trade practices)
has been approved, accepted or licensed by an official or civil
organisation.
- Claiming wrongfully, that a product is only available for a very
limited period of time, or that is available on special conditions
so that customers are denied sufficient time to make a choice.
- Claiming wrongfully, that a product can be sold legally.
- Using printed or electronic media for promoting sales
against payment in such a way that customers fail to recog-
nise contents as being an advertisement.
- Claiming wrongfully, that a retail will terminate its activities,
or change its location.
- Claiming wrongfully, that a product can cure diseases or
malfunctions of the human body.
- Providing false information regarding market conditions, or
the availability of the product, with the intention of persuad-
ing customers to buy the product with conditions that are
less favourable than the market conditions. &
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mmm store-check

‘ Egy kis boltocska a piacon - mégis fogalomma tudott vélni a bécsiek kdrében

A baracklekvarhoz az év folyaman 100-nal tébb fajta
barackot haszndlnak fel

Staud: kis bolt
nagy uzemmel

Mi tartja életben 1880 6ta a Staud csaldd élelmiszertzletét
Bécs Ottakring nevli negyedének piacan? Egy biztos: ma mar
nem az, amit a hangulatosan berendezett delikatesz boltban a
heti 25 dral nyitva tartas alatt a tulajdonos 84 éves édesanyja
elad. A titok egy apal tanacs ellenére alapitott lekvartizemben
rejlik, amivel nem homokot, hanem pénzt keres a vallalkozo

kedv(i 0rokos.

Staud név ma Bécsben fogalom.
A Tiz megkérdezett ottani ismer6-
som kozil tiz ismeri a kisipari

modszerekkel késziilt, kiemelkedd mi-
ndségli lekvarok markanevét.

~Ha értékes, kivalo egy termék"

Hans Staud, a csaladi vallalkozas 6r6-
kose 1966-ban kezdte el a kozgazdasa-
gi egyetemet. Aztdn az 1970-es évek-
ben a kisipar, kiskereskedelem elkez-
dett sorvadni. Bécsben akkor még
100-nal tobb olyan kozépvallalkozas-
nak nevezhetd z06ldség-gyiimolcs
nagy- és kiskereskedelemmel foglal-
kozé cég miikodott, mint a Staud csa-
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ladé. Mara tiznél kevesebben marad-
tak:

— Mar egyetemistaként tudtam, érez-
tem, hogy a mi cégiink profilja tul tri-
vialis a mai kor kifinomult gazdasagi
rendszerében. Egyik professzorom tet-
te be a bogarat a fiillembe, hogy azzal
lehet sikeres az ember, ha egy terméket
kivalova, értékessé tesz. A gylimolcs-
feldolgozas szinte kinalta magat, mert
apam nemcsak az ottakringi piacon 1é-
v6 élelmiszerboltot mtikodtette, ha-
nem harmadik generacids gyiimolcs-
és z0ldség-nagykereskedd is volt. Ami-
kor lekvarkészitési elképzeléseimet
kezdtem megvaldsitani, apam kétked-

ve egy bécsi szdlast idézett: ,,Ezzel nem
pénzt, de még homokot sem fogsz ke-
resni."

Sok gyiimolcs, kevés cukor

Az apai joslat nem valt be. Hans Staud
évi 4 milli¢ tiveg lekvart, valamint zold-
ségkonzervet készit, és arbevétele ta-
valy 17 szazalékkal nétt az el6z6 évhez
képest.

A piachoz kozeli Hubergasse 3 szam
aldl tizenot orszagba, koztik Magyar-
orszagra is exportal. A termelés 40 sza-
zalékat kiilfoldon adja el. Legkereset-
tebb a sargabaracklekvar, arra jut a for-
galom 40 szazaléka. Azutan a malna,
majd az eper kovetkezik.

— Sok gytimoélesot, kevés cukrot te-
sziink a lekvérba. Evek 6ta véltozatla-
nul tartjuk a legmagasabb minéséget.
A valogatott, kivaloé alapanyagot leg-
tobbszor magam szerzem be, és szallito
partnereim tudjak, hogy kritikus sze-
mu vevé vagyok. De szamithatnak arra
is, hogy az atlagosnal tobbet és ponto-

A Staud lekvar klasszikus dsszetétele: 50
szazalék gyiimdlcs, 38 szazalék cukor




san fizetek a kiemelked6en jé aruért —
foglalja Ossze a siker receptjét.
Hozzateszi, hogy gyakran jar Magyar-
orszagra. Harom évtizedes kapcsolat
tiizi egyes gyiimolcstermel6khoz, akik
kivalé mindségli alapanyagot szallita-
nak, nagy mennyiségben.

— A Klasszikus osszetétel 50 szazalék
gylimolcs és 38 szazalék cukor. Soha
nem megyiink 50 szazalék ald, és a pré-
mium kategéridban még magasabb a
gyimolcstartalom — drulja el.

A vakuumos technoldgianak koszonhe-
téen f6zés kozben a gytimolcsok szine,
a benniik 1év6 vitamin és aroma nagy
része megmarad.

Mi lesz a lekvar mindségével, ha egy-
szer kinyitottdk az tiveget? A kérdést a
kiszerelés mérete oldja meg. A legna-
gyobb Kkiszerelés is mindossze 370
grammos, és terjed a kis, 250 grammos
is, amit sokan megkedveltek. Igy a fel-
bontott tivegbdl viszonylag gyorsan el-
fogy a lekvar, és ize, zamata, allaga nem
szenved érzékelhet6 csorbat.
Természetesen a piacon 1évé tzletitk
mintaboltként {izemel. Kaphaté ott
mind a 120-féle gytimolceslekvar mellett
az uvegben eltett, 80-féle zoldség is.

Ottakring: csak sor és lekvar

Ottakring valaha munkdsok lakta ipar-
varos volt, és 115 éve csatoltak Bécshez.
A negyed valaha viragzé gazdasagabol
hirmonddnak két termel6iizem maradt
meg. A Magyarorszdgon is ismert

Egy jotékonysagi akcid reklamfotéja: Hans
Staud (balra) és Bernhard Kremser urak
a célfoton

store-check mmm

Hans Staud és 84 éves édesanyja a mintabolttd alakitott csaladi tizletben

Ottakringer markdju sor gyartdja és a
Staud-féle lekvariizem.

Az ott lakok vasarloerejének koszonhe-
téen mar a 18. szdzadban kialakult az
Yppenplatz nevti f6téren a piac, amely-
nek Brunnen Gasse fel6li részén taldl-
haté a Staud csaladd 35 négyzetméteres
élelmiszerboltja, immar 127. éve.

A piaci bevasarlads csokkend igényei
szerint tartanak nyitva, keddtdl szom-
batig 8-12.30 ¢ra kozott, pénteken
15.30-t6] 18 o6raig is. Szombaton dél-
elott jon a legtobb vevd, akkor szinte
végig tele az tizlet.

A delikatesz profilt a sajat tizem termé-
kei hatdrozzak meg. Lekvar mellett de-
likatesz z6ldség, konzerv, savanyu ka-
poszta, sargarépalé, fliszer, mustar.

Az arakrdl azt mondja Staud tur, hogy
Ausztridban lekvarban a Magyarorsza-
gon is ismert D'arbo mennyiségi szem-
pontbdl piacvezetd, a Staud marka pe-
dig a mindség tekintetében. A jobb mi-
ndséget 15 szazalékkal magasabb nagy-
kereskedelmi aron lehet adni, és a kis-

kereskedelemben még nagyobb lehet a
kilonbség.

~Nem félek a diszkonttol"
A nagy eladéterti modern bolttipusok,
f6leg a diszkontok nem csabitjak el egy
ilyen kis piaci bolt vevéit? — kérdezem
téle.
— Nem félek a diszkontt6l. A bezdrasra
kényszeriilt kis boltok tulajdonosai
gyakran elmulasztottak profilt véltani.
Evtizedek 6ta megszokott, dltaldnos va-
lasztékukkal elvesztették torzskozonsé-
giiket, mivel azt a diszkont és a szuper-
market magasabb szinvonalon, kedve-
z6bb aron nydjtja. Bar az utdbbi évek-
ben azt veszem észre, hogy a lancok
nagy tizletei a prémium arszegmens-
ben is aktivabbak lettek. Szerencsére
nem mindenki akar fukarkodni, ami-
kor élelmiszert vasarol. Aki egészsége-
sen igyekszik étkezni, és tudatosan ke-
resi a megbizhatéan magas mindséget,
kitart a mi kis {izletiink mellett. s

Bajai Ed

Staud: small store with a big plant

What has kept the Staud family food store alive since1880 in the marketplace of a district called Ottakring in Vienna? The key to the
secret is in the jam factory which belongs to the store. Ten out of ten people | asked in Vienna are familiar with the Staud brand of
exceptionally high quality jam made using traditional methods and manual labour. Hans Staud, heir to the family business went to study
at the University of Economics in 1966. By 1970, handicraft production and traditional retail trade were in decline. At that time, there
were still over 100 family businesses like Staud, involved in the wholesale and retail trade of fruits and vegetables in Vienna. Today,
there are less than ten. “One of my professors at the university gave me the idea that making a product of exceptional quality can be
the key to success” he says. His father was quite sceptical about his efforts to start up his jam making enterprise, remarking that “You
won't even earn sand” with this activity. His forecast turned out to be wrong. Today, Hans Staud is making 4 million jars of jam and fruit
a year and his revenues have grown by 17 per cent compared to the year before. 40 per cent of his production is exported to a num-
ber of countries, with Hungary among them. “Our jams are made with a lot of fruit and little sugar. We have been maintaining the high-
est quality for years. Usually | personally buy the selected fruits used for production and my suppliers know that | have a critical eye.
But I pay more than usual for the best quality” - he adds. He is a frequent visitor in Hungary, buying top quality fruits from old suppli-
ers. Fruit content is never less than 50 per cent in his products and most of the colour, flavours and vitamins in the fruits are preserved
as a result of the vacuum cooking technology. Small jars, between 370 and 250 gram sizes are emptied quickly, which means there is
no time for flavour or fragrance to deteriorate. 120 jams and 80 types of vegetables are sold in jars in his store at the marketplace.
Herr Staud is not afraid of competition by discount stores. He believes that people who try to lead their lives health-consciously and
prefer premium quality will continue to be loyal to his store. s
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mm értékesités és uUzletfejlesztés

Egyedul i1s megy,
de egyutt jobban

Végy legalabb két ismert markat, amelyek kivaldan kiegészi-
tik egymast. Gyurd 6ssze az évtizedes értékesitési és piaci
tapasztalatot egy fejl6do kategoriaban megjelend emelke-
d6 csillaggal - és kész a SIO-ECKES-Szentkirdlyi recept.

Toth Zoltan
ligyvezet® igazgatd
Grow Sales Kft.

Végy legalabb két ismert piaci szerepl6t, amelyek kivaloan
kiegészitik egymast. Gyurd 0ssze az évtizedes markaépitési

és kereskedelmi tapasztalatot egy fejlodd kategdriaval, és
épits Uy markat - igy hangzik a Rauch-Aquarius elixir.

z értékesitési szerve-
A zetek hatékonysaga-

nak javitasa kapcsan
mar sokunkban felmeriilt
annak lehetésége, hogy a sa-
jat termékek értékesitésén
tal jelentés hatékonysag ja-
vulast okozna, ha mas -
komplimenter — véalasztékkal
is foglalkozndanak, az értéke-
sitési koltségek novekedése
nélkiil. Hosszu éveken at
azonban a vallalatok — kiilo-
nosen a sajat markanévvel és
markavalasztékkal rendelke-
z6k - elzarkéztak az ilyen
jellegti egytittmiikodéstol
Eldszor a 90-es évek végén
hallhattunk hazai példakrol,
s akkor is csak atmeneti jel-
leggel. Az egytittm(ikodo
partnerek egyike ugyanis
el6bb-utobb kiegészitette sa-
jat markavalasztékat az ad-
dig azt helyettesit6 ,idegen”
termékkel, igy nem alakultak
és nem is alakulhattak ki
stratégiai szovetségek.
Mi véltozott meg azo6ta? Szin-
te minden! A kiskereskede-
lem koncentracidja ndott.
Nincs olyan kategdria, ahol a
termékvalaszték ne bévilt
volna. Az EU-csatlakozast
kovet6en tovabb emelkedett
a szallitok, gyartdék szama,
élesedett a verseny. N6 a val-
lalatokon beliili nyomas a tel-
jesitmény- és koltséghaté-
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konysag javitasa érdekében.
E mellett oly mértékben
megerdsodtek a kereskedel-
mi markdk, hogy egyes kate-
goriakban a markatermékek-
kel kozel (vagy nem csak ko-
zel) azonos piaci sulyt foglal-
nak el. Ilyen kategoridk pél-
daul a gyimolcslé és az ds-
vényviz. Igy talan nem vélet-
len, hogy ebben a szakmaban
latjuk a piacon meghatarozé
vallalatokat 1j szerepben:
stratégiai szovetségben.

A tapasztalt és

a feltorekvo

A SIO-ECKES Kft., az
ECKES-granini tagvallalata,
magyarorszagi 20 szdzalékos
piaci részesedésével a gyii-
molcslépiac vezetdje. Meg-
hatdroz6 markai koziil a SIO
az orszag legrégebbi és egy-
ben legismertebb gyiimolcs-
lémarkdja — vezet$ pozicid-
ban mind a gyiimolcsitalok
kategériajaban, mind az out-
of-home teriileten. A hohes
C pedig a 100 szazalékos
dzstszkategoéria élén all.

A Szentkirdlyi Asvényviz
igazi sikertorténet, amely
1994-ben kezdddott. Az igazi
attorést a 2004-es pdrizsi
Aqua Expdn, a szénsavmen-
tes kategoridban, a legjobb
kalfoldi asvanyviznek jaro
Eauscar-dij jelentette. Az er-

re épitd sikeres marketing-
kampany eredményeként
2005-ben mdr 9 szdzalékot
tudhattak magukénak a ha-
zai piacbol.

Adott tehat két cég. Az egyik
30 éve van jelen a piacon: ki-
emelked$ ismertségl, stabi-
lan pozicionalt, erds markdak-
kal rendelkezik. Nemzetkozi
hattér, kiterjedt hazai tapasz-
talat és 1993 6ta miikodo sa-
jat értékesit6i csapat. A ma-
sik cég fel tud mutatni egy ki-
valéo mindségl, fantasztikus
markat, valamint egy elké-
pesztéen gyors fejlodést, vi-
szont nem jarta még be azt a
bizonyos néhany évtizedet.

— Ha mindehhez hozzatesz-
sziik, hogy a két cég termékei
tokéletesen kiegészitik egy-
mast, és nem Kkifejezetten

versenytdrsai egymdsnak,
akkor kézenfekvé, hogy a
SIO, a hohes C és a Szentki-
ralyi markakat egyiitt kell
képviselni — mondja Barna
Janos, a SIO-ECKES kereske-
delmi igazgatoja.

Nagyobb csapat: javulo
hatékonysag

A SIO-ECKES és a Szentkira-
lyi egytttmiikodése két 1é-
pésben jott létre. ElGszor
2005 novemberétdl egy ko-
z0s ,masodlagos” értékesit6i
csapat képviseli a két cég va-
lasztékat a fliggetlen kiske-
reskedelmi és gasztronémiai
egységekben. Majd 2006
marciusatdl a siofoki cég a
Szentkiralyi asvanyviz kiza-
rolagos magyarorszagi for-
galmazojaként 1ép fel.

A munkamegosztds: amig a
SIO-ECKES a teljes értékesi-
tési és trade marketing fel-
adatokat latja el, addig a
Szentkirdlyi a termelés mel-
lett a logisztikai, termékfej-
lesztési és marketingmunka-
ért felel.

Az egyiittmikodés elényei a
két cég életében tobb szem-
pontbdl is érvényesiilnek. Az
Osszevont értékesitési szer-
vezet a fajlagos koltségcsok-
kentés mellett lehet6vé teszi,
hogy nagyobb csapattal, ja-
vulé hatékonysag mellett
jussanak el tobb egységbe,
no és persze két piacvezetd
markdval a birtokukban a
képviseldk érdekérvényesité
képessége jelentdsen javul. E
szinergia természetesen nem

It’s easier together

Take two well known brands which complement each other. Mix sales and marketing experience
with a shooting star from a developing category and you get the SIO-ECKES-Szentkirdlyi recipe.
Take two acknowledged market players which complement each other. Mix sales and brand build-
ing experience with a developing category and build a new brand: you get Rauch-Aquarius.
Companies had refused to enter into competition with producers of complementing brands for a
long time, though this would have improved efficiency of operations. This situation began to
change in the late 9o’s, but examples of co-operation remained few, as most companies sooner or
later opted to introduce an own product in place of the complementing ,foreign” product. sooner
or later. Competition has become tougher since then and market concentration continued to
grow. Private labels have become almost or exactly as strong as real brands in some categories like
mineral water or fruit juice. SIO-ECKES Kft,, an affiliate of ECKES-Granini is the market leader with
a share of 20 per cent in fruit juice in Hungary. SIO is the oldest and best known brand of juice in
the country, while Hohes C is leading the 100 per cent fruit content category. Szentkiralyi mineral
water is a real success story, which begun in 1994. RAUCH/AQUARIUS collaboration was probably
encouraged by the above example. AQUARIUS Kft has given up its former role as a supplier of pri-
vate labels with the introduction of the brand VERITAS, based on assistance in brand building and
product development from RAUCH. Though this latter collaboration represents a different
approach, the basic idea is the same: strategic partnership. &



csak boltban, de barmely
mds tdrgyaldsi szinten is
elényt jelenthet.
Ugyanakkor a kozos tevé-
kenység eredményeként a
Szentkirdlyi eladdsai tobb
mint 25 szazalékkal emel-
kedtek mennyiségben. A su-
lyozott disztribtici6 75-r6l 90
szazalékra n6tt. A marka je-
lenlétének erésodése a halo-
zatokban tobb mint 40 sza-
zalékos novekedést eredmé-
nyezett, megerdsitve a Szent-
kirdlyi vezet6 helyét mind a
szénsavas, mind a szénsav-
mentes asvanyvizek katego-
ridjéban. Mindemellett a SIO
gylimolcslevek értékesitése
sem szenvedett csorbat, hi-
szen — a piaci verseny élese-
dése ellenére - ugyanezen
id6szak alatt 8 szazalékkal
nétt, igazolva ezzel az
egytittmiikodésben rejlé kol-
csonos elényoket.

Uj markaval kevesebb az
érdekiitkozées

Valoszintleg ezek az eredmé-
nyek is batoritottak a Rauch/
Aquarius egytittmiikodés el-
inditasat, és egyuttal igazoljak
is megalapozottsagat.

— A Rauch uttordszerepet
toltott be az egylttmikodé-
sen alapuld értékesitési gya-
korlat kialakitasaban — arul-
ja el Szildgyi Laszld, a Rauch
Hungaria Kft. tgyvezetd
igazgatdja. — A Rauch e te-
kintetben az els6 Magyaror-
szagon, ugyanis az Aquarius
Kft.-vel indulé kozos vallal-
kozasa el6tt mar tett egy pro-
bat az asvanyvizpiacon. Ez
azonban nem valtotta be a
hozza fizott reményeket.
Tobbek kozott ezek a tapasz-
talatok vezettek oda, hogy
olyan egyittmikodé part-
nert keressenek, akivel a
hosszu tavu stratégiai kozos-
ség biztosithatd. Elsdsorban
azzal, hogy a disztribuicios
célok és rendszerek tekinte-
tében az érdekek titkozésé-
nek kockdzatat csokkentsék.
Mig a kialakult és erés mar-
kak esetében — Szilagyi Lasz-
16 szerint — ez a kockazat

nagy, addig egy indul6 mar-
ka esetében ez elkeriilhetd.
Az 4j méarkanak nincs elééle-
te, nincsenek kordbban val-
lalt kotelezettségek és meg-
kotések, igy az értékesitési
stratégia teljes kortien il-
leszthet6 a Rauch vevékap-
csolati rendszeréhez.

Az Aquarius Kft. a Veritas
markanév bevezetésével ki-
1ép korabbi tevékenységi ko-
rébol, mely révén eddig a ke-
reskedelmi markdk f6 be-
szallitéjaként ismerhettitk
meg. Ennek soran szinte nél-
kiilozhetetlen az a segitség,
amelyet a Rauch markaépi-
tésben, termékfejlesztésben
és értékesitésben szerzett ta-
pasztalatai jelentenek.

Cél: 50-55 szazalék
Az egyiittmtkodés 2006
szeptemberében indult, igy
egyeldre inkabb a tervekrol,
mintsem elért eredményekrél
beszélhetiink, bar az indulas
biztat6 jelekkel kecsegtet. Az
elsddleges cél természetesen
az 0j marka orszagos disztri-
bucidjanak a biztositdsa,
mintegy 50-55 szazalékos su-
lyozott disztriblcié révén.
Ennek biztos mddja a héal6za-
tokban torténd listazottsag,
ahol a tervek szerint halad a
munka. Az értékesitési csa-
patra azonban kemény fel-
adat var a fliggetlen kereske-
delemben és a HoReCa tertii-
letén, sziikség van a vallalatok
Osszehangolt akcios tevé-
kenységére, trade marketing
és marketingmunkdjara.
Eltéré6 megkozelités, de a fi-
lozéfia és a végeredmény
ugyanaz. Egyuttmikodés.
Egyuttmitikodés a szinergidk
feltarasara és kiaknazdsara.
Egytittmikodés a know-how
atadasara. Egytittmiikodés a
véllalatok egyéni és ,koz0s”
hatékonysaganak javitasara,
az eredményesség novelése
érdekében. Roviden: straté-
giai szovetség, hogy egyiitt
(is) jobban mtikodjon! =
(A rovat témaival kapcsolatos
észrevételeit, otleteit

az info@trademagazin.hu cimre
kildheti el))

A magyar élelmiszergazdasag jovGjéért

Indul a Trade magazin altal szervezett
Business Dinners rendezvénysorozat

@ Business Dinner l.

@ Business Dinner Il.

@ Business Dinner Il

Jelentkezd adatai

Cégnév:

Név:

Beosztas:

Telefon:

Fax:

E-mail:

Cim: ‘

|

Szamlacim: ‘

|

Adoszam: ‘

Déatum, aléirés:‘

—_——__J___

A jelentkezési lap visszakildése egyben fizetési kotelezettséget is jelent.
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Sport Kextrém 43 g
Kilonlegesen sok energia a vasarloknak, kivételesen nagy le-
hettiség Onnek - ez az (j Sport Kextrém! Ropogds keksz a
kedvelt rumos-kakads toltelékkel, bevonva finom tej-
csokoladéval... a fiatalabb korosztaly ismét megta-
l&la az fzlésének leginkabb megfeleld Sport
terméket. Kiszerelés: 43 g, 50 db/karton.
Bevezetés hénapja: 2007. janudr (4. hét).
Bevezetési kedvezmények és tdmogatésok:
tv-rekldm, internetes megjelenés, eladas-
helyi rekldmanyagok, in-store esemény. Els6
kiszallitds: 2007. februartél. Kapcsolatfel-
vétel: Kraft Foods Hungéria Kft. 1117 Bp,,
Irinyi Jozsef utca 4-20.; T: (1) 382-4242; F.:

(1) 382-4243; www.sportszelet.hu

An exceptionally large amount of energy for customers and an

exceptionally great opportunity for you - this is the new Sport

Kextrém! Crispy biscuit with rum and chocolate flavouring and
coated with milk chocolate... the Sport product best suited to the taste of the younger generation.

Chio Crackings
Sajtos 100 g

Az () Chio Crackings sajtsze-
let form4ju, intenziven sajtos
iz krékereket rejt. Kiszere-
|és: 28 tasak/karton, 6o kar-
ton/raklap. EAN: 599 73127
6122 2. Bevezetés honapja:
2007. februdr. Bevezetési
kedvezmények és tdmoga-
tasok: tv-kampéany (marcius,
aprilis); kostoltatds, sam-
pling (mércius, &prilis). Kap-
csolatfelvétel: Chio-Wolf
Magyarorszag Kft.; Kapcso-
lattart6: kereskedelmi osz-
taly; T: (1) 204-5945; F.: (1)
204-6648; E-mail:
chiowolf@chio-wolf hu; Web:
www.chio-wolf-hu

Elegéns és praktikus tasakos méz

Hamarosan kaphat¢ lesz a Mézes-Kert 2002 Kft. Uj, egyedi csomagolésu
reggelizéméze, amit kifejezetten a vendéglétés (teahdzak, kavézok, ét-
termek, hotelek, catering cégek) és a kozétkeztetés széméra fejlesz-
tettek ki. A tasakos méz bevezet6 &ron, 10 és 20 g-os kiszerelésben
rendelhetd 2007 marciusatél. A termék egyarant elegans és prakti-
kus. A kdnnyen, cseppenés mentesen nyithatd tasakban kimagasld
minGségli mézet taldlunk, ami a gyartas sordn a legszigoribb ellen-
Orzésen esik &t. A Mézes-Kert 2002 Kft. termékei kizarélag hazai, ki-
valé mindségti, vélogatott alapanyagokbdl késziilnek, megtrizve a
természetes méz legfontosabb bioldgiai értékeit. A cég latvanyos

és fzletes mézeivel ezentdl nemcsak a konyhankban, hanem tea-
zOkban és svédasztalok mellett is taldlkozhatunk. Kapcsolatfel-

vétel: Mézes-Kert 2002 Kft.; 3350 Téfalu, Kossuth u. 62.; Kap-
csolattartd: Szabd Tamds; T.: (36) 580-052; Fax: (36) 580-054;

E-mail: info@mezeskert.hu; Web: www.mezeskert.hu

The new breakfast honey from Mézes-Kert 2002 Kft., developed spe-
cially for HoReCa applications (tea houses, cafes, restaurants,
hotels, catering businesses) will soon be available in unique pack-
aging. The honey packaged in pouches will be available in 10 g and
20 g sizes at an introductory price from March 2007.

The new Chio Crackings are shaped
like slices of cheese and taste like
cheese.

Sié Kénny( és Zamatos
A még kdnnyebb, még zamatosabb Sid
Kénnyl és Zamatos termékek megujult
designl csomagoldsban kaphaték.
Kiszerelés: 12 db/ gy(jt6-
karton. Bevezetés honapja:
2007. februdr. Bevezetési
kedvezmények és tdmo-
gatdsok: sajtd kampany,
City Light, Indoor, eladashe-
lyi marketing anyagok. Kap-
csolatfelvétel: Si6-Eckes
Kft; Kapcsolattart6: vevé-
szolgdlat; T.: (84) 501-550;

F.: (84) 501-560

Even lighter and more luscious
than before, Sié Konnyl és
Zamatos products are available
in redesigned packaging.
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hohesC Mild Juice

- Alma

A lagy fzl, természetes
moédon alacsony savtar-
talmd, 100%-0s almalé
cukor hozzdadésa nélkul
készil. Kiszerelés: 12
db/gy(jtkarton. Beve-
zetés hénapja: 2007. feb-
rudr. Bevezetési kedvez-
mények és tdmogatasok:
tv-kampany, sajté hirde-
tések, eladashelyi mar-
ketinganyagok. Kapcso-
latfelvétel:  Sid-Eckes
Kft. Kapcsolattarté:
vev@szolgélat; T.: (84)
501-550; F.: (84) 501-560

The mild apple juice, with nat-
urally low acid content is
made without added sugar.






http://www.sioeckes.hu

= innovacio

Bonduelle ecetes, szeletelt
cékla

Ujmérka a céklapiacon. Kivalé mindség, ro-
pogds, hulldmos céklaszeletek, mindenki
altal ismert, hagyomanyos fzvildg. Kiszere-
lés: Uveg (580 ml), gy(jténagysdg: 6
Uveg/karton. Eltarthat6sdg: 3 év. Javasolt
polcelhelyezés: a savanylsagok mellett.
Bevezetés honapja: 2007. janudr. Beveze-
tési kedvezmények és tamogatasok: arak-
ciok, Ujsagos megjelenés.
Kapcsolatfelvétel: Bonduelle Nagyk&ros
Kft.; Kapcsolattarto: Kereskedelmi osztély;
T: (1) 276-5060; F.. (1) 279-5070; Web:
www.bonduelle.hu

A new brand in the red beet market. Excellent quality, crispy slices, with a taste familiar to

everybody.

Zewa Plus mintés
szalvétak
Ilsmét egy Ujdonsag a
Zewdtol! A piros és kék min-
a0, 1 rétegli Zewa Plus szal-
vétdk viddm kiegészitti lesz-
nek a hétkdznapoknak és az
tnnepeknek egyarant! Ki-
szerelés: 5o db/2g4 cso-
mag/30 karton/raklap; 45
db/24 csomag/30 karton/raklap. Bevezetés hénap-
ja: 2007. februdr. Bevezetési kedvezmények és tdmo-
gatdsok: fogyasztoi akciok. Kapcsolatfelvétel: SCA
Hygiene Products Kft.; Kapcsolattart6: VevGszolgalat;
T.: (1) 392-2112, 392-2117

Another innovation from Zewa! Red and blue, single layer Zewa Plus napkins will be a colourful sight to look
at every day!

Uj Tchibo instant kavékiilonlegességek

NaturAqua enyhe

Arendkivil sikeres Tchibo 3in1 instant kavéspecialitdsok egyetlen csomagban a tokéletes kavézas élmé-
nyét nydjtjak. A kaveé, kavékrémesttd és a cukor idedlis adagoldsa a Tchibo kévé jolismert mindségét ki-
ndlja. A megUjult, még vonzébb csomagolas garantéltan felkelti vasarléi figyelmét! A kdzkedvelt Tchibo
3in1 mostantdl gazdasagos, 25 darabos kiszerelésben is kaphatd! A Tchibo 3in1 legljabb instant kévé-
kulonlegessége, a Tchibo 3in1 Vanilla a népszer(i Tchibo kévék hagyoményos, kivald mindségét otvozi a
vanilia fnycsiklando, selymesen krémes izével. A Tchibo 3in1 Vanilla vonzé klsejével, és praktikus, 25 da-
rabos dobozos kiszerelésével meghdditja vasarléi szivét! Kiszerelés: Tchibo 3in1 és 2in1 10 darabos zacs-
ko, 1 gyljt6kartonban 10 db zacské; Tchibo 3in1 és 3in1 Vanilla
25 darabos doboz, gyjtékartononként 8 box. Bevezetés
honapja: 2007. marcius. Témogatés: sales folder, be-
vezett fogyasztdi promécié. Kapcsolatfelvé-
tel: Tchibo Budapest Kft. Budadrs, Iparos u.

3-5.; T.: (23) 502-041

Tchibo 3in 1 Vanilla is the latest Tchibo
3in1 instant coffee speciality, which
combines traditionally excellent quality
with the delicious, creamy flavour of
vanilla.

Korona® - Béres Alexandra®

széraztészta-termékcsalad

Az (j Korona® termékcsaldd csomagoldsa tetszetds, egyedi, domindnsan

megtaldlhatd rajta az egészséges életmddot, a mozgdst népszerlsits hite-

les szakember, Béres Alexandra fotdja, illetve utalds a termékcesaldd ,Suly
Kontroll” programban valé aktiv pozicigjara. Termék-
formatumok: 500 g Spagetti, Ors6, Penne. Min6ség-
meg0rzési id6: 730 nap. Kiszerelés: 16-32 db/karton.
A Korona® - Béres Alexandra® szdraztészta-termék-
csaldd a hazai tésztapiacon U kategoriat teremtett:
szdraztészta, amely durumblza, tojasfehérje hozza-
adésaval készll, mesterséges adalékok, tartdsitdszer
nélkil. Bevezetés hénapja: 2007. marcius. Bevezetési
kedvezmények és tdmogatasok: akcids kedvezmé-
nyek, promociok. Kapcsolatfelvétel: Mary-Ker
Kft./Dunakeszi Tésztagyar; Kapcsolattartd: Stroblné
Mészéros Tunde irodavezetd; T. (27) 351-740; F.: (27)
351-501; E-mail: stroblne@mary-ker.hu;  Web:
www.koronateszta.hu

The Korona® - Béres Alexandra® product line of pasta (5008

Spagetti, Ors6, Penne) has established a new category in the domestic market:

it is made with durum wheat and egg protein, without artificial additives or
preservatives.
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asvanyviz

Az enyhe NaturAqua dtmenetet ké-
pez a szénsavas és a csendes ds-
vanyviz kdzott, gy remek vélasz-
tds azok szamara, akik szeretik

a kevésbé szénsavas, termé-
szetes dsvanyvizeket. Az ¢ fél-
literes kiszerelés a rendszeres
folyadék-utdnpotlast teszi le-
het6vé, fgy mostantél barhol,
barmikor, sportoldskor, Utkdz-
ben, munkahelyen, iskoldban

is élvezhetjik a NaturAqua ter-
mészetes dsvanyviz enyhe val-
tozatét is. A o,5 | PET-palackos
természetes &svanyviz egy mar
piacon évo kedvelt termék G ki-
szerelése. Gy(ijténagysag: 24 pa-
lack/zsugor (0,5 ). Eltarthat6sag:
6 hénap. Javasolt fogyasztéi ar:
109 Ft - 0,5 . Bevezetés hénapja:
2007. janudr. Kapcsolatfelvétel:
Coca-Cola Magyarorszag; T.: (24)
201-201

Mild NaturAqua is an intermediate
form between carbonated and carbon-
free mineral water, a great choice for
people who prefer natural mineral waters

with less carbon dioxide. The 0,5 [ PET bottles are a new size packaging

for an already well-known product.

Axe Shock tusfiirdd
Az Uj Axe Shock tusfiirdd gleccservizet
és mélytengeri mentat tartalmaz. Igy
egy perc alatt a legjobb formadba lendit,
amikor a leginkabb sziikséged van ra. Ki-
szerelés: 250 ml, 24 db/karton. EAN:
42153061. Bevezetés hénapja: 2007. mar-
cius. Bevezetési tdmogatas: tv-kampany,
eladashelyi rekldmanyagok. Kapcsolat-
felvétel: Unilever Magyarorszag Kft.
Kapcsolattartd: Fogyasztéi kapcsolatok
infovonal:  06-40-400-400.  Email:

vevoinfo@unilever.hu.

The new Axe Shock shower gel contains gla-
cier water and deep sea mint. It will bring you
into your best shape in a minute, when you
need it most.



http://www.bonduelle.hu

Csokkentett koffeintartalmu Douwe Egberts Omnia Uj,
visszazarhat6 csomagolasban!

Az Uj, innovativ, visszazérhatd Clickpaq csomagolds segit meg6rizni a kévé mindsé-
gét és aromajat a felnyitds utan is. Eggyuttal konnyen nyithaté és kényelmes, mi-
utdn a kdvét a dobozban lehet tartani, igy a fogyaszték széméra valddi haszndlati
értéket fog jelenteni. A kereskedtk szamdra elényt jelent, hogy az Uj csomagolds
jobban felhivjia magéra a figyelmet a polcon, mert kitlinik a jelenlegi csomagoldsok
kozul, ezéltal rovid tédvon

is kiprébalast fog ge-

neralni.  Kiszerelés:

250 g, 12 db/gylito.

Eltarthatésag: 1 év.

EAN-kod (véltozatlan):

5997100012512. Polc-

elhelyezés: DE Omnia

250 g mellett. Beveze-

tés hénapja: 2007.

madrcius. Bevezetési

kedvezmények és ta-

mogatasok: Omnia rek-

[&dmfilm mdrcius, Omnia

vegyes masodelhelye-

zések. Kapcsolatfelvé-

tel: Sara Lee Hungary

Zrt,; Kapcsolattart6: Ve-

vOszolgélat; T.: (1) 237-9280;

E-mail: vevoszolgalat@saralee.com;

Web: www.douweegberts.hu

New Clickpaq packaging which can be sealed again after

opening, helps to preserve the quality and aroma of cof-

fee. The fact that the new packaging stands out from its surroundings can help in generating
impulsive buying and serve as an advantage for retailers.

IMIG®

International Media Ideas Gr

Nyisson biosarkot
lizletében!

Tanacsot adunk a valaszték kialakitasaban.
Mindent megtalal bio-nagykereskedésiinkben
a bio-alapélelmiszerektdl a biocsemegékig.
Kiszallitas 48 oran beliil.

Nyitva: h.-p.: 7—-18"; szo.: 8—13"

Tel.: (06-26) 505-152, info@biopiackft.hu,
www.biopiackft.hu
Cim: 2000 Szentendre, Dozsa Gyorgy ut 26.
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http://www.imige.hu
http://www.instoreteam.hu
http://www.cerbona.hu

mmm markaépités és promaociod

Teaélmény, hogy tudjuk,
mit szeretunk!

Oktober kdzepén (amikor még
azt hittUk, idénis lesz tél) a be-
vasarlas forgatagabdl kedves
teasommelier holgyek probal-
tak kizokkenteni. Egy kis virtu-
alis kalandozasra invitaltak a
gyumolcsteak vilagaba.

téli esték és a meghitt tedzds
Ahangulata egyre jobban 0Ossze-

kapcsolddik, igy a kiillonboz6
gyartok uj és Gj izekkel, innovacidkal
lepik meg a vasarlokat. A termékek, va-
laszték megujitasa mellett érdemes a
reklam és in-store eszkozok valtozatos
tarhdzat is igénybe venni, ahogy ezt a
Milford teak kapcsan tapasztalhattuk.

Vasarlasdsztonzeés - és valami tobb
— Mi volt a promdcié konkrét célja, 1¢-
nyege? — kérdeztem Gyorkos Andrasnét,
a Cerbona ZRt. értékesitési vezet6jét.

— A elsédleges célunk, hogy képzett
teaszakértéink ,un. tee-sommelier-k”
segitségével minél tobb vasarloval is-
mertessiik meg a kiilonféle teakat, tea-
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zasi szokasokat, s ezen beliil a Milford
markat. Természetesen célunk volt,
hogy vésarlasra Osztonozziik az igé-
nyes, prémium kategérias gyiimolcste-
akat el6nyben részesit6 fogyasztokat.
A promdcié ezen feliil kivalo alkalmat
biztositott a célcsoport feltarasara és
bévitésére, a vasarléi kor igényeinek
megismerésére, visszacsatolasara.

— Hogyan és mennyi id§ alatt lett az 6tlet-
bol elokészités, megvaldsitds, értékelés?
— A promocié alapotletét az adta, hogy
— a teaszezon induldsat szem el6tt tart-
va — oktdber elejétdl, a klasszikus kos-
toltatasoktol eltérd trade marketing ak-
ciét inditsunk, amelyen keresztiil a fo-
gyasztot nemcsak vasdrlasra 6sztonoz-
ziik, hanem ily mddon oktassuk is.
Szakképzett tanacsaddinkon keresztiil
a teakultura népszertsitése volt az el-
sOdleges célunk.

A promdci6 teljes iddtartalma mintegy
két és fél honapot 6lelt at, 2006 oktdbe-
rének elejétdl december kozepéig. Ez
alatt — heti két alkalommal, pénteken
és szombaton - hdrom iizletlancban
kertilt sor promdciora, dsszesen mint-
egy 900 6raban. Mégpedig a Tesco 30,
az Interspar 21, valamint az Auchan 10
aruhdazaban.

Vizsgaztatott hoszteszek

- Kik szervezték?

— Az aruhdzi aktivitasok lebonyolitasa-
ra a Promo Power Trade Marketing
Ugynokség hoszteszeit biztuk meg. A
megfelel6 személyek egy, a Cerbona
Zrt. éaltal szervezett és lebonyolitott
tanfolyamon vettek részt. Ezt kovet6en
vizsgaztak a leadott anyagbol. Tee-
sommelier-vé csak az valhatott, aki a
kovetelményeknek maximalisan meg-
felelt.

A kampanyunkban a tee-sommelier-k
egyedi, erre az alkalomra készittetett
kosztiimben, 6ltonyben szélitottdk meg
a fogyasztokat, ami szintén kiilonleges-
sé tette az aruhazi akcidkat.

— Milyen marketing- és in-store eszko-
z0k segitették a promociot?

- Arakciékkal, gondolavégen valé ki-
helyezéssel, aruhazi ujsagban megjele-

nésekkel tdmogattuk a promdciot. Va-
lamint ezzel egy id6ben orszagos kom-
munikdcio zajlott: néi, férfimagazinok;
on-line kampéany néi website-okon,
Free Cards, valamint fitnesztermekben
posztermegjelenések.

Ezen feliil kiilonféle férfi-néi magazi-
nok 0sszesen mintegy 54 ezer példanya
mellé termékmintat adtunk. Az aru-
hazban a sommelier-k a tandcsadaskor
ugyancsak ingyenes termékmintat osz-
tottak.

Sikeres — a promoci6 idején kezd6dott,
és jelenleg is tartd — exkluziv kiszerelé-
st Milford 2 tea + ajandék bogre akci-
6nk is, amelynek keretein beliil a fo-
gyasztok a megvasarolt tedkon feliil
igényes Milford bogréhez is hozzajut-
hattak, fokozva ezzel a tedzas nyujtotta
élményt.

— Milyen eredménnyel zarult az akci6?
— A promdci6 hatékonynak bizonyult —
tobb mint 40 ezer f6t értiink el, szoli-
tottunk meg. A visszajelzések szerint a
vasarlok oriiltek az ajandéknak, szive-
sen fogadtak a szakértéket. Az adatok
feldolgozasat kovetéen a legtobb helyen
forgalomnovekedést  tapasztaltunk,
sok esetben az atlagos fogyas mintegy
6-10 szeresére novekedett, és feltételez-
hetjiik, hogy gyarapstik az tjravasarla-
sok szama is.
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Az IMIGe portfoliojéba tartozd 6 szegmens
kozul (hipermarketek, benzinkutak, fois-
koldk, kozépiskoldk, uszoddk, strandok)
szamos helyen reklamozzak termékeiket
a teaszektor hirdetdi, képviseldi. Legjel-
lemzbb azonban az eladés helyén torté-
n6 rekldmozas, hiszen ahogy é&ltaldban a
napi fogyasztasi cikkek esetében, itt is el-
sOdleges szempont az eladdsok 6szton-
zése, a termék kiemelése a kategoria tob-
bi eleme kozul, az impulzus vasarlok befo-
lydsoldsa, és természetesen mindezek
mellett a marka ismertségének novelése.
Az utébbira tokéletes példa a 2006. de-

2006 decemberében futott Twinings-kampany
sordn sikeresen hasznélték a polcmegallitd
zészlokat is

Teadélutan az IMIGe-dzsel

cemberi, hazankban Shelf Stopperen
(polcmegallitd zaszlo) futott Twinings-
kampany. A kampany Uzenete a tea el6-
nyeinek hangsulyozasa mellett (harmdnia
testnek és léleknek) a hitelesség kommu-
nikdldsa volt, hiszen a Twinings 300 éves
multjaval a legrégebbi teamdrka a vildgon.
A szektor marketingstratégigjaban megfi-
gyelhett, hogy a jeges és forr¢ italokat az
év kilonbdz6 szakaszaiban reklémozzak.
Az IMIGe-nél jellemzben a téli id6szakban
futnak a forrétea-kampanyok, mig a
jegestedk hirdetései a nydri szezonra te-
het6ek. Tavalyel6tt a jdlius-augusztusi
szezonban hirdette a Sara Lee a Pickwick
jegestea instant verzi¢jat strandokon, il-
letve augusztusban a Tesco hipermarke-
tekben. Mig a strandokon, a Beach Bench-
eken (strandpad) elhelyezett hirdetése-
ken az instant icetea (j csomagolaséra
fektették a hangsulyt, addig a hipermar-
ketekben polcmegallitd zaszlon futd au-
gusztusi kampany soran az () termék
kommunikéldsa volt az elsédleges szem-
pont.

Szintén szezonalis promaécio volt 2005 jUli-
usdban a Cseh Koztarsasdgban, az Ahold
Hypernova l&nc halézataban, Clip-on-on
(bevésarldkocsi-fogantyl) futd Nestea-
kampany is.

A legutols6 teakampany idén februdrban
futott a Cseh Koztarsasagban. A Pickwick
hirdetésével méarcius kozepéig, a Tesco hi-

Szintén szezondlis proméci6 volt 2005
jdliuséban a Cseh Koztérsasagban, az Ahold
Hypernova lanc halézataban, Clip-on-on
(bevéséarlokocsi-fogantyu) futd
Nestea-kampany is

permarketek tertletén, polcmegallitod
zaszlon taldlkozhatnak a fogyasztok. A
kampany célja a Pickwick Uj, tealeveleket
tartalmazo, haromféle fzvildgban megva-
sarolhatd termékének piacra valo beveze-
tése és megismertetése volt. =

Having tea with IMIGe

Tea businesses often advertise their products in places
where surfaces belong to IMiGe. Advertising at the point of
sales is however, most frequent, as this is where customers
can be influenced most effectively. A perfect example of
such a campaign is the Shelf Stopper promotion for
Twinings in December 2006. The main message in addition
to communicating brand advantages, was authenticity,
since Twinings is the oldest tea brand in the world. Hot and
ice drinks are advertised in the appropriate seasons. Sara
Lee advertised the instant version of its ice tea on beaches
and in Tesco hyper markets with beach benches and shelf
stoppers in July and August. Beaches appear to be an
excellent place for sales and can be regarded as an inde-
pendent advertising channel. Impulsive purchases are typi-
cal on beaches and a large part of target groups spend a
lot of time there in the summer. &

Inkabb hagytak a kostoltatast

— Van-e barmilyen kozvetlen védsarldi
visszajelzés?

Kezdetben a vasarlék hianyoltdk a
klasszikus teakdstoltatast, de a tee-
sommelier-t6] kapott informacidk bir-
tokaban — miszerint a kivant iz eléré-
séhez egy teafiltert legalabb 8 percen
keresztiil kell a forr6 vizben tartani —
megértették annak mell6zését.

A képzett tee-sommelier-k az alkalomhoz ill§
kosztiimben szédlitottak meg a vevoket

Az eddig ritkan tapasztalt promocids
formdt azért valasztottuk, mert vélemé-
nyiink szerint az igazi teafogyasztashoz
nem nyujt megfelel6 helyszint egy zsu-
folt aruhazi gondolakoz, a tea szaksze-
ri és egyéni izlésre torténd elkészitése
nem lehetséges ilyen koriilmények
kozt.

Ezért a szakértéink tanacsokat és tea-
mintakat adtak a vasarloknak, ezzel uj
izek kiprobaldsdra 6sztonozve dket.

Konkluzioként elmondhatjuk, hogy a
fogyasztok elégedettek a tea mindségé-
vel, kiszerelésével, megfelelének tartjak
az ar-érték ardnyt, tetszetdsnek vélik az
4j designt. -KI-

Tea- experience to let us know what we like!

Some nice, tea sommelier ladies tried to catch my attention in mid-October, when we still believed that winter was coming. They suc-
ceeded and | was soon heading towards the cash register with my basked full of fruit and winter tea specialities. Using a wide variety
of advertising and in-store tools to promote tea sales is a worthwhile effort, as we can see from the success of Milford teas. Regarding
price, packaging and quality, Milford teas belong to the premium segment. The primary objective of the promotion was to get as many
consumers acquainted with tea drinking and Milford tea in particular, as possible using ‘tea sommeliers”. Of course, generating sales
was also an objective as well as finding out more about the target group. The aim was not to to do a sampling promotion, but rather
to educate consumers. Promotions were held in 30 Tesco, 21 Interspar and 10 Auchan stores. Hostesses from Promo Power Trade
Marketing Agency were employed for the in-store activities, who attended a course about tea organised by Cerbona Zrt. and who had
to take an exam after the course. Tea sommeliers wore costumes designed specially for the occasion, which helped to make the pro-
motion more exclusive. Other in-store tools and ads placed in leaflets were used to support the campaign, while a nation-wide mar-
keting campaign also took part. In addition to these, product samples were enclosed in 54 thousand copies of a women's magazine.
During the promotion, over 40 thousand consumers were reached, who welcomed advise from the sommeliers and the gifts. In many
places, sales expanded to 6-10 times of their original volume. Though consumers were missing classic sampling in the beginning, they
understood why a crowded, big store is not the ideal location for drinking a premium quality tea. Consumers were satisfied with the
price/vale ratio and liked the design as well. It was found that tea sales do not depend so much on the season as it is usually assumed.
Last summer, a successful Milford promotion was held using ice cube holders as gifts accompanying two fruit teas. &
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mmm ATL-kampanyok

Ujhagymas Chio Chips tv-spot 30”
L L L N T N N L

Ugynckség m Agency: Scholz & Friends A film egy nyilvanvalé tilzas bemutaté- The film appeals people who
Megrendel6 = Customer: Chio-Wolf Magyarorszag Kft. saval teszi vonzdévéd a terméket azok are real spring onion lovers showing
Termék = Product: Chio Chips Ujhagymés iz{i go g szaméra, akik szeretik az Ujhagymas fzt; o7 ©x@ggerated situation: The pro-
Megjelenések » Apperance: TVz, Viasat 3, National Geographic, VIVA, Halozat 6 16 eov hatalmas tal Gih et 5 (PeURg @ g (e il
! ! ! ! ! atoszereplo egy hataimas tatunagyma iy chopped spring onions on his
mi, Sport 1, 2 kenyérre borftasaval bizonyit! Nem kér-  pread. There is no question: he is a

|dGszak w Period: 200y. februér 23.-mércius 11., marcius 23.-4prilis g. dés, 6 az (j iz valodi ,rajongdja”. real fan of the new flavour.

Torley Charmant doux tv-spot 10”
N N N N N N N N N N B N B B N BN B N BN N B N N |

Kreativ tigynokség = Creative agency: Allison Advertising A Torley egyttt Unnepel a fogyasztok- Torley is celebrating with con-
Médialigynokség » Media agency: Universal McCann kal. Az élet kiemelkedd pillanatainak —umers The rmg!hg sound Ofglasses
Megrendel6 = Customer: Torley Pezsg@pincészet Kft. mélts Kiséréie a Torley és a pezsebsno- of Torley is a sign of the special
Termék = Product: Torley Charmant doux J ) y PEZSBOSPO™ - moments of lfe.

Megjelenések » Apperance: RTL Klub, Viasat 3, National Geographic, Hallmark harak csendlése.

|d6szak m Period: 2007. februdr 1-14.w 1-14 February 2007

Az élet Coke oldalan tv-spot 60”, 30”
N N N N N R R BN R B RN R R R B BN B RN R B B B B BN B B BN BN B

Kreativ ligynokség = Creative agency: Publicis kreativiigynokség A &tvényos és szlrredlis vizudlis elemekre felépi- This  spectacular
Médiatigyntkség » Media agency: Starcom médiaiigynokség tett film azt az provokativ kérdést teszi fel, hogy comm‘ercial poses a pro-
Megrendeld = Customer: Coca-Cola Magyarorszag Kft. vajon kik jornek majd el a temetésiinkre. A film fgé- vocative question: who
Termék = Product: Coca-Cola _ A ) A ) will come to your funeral?
Megjelenések s Apperance: RTL Klub, Viasat 3, VIVA rete szerint minél nyitottabb és teliesebb életet The promise is, the more

open your life is, the

|d6szak » Period: 2007. janudr 2.-aprilis 1. 2 January- 1 Apryl 2007 éltink, anndl grandidzusabb lesz ez az esemény. grander this event will be.

Lay's TV pack tv-spot 15”
T I I I I L A I L A L N L K

Ugynokség s Agency: BBDO Ronaldinho, mint a Lay's reklémarca ismét lathatd a Ronaldinho as the face of Lay's
Megrendel6 s Customer: Fovarosi Asvényviz és UditGipari Zrt. képernyBkan. Most azonban a fokuszba aLay's TV will appear on TV, screens again. This
Terméicx Product. Lay's TV pack ack kerll, amelynek oldalt is nyithaté cso- pmenoweer Loy s TV peck which con
Megjelenések m Apperance:  RTL Klub, Cool, Discovery, Film+, Sport 1, Viasat3 P , o ,y ’ y . . be opened also from the side and is
|d8szak = Period: 2007. februdr 1-25. = 1-25 February 2007 magolésa lehetBvé teszi, hogy a tv eltt mindenki  therefore easier to eat in front of TV

sets, will be in the focus.

kdnnyebben hozz&férjen kedvenc Lay's chipséhez.
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Arak, stratégiak,
fogyasztok

Fgy markatermék nyereségességét kilonbozo belsd és kilso
tényezok befolyasoljak. Az drazds a markastratégia fokuszaban
all, ezért |ényeges megérteni, hogy a fogyasztok és vasarlok
milyen modon viszonyulnak az arhoz. A Nielsen 50 orszagban,
koztUk Magyarorszagon végzett Shopper Trends vizsgalata fel-
tarja, hogy mit varnak a vasarlok a kereskeddktdl, és segit meg-
érteni, vasarldi magatartasuk miként kapcsolddik a kereskedoi

markaértékhez.

ogyan reagalnak a fogyasztdk a
H mind agresszivebb, egyre in-

kabb az arra koncentralo kiske-
reskedelmi kornyezetre?
A vevdk nyilvan kiilonboznek egymas-
tol, de a Shopper Trends ravilagit egy
kozos nevezére: habar a versenyképes
arat a vasarlok altalaban nélkiilozhetet-
lennek tartjak egy bolt poziciondlasa-
hoz, ugyanakkor az ,alacsony darakat”
nem tekintik er6és differencidl6 ténye-
z6nek a boltlancok megitélése soran.

Alacsony ar és hozzaadott értékek
A valaszadok ugyan az alacsony arat a
boltvalasztas kulcsfontossagu tényezo-
jeként nevezték meg, am a Shopper
Trends ramutat, hogy meglep6 mo-
don, adott pillanatban mas hozzdadott
értékek jobban befolydsoljak a boltva-
lasztast. Ilyen érték példaul a konnyd
megkozelithetdség, mindségi markak
és termékek megtfelel készlete a pol-
cokon, valamint széles és mély valasz-
téka.

A profitabilitds fenntartdsahoz minden
kiskeresked6 kénytelen egyenstlyozni
az arba, valamint mas hozzaadott érté-
kekbe valé befektetései kozott, mint
példdul a valaszték, elérhetéség, kénye-
lem vagy mindség. A helyes aranyokat
az befolyasolja, hogy a célcsoport mek-
kora hangsulyt fektet az egyes boltva-
lasztasi tényezdkre.

A markagyartok markajukkal és mar-
ketingbefektetéseikkel  tdmogatni
tudjak a lancokat a kiilonb6z6 hozza-
adott értékek szerinti differencialé-
dasban.

Amit mondanak

- ahogy viselkednek

A hat legnagyobb eurdpai orszagban a
Shopper Trends feltarta, hogy a vasar-
16k mit mondanak a boltvélasztas té-
nyezOinek fontossagarol, és a valdsag-
ban milyen magatartast tanusitanak.
Amikor boltot valasztanak, elmondasuk
szerint a jo ar/érték viszonyt fontosnak
tartjak, és aszerint is viselkednek.

Az alacsony drat ugyan lényegesnek
mondjak, de dontésiikben igazabdl ki-
sebb szerepet jatszik.

Viszont a vonzo arakciok széban sem,
valdsagosan sem lényegesek a nagy at-
lag szamara.

Megkérdezés soran, valaszaikban szin-
tén fontosnak tartjak, a kutatds szerint
pedig boltvalasztasnal a valdsagban is
nagy sullyal esik latba, hogy egy tizletben
mindent megkapjanak, az {izletnek egy-
egy termékbol megfelel6 készlete legyen.
Ugyan a megkérdezés sordn nem
mondjdk lényegesnek, dontéseiket
mégis jelentésen befolyasolja, hogy

markaépités és promécié mmm

adott boltban megtaldljak, amit keres-
nek, tovabba széles és mély legyen a va-
laszték, valamint a mindségi, markas
termékek kindlata megfelel legyen.

Harom tipikus arstratégia
A Nielsen elemz6i napjaink eurédpai
kiskereskedelmében harom tipikus ar-
stratégiat figyeltek meg.
1. Koltségalapu arazasnal a gyartas, mar-
keting és disztribucio koltségeihez hozza-
adnak bizonyos haszonkulcsot. Leggyak-
rabban értékesités- vagy gyartasorientalt
szervezetek haszndljak. Ilyenkor mecha-
nikusan szoktak kozeliteni a koltségek el-
lendrzéséhez és az armegdllapitashoz.
2. Versenyalapu drazasnal figyelik a
versenytarsak stratégiajat, és ahhoz ké-
pest tamado vagy védekez6 hizasokkal
véltoztatjak egy-egy marka fogyasztoi
arat. A modszert f6leg a versenyzé szel-
lem vagy piaci informdciok altal vezé-
relt cégek valasztjak, amelyek valaki el-
len, valakivel szemben igyekeznek
poziciondlni magukat. Példaul X mar-
kaval azonos szintli arra torekszenek
vagy X markanal 10 szazalékkal olcsob-
bak, esetleg Y markanal 5 szazalékkal
dragabbak akarnak lenni.
3. Ertékalapu 4razdsndl arra épitenek,
hogy a fogyaszté mekkora értéket tulaj-
donit egy markanak. A fogyaszto altal ér-
zékelt értéknek sokszor kevés koze van az
elddllitas, marketing vagy szallitas koltsé-
geihez. A marketing altal vezérelt szerve-
zetek jellemz6 mddszere ez, amelyben a
figyelem az értékteremté folyamatra
osszpontosul. Ennek része példaul a mar-
ka drérzékenységének 6konometriai mo-
dellezése vagy a termékjellemzék fo-
gyasztd altal érzékelt értékének elemzése.
A fenti harom alapstratégia tovabbi
véltozatainak tekintheté a szegmenta-
cids arazds, az darmegallapitas piaci rés-
ben, a mindennap alacsony ar (EDLP)
és a tobbi megkozelités.

Nevihostényi Eva, a Nielsen marketingigazgatéja

Prices, strategies, consumers

Several factors can effect the profitability of a brand. Pricing is in the focus of brand strategy, which means we should understand how
consumers interpret prices. The Shopper Trends survey prepared by ACNielsen in 50 countries shows us what consumers expect from
retailers and helps us to understand how consumer behaviour is influenced by brand values. How do consumers react to the increas-
ingly aggressive, price-focused retail environment? Though competitive prices are regarded as important by consumers, “discount
prices” are not an especially powerful tool for attracting consumers to particular chains. Some other forms of added value can have
more influence on consumers’ choice of retail chain to visit than low prices. For example, adequate stocks of quality products, ease of
access, or the composition of assortment can be @ more important consideration for customers. Shopper Trends revealed what cus-
tomers say about their priorities and how they behave in six major markets. Adequate and diverse assortment is regarded as far more
important than depressed prices, because customers prefer to buy everything in one place, if possible. Analysts from ACNielsen have

pointed out three typical price strategies in European retail Trade:

1. Cost-based pricing where a certain margin is added to costs is used most frequently by manufacturers.

2. Competition-based pricing takes the strategy of competitors into consideration and defines itself as offensive or defensive in com-
parison with these. This is used by competition-oriented enterprises which position themselves against another enterprise or product.
3. Value-based pricing is based on consumers’ appreciation for a brand. This value is often quite independent of costs. Marketing-ori-
ented enterprises prefer this approach. Other pricing strategies are regarded as derivatives of the above three. &
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Sweet Point

ukorkdval indult a Sweet Point, és

probalta megvetni a labat a szocializ-

mus elosztd szervezeteiben, a
fiszérteknél. A cukorkakorszak csaknem
10 évig tartott, amikor is — 1994-ben — Hor-
vath Imre felismerte a szaloncukorpiacban
rejlé tizleti lehetéségeket. Amely nem volt
mas, mint épp a ,mas”. Vagyis a szaloncu-
kor évtizedek ota tartd valtozatlansiga,
unalmassaga, ami fogékonnya tette az em-
bereket az ujra. A fakra aggatott angyalkas
szaloncukor iinnepélyesebbé, szentebbé
tette a karacsonyestét, nem csoda, hogy ha-
marosan fogalom lett, kitaldléjanak pedig
vilagdijat hozott. Hirom év milva pedig pi-
acvezet6 poziciot. Ekkor kezdték el a szezo-
nalis figurdk gyartasat is.

Elet az édességen tul

- Utana jott egy-két év, amikor, bevallom
maganak, kicsit tiltiink a babérjainkon - is-
meri be 6nkritikusan Horvéath Imre. — Arra
vartunk, hogy miutan gjradefinialtuk a ka-
tegoriat, lesznek kovetdink, ami ujabb 16kést
ad a piacnak. De a faklyat senki sem akarta
atvenni a keziinkbdl, igy aztan idén djabb
nagy dobasra késziilink.

De a kovetkezo évek mas teriileteken is az
innovacio évei lesznek: a szaloncukrok és fi-
gurak megujitasa mellett a cég belép a tablas
csokik piacdra — sot az édességagazaton ki-
vill szintén szerencsét probal a vizektdl a
taplalékkiegészit6kig. De a — tagabb érte-
lemben vett — cukorkapiacon is lesz 4j a nap
alatt: a palettardl eddig egyediiliként hiany-
z6 ragégumi gyartasa is beindul. A részletek
persze még titkosak.

Két évvel ezel6tt nem gondoltak, hogy itt fog-
nak tartani. Amikor ugyanis a babérlevelek
lassan fonnyadni kezdtek, és a pénziigyi hat-
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térben vératlan és kedvezGtlen fordulat allt be,
nem alltak készen olyan nagy otletek, ame-
lyekkel elegansan at lehetett volna ugrani a
keletkezett godrot. 2006 ezért a kikecmergés
tanulsagos éve volt a dunakeszi cég életében.

Nem add-, hanem kulcskérdés

az innovacio

Hogy éppen 2007 lesz egy tjabb ugras éve,
az tehat részben sziikségszertiség. Megpro-

M Horvath Imre vezérigazgato, Sweet Point

béljak utolérni magukat — illetéleg elérni
azt a szintet, ahol tartaniuk kellene. De
Horvath Imre elismeri, hogy ehhez most
jol jon az addszabalyok valtozasa (foként
az innovaciok adoalap-csokkent6 tényezo-
vé avanzsaldsa), és a kereskedelem szemlé-
letének lassu atalakulasa is. Utobbival kap-
csolatban, htien hosszt évek 6ta hangozta-
tott allaspontjdhoz, gyorsan hozzdteszi:

— Azért még tobb évnek kell eltelni addig,
hogy a kereskedelem egy szezont megfelel-
en kezeljen. Példaul ugy, hogy miutén a sze-
zonterméket tigyis keresik, teljesen felesleges
az arszinvonaldt a szakadékba lokni. Majd
csodalkozni, ismét nem kerestiink semmit.

De az innovacié sem csupan adokérdés,
hanem kulcsprobléma, mondja. Nincs ta-
lan még egy ennyire impulz kategéria. A
mindség mellett rendkiviil fontos a csoma-

golds: mennyire ingerkeltd, milyen {izene-
tet kozvetit. ,Igazan sikeres az a termék,
amirdl a fogyaszté ugy érzi, azt neki gyar-
tottak” — szokta mondogatni.

Horvath Imre értékeli az allami jo szandé-
kot, ugyanakkor gy tartja, az Gtletes ter-
meékfejlesztésekhez nagyban kellene javi-
tani a szakemberképzés szinvonalat —
amely ugyancsak dllami feladat.




Meeting Sweet Point médra

A vezérigazgatd nem csak altalanossagok-
ban beszél: a Sweet Point példaul mar évek
oOta keres egy megfelel6en kreativ, 6nallo,
nagy munkabirasi marketingest, sikerte-
leniil. Valami mindig hibazik — vagy a tu-
das, vagy a megtanulhatatlan kreativitds.
Igy a termékfejlesztés, a csomagolds, a
markatiizenetek és az eladdsosztonz esz-
kozok kitalalasa mai napig ugy torténik,
hogy Horvath Imre 6sszehivja két kipro-
balt, régi kollégajat (a gyartasi igazgatot,
aki egyben a termékfejlesztésért is felel, va-
lamint a designert), és 6rdkig otletelnek.
Ezt egy multindl meetingnek hivjak — de
nem ez az egyetlen kiilonbség.

- Ott a marketingeseknek komoly dontési
joguk nincs, mindent a kozpont engedé-
lyez, az igazgatosag dont, a magyar részleg
pedig végrehajt, vagy csupan annyi a fel-
adata, hogy beossza a ra kiszabott biidzsét.
Ez rendkivill frusztralo tud lenni. Egy ilyen

Sweet Point

cégnél, mint a Sweet Point, sajat 6tleteink
targyiasulnak, beépiilnek a rendszerbe, a
termékbe, és ez motivalo, jo érzés — fogal-
mazza meg a f6 kiilonbséget.

Persze minden marketingtudas alapja az el-
adhaté termék létrehozasa — ez is egyike
azoknak a megallapita-
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Sweet Point

kapcsolatokat épitettek mar ki. A cég neve —
foleg, hogy egyben ernydmarkaként is funk-
cional — majdhogynem exportra rendeltetett:
barmilyen orszagban jol hangzik, és konnyen
megérthet6. Még taldn jobban is, mint ide-
haza, a Boci, Tibi, és a tobbi, régebbrdl is-
mert, ,echte” magyar marka mellett.

- Ma mar azért orszagszerte tudjak, kik
vagyunk, és mit kinalunk, de kétségteleniil
volt id6, amikor inkabb a karat lattuk a ne-
viinknek - ismeri el Horvath Imre. — Ami-
kor indultunk, az osztrdk bevasarloturiz-
mus élte reneszanszat, vonzo volt a kiilfol-
dies hangzas. Aztan a kilencvenes évek ele-
jén, tobb régi magyar marka ujjasziletése-
kor ez visszaiitott. Hosszt id6 és sok mun-
ka kellett ahhoz, hogy ezen valtoztassunk.

Eurdpa és a Kiils6-Dzsumbuj utca
Amin viszont Horvath Imre nem valtozta-
tott, az a szokimonddsa, a karakteres véle-
ményalkotasa. Olyan tigyekért emel szot,
amelyek véleménye szerint a magyar édes-
ségipart veszélyeztetik. Ilyen volt korabban a
sziirke- és feketegazdasag jelenléte ebben az
iparagban is, vagy az utobbi idoben a gyenge
mindségli, nyugatabb-

soknak, amelyekre a
Sweet Point értékesitése
épul. Vagyis: a jo ter-
mék képes eladni 6n-
magat, amit megfelel$
marketingmunkaval
novelni lehet és érde-
mes. A csupan marke-

Arra vértunk, hogy miutén Gjra-
definidltuk a kategoériat, lesz-
nek kdvetdink, ami Gjabb G-
kést ad a piacnak. De a faklyat
senki sem akarta atvenni a ke-
zlinkbdl, igy aztan idén Gjabb
nagy dobdasra késziiliink.

ol érkezd importter-
mékek. Ezt ugy fogal-
mazta meg a vezérigaz-
gatd, hogy Magyaror-
szag Eurdpa édesipari
szemétlerakoja lett —
aztan a hiradasokbol
kiderilt, hogy nem

ting ,.halottnak a csok ™.

Kiilfoldon jobban értik

A Sweet Point jovoképében elokelé helyen
szerepel az export fellenditése. Nem kell a
nullarél indulniuk, hiszen - f6leg a kornyezd
orszagokkal, de példaul Daniaval is — komoly

After recovery, before the big deal

The history of the enterprise we know by the namedétt a mai
“Sweet Point” began in @ small workshop in a basement,
in1985. They grew quickly and became a company limited by
shares in 2006. According to Imre Horvath, owner and director,
the fact that they could become so big in such a short time
tells us a lot about the Hungarian sweets business.

Sweet Point started business with candies in the last years of
the socialist era. The candy period lasted for almost 10 years,
then in 1994, Imre Horvéth recognised the business potential
of fondants. More precisely, the potential in making new types
of fondants, which in turn made them the market leaders with-
in three years.

Then one or two more relaxed years followed, when we laid back
and enjoyed our success - admits Imre Horvath. - However, this
year, we are planning to come up with another big idea - he adds.
Future years will be devoted to innovation: in addition to making
fondants and Christmas figures, they will enter the markets of
table chocolates, mineral water and dietary supplements, while
their innovation in their native field will be the production of chew-
ing gum. Two years ago, when unexpected financial difficulties
appeared, they had no big ideas to turn to yet. As a result, 2006
was a hard year of recovery for them. Innovation in 2007 is a neces-
sity and the related tax allowances represent an added benefit.

This is probably the most impulsive category. Besides quality,
packaging is also extremely important - he says.

They have been looking for a creative, independent, hard work-
ing marketing manager for years unsuccessfully. Something was
always missing: either skill or creativity. Product development,
packaging, inventing brand messages and selecting promotion-
al tools is still the responsibility of Imre Horvath and two of his
old colleagues. - In multinational companies, marketing man-
agers have limited powers, major decisions are made by the
board and approved by the headquarters, the local people sim-
ply execute or allocate budgets - ha says. We can see our own
ideas come to life, which is @ motivating experience - he adds.
The basis for any marketing however, is a good product. With-
out a good product, all marketing tricks are useless.

One of their primary obectives is to expand exports. They
already have good contacts in neighbouring countries and
even Denmark. Their name, especially as an umbrella brand is
perfect for foreign markets and much better than the names
of some traditional brands.

- When we started our business, our foreign name was an
advantage, because everybody went shopping to Austria. Lat-
er, however, the trend changed and it took us a lot of time and
effort to change this - he remarks. =

csak édesipari.

— Megkeriilhetetlen a
kereskedelem és az ellen6rzd szervek felelds-
sége — szogezi le. — El6bbi az, aki atcimkézve,
vagy még csak gy sem, de atveszi, kirakja és
arulja, hogy nyerjen néhany forintot. A fo-
gyasztovédelem és a tobbi dllami ellendrzd
intézmény pedig argus szemmel figyel — en-
gem, hogy megvan-e négy milliméter a bett
a termékem oldalan. Ez is kell, persze, de sok
magyar gyarto fejében megfogalmazddik a
kérdés: vajon azért kapjuk mi ezt a kitinte-
tett figyelmet, mert e nélkiil hajlamosak len-
nénk ott becsapni a fogyasztoinkat, ahol csak
lehet? Vagy ne adj Isten azért, mert minket
sokkal konnyebb megtalalni, mint a sokkal
dvatosabb, rejtézkodébb atcimkézds impor-
tért, nem létezé cimén, a Kiils6-Dzsumbuyj
utcaban? Lehet, hogy bizonyos hivatalos
szervek a konnyebb ellenalls irdnyaba men-
nek? Lehet, hogy a tobb szdz 6njelolt élelmi-
szer-import6r, amely folyamatosan véltoz-
tatja nevét, cimét, amugy sem érheté el?
Ezért hat nem veliik kell t6rédni. =

Szalai Laszl6
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z els6 két nap nyitds-
At(’)l zarasig telt haz
volt a magyar cégek

standjain és a targyalokban.
A vendégforgalom az utolsd
napon hagyott kicsit alabb —
tajékoztatott Dobrotka Zsu-
zsa, az Agrarmarketing
Centrum marketingkommu-
nikacids csoportvezetdje. —
A Fruit Logistica novekvo
presztizse és a kiallité cégek
eredményes betereld kampd-
nya mellett sok iizletember
tudatosan keresi a kivalé mi-
ndségli magyar arut, amely
éppen a mediterran orszagok
betakaritdsi szezonjanak be-
fejezte utan szedhet6 és szal-
lithato.

Tapasztalatai szerint a rend-
szeresen kidllit6 magyar cé-
gek mellett mindig jelentkez-
nek djak is, amint idén is,
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hogy é4poljak tizleti kapcsola-
taikat, és ezdltal mindig élénk,
mozgalmas az AMC altal
szervezett kozos megjelenés.

Ismerve a hazai eréviszonyo-
kat és a varhatoé fejlodést,
Dobrotka Zsuzsa arra sza-
mit, hogy jovére joval tobb

Minden eddiginél nagyobb, 180
négyzetméteres szigetstan-
don szervezett megjelenési le-
hetséget az FVM AMC Kht. 11
magyar kiallitonak a berlini Fruit
Logistica Zoldség- és Gyumalcs
Marketing Szakkidllitason.
Kozottuk vadonat(j formacio
volt a Dalza, amely két ismert
értékesitd szovetkezetnek, a
Mérakertnek és a Délkertész-
nek a kdzos kereskedelmi val-
lalkozasa.

A részt vevo cégeknek - mint
egyéni kiallitéknak - a terllet-
dfj, valamint a standépitési és

Rekordnagysagu magyar stand Berlinben

Uzemeltetési koltségek 5o
szazalékat vallalta at az Ag-
rarmarketing  Centrum. A
szakkiallitas internetes, virtu-
alis kidllitasi tertletén”, a
,Virtual Market Place-en idén
megUjult, aktualizalt informa-
ciés anyaggal jelentek meg,
amely a német mellett mar
angol nyelven is elérhet? volt.
Magyarorszag idén 10. alka-
lommal - az Eurépai Unio tag-
jaként harmadszor - vett
részt a Fruit Logistican. Az
esemény minden évben kivald
lehetBséget nydjt orszagunk

képviselte magat

Az AMC 4ltal szervezett magyar nemzeti standon beliil 10 cég
mutatkozott be egyéni kidllitoként, valamint a szakmakozi szervezet is

z0ldség-gyimales  kindlata-
nak bemutatéséra, iletve kial-
[itéink Uzleti kapcsolatainak
apolésara. Az dgazat export-
orientdlt, fgy a szakkiallitas ki-
emelkedt jelenttséggel bir az
orszag szamara a nemzetkozi
szakmai kidllitasok kozott. Az
FVM AMC Kht. keretprogramja
évek ota jelent8s Osszegekkel
tdmogatja a magyar zoldség-
és gyumolcsfajtak bel- és kil-
foldi marketingakcioit, kozos-
ségi marketingprogramukban
2007-ben is a kiemelten té&-
mogatott agazatok kozott
szerepel. »

Record size
Hungarian stand in
Berlin
FVM AMC Kht. has acquired the biggest
ever exhibition area (180 square metres)
for 11 Hungarian exhibitors at the Fruit
Logistica exhibition. 50 per cent of the
expenses like rent, construction and
operation, are borne by AMC. Hungary
attended Fruit Logistica for the tenth
time this year, as this is an excellent
opportunity to present Hungarian fruit
and vegetable produce for export. The
Ministry of Agriculture has been provid-
ing substantial subsidies for marketing
campaigns of domestic breeds of fruits
and vegetables for years.
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, sokak altal kerasatt drukinalattal.

magyar cég lesz kint a német
tévarosban.

Innovacios nagydij

a zoldségsnacknek
Kényelmi termék és bio -
ezen a két teriileten lattuk a
legtobb djdonsagot, amellyel
keresletet lehet tamasztani,
és novelhet6 a fogyasztas.
Nem véletlen, hogy az inno-
vacios nagydijat egy plasz-
tikzacskora val6 snack nyer-
te: Osszesen tizenkét deka
uborka-, zoldpaprika-darab-
ka néhany koktélparadi-
csommal. Falatokra darabol-
va, megmosva, azonnali fo-
gyasztasra. De kinaljak az
egyes zoldségféléket kiilon
csomagokban is.

Tégla alaku kartonlap az alja,
igy automatdban is értékesit-
het6. Azon kiviil benzinkut-
nal, kioszkban, szupermar-
ketben vagy sportstudiéban
is egészséges megoldast ki-
nal a megszokott snack-
vélaszték mellett.

A tavaly jaliusban piacra do-
bott dijnyertes mellett még
legalabb husz nagy cég kostol-
tatott a latogatokkal miianyag
tasakba csomagolt zoldség-
vagy gyiimolcssnacket.

Diszkontok szerepvaltasa

friss bioaruval

A zoldség-gyiimolcs pozicio-
janak er6sodése a bolti eladds-
ban egyiitt jar a diszkontok



pott a magyar standon.

25 magyar ceg Moszkvaban

25 magyar vallalat jelent meg az FVM Agrarmarketing Centrum
Kht. altal felallitott magyar nemzeti standon a moszkvai
Prodexpo szakkidllitason, 2007. februar 12-16. kozott.

Az Bsszesen 311 négyzetméter nagysagl standterlleten 5
egyéni és 20 kozosségi kiallitd képviselte a magyar szineket. A
termelBcégek mellett a kereskedelmi képviselet is helyet ka-

Oroszorszag egyik legfontosabb élelmiszer-ipari rendezvénye
2007-ben immér tizennegyedik alkalommal nyitotta meg kapuit. s

25 Hungarian companies in Moscow
25 Hungarian companies with five individual and 2o collective exhibitors among them,
attended the Prodexpo exhibition held in Moscow between 12-16. February. &

7

szerepvaltasaval. Az ,0lcsd
bolttipus eredetileg tartds élel-
miszerek behatdrolt vélaszté-
kéval, és extrém alacsony ara-
ival alakitotta ki profiljat.
Ujabban azonban a lakéhely
kozeli boltokhoz kezdenek ha-
sonlitani, mivel bovitik kina-
latukat hagyomdnyos friss
arubdl, tobbek kozott gyii-
molcesbdl és zoldségbol.

— Németorszagban a fogyasz-
tok ujabban nemcsak az arat
nézik, hanem a mindgség felé is
orientalédnak. Ezt a trendval-
tast a diszkontok gyorsan ész-
revették, és gyorsan alkalmaz-

kodnak is hozza értékesebb
arukinalatukkal — mondta a
Kozponti Piaci és Arfigyeld
Szolgalat igazgatohelyettese,
dr. Andreas Schwierz az inté-
zet standjan. — Egyre tobb
bioélelmiszert kindlnak a disz-
kontok, kiilonosen a friss szeg-
mensben, ahol a mdrka még
alarendelt szerepet jatszik, és
ezért a biomegjel6lés prémium
jelleget kolcsonoz az arunak.

,Minden varakozasunkat
feliilmalta”

A vasar vége felé, szombaton
délutan a sajtékozpontban

horizont mm

Record breaking exhibition

The assortment of fruits and vegetables kept by stores is playing an increasingly important
role in the competition for customers. This fact was reflected by the Fruit Logistica exhibition
held in Berlin, which has become bigger and more spectacular than anybody had expected.
42 thousand visitors from 120 countries were registered during the three days of the event,
while 1,867 exhibitors from 74 countries participated. - The stands of Hungarian companies
were filled with visitors and clients from opening till closing, in the first two days -said Zsuzsa
Dobrotka from Agrdrmarketing Centrum. She expects even more Hungarian exhibitors to
attend the event next year. Most innovations came from the fields of convenience and bio
products. The main prize for innovation went to a ready to consume vegetable snack in a
plastic bag. Besides the winner, there were at least twenty other similar products in plastic
bags. Improving the position of fruits and vegetables in retail sales is accompanied by dis-
count stores playing a bigger role. These are expanding their assortments of fresh fruits and
vegetables, like traditional, neighbourhood stores. In Germany, consumers are not only inter-
ested in low prices, quality is also important for them. This trend had been detected by dis-
count stores and they are adapting by stocking more valuable products. The proportion of bio
fruits and vegetables is growing, especially as the term “bio” sounds much like “premium”.
According to Wolfgang Rogall, press chief of Fruit Logistica for the last fifteen years, this
year'’s event was beyond all expectations both in terms of the number of visitors and the
size of the exhibition. “More decision makers from companies attended than ever before” - he
added. ®

Wolfgang Rogall, aki kezdet-

riilet tekintetében a 20 sza-

t6l fogva, tizenot éve a Fruit
Logistica sajt6fénoke, farad-
tan, de jokedviien beszélge-
tett az ujsagirokkal. Tobbek
kozott megéllapitotta:

— Szamitottunk rd, hogy bo-
vill a vasdr, de a latogatok és
a kiallitok szaménak egy-
arant 16 szazalékos noveke-
dése, valamint a kiallitasi te-

zalék plusz minden vérako-
zasunkat feliilmdlta. De
nemcsak a mennyiség sza-
mit, hanem a mindség is.
Minden eddiginél tobb ter-
mel0 és kereskedelmi vallalat
dontéshozd pozicidban 1évé
vezetOi keresték fel az idei
Fruit Logisticat. =

N. M.

BioFach: kinotte magat
a kozmetikum

Az idén februdr 15-18. kozott rendezett nirnbergi BioFach kialli-
tason 26 magyar kiallito vallalat vett részt az FVM AMC Kht. ta-
mogatasaval. Az dsszesen 250 négyzetméteres magyar stand
a tavalyinal 50 négyzetméterrel nagyobb volt.

A vildg egyik vezett bioszakvasaran tavaly 70 orszag tobb mint
2000 kidllitéja mutatta be druvélasztékat 100-nél is tobb orszag
37 ezer szakmai ltogatdjanak. Az érdeklédés idén még nagyobb
volt: az eldzetes adatok szerint 120 orszaghdl 42 ezer latogatod
jérta végig a kiallitast. A BioFachon a biotermékek teljes spektru-
ma bemutatkozott, az élelmiszerektdl és boroktdl kezdve a koz-
metikumokon, textilidkon, haz-
tartasi és tisztitdszereken &t a
butorokig és jatékokig. A 2007-
es év (jdonsdga volt, hogy a
BioFach kiallitas korabbi kozme-
tikal pavilonja immar onallo szak-
vasarrd nétte ki magat, igy a ter-
mészetes kozmetikumok és
wellnesstermékek idén elsd al-
kalommal Vivaness szakkiallitas
néven mutatkoztak be. s

BioFach: cosmet-

ics coming of age

This year's BioFach exhibition held
between 15-18. February in Nurnberg,
was attended by 26 Hungarian
exhibitors with the help of FVYM AMC
Kht. More than 2000 exhibitors from 70
countries presented their products to
over 37 thousand visitors. In 2007, the
cosmetics hall at the exhibition became
an independent exhibition under the
name “Vivaness”. s
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A JovO

a Zold Héten

A vildg legnagyobb meztgazdasagi és élelmiszer-ipari szakkiallitdsat minden id6k legrangosabb-
janak aposztrofdlta a foszervezd Messe Berlin sajtofénoke, Michael T. Hofer. Joggal, hiszen az
exkluziv megnyitéunnepségen jelen volt tobbek kozott dr. Angela Merkel szovetségi kancellér és
az EU soros elnoke, valamint José Manuel Barroso, az Eurdpai Bizottsag elnoke. A magyar agrar-
miniszter és kisérete szintén megtisztelte jelenlétével a januar 19-28. kozott rendezett rangos

esemeényt.

oztudott, hogy Berlin évtizede-
K ken at a vilagpolitika érdekl6dé-

sének kozéppontjaban allt, mi-
vel a berlini fal Németorszag és Eurdpa
megosztottsaganak jelképe volt. A fal
leomlasaval azonban egy 0j korszak
kezdetének szimbdélumava valt, ame-
lyet megerdsit a rémai szerzddések
megkotésének 50. évforduldja, ugyanis
a jubileum az EU német soros elnoksé-
ge idejére datdlédik. Minden bizonnyal
ennek tudhaté be az a tény, miszerint
ez évben a 72. Griine Woche hivatalos
»partnerorszaga” az Eurdpai Unié volt.
A nemzetkozi sszejovetel 81 éves tor-
ténetében Osszesen 116 orszagbdl 72
ezer kiallité érkezett Berlinbe, ahol

csaknem harmincmillié latogatdt re-
gisztralhattak a rendezék. A szamok
természetesen onmagukért beszélnek.

Magyarorszag tradiciondlis résztvevéje
a berlini seregszemlének: immaron 35.
alkalommal mutatkozott be. Az Agrar-
marketing Centrum (AMC) kozponti
informacios standot {izemeltetett a mar
megszokott 10/2-es csarnokban, illetve
pavilonban, ahol helyet kapott a Magyar
Turizmus Zrt. is. Az elarusitast is végz6
kiallitéink a Mahir Kiallitas és Rendez-
vény Kft. altal — kizarélag vallalkozoi
alapon — szervezett standokon 6nélléan
(azaz tamogatas nélkiil) jelentek meg,
koltségeiket teljes egészében maguk fi-
zetve. A magyarok standjan hét vallal-

slit6tt langosnak

Nem annyira Ujszer(isége, mint inkébb a nosztalgiaébresztés miatt volt nagy sikere a magyar standon
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nagy kérdeésel

Graf Jozsef mezbgazdasagi és vidékfejlesztési
miniszter német kollégaja, Horst Seehofer
tarsasdgaban

kozéas mutatta be termékeit és szolgdlta-
tdsait, amelyet — tobbek kozott — Horst
Seehofer német agrarminiszter is meg-
latogatott Graf Jozsef kiséretében.

A kertészettol a kisallattartasig
Eurépanak fenntarthato fejlddésre van
sziiksége, amit a kiillonbo6z6 szintl fo-
rumokon és tandcskozasokon egyre
tobb szakember hangsulyozott. A kér-
dés tovabbra is adott, miszerint dssze-
egyeztethet§-e a gazdasagi fejlodés és a
biodiverzitds fenntartdsa, ugyanis az
emberiség felelGssége, hogy harmonia-
ban maradjon a természettel. A konfe-
rencidkon felszolalok szerint nagy ve-
sz€ly, hogy a kedvezd adottsagu teriile-
teken is — nagy valdszintséggel — fel-
hagynak majd a mez6gazdasagi terme-
léssel, mivel az alacsony importdrak
miatt nem fogjak tudni tovabb finan-
szirozni a gazdak veszteségeiket. Konti-
nensiinknek sziiksége van sajat mez6-
gazdasagra a biodiverzitds fenntartdsa
miatt is. Németorszagban kiilonésen
erGs dgazatnak szamit a mezdgazdasag,
mivel bé négymilliéan dolgoznak na-
luk az agrariumban.



A statisztikai 9sszesités alapjan 1601 ki-
allité (koziilitk 56 orszagbdl 543 kiilfoldi)
tobb mint 11 hektar brutté feliileten mu-
tatkozott be. A legnagyobb kiilfoldi kial-
lit6 idén is Oroszorszag volt, s a két leg-
régebb ota kidllité orszagot a hollandok
és a francidk jelentették. Az elsGség az
eldbbi orszagé 1951-es induldsaval.

A tiznapos esemény tobb mint 250
konferencia, szakmai tanacskozds és
forum szinhelyéiil is szolgalt. A biopiac,
az élelmiszeripar specialitdsai mellett
éloallat-bemutatok is vonzottak a to-
megeket.

A kertészeti agazat legjobbjai ismét
megjelenhettek a csodalatosan pompa-
z6 viragkoltemények dradatdban. Ez
évben is kiilonos figyelmet szenteltek a
rendez6k az ifjusdgnak, az egészséges
taplalkozas fokuszaban sok-sok prog-
rammal és gazdag valasztékkal.

A kiséllattartoknak — a hagyomanyok-
nak megfeleléen — két teljes csarnokot
biztositottak bd hatezer négyzetméte-
ren, csaknem szaz kiallitéval (4 orszag-
bol). Mindez Németorszagban indo-
kolt, hiszen kozel 23 millidra becsiilhe-
té6 az otthon tartott kisallatok szama
(kutya, macska, diszhalak és madarak).
Ezzel az eredménnyel ugyan a negyedik
helyen éllnak kontinensiinkén az oro-
szok, az olaszok és a francidk utan (az
Euromonitor kimutatdsa alapjan), am
az apolasi eszkozok, kiilonbo6z6 tartozé-
kok és egyaltalan a gondoskodas szem-
sz0gébdl a legtobbet a németek dldoz-
nak kedvenceikért.

Kuriézumnak szamitott a vildg minden
tajan egyre kedveltebb wellness progra-
mok népszertsitése, amely tulajdon-
képpen szervesen kapcsolddik életiink-
hoz a jo kozérzet érdekében. Ennél vi-
szont szakmaibbnak volt tekinthetd a
meguijulé energiaforrasokkal foglalko-
z6 kiallitas és kongresszus.

Fokuszban az j tagok

A tobb mint 250 kisérérendezvény fo-
kuszaban gyakran allt az 4j unids tag-
orszagok versenyképességének helyze-
te, s egyaltalan a bdvités utani konti-
nens agrargazdasaga.

Az egyik legrangosabb esemény a 14.
Kelet-Nyugat Agrarférum volt mintegy
ezer résztvevivel, amelyen az EU-csat-
lakozas jegyében foglalkoztak a dele-
galtak a vilag agrarkereskedelmének
perspektivdjaval és az aktudlis kérdé-
sekkel, leginkabb az élelmiszer-bizton-
sag és dllategészségiigy témakorében —
a briisszeli fébiztos, Mariann Fischer

horizont mm

Ahogy tavaly a Foodapesten a SPAR, a Griine Wochén a Lidl nyitott Uj fejezetet a kiallitas torténetében
azzal, hogy kiskereskedelmi lancként mintaboltot rendeztek be a helyszinen

Boel vezényletével. A pdédiumvitanak
elnevezett forumon az emlitett fGsze-
replé mellett még tobb agrarminiszter
vélaszolt az olykor kemény felhangu
idGszertt gazdasagpolitikai kérdésekre.
Az egész napos tandcskozason termé-
szetesen hasznos informaciok és kon-
krét stratégiai megallapitasok keriiltek
teritékre, kiilonos tekintettel az EU-hoz
csatlakozott kordbbi tizek és a két 4j tag
(Romania és Bulgdria) agrariumat
érint6 témakban fogalmazddtak meg a
kérdések. Mondhatni, az egész kiallitas
mar az Eurépai Unidhoz igazodva szer-
vez$dott sikeressé, a fenntarthaté me-
z6gazdasag, az innovacio jegyében.

A Zold Hét (Griine Woche) torténeté-
ben mar hiarom éve elérkezett a nagy
fordulat éve, hiszen a fokoz6dé érdek-
16dés miatt a Messe Berlin menedzs-
mentje belekényszerilt egyfajta valtoz-
tatasba — természetesen a szakma koz-
megelégedésére. Nevezetesen arrol van
sz0, hogy a rendszervaltas dta é16 Fruit
Logistica mint tarskidllitds immaron
negyedszer, kiilon idépontban varja —
februdrban, harom napon keresztiil —
az egyre fokozddd szamban jelentkezd
érdeklédéket, ugyanis egyszertien ki-
nétte magat e tekintetben a monstre
talalkozd. =

Szalay Attila

Big issues of the future at Griine Woche

The largest agricultural food exhibition in the world was referred to as the “most prestigeus ever” by the representative of the organ-
iser, Messe Berlin at the opening ceremony, attended by chancellor Angela Merkel, and the current chairman of the European
Committee, Manuel Barroso, as well as the Hungarian Minister of Agriculture. During the 81 year history of the event, a total of 72
thousand exhibitors from 116 countries have attended and thirty million visitors have been registered. Hungary has participated for the
35thtime. Seven companies displayed their products and services at the Hungarian stand, in addition to those who had their own, indi-
vidually financed stands. The thought that Europe needs sustainable growth was emphasised by many experts in several forums. A
great danger to bio-diversity is seen in the termination of agricultural production as a result of low profits. This year, 1601 exhibitors
from 56 countries attended the event, where the largest foreign participant was Russia. 250 conferences and meetings were held dur-
ing the ten day event. Two entire halls with a floor area of over 6,000 square meters were occupied by exhibitors of pets like dogs, cats,
fish and birds while more serious topics like renewable sources of energy also had their own exhibitions. One of the most important
conferences held during the event was the 14th East-West Agricultural Forum with a thousand participants, focusing on the prospects
for world trade of agricultural products and issues of food safety. New EU members received special attention with many questions
concerning their agriculture. Fruit Logistica, the accompanying event will now be held - for the fourth time - in February as Griine Woche
has simply become too big for the two events to be held simultaneously. »
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ElOszor pozitiv az osztrak
export-import mérleg

llyen még nem volt: Ausztria tobb élelmiszert exportélt tavaly,
mint amennyit importalt. ,Felutottunk a Bajnokok Ligajaba, és
ott meg is szeretnénk maradni” - jelentette ki Georg Schoppl,
az Agrarmarkt Austria elndke a berlini Grine Woche keretében
tartott sajtotdjékoztaton. Mi még csak a selejtezket vivjuk
ebben a ligadban, tolink ugyanis tobb aru megy nyugati szom-
szédunkhoz, mint amennyi onnan jon.

‘ Az osztrak kivitel zaszléshajoja tovabbra is a tejtermék, élén a sajttal

z osztrakok élelmiszer-eladasai
A Magyarorszag felé 22 szazalék-

kal néttek az el6z6 évhez képest,
a tavalyi el6zetes adatok szerint. Fordi-
tott iranyban a magyar értékesités
Ausztriaba 5 szdzalékkal csokkent. Egy
évvel kordbban még mindkét iranyban
béviilt a forgalom: az osztrak exportno-
vekedés mutatdja 43, a magyaré 18 volt.

Magyar poziciok

A magyar poziciok Ausztriaban tejbdl
és tejtermékbol — sajt nélkiil - (plusz 64
szdzalék), tovabba €16 allatbol (plusz 28
szazalék) javultak.

Rosszabbodtak friss hisbdl (minusz 16
szazalék), feldolgozott gyiimolcsbol-
z06ldségb6l (minusz 24), sajtbdol (minusz
9), illetve valamelyest friss z6ldségbdl és
gytimolesb6l (minusz 3, illetve 2).
Huskészitményekbdl a magyar kivitel
47 szazalékkal boviilt osztrak relacio-
ban, viszont a behozatal 73-mal.

Az osztrak eladdsok Magyarorszagra
néttek friss gyiimolesbdl 111, sajtbol
58, friss zo6ldségbdl 53, feldolgozott
z06ldségb6l-gyiimolesbol 29, tejbdl és
tejtermékbdl (sajt nélkiil) 6, friss hus-
bol 5 szazalékkal.
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Megforditottak
ameccset
A tavalyi, teljes osztrak élelmiszer-kivi-
tel varhatéan megkozeliti a 6,6 milliard
eurdt, ami kozel 10 szazalékkal tobb az
el6z6 évinél.
Ugyanakkor az import
6,46 millidrd eurd, 3
szazalékos novekedési
rataval.
— Futballnyelven azt
mondhatom, hogy az

. EU-belépés idején
Georg Schoppl .
elndk 2:3-ra allt ez a meccs a
Agrarmarkt Austria mi szempontunkbél -

kommentélta a fejlé-
dést Georg Schoppl. — Amikor a csatla-
kozassal megsziintek a védévamoknak
koszonhetd tiveghazi kortilmények az
osztrak piacon, 6zonleni kezdtek hoz-
zank az importtermékek. Aztan tavaly-
elott sikeriilt kiegyenliteniink az ex-
port-import mérleget, mult évben pe-
dig atvettiik a vezetést.
Hozzatette, hogy nem pusztan a terme-
lés mennyiségi novekedésének koszon-
het6 a kedvez6 valtozds, hanem a min6-
ségnek is. Azonkiviil az osztrdk fogyasz-
tok hiliségének a hazai élelmiszerekhez.

Sajt, bor, his
— Zaszloshajonk tovabbra is a tejter-
mék, s élen a sajt all — részletezte a po-
ziciokat. — Emlitést érdemel a bor is,
amely az utébbi évek latvanyos sikertor-
ténete lett. Kisebb szegmensek is szami-
tanak, mint példdul a marha- és sertés-
hus, vagy a kolbdsz- és sonkafélék.
Tovabbra is Németorszag az osztrak
élelmiszer elsé szamu piaca, ahova az
Osszes kivitel egyharmada keriil. Tavaly
6 szazalékkal tobb osztrak arut vettek a
németek, mint egy évvel korabban.
A magyar AMC-hez hasonléan a ko-
z0sségi marketinget szolgald
Agrarmarkt Austria keresi az 4j kiilpia-
ci lehetségeket. Idén 1 millié eurdt
koltenek az export marketingtdmoga-
tdsdra. =

Bajai Ernd

Austrian export-
import balance posi-
tive for the first time

Austria exported more food than it imported for the first time,
last year. Austrian food sales to Hungary grew by 22 per cent
last year, while Hungarian export to Austria shrunk by 5 per
cent. A year before, both Austrian and Hungarian exports to
the other country showed expansion. Hungarian market posi-
tions improved in dairy products, with the exception of
cheese (plus 64 per cent) and livestock export (plus 28 per
cent). On the other hand, Hungarian positions weakened in
fresh meat (minus 16 per cent), processed fruits and vegeta-
bles (minus 24 per cent), cheese (minus g per cent), and fresh
fruits and vegetables (minus 3 and minus 2 per cent).
Hungarian export of meat products increased by 47 per cent,
but Austrian export grew by 73 per cent. Austrian food sales
to Hungary grew by: 111 per cent for fresh fruits, 58 per cent
for cheese, 53 per cent for fresh vegetables, 29 per cent for
processed fruits and vegetables, 6 per cent for dairy prod-
ucts and 5 per cent for fresh meat. Total Austrian food
exports were near EUR 6,6 billion last year, which is 10 per
cent more than a year before, while imports amounted to
only EUR 6,46 billion, showing a growth of 3 per cent.
Germany continues to be the largest market for Austrian
products. Agrarmarkt Austria is an organisation like AMC in
Hungary which provides marketing support for agricultural
businesses. &
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