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Kiemelt témank majusban
Kevesebb és jobb importaru az lizletekben
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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvaso!

H azait vagy impor-
tot? Ezt a kérdést
még mindig nem koveti
egyszerti valasz, s6t, nem
csak a tudatos vasarlok
aranya nd, de az import
termékek mindsége, cso-
magolasa is egyre jobb.
Az elmult id6szak fokozott ellenérzé-
sei nyoman egyre tobb tévémiisor,
ujsagcikk foglalkozik a témaval. Ma
mar az egy kézbe, az FVM-hez tarto-
z6 élelmiszerbiztonsdg terén érzékel-
het6 a fejlodés. Keresked6 és gyartd
egyiittmikodése kozos érdek. Graf
Jozsef agrarminiszter szavait idézve
az a cél, hogy rovid idén beliil az itt-
honi élelmiszerbiztonsdg szinvonala
az unios toplista elejére kertiljon.
A jelenlegi kiilkereskedelmi mérle-
glinkben a mintegy 3.6 millidrd eur6s
exporttal szemben all4, koriilbelil 2.6
millidrd eurds importunk kedvezd
fedezetet mutat. A szamok mogott
pedig ott tudjuk a legfontosabb ex-
portpiacaink koziil Németorszag 15
szazalékos novekedését, vagy Auszt-
ria 10 szazalékos boviilését is.
Es mi az Osszefiiggés a két téma
kozott? Az élelmiszer bizalmi termék,
amelynek értékesitésében a legfonto-
sabb a megbizhatdsdg, itthon és kiil-
foldon egyarant. Kivaltképp, ha a
nemzetkozi helyzet fokozddik...

Hermann Zsuzsanna, fészerkeszto

Dear Reader!
Domestic or imported? The answer is not always
simple, since not only the number of highly con-
scious consumers in growing but the quality and
packaging of imported products is also improving.
As a result of the inspections carried out in the
recent past, imports have been the topic of a grow-
ing number of television programs and press arti-
cles. Progress is noticeable in the field of food safe-
ty, which is now the responsibility of a single organ-
isation, the FVM. It is the shared, common interest
of retailers and manufacturers to co-operate.
Quoting Jézsef Gréf, Minister of Agriculture, our
objective is to make domestic food safety one of
the best in the EU. Our present balance of foreign
trade is favourable, with exports amounting to EUR
3.6 billion, while imports only total 2,6 billion.
Behind the numbers, we can see growth in our most
important export markets, like 15 per cent in
Germany and nearly 10 per cent Austria. How are
these two topics related? Food is a product which
requires trust. Reliability above everything else is
needed to sell food both in our domestic market
and abroad. Especially, when the international situ-
ation is ,getting hot*..
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Kiemelt témank majusban

Kevesebb és jobb importaru
az lzletekben

A kézelmlt fokozott élelmiszer-biz-
tonsagi ellendrzései soran egyebek
mellett az is kiderdilt, hogy az elmdlt
egy esztenddben nem novekedett az
Uzletekben talalt importéalt élelmisze-
rek ardnya, ugyanakkor javult a ming-
ségiik. Minderrdl a gyartok és keres-
keddk véleménye kissé eltér.

A gabona éve volt a tavalyi

HoRe

Parbeszéd

Polctukor

Hogyan mondjam el neked?

Kilonlegességekkel koszont be a nydri
jégkorszak

A fiatalabbakat is beflizik a kompakt
bef6z6szerek

A borotvalkozas jelszavai: kényelem,
apolas, design

Az elektromossagé a jove
a rovarellenes harcban

a Lanchid Klubnak, elészor is elgondolkodtam
azon, miért pont rdm gondoltak, illetve tagként
mit fogok tudni hozzatenni a Lanchid Klub identi-

Kujbus Tibor
tag
Lanchid Klub

2007. majus

Ujstitet(i Lanchid Klub-tagként mindjart egy
olyan szinvonald konferencidn vehettem részt
(Business Dinner Csanyi Sandorral és Graf Jo-
zseffel), amelyet mar régéta hianyoltam, var-
tam. Az elmilt évek sokszor siralmas szintfi
konferencidi utan felidulésként hatott, és j6
idére visszaszoritotta az e téren kialakult
szkepticizmusomat. Ugy gondolom, nagysze-
r(bb nyitdnyt magam részér6l nem is varhat-
tam klubtagsédgom tekintetében (nem gondol-
va persze, hogy csak miattam szervezték...).

Amikor megkaptam a lehet8séget, tagjava valni

tésdhoz, stratégidjahoz. Természetesen biiszke-
séggel toltott el, hogy ismerve a klub felvételi
szabdlyat (egyhangl szavazds), egyaltaldn fel-
merdlt a nevem. Amikor felidéztem magamban,
kik is alkotjék a tagsagot, jottek a nevek egymas
utén sorban, és réjottem, hogy tulajdonképpen
szinte mindenkit ismerek. Talén Redl-beszallitd-
ként vagy konkurensként mar csatdztunk is egy-
méssal néhdnyszar, védendd sajét pozicidinkat.
Akkor most ez egy olyan klub, ahol ellenfelek
jokat kvaterkaznak egy pohar bor mellett?

A vélasz természetesen nem, ugyanis Ugy gon-

OTC-termékek

Trade magazin+:

aki részleg
Haztartasi gépek: tdl a csticson

Az alap mar megvan, johet az extra

Ma maér jol ellatottak a haztartasok
modern kis- és nagygépekkel, ezért a
vasérlas fo motivuma a mingségugras.
Az arkdzpontu szemlélet tehat itt még
gyorsabban hattérbe szorul, mint az
FMCG-piacon, jelzik a piaci szereplok.

Mire j6 az adé-visszatérités?

Fiatalito kurat hirdet Forgd Morgb

Ca-stratégiak

Presztizsmarkék a jegesteak kozott

Citrom és 6szibarack, a fogyasztasi
trendekhez illeszkedd viszonylagos
dragasag, és évi hiszszazalékos no-
vekedés - ezek mind a jegesteapiac
jellemz6i.

dolom, hogy mi olyanok vagyunk, mint a spor-
tolok, akik verseny kozben akdr meghalniis ké-
pesek az eredményért és a masik legy6zésé-
ért, egyébként meg palyan kivil akdr j6 barat-
sagban is lehetnek egymassal.

Itt jegyzem meg, hogy aki azt a hitvalls vallja,
hogy nem az eredmény szamit, hanem a részvétel
a fontos, az 6rok vesztes. Ne kopogjon a Lanchid
Klub ajtajdn, a magam részér6l nem témogatom.
Jeloltként orultem annak is, hogy egy olyan
hérmas csapat tagja vagyok, amelyben a masik
két kandidald tdrsam Benedek L&szld (Brau
Union) és Racz Jozsef (Mérakert). Taldn nem
kell ket sem bemutatni.

Hajra, Lanchid Klub! m



Levek kis Uvegben, a stilusos
felszolgalasért

Piaci analizisek
KSH, AKI, GKI, GfK

Pénziigyek és szabalyozasok

Adozasi ki mit tud Kelet-Kozép
Eurdpaban

Az Ugyfélért mindent

Store-check
Manchester, England, England...

A mai fiataloknak a Hair cim{i musi-
calben szerepld Manchester dal méar
nem sokat mond. A varosrél még csak
nem is a 19. szazadi textilmanufaktu-
rak és az ipari forradalom jut esziink-
be. Hanem mindenki a Manchester
Unitedre gondol elészor. Es mi a hely-
zet a kereskedelemmel? Amekkora a
kiilonbség a magyar és az angol foci
kozott, sajnos, akkora a kiilonbség a
két orszag hipermarketjei kozott is.
Még ha ugyanazt a markat viseli is a
két bolt...

Ertékesités és iizletfejlesztés
Vallalati futball

Maiden speech

As a new member of Lanchid Klub,  had the opportunity to attend
an event right away (Business Dinner with Sdndor Csanyi and
Jézsef Graf ), which | had been waiting for a long time. It was a
refreshing experience and helped to overcome my scepticism
regarding such events. Of course, it was an honour for me to have
been invited. | was wondering if this is a club where opponents can
sit down and have friendly arguments while having a glass of wine.
Well, I'think we are a bit like sports stars, who do everything in their
power to win on the racetrack, but can be good friends with their
biggest rivals off the track.

As a candidate, | was also happy to have Ldszlé Benedek (Brau
Union) and Jézsef Racz (Mdrakert).as my fellow candidates in our
group of three. They don't need to be introduced either. »

A Hat Gondolkodé Kalap rendszere

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promocio
Ha arral tdmad a versenytérs

ATL-BTL

Horizont

In-store eszkdzoktdl a promociokig

,Minket valasztott a Tesco
beszalliténak”

Olasz olivaolaj-offenziva varhaté. Ma-
gyarorszagot Belgium mellett ugyanis
igéretes piacnak tartja az ottani ex-
portot tdmogaté Olasz Kiilkereskedel-
mi Intézet. Mdjus 23-an nagyszabasu,
eladasosztonzést szolgald termékis-
mertetést és -bemutatot tartanak a
budapesti olasz kulturintézetben. Az
elozetes tdjékozodas érdekében mun-
katdrsunkat meghivtak a Herkulesr6l
elnevezett olasz olivaolaj-verseny
idei dontojére.

Osztrék hetek tavaszi hulldma

Uj korszakba [ép a htskereskedelem
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A Trade magazin
auditdlt &tlagos
nyomott példany-
szdma 20 200, abbdl auditéltan terjesztett 20 076.
(2006. I fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistédjéra, zartkor(i terjesztésben, pos-
tai dton kiildjiik olvaséinknak!



mm szerkeszt6i vélemény sarok

Szégyentabla

A hlsvéti élelmiszer-biztonsagi ellentrzések eredményei, pon-
tosabban a tavalyl hasonld kampanytol elmaradd elmarasz-
talds egyebek mellett azt is mutatja, hogy az élelmi lanc min-
den szerepldje visszafogta magat, s igyekezett a torvényes
mezsgyén maradni. Nemcsak a fogyaszto, hanem a boltosok,

4

forgalmazdk, feldolgozdk és a termeldk is jol jartak. Rajtuk nem
mult, hogy finom étkek készulhettek otthon. Az mar kiderult,
hogy a bolti forgalomba kerUlt élelmiszer biztonsagos volt, s
arra még varni kell, hogy a statisztika kideritse, az élelmiszer-
lanc szereploinek milyen Uzletet hoztak az tnnepet megel6z0

napok.

a az egy hénapos akciéo mérle-
H gét vizsgaljuk, akkor kideriil,

hogy az éves kilencmillié ton-
nasra Dbecsilt élelmiszer-fogyasztas
piriny6 részével, 25 tonnaval volt csak
baj.
Bar nagyobb botrany eddig nem volt,
az élelmiszer-biztonsagi ellenérzések
alapjan ugy tlinik: az idei szezont meg-
el6z6 ellendrzések soran a tavaly lefog-
lalt arumennyiség tizedét sem kellett
elszéllittatni. A kifogasolt termékek
utan pedig 6sszesen 24 millié forintnyi
birsagot szabtak ki az ellen6rok.
Kisebb fogasokat persze jocskan taldl-
tak az allat-egészségiigyi élelmiszer-
ellendrok. Lakossagi bejelentés alapjan
egy asotthalmi tanyan kalonféle allati
testrészekre, oszlasnak indult marad-
vanyokra bukkantak a rendérok. Pest
megyében, egy érdi hentestizletben és
egy XVII. keriileti bezart strandon
talaltak illegalis feldolgozot. A két
helyen 6sszesen 3,6 tonnanyi hust
taldltak. Tapioszelén egy csaladi haz-
ban négytonnanyi hamisitott cimkéjii
huskészitményt foglaltak le. Az itt
készitett sonkat, szalonnat és fiistolt
hust a kornyékbeli boltokban forgal-
maztak egy mar nem létez6 cég cimké-
jével. A szégyenlista kiegésziilt egy
gyali és egy szentmartonkatai feldolgo-
zéval: eldbbinél 843 kilé hust, utébbi-
nal 1,5 tonna zsirt foglaltak le. Illegalis
feldolgozas, tisztazatlan darueredet,
hianyos jelolés, raktdrozasi és htitési
szabdlytalansagok miatt egyébként 645
feldolgozonal és 3576 tizletben vizsga-
lédnak.

2007. majus

Csaknem otezer kisebb-nagyobb iizle-
tet, vendéglatot ellendrzott az Allami
Népegészségiigyi  és  Tisztiorvosi
Szolgalat (ANTSZ) a husvétot meg-
el6z6 harom hétben. Koziilik masfél
ezret birsagoltak meg. A kirétt biintetés
tobb mint 118 millié forint. Tobbek
kozott az élelmiszer-kereskeddk tiszta-
sagi feltételeit, a tej- és huskészitmé-
nyek szavatossagat vizsgaltdk az
ANTSZ szakemberei, de azt is
ellenérizték, hogy a forgalmazok enge-
délyezett tojasfestéket arulnak-e. A leg-
tobb probléma a lejart szavatossaggal
volt. A birsagok zomét, 111 milli6
forintot emiatt rottak ki a keres-
kedokre.

Egyelére még kiilon ellenérzott az
allat- és nép-egészségiigyi szolgalat, de
az esztendd masodik felétdl egységes
élelmiszer-ellendrzé szervezetet hoz-
nak létre. Elelmiszer—ipari mérnokok,
vegyészmérnokok, noévényorvosok,
kozegészségiigyi feliigyel6k és human
orvosok hada vizsgdlja majd az élelmi-
szerlanc mindegyik részét. Az uj élel-

Label of disgrace

miszer-ellenérz6 hatdsag, beleértve a
novény- és talajvédelmi szolgalatot, a
bormindsité igazgatdsagot, az élelmi-
szerek biztonsagat és minGségét vizs-
galja majd. Emellett a fogyasztovédok a
gazdasagi karokozast ellendrzik majd,
azt, hogy megkarositjak-e a fogyasztot.
Az agrartarcanal mar elkészilt az a tor-
vénymddositds-tervezet, amelyik a
jelenlegi enyhe biintetéseken szigorita-
na. Egyelére még csak a kozigazgatasi
egyeztetés folyik, de a kiszivarogtatott
hirekb6l annyit lehet sejteni, hogy a
kirétt biintetés befizetésének felgyorsi-
tasat szeretnék elérni. Ezen kiviil azt is,
hogy a megszilint, nem létez6 vagy név-
bitorld csaldk se bujhassanak el az élel-
miszer-biztonsagi  biintetés  eldl.
Ugyanis eddig az ilyen cégekkel, az aru
elkobzasan és megsemmisitésén tul,
nem sokat tudtak kezdeni. De az
djdonsagok kozott szerepel az a javaslat
is, hogy szégyentablat akaszthassanak
az elmarasztalt boltok vagy {izem beja-
ratdra, igy hozva a vasarlok tudomasa-
ra: itt be akartak csapni 6ket.

The results of the food safety inspections carried out before Easter show that all members of the food supply chain made an effort
to comply with the law. Everybody ended up happier than before. Looking at the findings of the one month inspection campaign, we
can see that only 25 tons of food was found to be unsafe, which is a minimal quantity compared to the nine million tons of food con-
sumed annually. The quantity confiscated this year was only a tenth of last year's quantity, while the total of fines imposed was also
only HUF 24 million. Of course, there were smaller cases, like that of an illegal meat processing plant in Erd, or four tons of meat with
forged labels in a family house in Tépiészele. Almost five thousand inspections were carried out by the Public Health Office (ANTSZ)
during the three weeks preceding Easter and fines totalling HUF 118 million were imposed in one and a half thousand cases. The major-
ity of cases were related to expired products. These two inspection campaigns were carried out separately by the Public Health Office
and the Animal Health Service, but an integrated supervisory organisation will be established in the second half of the year to perform
inspections in all parts of the food supply chain. This new authority will have the competence to monitor and check on everything relat-
ed to food safety. . Sanctions for breaking the rules will also get tougher and it will no longer be easy to evade liability by getting rid of
compromised businesses. There is also a suggestion that stores where illegal practices have been uncovered, should be fitted with

official labels of disgrace. ®
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Diésdon nyitott a dm

Dibsdon, az Interspar t6szomszédsagaban nyitott U egységet a
dm drogérialdnc marcius 22-én. A 245 négyzetméteres eladd-
térben tobb mint 8ooo termék vérja a vasarlokat. A varosban ez
az els6 Uzlet, ahol a kdzkedvelt sajat markas termékek mellett
Ugynevezett prébafalis talalhatd, ahol mini termékek kdzil valo-
gathatnak a vasarlok. Ezek idedlisak utazashoz, hosszd hétveé-
gékhez, vagy ha csak Ujdonsagként ki szeretnénk prébalni a ter-
méket, miel6tt végleg attérlink haszndlatéra.

A magyar vasarlok szivesen jarnak az elsdsorban haztartasi és il-
latszertermékeket forgalmazd drogéridkba, ahol 27 szazalékkal
koltottek tobbet az elmdlt évhez képest. =

dm store in Diésd

The drugstore chain dm opened its new unit next to Interspar in Diésd on 22. March. Over
8000 products are sold in the 245 square meter store where mini size products - ideal for
travel, long weekends or for testing - are also available. Drugstores increased their revenues
by 27 per cent last year. ®

,20ld” Tesco nyilt Dorogon

A kornyezetvédelem és az energiatakarékossag szem el6tt tar-
tasaval készilt el és nyilt meg &prilis 5-én a dorogi Tesco szuper-
market.
A technikai, energetikai Ujitdsok kozil is kiemelked6 jelentsé-
gli a geotermikus hészivattyd, amellyel a fold hdje hasznalhatd
az druhaz flitésére, illetve a talgj segfti az éplilet hiitését. Osz-
szességében az daruhdzban alkalmazott kulonféle miiszaki
megolddsok - egyebek mellett példaul a korszer(, energiata-
karékos fényforrasok, a hatékanyabb hdszigetelés stb. - jelen-
t6s csokkenést eredményeznek az épllet villamosenergia- és
gazfelhasznalasaban, amely a kdrnyezetvédelem szempontja-
bolis nagy jelentBséggel bir. Az elst zold Tesco tavaly novem-
berben nyilt Satoraljadj-

Tesco nyilt Csornan

Az orszag hetvenegyedik, Gy6r-Moson-Sopron megye negyedik
Tesco hipermarket druhaza nyilt meg &prilis 12-én Csornan. Az U],
haromezer négyzetméteres eladéter(i aruhdz mindennap reggel 6
Oratol este 10 oréig tart nyitva, és mintegy harmincezerféle termé-
ket kinal.

Az éplletben tobb kisebb bérizletet is kialakitottak, amelyekben
tobbek kozott konyvesbolt, pénzvalto, virdglzlet, lottdzo és kavézd
mUikodik. Az épllet mellett
kialakitottak egy tobb mint
kétszaz férbhelyes, ingye-
nes parkolot.

Az &ruhaz mintegy 150 Uj
munkahelyet teremtett. s

Tesco opening in Csorna

The 71st Hungarian Tesco hyper market opened on
12. Aprilin Csorna. The 3,000 square meter store has
an assortment of thirty thousand products and
employs 150 people. There are also some independ-
ent stores in the building. =

Eredményt hirdetett a Tesco

A Tesco-Global Aruhdzak Zrt. brutté forgalma a 2006-0s pénz-
Ugyi évben a nehéz gazdasagi korlilmények és az er6sodd ver-
seny ellenére 544 millidrd forintra nétt - all a cég aprilis 17-1 saj-
tokozleményében.
- A Tesco szamara kihivasokkal teli év volt a tavalyi Magyarorsza-
gon, de bizunk a gazdasag fejl6désében, és tovabbra is elkotele-
zettek vagyunk beruhazasi terveink megvalositasaban - nyilat-
kozta James McCann, a Tesco-Global Aruhdzak Zrt. vezérigazga-
téja. - Biztosak vagyunk abban, hogy magyar beszallitdinkkal
egylttmUkodve a jovBben is mindségi és kedvezd art terméke-
ket kinalhatunk vasarléinknak.
Alanc idén eddig 6 aruhazat nyitott, és tovabbi 7 hipermarket és
11 szupermarket nyitasat tervezi, valamint 2 ) zemanyagtolté
allomast. fgy a 2007-es pénziigyi év végére a magyarorszagi
Tesco hipermarketek szdma 78-ra, a szupermarketeké 47-re,
benzinkithalézata pedig 50 taglra bovil

A Tesco-csoport netto forgalma

Tesco announcing

,,Green” Tesco in Dorog

The Tesco supermarket opened on 5 April in
Dorog was designed with regard to environmen-
tal considerations and to reducing energy con-
sumption. The geo-thermal heat pump which
uses heat from the ground for heating and cool-
ing the store is a remarkably innovative solution.
The supermarket in Dorog has a floor area of 1000
square meters with an assortment of 3-4 thou-
sand products. &

helyen.

Az 1000 négyzetméteres
nettd eladoterl dorogi
Tesco mintegy hérom-
négyezerféle terméket ki-
nal, és a hét minden nap-
jan reggel 6 6ratoél este 8-
ig tart nyitva. =

results

Gross total revenues of Tesco-Global
Aruhézak Zrt. grew to HUF 544 billion in
the fiscal year 2006. They have opened 6
stores so far this year and they are plan-
ning to open another 7 hyper markets,11
supermarkets and 2 petrol stations till
the end of the year. By the end of the fis-
cal year 2007, the number of hyper mar-
kets will reach 78, that of supermarkets
47, while there will be 50 petrol stations.
Net revenues of the Tesco group in
Europe grew by 19 per cent to GBP 6,3
billion in 2006, while profit grew by 17 per
cent to GBP 318 million. =

Eur6paban, a 2006-0s pénzugyi
évben kozel 19 szazalékkal, 6,3
millidrd angol fontra ndvekedett,
mig a profit 17 szazalékkal 318
millié angol fontra.

A csoportszint{i brutté forgalom
46,6 milliard angol font volt, ami
az el6zd évhez viszonyftva 10,9
szazalékos novekedés. A cso-
portszint{ profit pedig 11,1 sza-
zalékkal, 2478 millié angol fontra

Ermekkel jutalmaztak
a Torley-csoportot

Ot magyar érembdl négyet a Torley cégcsoport hozott el a
Chardonnay du Monde nemzetkdzi borversenyrdl.

A mércius 14-17. kozott, immar 14. alkalommal megrendezett ran-
gos francia versenyen ezistérmet érdemelt ki a Kemendy Pazmandi
Chardonnay Barrique 2006-0s évjaratt bora és a Torley PezsgOpin-
cészet top pezsgbje, a Chardonnay Brut. A 2006-0s Szent Istvan Ko-
rona Chardonnay bor
és a Chapel Hil
Sparkling Chardonnay
pezsgb pedig bronzér-
met szerzett. n

Medals for the Torley group
Torley group received four out of the five medals won by
Hungarian products at the Chardonnay du Monde interna-
tional wine competition. &
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emelkedett. »

Franz Maasbél DSV

A Frans Maas Hungaria Kft. 2007 februér-
jatol DSV Hungdria Kft. néven folytatja
tovabb sikeres széllitmanyozasi és lo-
gisztikal tevékenységét.

A dan érdekeltségli DSV Holding ugyanis
2006 tavaszan felvasdrolta az egyik legnagyobb holland szallitma-
nyozasi vallalatot, a Frans Maas Csoportot. Az akvizicié utan a DSV
vezetOi az Osszetartozas hangsllyozaséra a kozos névhaszndlat
mellett dontottek.

Franz Maas
becoming DSV
Frans Maas Hungdria Kft. has
been continuing its forwarding
and logistic activities under the
name DSV Hungéria Kft. since
February 2007. 8
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Kitlintetett Spar-vezeto Osztrak élelmiszerturné

Idén marcius 8-22. kdzott immar negyedik alkalommal kertiltek
megrendezésre az Osztrék Elelmiszerhetek az Interspar,
Kaiser's és Spar Uizletekben. Aprilis 11. és méjus 2. kozott pedig
a Cora hipermarketekben mutatkoztak be a ,s6gorok” élelmi-
szerei a magyar vasarléknak.

A rendezvény keretében egyedulallo his- és sajtkilonlegessé-
gek, kolbaszok, sonkaspecialitésak, valamint kiilénbdz8 sajtva-
ridciok, joghurtok és tejes vegyes italok vonultak fel. Tizenhat
beszallité kozel 60 terméke szerepelt a kindlatban, ami jelentds
fejlodés a 4 évvel ezelOtti ket beszallitohoz képest.

A maérciusi Spar-rendezvény megnyitdjan jelen volt Mag.
Werner Wutscher, az Osztrdk Mez6gazdasagi Minisztérium f6-
titkara, Feiner Péter, a

Spar Magyarorszag Ke- Austrian food tour

reskedelmi Kft. elnok-  Austrian Food Weeks were held in Interspar; Kaiser's
i gazg at OJ 3 és dr R EJt6 and Spar stores for the fourth time between 8-22.

Az ASPIAG elndke, Mag. Guntram Drexel A Magyar Kdztarsasa-
(balra) és Feiner Péter, a Spar Magyarorszag gi Erdemrend Lova g-

Kft. igazgatosaganak elndke a Magyar -2 . - ) S March this year, as well as in Cora hyper markets

Kbztarsasagi Erdemrend Lovagkeresztjével keres'ZtJevel tlntet Péter, az osztrak NAagy-  between 11. April and 2. May. Nearly 60 products
ték ki Mag. Guntram kévetség kereskedelmi frolm 1.6 suppliers were presented during the cam-
Drexelt, a Spar Ma- tandcsosa. s pagn.

gyarorszag Kft. fellgyel6bizottsdganak elntkét, az Austria
Spar International AG (ASPIAG) elnokét. A dijat a magyar al-
lamelnok nevében Kiss Péter szocidlis és munkatgyi miniszter

e rd e yd Ll yd Ve L]
adta &t Vasarlas érintés nélkil
A hivatalos oklevél szerint a Spar éltal képviselt kivald mindsé-
gl élelmiszer-kereskedelem magyarorszagi bevezetését, és Mércius utols6 napjaiban a MasterCard Europe kartyatérsasag
az elmdlt 15 évben folyt elterjesztését méltanyolték ezzel az OneSmart MasterCard® PayPass™ technologigjaval és plasztik-
elismeréssel. jaival hajtottak végre az elst érintés nélkuli kartyas vasarlast a
- Blszkeséggel tolt el minket, hogy a magas mindségre vald McDonald's eurdpai étteremhaldzatdban. A PayPass™ kartyakat
torekvéstnk az élelmiszer-kereskedelemben ilyen figyelmet a svajci Aduno Group bocsatja ki.

kap, és ilyen jelents elismerésben részesil - mondta el Drexel
r. - Ezt a kitlintetést a Spar Magyarorszag Kft. és az ASPIAG
minden dolgozoja nevében veszem at. s

A medal for the SPAR boss

Mag. Guntram Drexel, chairman of the supervisory board of SPAR Magyarorszag Kft., and
president of Austria SPAR International AG (ASPIAG) has received the Knight's Cross of the
Republic of Hungary. The medal was awarded in recognition of the excellent quality repre-
sented by SPAR during the past 15 years. s

Még pesszimista hangulatban

A mérfoldkdnek szamito fizetési miiveletet
A K&H Bank legfrissebb felmérése szerint a kis és kozépvallalkozoi az alpesi orszag szépségkiralyntje, Christa A tesztprogramban
szektor (kkv) bizalmi indexe -61 pontrol -53 pontra emelkedett. Ez Rigozzi végezte el egy ziirichi McDonald's-ban | részt vevd svdjci
8 szdzalékponttal tobb, mint az el6z8 negyedévben, de még mindig McDonald's  étter-
a negativ sav kbzepen mozog. Az index emelkedésében a kozter- mekben a MasterCard PayPass™ technolégiat haszndlé kértya-
hekkel és a monetaris politikaval kapcsolatos varakozasok pozitiv birtokosoknak nem kell tobbé aprépénzzel bajlodniuk, elég, ha
iranyba forduldsa jatszott kiemelt szerepet. odaérintik (j Aduno Group MasterCard kértyéjukat a PayPass™
A K&H Bank és a GfK Hungaria Piackutato Intézet 2004 harmadik kértyaolvaséhoz, és 25 eurd alatti kifizetéseiket gyorsan, bizton-
negyedéve Ota, negyedéves rendszerességgel méri fel a kis- és sagosan és konnyen végezhetik a plasztik 4tadasa és elismer-
kozépvdllalatok gazdasagi eseményekkel kapcsolatos vérakoza- vény alafrasa nélkiilis. =
L L sait. A kutatds ered-
Still in pessimistic mood ményét a K&H kkv bi-

Purchasing without touchnig

The first touch-free purchase in the European McDonald's chain was completed at the

According to the latest survey prepared for K&H Bank, the

confidence index of the small and medium enterprise sector zalmi index e lemaz ’

rose from -61 points to - 53 points recently. K&H Bank and amelynek értékét -100 end of March, using OneSmart MasterCard® PayPass™ technology and card. PayPass™

GfK Hungéria Piackutat Intézet regularly prepare a quar-  és +100 kOzott é“apl’t_ cards are issued by the Swiss Aduno Group. Card holders using MasterCard PayPass™

terly survey about the expectations of small and medium - » , technology can effect payments under EUR 25 without handing over their cards and sign-
v ? ! jak meg az eredmé- ina receinte.

enterprises. & g P

nyektol figgben. n
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Egészségmegorzés hazon beliil

A két éve sikeresen m{ikodd, szabadiddsport-rendezvényeket ta-
mogaté ,Testébresztd” programja keretében most sgjét alkalma-
zottjai szamaéra s kidolgozta a Coca-Cola Beverages (Magyarorszag)
Kft. egészségmegdrz6 programjat. Gerinctorna, tapldlkozasi szak-
tandcsadas, rendszeres testmozgds, masszazs - ezek az elemei az
egészségfejlesztd programnak.
Ezzel a cég 1200 munkaval-
In house health program  laléjanak nydjt folyamatos
As a part of its “Testébreszt6” project, supporting segitséget ahhoz, hOgy tu-
e o s (S Jams | otoson  valtoztassonc
improvement program for its own employees as életmédjukon, és tobb fi-
vyell to assist them in adopting a healthier gye[met forditsanak egész—
lifestyle. m ségukre. .
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Kavéfesztival az Utazas
Kiallitdson

Uj raktéart nyitott a Mirbest

Mdrcius 21-én Unnepélyes keretek kozott nyitotta meg a
biatorbagyi raktarat a Mirbest-csoport.

A Mirbest-csoportot kilenc, hasonld nagykereskedelmi profillal
rendelkez6 magyar cég hozta létre 2003-ban, a kereskedelem-
ben lezajlé koncentracié és az Eurdpai Uni6 varhaté hatdsainak
kivédése céliabol.

A cégek élelmiszer-nagykereskedelmi tevékenységet folytatnak
arszagos lefedettséggel Sajat depokkal, Uzletkotdi haldzattal,
160 szallito gépkocsival rendelkeznek. A nagykereskedelmi teve-
kenység olyan arucsoportokra terjed ki, mint a friss és fagyasz-
tott baromfitermékek, tékehtsok, sajtkilonlegességek, hiiské-
szitmények, gyorsfagyasztott haltermékek, gyorsfagyasztott
Bonduelle-termékek, valamint fagyasztott sajat markas barom-
fi- és zoldségtermékek, Kukta markanéven a gasztroszegmens
részére.

Alapitdsa ota a csoport folyamatos és dinamikus fejlédést mu-
tat. Napjainkra a top 3 nagykereskedelmi szervezet kizé tarto-
zik évi nett6 20 milliard forintos forgalmaval, 35 ezer tonna érté-
kesitett mennyiségével =

Mirbest opening new warehouse

Mirbest Group opened its new warehouse in Biatorbdgy on 21. March. The group was estab-
lished by nine Hungarian wholesale businesses in 2003 to compensate for the effects of mar-
ket concentration and the EU accession. They pursue food wholesale activities on a nation-
wide level with their own storage facilties, sales network and delivery fleet. Growth has been
dynamic and turnover reached HUF 20 billion last year. =

Mérfoldkovet jelenthet a
magyar kavékultira fej-
lesztésében a 2007. mér-
cius 30-an, tobb kavés
cég dsszefogasaval meg-
rendezett Els6 Magyar
Latte Art Fesztival. Ezek a
cégek - a Piazza d'0ro ka-
vét forgalmazd Sara Lee
Hungary Zrt., a Semiramis

Kft., a Pellini kavét
forgalmazé Pellini-il
boun caffé és a

Gévris Ivan, a Sara Lee Zrt. kdvészakértje a zsiiri
tagjaként birdlta az elkésziilt kavékat

Barista Hungary - fontosnak tartjék, hogy a vendéglatohelyeken
magas szinvonalon elkészftett kavéitalok kertljenek a fogyasz-
tok elé. Az Els6 Magyar Latte Art Fesztivalnak az Utazas Kiallitas
keretein belll a Gasztro Randevd adott helyet.

A meghivasos verseny résztvevoi idén nevezési dij befizetésével
vehettek részt a megmérettetésen, de a szervezdk célia, hogy a
jovében akkreditalt versennyé léptessék eld a Latte Art bajnok-
sagot, és a nyertes automatikus induldsi jogot szerezzen a Latte
Art vildgbajnokséagra.

A versenyt Farkas Csaba, a Sara Lee Hungary Zrt. budapesti kép-
visel6je nyerte, aki a Piazza d'Oro Barista Team tagjaként allt a
zslrielé. n

Coffee festival at the travel exhibition
The First Hungarian Latte Art Festival organised jointly by several companies and held on 30.
March could be a milestone in the development of Hungarian coffee culture. These compa-
nies - Sara Lee Hungary Zrt., Semiramis Kft., Pellini-il boun caffé and Barista Hungary -
believe that it is important to serve coffee prepared according to a high standard in bars and
restaurants. The first Latte Art Festival was accommodated by the Travel exhibition. m

Végzett az elso Borsodi-évfolyam

Aprilis 13-4n megkaptak okleveliket a Borsodi Uzleti Akadémia
elst évfolyaman végzett hallgaték a Miskolci Egyetem Feln6tt-
képzési és Regionalis Intézetében.
A Borsodi Sorgyar Zrt. a Miskolci Egyetemmel egyuttmikodve
két évvel ezel6tt inditotta el a Borsodi Uzleti Akadémiat. A Gaz-
dasagtudomanyi Kar képzési programjat a Borsodi Sorgyar igé-
nyei szerint alakitottak ki és akkreditaltak. Célia, hogy a Borsodi
Sorgyar tehetséges fiatal diplomas
First Borsodi  munkatérsai részére korszer(i Uzleti
graduates ~ es vezetési ismereteket nydjtson. A
The first graduates of Borsodi oy akor|atorientdlt képzés érdekében
Business Academy received , L, .
their diplomas in The Adult 3 targyak oktatésaban a Borsodi Sor-
Education and Regional Institute gyér vezetd és a Miskolc Egyetem
of Miskolc University, on 13. , PN 2 2z
April. Borsodi Scrgyér it ang  082dasagtudomanyi Karanak oktatoi
Miskolc University established | részt vettek.
Borsodi Business Academy two - : L J )
years ago. The curiculumof the //Az uzlgu/?kadem@ elvégzése ytan az
Economics Faculty was devel-  €rdeklodd hallgaték a Gazdasagtudo-
oped and accredted accordng  manyi Kar angol-magyar MBA képzé-
to the training requirements of , , A ,
Borsodi Sérgyér. u sének masodik évfolyaman folytat-

hatjak tanulmanyaikat.
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Ujdonséagok a Fanta

markan belul

Aprilistol Gj, a vilag kilénbdz6 pontjairél érkezett fzvariaciokkal
készil felporgetni a Fanta marka az Ujdonsdgra vagyok fanta-
zigjat. Els6ként a Fanta Mangé Thaifdld lesz elérhetd Magyar-
orszagon. Limitdlt darab-
szdmban lesz elérhetd a
Mang6 iz élmény, hogy uta-
na még idén felvaltsa egy
Ujabb iz. Ehhez kapcsolodva
is feltlinik majd egy alterna-
tiv marketingeszkoz a mar-
kaértékek 4tadaséra: ,Fanta
B6rond” emberek jarjak Bu-
dapest utcait és palyaudva-
rait, bemutatva a Fanta Vi-
l&g életérzését, amely Ma-
gyarorszagra is megérke-
zett.
Csomagolasban Ujdonsagot
jelent a limitalt szamban kap-
hat6 Fanta Bogyo. A
Budapest forgalmasabb csomépontjain ajars- | Palack  gomboly(
keloket Fanta zsonglérok szérakoztatjak, azt | fOrmaja egy na-
lizenve, hogy a jatékossag igenis fontos része | rancshoz  hasonlit,
az életiinknek amely tokéletesen
beleillik a tenyertink-
be. A termékhez kreatfv és figyelemfelkeltd események is tarsul-
nak. s

Innovations for Fanta
Fanta intends to boost demand from April onwards with new flavours from all over the world.
Fanta Mango Thailand will be the first of these available in Hungary. Fanta “suitcase people”
will be employed to promote the new flavours in a nation-wide campaign. Fanta Berry is an
innovation in packaging. The spherical shape of the bottle resembles an orange which fits in
our hands. =

Szamos desszertek

cégrendezvényekre

Belsé cégrendezvények al-

kalmazottak és csaladtagjaik

részére, partnertalalkozok,

termékbevezetések, Uzlet-

nyitasok, promaéciok, konfe-

renciak és kiallitasok - ilyen,

és ehhez hasonlo esemé-

nyekre allitotta 6ssze a Sza-

mos Marcipan idei cégajandéek-kinalatat. A jolismert és népsze-
ri Szamos desszertek és desszerttortak igényes diszdobozok-
ban, fa- és fémdobozokban, holléhazi porcelanokban, ajandék-
kosarakban kaphatok. =

Szamos desserts for company events

Szamos Marcipan has compiled its assortment of gifts this year for company events, part-
ner meetings, products introductions, store openings, promotions, conferences and exhibi-
tions. m
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Boviil a Theodora és a Nestlé
Aquarel csalad

Sikeres év volt 2006 a Kékk(ti Asvanyviz ZRt. széméra: mind a
Theodora &svanyvizeket, mind a Nestlé Aquarel forrasvizet erfs
novekedés jellemezte.

A tavaly 8,5 milliérd forint forgalmat elért Kékkati Asvanyviz ZRt.
volumenben 15,3 szazalékos, értékben 22,5 szazalékos piaci része-
sedést ért el az dsvanyvizpiacon. A Theodora értékesitése 2006~
ban 32 szazalékkal, mig a Nestlé Aquarel értékesftése 48 szazalék-
kal n6tt (Nilsen, kumulalt 2006 kiskereskedelmi index, literben).

- Egyre tobben érdekl6dnek az egészségesebb italok irant. Akik
régen a szénsavas Uditokre eskidtek, ma mar szép szammal in-
kabb természetes asvanyvizet emelnek le a polcrél - elemezte a
helyzetet Jean-Philippe Lebon, a Kékkti Asvanyviz ZRt. vezérigaz-
gatoja. - Valasztani pedig nem konnyU: zstfolasig megtelt a piac.
Milgy latjuk, és az eredményeink is ezt bizonyitjak, hogy a markak
versenyében az lesz dobogos, aki értéket kindl a palackban.

iz terén 4prilistél Gjdonsagokkal rukkol ki a cég, mégpedig 3 Uj ter-
méket vezet be: a Theodora szénsavmentes citrom-grapefruit
{z( Udftoitalt, a Theodora alma-korte fz(i szénsavas Uditditalt, va-
lamint a kifejezetten gyermekek szamara kifejlesztett eperiz(
Nestlé Aquarel Uditditalt. Az U fzesitett Theodora termékek 1 li-
teres kiszerelésben, a Nestlé Aquarel pedig 0,33 literes kiszere-
lésben kertilnek majd a polcokra.

A Theodora mdrka aprilisban indulé kommunikaciéjdban a viz
specifikussagat ado dsvanyianyag-osszetételen til az érzelmek
kapjak a f6 szerepet. Az (j szlogen - ,Theodora, merfts az élet-
bél" - is ezt erbsiti. »

Theodora and Nestlé Aquarel product lines

expanding

2006 was a successful year for KékkUiti Asvdnyviz ZRt. Both Theodora mineral water and Nestlé
Aquarel spring water achieved dynamic growth. Kékk(iti Asvényviz ZRt achieved sales of HUF
85 billion last year, resulting in a market share of 22,5 per cent in terms of value. Sales of
Theodora grew by 32 per cent, while that of Nestlé Aquarel expanded by 48 per cent. Demand
for healthy beverages is increasing. Three new flavours will be introduced in April: Theodora car-
bon-free lemon-grapefiuit drink, Theodora carbonated apple-apricot drink and Nest(é Aquarelin
strawberry flavour developed specifically for children. New, flavoured Theodora products will be
sold in 1 litre bottles, while Nestlé Aquarel will be available in 0,33 litre bottles. =

Valtozas kozben a McDonald’s

A 9o hazai McDonald’s étteremben tavaly 75 millié vasarld fordult
meg, ami az el6z6 évhez képest 10 szdzalékos ndvekedést jelent,
adta hirll a gyorsétteremlanc. A magyar halézat - a 2005-ben re-
gisztralt adatokhoz képest - 12 szdzalékos forgalomnovekedéssel
és 693 millio forintos Uzemi eredménnyel zarta a 2006-0s évet. A
teljes, 31,8 milliérd forintos forgalom 52-48 szazalékos ardnyban
oszlott meg a sajat és a franchise tzemeltetést éttermek kozott.
A véllalat legfontosabb kiildetésének tekinti, hogy az eddig meg-
szokott ,gyorsételek” (fast food) helyett megteremtse a ,gyorsan
kiszolgalt, magas min6ségli étel (good food fast)” kategérigjat.
Ennek érdekében orszagosan elérhettvé tette reggelispecialita-
sait, és a reggeliztetés
piacvezett szerepljévé Changing McDonald’s
valt. A prémium mintsé- Tﬁg 9o McDonald's restaurants in Hungary served 75

. 2 2 . million customers last year, which means a 10 per cent
gu kavékat és slte- increase compared to the preceding year. Revenues
ményspecialitdsokat ki- | grewby1z per cent, while operating profit was HUF 693
e ettt nc is -
vilt. =



A mogyoroés csoki a legkedveltebb

Az esetek 77 szazalékdban az iz a dontd tényez6 csokoladévasar-
laskor - deriilt ki a Magyar Edességgyértok Szovetségének a
stop.hu internetes portallal egydttmikodve készitett 2007. mar-
ciusi felmérésébdl a magyar lakossag édességfogyasztasi szoka-
sairdl. Az jzsorrendet” a mogyords/mandulds (44%), @ marcipé-
nos (40%), a mogyorokrémes (29%), az alkoholtartalmd (26%),
valamint az epres (25%) izesités vezeti.

[zesitésétdl és kiszerelésétdl flggetlendl, 10-b8l 7 ember a cso-
kolédé altalanos kedélydllapot-, illetve szellemi teljesfttképes-
ség-javito hatasat tartja a legfontosabbnak az élettani hatasok
kozul.

Az 1847 f6 bevonasaval elvégzett felmérésbdl kidertl tovabba,
hogy a megkérdezettek 76 szazaléka rendszeresen fogyaszt cso-
koladéféleségeket, 28 szazalékuk toltott ostyakat és napolyiféle-
ségeket, 24 szdzalékuk pedig kilonbozd kekszeket is.

- Az fzvélaszték szélesedése hozzajarul a csokoladéfogyasztas
bdviléséhez is, ahol mi magya-
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Bemutatkozott

a Brnodi Vasarvaros

s

A Brndi Vasarvarost népszerlisitd sajtotéjékoztatot tartott mér-
Cius 22-€n a vasarvaros vezérigazgatdja, Jin Skrla, és a Cseh Koz-
tarsasag magyarorszagi nagykovete, Jaromir Plisek.

A vasar terdletén kilenc klimatizalt, WiFi (kabel nélkiili) adatatvi-
teli halozattal elldtott csarnok bruttd 667 ooo négyzetmeéter ki-
allitasi tertlettel, tovabba 7000 parkoléhellyel varja a szakem-
bereket. E komoly vasari infrastruktirat évente mintegy 12 500

kiallité és 1,1 millio latogatd
veszi igénybe. A Brnoi Vasar-
vallalat arbevétele 60 millio
eurd volt 2006-ban. Legké-
s6bb 200g-re Ujabb, 15 500
négyzetméternyi kiallitasi te-
riletet kindlé vasarcsarnok
megnyitasat tervezik. s

Brno Fair presented

A press conference was held by the general
director of the Brno Fair, Jin Skrla and the
Ambassador of the Czech Republic, Jaromir
Plisek. Nine air conditioned exhibition halls
equipped with WiFi data communication sys-
tems and covering 667.000 square meters of
exhibition space will be available for partici-
pants. &

rok egyelre a kozépmezOny-
ben vagyunk. Az egy fore jutd
évi csokoladéfogyasztas Ma-
gyarorszagon mindossze 3,2
kilogramm, amely elmarad a
6,5 kilogrammos EU-atlagtdl,
és a felét sem éri el a csokola-
dé-nagyhatalomnak szamito
Németorszag, Anglia, Svdjc
vagy Ausztria csokoladéfo-
gyasztasi szintjének - nyilat-
kozta Halbritter Matyas, a Ma-

Peanut bars are
the most popular

Flavour is the most important factor in
choosing a chocolate, according to the
findings of a recent survey. Peanut/
almond flavoured bars are the most popu-
lar (44 %). 7 out of 10 people regard the
positive effect of chocolate on mood and
mental activity as the most important
physiological benefit of consumption. 76
per cent of the people interviewed regu-
larly consume chocolate products.
Average per capita consumption of
chocolate in Hungary is only 3,2 kilogram
at the moment, compared to the 6,5 kilo-
gram EU average, and is even further

Széchenyi-kartya: Gtba esik
jovet-menet

Az elsd VOSZ-pontok meg-
nyitdsa utan, és az Orsza-
gos Takarékszovetkezeti
SzOvetséggel, valamint a
Takarékszovetkezeti Bank
Zrt ~vel aldirt kdzos megdl-
lapodés eredményeként

behind that of the leading markets like
Germany, England or Switzerland. &

gyar Edességgyértok Szovet-
ségének elnoke. s

A magyar parlatok zomét dijaztak

Magyarorszag - akdarcsak tavaly - az dsszesitésben bronzérmes
lett a parlatok legnagyobb kdzép-eurdpai versenyén, a Destillatan.
A tiroli Kufsteinben megrendezett dontdn 8 orszag 170 f6zdéjé-
nek 1446 terméke vett részt - Magyarorszagrol 14 mihely 131
parlattal nevezett. A 16. alkalommal tartott osztrék megmére-
tés hazai nemzetgydztese idén a Zimek Manufaktira lett, de
eredményesen szerepelt minden versenyz6: a nemzetkozi zs(ri
éremmel 8sszesen g3 magyar pérlatot, 4 terméket pedig Az Ev
Palinkdja kitlintetéssel jutalmazott.

- A magyar parlatok a kritikus nemzetkdzi zsliri szamara is meg-
gy6z6ek: a nevezett mintdknak tébb mint 70 szézalékat dijaztak
éremmel a birdk - mondta Wolfgang Lukas, a verseny szervez6-
bizottsaganak elnoke. - Remélhetdleg a fézdék versenyszelleme
ajoviben is toretlen marad, hiszen az elmult évek egyértelmden
megmutattdk a magyar gyimalcsokben évd potencidlt, vala-
mint a szakemberek felkésziltségét. n

Medals for most of the Hungarian spirits

Hungary finished in third place in the biggest Central European competition for distillery
products, Destillata. 1446 products from 170 distilleries of 8 countries competed in the final
held in Kufstein. There were 131 spirits from 14 Hungarian distilleries, of which g3 products
were awarded medals, while 4 products received the Palinka of the Year title. Over 7o per
cent of the products entered received a medal. 8

méra 64 takarékszovetke-
zet csatlakozott a Széche-
nyi-kartya értékesftési lan-
cdhoz, ezzel tovébbi 118

VOSZ-ponton adhatjék
le hiteligényeiket a val-
lalkozok - hangzott el a
Vallalkozok és Munkal-

Dr. David Ferenc, a VOSZ fotitkara (balrol) és

Csomor Gabor, a VOSZ ligyvezet? igazgatdja

orommel szamolt be a Széchenyi-kartya elér-
het8ségének ndvekedésérsl

tatok Orszagos Szovet-

ségének marcius 29-i sajtdbeszélgetésén.

Februdr-marcius folyaman mintegy 150 takarékszovetkezeti mun-
katdrs vett részt a kartyaértékesitési oktatason, és kapcsolodtak
be a sikeres vizsga utédn a munkaba. A l&nc bovitésétol és a képzett

Széchenyi Card:
always at hand
64 savings co-operatives have
joined the sales network of
Széchenyi Card so far, as a result of
an agreement signed with the
National Alliance of Savings Co-
operatives and Takarékszovetkezeti
Bank Zrt. The total number of VOSZ
points is 118 at present. 150
employees from sales co-operatives
attended sales training for the card
in February and March. VOSZ
expects the expansion of the sales
network to bring a 10 per cent
increase in the total of credit lines
made available to businesses. The
number of Széchenyi card holders is
over 72,000 with a total combined
credit volume of HUF 335 billion. =

munkatdrsak szamanak jelentds ndve-
[ésétdl a VOSZ sajat keretein belll a ki-
helyezett hitelkeret mintegy 10 szaza-
|ékos novekedését varja.

A Széchenyi-kértya tulajdonosok sza-
ma folyamatosan novekszik. Jelenleg
orszagosan 99 ezer kartyaigénylés
van a hitelintézeteknél, az atadott
kartyak szama meghaladja a 72 ezret,
ami 335 milliard forint jovahagyott hi-
telkeretet jelent. Tehat mintegy 72
ezerre tehetd azon vallalkozasok sza-
ma, akiknek a dokumentalt, legalis
forgalméat és éarbevételét, Uzletme-
netét a hitelintézetek atvilagitottak,
és rendben talalték. =
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Mar nem szégyen a nem fizetés

Csaknem 24 szazalékkal n6tt az idei év elst negyedében (2006
hasonl¢ id6szakahoz képest) a cégek fizetésképtelenségi muta-
téja, dllapitja meg a Coface Hungary legfrissebb elemzése. A leg-
inkdbb kockazatos ipardgaknak tovabbra is az épitbipar, vala-
mint a kis- és nagykereskedelem minGstlnek. A cégek szama,
mar megszokott moédon, annak ellenére is novekedett, hogy ed-
dig nem latott médon szlintek meg a cégek Magyarorszagon.
Ennek az oka sajnos nem a gazdasag élénkulése, hanem féleg a
bajba kerult cégek ,trukkos” dtalakuldsa.

- Anem fizetés moralis vetilete a korbetartozasi vita miatt sem-
legessé valt, ma mar nem szégyen. Csak hivatkozni kell a korbe-
tartozasra, amit érvként mindenki elfogad - allapftotta meg
Mikael C. Szabo, a Coface Hungary Ugyvezett igazgatdja.

A Coface Hungary el6rejelzése szerint igen nehéz két-harom
esztend® kovetkezik, s az egész gazdasagon ativeld kockazat-
novekedésre kell felkészilni. Csédszempontbdl tovabbra is a
kényszervallalkozasok, valamint a kinnleviségeiket nem kezel6
cegek vannak a legnagyobb veszélyben. s

Failure to pay no longer a shame
AccAccording to a recent analysis by Coface Hungary the insolvency rate for Hungarian
enterprises grew by 24 per cent in the first quarter of the year, compared to the same peri-
od last year. The construction business, retail and wholesale trade are still the businesses
with the highest element of risk in their operations. Non-payment has become a morally neu-
tralissue, it is no longer a shame. We can always say: ‘1 am not paying because | haven't been
paid either”. The next 2-3 years is expected to be a very hard period for business.

Még lehet jelentkezni az Anugéra

Még jelentkezhetnek magyar kiallitok az oktdber 13-t6l 17-ig tar-
td Anugdra, amely Eurdpa legnagyobb élelmiszervasara az idén.
Kakuk Marta, a kolni vasar hivatalos képviseldjének tajékoztatasa
szerint a kataldgus jUnius 1-jei zardsaig lehet élni a lehet6ségekkel.
Az Agrarmarketing Centrum (AMC) a mélyh(tott élelmiszerek
csarnokaban 120, a htsndl 100, tejtermékeknél 5o, mig a ,fine
foodndl” 450 négyzetméternyi kidllitohelyet foglalt le.

- A jelek szerint bevalt az () koncepci6, amely tiz tematika sze-
rint tagolja a kidllitokat. Az Anuga a szegmenseket egyesitve
mint hagyomanyosan elismert szakvasar vonzza az élelmiszerpi-
ac szerepldit, szerte a vildgbodl - dllapitjia meg Kakuk Marta. -
Nyolc magyar cég Ugy gondolja, hogy hatékonyabban jelenhet
meg az Anugan, ha dnalléan allit ki. Inkabb kifizetik a részvétel
minden koltségét, hogy sajat szervezésben a lehetd legjobban
kihasznaljdk kolni szereplésiket.

A Rajna-parti vasarkdzpont vezetdi biznak abban, hogy a moder-
nizalt kiallitési csarnokok és a felljftott bejaratok még kelleme-
sebbé, még attraktivabba teszik a rendezvényt.

Osszesen 6294 cég dllitott ki a legutdbbi Anugén, ahol 156 or-
szagbdl 159 ezer latogatot regisztraltak 6t nap alatt. =

Still possible to register for Anuga

Registrations will be accepted for Anuga, the largest food fair in Europe this year, to be held
between 13-17. October, till 1. June. Agricultural Marketing Centre (AMC) has booked 120
square meters of exhibition space in the hall of refrigerated products, as well as 100 for
meat, 50 for dairy products and 450 for “fine food". The new concept of dividing exhibitors
into ten topics seems to be working. The organisers of the event expect more foreign
exhibitors this year than a year before, when their proportion was 52 per cent. Last year, 6
294 exhibitors attended the event, where 159,000 visitors were registered. &
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B Tobb mint ezer kinai cég késziil hozzénk. A kinai kulligymi-
niszter Pekingben megerdsftette annak szandékat, hogy hazank

legyen Kina regiondlis stratégiai hidfoallasa.

Over a thousand Chineses companies coming. The Chinese prime minister has confirmed their
intention to make Hungary a regional bridgehead.

M Sikeres volt a téli invazi6. A budapesti szallodakat népszer(i-
sft6 Winter Invasion elnevezésti akcié plusz 5500 vendéget és 25
500 vendégéjszakat hozott - legtobben Nagy-Britanniabol, Né-
metorszagbol és Franciaorszagbol érkeztek, de sok olasz turista
is kihaszndlta a lehetdséget.

Successful winter invasion. The campaign for promoting Budapest hotels called Winter Invasion
was successful, bringing 5500 extra guests and 25 500 extra nights. Most of the guests came
from Great Britain, Germany, France and Italy.

M SO 22000 tanusitvanyt kapott a McDonald’s beszallitoja. A
Hungarorak Kft. Magyarorszagon elséként nyerte el a logisztikai
tevékenységet folytato vallalatok kozil az ISO 22000 szabvany
szerinti tanusitvanyt élelmiszer-biztonsagi rendszer miikodteté-
sére.

ISO 22000 certificate for a supplier of McDonalds. Hungarorak Kft, has been the first among logis-
tic businesses in Hungary to be granted an ISO 22000 certificate for operating a food safety sys-
tem.

W Magyar vegyesvéllalatot alakitott a francia Hubbard SAS.
Avildg harom legnagyobbja kozott szamon tartott, a vildgpiacon
csaknem 20 szazalékos részesedéssel rendelkezd cég az Agra-
baona Baromfitenyésztd Kft.-vel tarsult.

Hungarian joint venture established by Hubbard SAS. The company which is one of the three
largest in the world market and has a 20 per cent market share, established a joint venture with
Agrabona Baromfitenyésztt Kft.

M Magyar bor nyert az olasz Vinitalyn. Aranyérmet kapott rosé
kategéridban a Bardos és Fia Pincészet 2006-0s Matrai Pinot
noir, Kékfrankos roséja Olaszorszagban.

Hungarian wine winning in Vinitaly. A 2006 Métrai Pinot Noir, Kékfrankos Rosé wine from Bérdos és
Fia Pincészet won a gold medal in Italy.

M Jotékony célt szolgalé bevasarlotaskakkal segiti a Spar a
Méltai Mentoket. A Spar az druhazaiban eladott nejlon bevasar-
|6taskak arabél darabonként 1 forinttal tdmogatja a Maltai Men-
tok munkdjat. A Spar Magyarorszag Kereskedelmi Kft. immar
tobb mint 10 éve mikodik eredményesen egyutt a Magyar Mal-
tai Szeretetszolgdlattal.

Spar helping Méltai Ambulance with shopping bags for charity. Spar will devote one forint from
the price of each plastic shopping bag sold in its stores to helping Méltai Ambulance Service. Spar
Magyarorszdg Kereskedelmi Kft has been working successfully with Magyar Maltai
Szeretetszolglat for 10 years.

B A mezdgazdasagi nyersanyagok draguldsa ellenére 5-6
szazalékos szerves novekedést tervez a Nestlé. A vilag veze-
t6 élelmiszer-ipari konszernje 24,3 millidrd svajci frankos bevé-
telt jelentett az els6 negyedévrdl, 6,4 szazalékkal tobbet a tava-
lyindl. Véltozatlan csoportdsszetételre szamolva 7,4 szézalékkal
n6tt a vallalat forgalma.

Nestlé planning 5-6 per cent organic growth in spite of price rises for agricultural raw materials.
The world market leading food industry group reported revenues of CHF 24,3 billion for the first
quarter, 6,4 per cent more than a year earlier. Turnover corrected for changes in the composition
of the group increased by 7,4 per cent.

B A Carrefour megvasarolja a brazil Atacadaét. A 825 millio
eurds Uzlet keretében a Carrefourhoz kerll az Atacadao 34 disz-
kont hipermarketje, és a kdzel 241 ezer négyzetméternyi ingat-
lanegyuttes.

Carrefour buying Atacadao of Brazil. In a transaction of EUR 825 million, Carrefour will buy 34 dis-
count hyper markets of Atacadao, with 241,000 square meters of real estate.
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Hazai élelmiszer-ipari
és boraszati vallalatok bemutatkozasa

nemzetkozi szakkiallitasokon

az Agrarmarketing Centrum tamogatasaval

BioFach

Az 1990 6ta Niirnbergben megrendezés-
re keriil6 BioFach Nemzetkozi Bioélelmi-
szer és Biodru Vasar a vilag egyik vezetd
bioszakvasara. A rendezvényen idén — a
tavalyihoz képest 23 szazalékkal tobb —
Osszesen 2565 kiallité mutatta be aruva-
lasztékat mintegy 45 ezer szakmai lato-
gatoénak. A vasaron a biotermékek teljes
spektruma bemutatasra keriilt, az élel-
miszerekt6]l kezdve a kozmetikumokon,
textilidkon, hdztartasi és tisztitoszereken
at a butorokig és jatékokig. A rendezvény
er6s nemzetkozi jellegét tdmasztja ala az
a tény is, hogy a kidllitok és a latogatok
2/5-a is Németorszagon kivillr6l érkezett
a nirnbergi vasarvarosba. A magyar
nemzeti stand — az évek dta hagyomad-
nyosan nagyszamu kidllitéi érdekl6dés
miatt — idén mar 250 m’ nagysagu 0ssz-
teriileten valdsult meg. Magyarorszagot
26 vallalat, koztiik a Biokontroll Hunga-
ria Kht. és a Magyar Biokultura Szovet-
ség képviselte, a bioszektor termékeinek
igen széles korét reprezentdlva. A magyar
nemzeti bemutatkozast a vasar hivatalos

nyitddelegaciojat  vezet6  Mariann
Fischer-Boel EU-biztos asszony is megte-
kintette, és igen elismerden nyilatkozott
a hazai biotermékek széles valasztékarol.

IFE London

Marcius kozepén immar tizenotodik
alkalommal keriilt megrendezésre Lon-
donban az IFE London Nemzetkozi Elel-
miszer-ipari Szakkiallitas. A vilag vezet
agazati szakvasarai kozott szamon tartott
rendezvényt 4 napos nyitva tartdsa alatt

Osszesen tobb mint 80 orszag kozel 26
ezer szakmai latogatdja kereste fel. Az
Agrarmarketing Centrum tamogatasaval
12 kiallité mutatkozott be, mézet, tedkat,
ételizesitoket, szaritott gyiimolcsoket,
szalami termékeket, konyakos meggyet,
bioszdraztésztat, gyorsfagyasztott zold-
ségeket és gyiimolcsoket kinalva a szak-
mai vasarloknak. A kidllitott hazai ter-
mékek felhaszndlasaval készitett jelleg-
zetes magyar ételeket a vasarlatogatok is
folyamatosan megkostolhattak a magyar
bemutatkozas latvanykonyhdjat tizemel-
tetd szakdcs jovoltabol.

ProWein

2007. marcius 18. és 20. kozott kertilt
megrendezésre Diisseldorfban a 14.
ProWein Bordszati és Szeszes Ital
Szakkiallitas. A kiallitas elinditasat 1994-
ben az a szakmai igény hivta életre, hogy
egyrészt Németorszag nem rendelkezett
jelentds szakmai hirnévvel bir6 boraszati
szakkiallitassal, masrészt a legjelen-
tésebb élelmiszer-ipari szakvdsar, a kolni
Anuga mar attekinthetetlennek bizo-
nyult a céliranyos szaklatogatok szamara.
Az elmult évtized soran a vasar Német-
orszag legfontosabb boraszati kiallitasa-
va nétte ki magat, és a szakemberek 4lli-
tasa szerint a ProWein dont6 fontossagu
elénnyel rendelkezik a Verondban és a
Bordeaux-ban rendezett boraszati szak-
vasarokkal szemben, mivel itt gyakorlati-
lag valamennyi bortermel6 orszag képvi-
selteti magat. Ez lehetdséget ad arra,
hogy a szaklatogato atfogd képet alkot-
hasson a vilagpiaci kindlatrdl. A szakmai

rendezvény 1994 6ta a latogatok és a kial-
litok szamdban is latvanyos novekedést
értel. A vasar kizarolag a szakmai kozon-
ség el6tt all nyitva. A szakvasaron idén 43
orszag tobb mint 3000 kidllitéja mutatta
be aruvalasztékat, tobb mint 32 000
szakmai latogatonak. A magyar borasza-
ti agazatot ez alkalommal Osszesen 17
pincészet képviselte, Magyarorszag sza-
mos borvidékének kinalatat reprezental-
va. A magyar nemzeti stand valasztékat

pezsg6k és kiilonféle palinkakiilonleges-
ségek is szélesitették.

Vinitaly
Idén 41. alkalommal keriilt megrende-
zésre Veronaban a Vinitaly, a vilag egyik
legrangosabb és leglatogatottabb bora-
szati és szeszipari szakkiallitdsa. A vasart
minden évben nemzetkozi borverseny,
nemzetkozi borcsomagolasi verseny,
szamos kostolds és szakmai konferencia
is kiséri. Az idei borversenyre benevezett
4000 bor koziil 4 magyar bor nyert ,,Gran
Menzione” elismeré oklevelet, a Bardos
és Fia Pincészet pedig ,Indicazione
Geografica” bor kategéridban aranydij-
ban részesiilt. A szakkidllitason kozel
72 000 négyzetméter teriileten 32 orszag
csaknem 4000 kiallitoja vett részt. Az
els6sorban szakemberekbdl, iizletembe-
rekbél, import6rokbol, nagykereskedel-
mi beszerz6kbol és média-képvisel6kbol
kikeriil6 latogatok 1étszama idén megha-
ladta a 150 000 fét. Az Agrarmarketing
Centrum altal szervezett magyar nemze-
ti standon 11 magyar bordszati vallalat
mutatta be termékeit.

)

2007. majus

14



http://amc.hu



http://amc.hu

mm kiemelt téma

Kevesebb és
jobb importaru
az uzletekben

A kozelmUlt fokozott élelmiszer-biztonsagi ellendrzései soran
egyebek mellett az is kiderUlt, hogy az elmult egy esztendtben
nem novekedett az Uzletekben talalt importalt élelmiszerek
aranya, ugyanakkor javult a mindséguk. Minderrol a gyartok és
kereskeddk vélemeénye kissé eltér.

magyar hdsipar szamara a hus-
A vét, a kardcsonyi mellett, az

egyik fontosabb cstucsidgszak. A
husvét koriili két honapban majdnem
annyi flistolt sonkat és husfélét értéke-
sitenek, mint amennyit az év mas id6-
szakaiban Osszesen. A Nielsen piacku-
taté véllalat szerint 2400 tonna fiistolt
csiilok, sonka, lapocka és egyéb hason-
16 husarut forgalmaztak a malt év mar-
cius-aprilisaban, mig egész évben
Osszesen mintegy 5300 tonnat. A leg-
utobbi hdsvéti szezonban a fiistolt aru
mellett kozel 2700 tonna f6tt sonkat és
mintegy 1700 tonna fott-fiistolt huast
értékesitett a kiskereskedelem. Ebben
az id6szakban f6ként ezt a termékkort
vizsgalta a hazai élelmiszer-biztonsagi
hatdsag.
Siith Miklds orszagos féallatorvos az
értékelés nyilvanossagra hozatalakor
beszamolt arrdl is, hogy a tavalyi vizs-
galat idején — altalaban — 30 szazalékos
importrészesedést tapasztaltak. Az
idén ez mintegy 10 szazalékkal csok-
kent — allitja Stith Miklds —, ez a szigo-
rodé ellenérzésnek is koszonhetd.

Pluszt hozott a husvét

a hazai cégeknek

A Husszovetség tajékoztatasa szerint
tagvallalatainak a tavalyindl jobban si-
keriilt az idei szezon. Berczik Attila
ugyvezetd titkar elmondta, becslésiik
szerint a teljes hasvéti hdspiac a tava-
lyihoz hasonld, 6000 tonnas nagysag-
rendd volt, de ezen belil a szovetség
tagjainak részesedése mintegy szaz
tonndval novekedett. Ugy véli, hogy
husvét el6tt a magyar termékek védel-
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mében inditott kampdanyuk jart ered-
ménnyel. Sokan dontottek ugy, hogy a
teljesen biztonsagos és ellenérzott ma-
gyar terméket valasztjak az olcsobb, s
minéségében altalaban gyengébb im-
port helyett. Ha elfogadjuk a statiszti-
ka adatait, akkor tobb tizezer olyan
csalad dontott a magyar aru mellett,
amelyik asztaldn tavaly az importson-
ka g6zo6lgott, ugyanis tobb mint fél ki-
16 hasvéti hisnemi juthat fejenként
mindenkinek.

Az atmeneti gy6zelem mellett a ma-
gyar husiparnak tovabbra is szamolnia
kell fogyasztascsokkenéssel, és az egy-
re ¢élesebb importversennyel. Ez utéb-
bi becslésiik szerint a belf6ldi fogyasz-
tads mintegy 20 szdzalékat teszi ki. Az
importalt husfélék 40 szazaléka toke-
hus. A tobbi pedig készitmény, ame-
lyet els6sorban a diszkont, hard disz-
kont tizletekben forgalmaznak. A ter-
mékek tobbsége a német izvildghoz
tartozo kolbaszféleség. Ezzel egyéb-
ként a magyar gyartéknak a kozeljo-
vében gytlik meg a bajuk, amikor
nyaron inditjak a grillakciéjukat. Nem
is kis mennyiségrél van sz6, mert a
Husszovetség becslése szerint ez az
egyre novekvd szegmens majustol au-
gusztus végéig 2500-4000 tonnas for-
galmat jelent. Az tigyvezetd titkar be-
szamolt arroél, hogy kozos program-
ként probaljak népszertsiteni a gyar-
tok grillezésre alkalmas specialis,
konyhakész termékeit.

A bevasdrlasi hajra el6tt tartott sajtod-
tajékoztatdjukon megtudtuk azt is,
hogy a korabban csatlakozott unios
tagallamokhoz képest Magyarorsza-

gon a hus- és huskészitményimport
részesedése mas trendet fut. Mig pél-
daul Ausztridban a csatlakozas utdni
iddszakban az importhus részesedése
a korabbi 5-10 szdzalékrol 20 szazalék
koriilire ugrott, majd viszonylag révid
id6 alatt visszaallt a korabbi szint, Ma-
gyarorszagon ezzel ellentétben még
mindig 20 szazalék koriili. A behoza-
talt csak részben indokolja a magyar
allomany csokkenése.

Eltiin6 magyar primor

Magyarorszag importra szorul a kerté-
szeti hungarikumokbdl. Tobb hagy-
mat, fokhagymat, paradicsomot, sar-
ga- és fehérrépat importdl az orszag,
mint amennyit exportal. Azon madr
senki nem csodalkozik, hogy dél a pri-
mor paradicsom az orszagba, szezo-
non kiviill mar importbol késziil a le-
cs6. A dragan termel6 magyarokat
egyszerlien kiszoritjak sajat piacukrodl
a kinaiak, a marokkédiak és a spanyo-
lok.

Martonffy Béla, a Magyar Zoldség,
Gyumolcs Terméktandcs Szakmakozi
Szovetség tigyvezetdje elmondta, hogy
a hazai kertészeti szakzsargonbol el-
tlint a magyar primér fogalom. Ma-
gyarorszagon a téli szezonban, mar az
unids csatlakozas el6tt is folyamatosan
kaphaté volt az olcsébban eldallithato
mediterran hajtatott zoldség. Jo né-
héany termék esetében a magyar mez6-
gazdaszok mar nem veszik fel a ver-
senyt kilfoldi tarsaikkal, ezért részben
sajat piacukat is kénytelenek atenged-
ni. Ebbe a korbe tartozik a paradi-
csom, a paprika és a salata. Martonffy
Béla elmondta azt is, hogy az uniéhoz
torténd csatlakozasunk utdni lidérc-
alomszer(i hangulat — ami ellen a ter-
melék még demonstracidval is tilta-
koztak — mara normalizdlédott. Mdr
kiegyenlitett és jobb az importalt z6ld-
ség, gyumolcs mindségi szinvonala.
Igaz, ezekhez a termékekhez mar ma-
gasabb dron jutnak a beszerzék is.

Az iigyvezet$ beszamolt arrdl is, hogy
globalis szint( jelenség, hogy z6ldség-
és gyiumolcsfélék termelése és feldol-
gozasa ott folyik, ahol a legolcsobban
lehet el6allitani. Ennek legtjabb fejle-
ménye, hogy informacidi szerint az
idei meggytermés egy részét a legna-
gyobb importdrnek szamité Németor-
szag az idén nyaron mar magyar kon-
zervgyarakban fogja feldolgoztatni.
Az import szempontjabdl az egyik leg-
kedvezdtlenebb helyzetben a tejagazat



van. A Tej Terméktandcs adatai szerint
a boltok polcain fellelhet6 aruk 40 sza-
zaléka importbol szarmazik. Amint
Bakos Erzsébett6l, a terméktandcs
szakértjétél megtudtuk, a folyadék
tej és tejszin importja dinamikusan
novekszik. Tavaly — az el6z6 évhez ké-
pest — 30 szazalékkal nétt a részesedé-
se, ezt is meghaladja a vaj 50 szazalé-
kos és a turdt is tartalmazé sajtfélék
kozel 60 szazalékos térnyerése. Bakos
Erzsébet hozzatette, hogy a kiilpiacrol
érkez termékek elenyészo része tarto-
zik a prémium kategéridba, a tobbsé-
get a kommersz, alacsony arfekvésu
termékek képezik. Ezt igazolja, hogy a
termék mennyiségéhez kotott jelentds
novekedés mellett a dollarban szamolt
értéknovekedés csak 20 szazalékos.

Koriiltekintobb fogyasztok

Az Elelmiszer-feldolgozék Orszégos
Szovetségének (EFOSZ) adatai szerint
tavaly a termelés minimalisan, 0,7 sza-
zalékkal emelkedett ugyan, am az aga-
zat Osszes értékesitése 1,8 szdzalékkal
csOkkent. Az dgazat arbevétele Follath
Gyorgyné fotitkar szerint megkozeliti
a kétezermilliard forintot. A belfoldi
forgalombdl a magyar élelmiszeripar
részesedése az Osszes eladasbodl négy
éve még 92 szdzalék volt, tavaly mar a
80 szazalék koriili kiiszob ald siillyedt.
A fétitkar szerint az elmult esztend6
azért hozott pozitiv valtozdst is, mert
igy értékelik azt, hogy nem novekedett
szamottevéen az élelmiszerimport. A
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Less imported products of higher quality

The proportion of imported products on the shelves of food stores did not increase last year, but quality was better than before..
However, manufacturers and retailers do not seem to agree on this point. Easter is almost as important a season for the Hungarian
meat processing industry as Christmas. The quantity of smoked ham and meat sold during the two months around Easter is almost
equal to the quantity sold during the rest of the year. The proportion of imported products had been 30 per cent last Easter, whereas
it was only 20 per cent this April. According to the Meat Association, its members had a more successful season this year than a year
ago. The total quantity sold around Easter was 6000 tons, but member companies sold a hundred tons more, than last year. Campaigns
promoting reliable quality Hungarian products before Easter seem to have worked.. The majority of imported meat products are
sausages reflecting German taste. Hungary needs to import garden Hungaricums. More onions, garlic, tomatoes and carrots are
imported than exported. Cheaper Chinese, Moroccan and Spanish products are displacing Hungarian vegetables. Béla Martonffy direc-
tor of the Alliance of Hungarian Vegetable and Fruit Council has told us that the term “Hungarian early vegetable” had become extinct.
Hungarian farmers cannot compete with products from the Mediterranean countries. The quality of these has improved, although their
price has also gone up. The milk industry is one of those worst effected by imports. According to data from the Milk Products Council,
40 per cent of products in stores are imported. Imports of both milk and cream are growing dynamically, with an increase of 30 per cent
last year. Only a minor part of imported products belong to the premium category. According to data from the National Association of
Food Processing Companies, production grew by 0,7 per cent last year, but revenues fell by 1,8 per cent. Total revenues generated by
the industry are nearly HUF two thousand billion. While the Hungarian food industry had a g2 per cent market share in domestic sales
four years ago, this share has fallen below 8o per cent by 2006. The fact that imports did not increase last year is regarded as a po-
sitive development. Specialisation is the current trend among large multinational companies, with production of certain products being
relocated. .As a result of the food safety inspection campaigns completed recently, importers and distributors are now more careful
with cheap products. Private labels are still on the advance, however. It is a basic policy of the Coop chain to sell domestic products
primarily. The proportion of imported products is only 10 per cent in their stores. In Penny Market stores, the ratio of domestic products

to imports is 8o:2o. ®

totitkar elmondasa szerint a nagy kiil-
foldi gyartoknal megfigyelhetd az egy-
re er6sodd specializdlodas. A haté-
konysag novelése érdekében koncent-
raljak a termelést, s ha egy orszagban
tobb gyaruk van, akkor egyik helyrél a
masikra viszik az egyes termékek
gyartasat. Ez figyelhet6 meg a Danone
kekszgyartasaban. Mdsfajta jelenség,
amikor orszdgok kozott vandorolnak a
termékek, legyen sz6 akar nemzeti
markakrol is.

Vamos Gyorgy, az Orszagos Kereske-
delmi Szovetség titkara is megemlitet-
te, hogy az import Osszetételének
elemzésekor nemcsak a kereskedelmi
beszerzésekre kell figyelni. Példaul a
népszert és magyarnak hitt Boci cso-
koladékrol, ha alaposan szemiigyre
vesszitk a csomagoldson a szarmazasi
helyszint, akkor kideriil, hogy az EU-
ban késziilt, de van, amelyiken olvas-
haté Bulgaria vagy Csehorszag is. A
szakember véleménye szerint egy uni-
0s tagallamban egyetlen keresked6n
sem kérhetd szdmon, hogy termék-
portfolidjaban az import mekkora
részaranyt képvisel. Azt azonban meg-
emlitette, hogy az elmult idGszak szi-
gorubb ellendrzéseinek koszonhetben
a forgalmazok és az importérok na-
gyobb koriiltekintéssel foglalkoznak
az olcsébb termékekkel. Az el6dllitd,
elosztohelyeket nagyobb figyelemmel
ellenérzik. Altaldnos tapasztalatként
azt is megjegyezte, hogy az ellenérzé-
sekrol szo6l6 hirek miatt a fogyasztok is
igényesebbek lettek, aki megteheti, az
ismertebb, és ezért dragabb markakat
vélasztja. Ez azonban nem csokkenti a
kereskedelmi markak aranyanak to-
retlen terjedését.

A lancoknal eddig sem
az import dominalt
A Coop-halozat alapvetd iizletpoliti-
kaja, hogy foként hazai drut forgal-
maz. Murdnyi Laszlo, a Co-op Hunga-
ry Zrt. altaldnos vezérigazgato-he-
lyettese elmondta, hogy ezen a jové-
ben sem kivannak valtoztatni. A ki-
nalatukban altaldban csak a Magyar-
orszagon nem eldallithaté termékek
kalfoldiek. Ez azonban nem zarja ki,
hogy szezondlisan ne vasarolnanak
kalfoldon. Az uniods csatlakozas el6tt
a Coop-boltok kinalatdban 5-6 szaza-
lékot képviselt az import, ma tizet.
Megtudtuk azt is, hogy ezek kozott el-
s6sorban a rizs, tavol-keleti flszerek,
ételkonzervek, édességek, tejtermé-
kek szerepelnek.
Kasler Péter, a Penny Market tigyveze-
téje szerint halézatuk arukinalatdnak
Osszetételében nem kellett az ellendr-
zések szigoritdsa miatt valtoztatni. To-
vabbra is 80:20 szdzalékos aranyban
osztozik a belfoldi és az importaru
aranya. Véleménye szerint a sajto kissé
eltdlozta a hamisitasrdl és a mindség-
rontasrol szo6l6é hireket. Beszamolt ar-
rol is, hogy a Penny, ahogy masok is,
mindség-ellen6rzd és biztositasi rend-
szereket mukodtet. A beszallitokkal
valé kapcsolatban eddig, és tovabbra
is kell6 oOvatossaggal jarnak el. Ez
azonban nem zdarja ki, hogy az
internetes licites tizletkotés ne rejtene
kockazatokat. Azonban a kereskeddk,
forgalmazok kozott miikodos informa-
lis halozat a veszélyes tigyfeleket ha-
mar kisziiri, és noveli a biztonsagot a
gyartokkal és kereskeddkkel megko-
tott etikai kodex is. =

Czauner Péter
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A gabona éve
volt a tavalyi

Agrar-kulkereskedelmunk 2006-ban is sikeres évet
zart. A kivitel, az év derekan mutatott gyengilo no-
vekedési periddus utan, az év masodik felében ma-
gara talalt. Végeredményben - a rekordot rekordra

Szabé Jend
agréarkozgazdész
FVM

halmozd harmadik és negyedik negyedévi export-
telesitmény eredményeként - éves atlagban 10

szazalékhoz kozelitd exportbovilést produkalt.

z import novekedési dinamikaja
A ezzel szemben az év folyaman

gyengiilt. Az év elején tapasztalt
18-20 szazalékkal szemben az import-
bovilés éves dtlaga végiil is az export
novekedésével kozel azonos szintre
(10,3 szazalékra) allt be. Ilyen mértékd
export-import névekményegyezdség
sem a csatlakozast kozvetleniil megel6-
26 években, sem az azt kovetd idészak-
ban nem fordult még elé.

Tizenharmadik havi agrarkivitel

A KSH most kozzétett, elzetes éves
kiilkereskedelmi statisztikai adatai sze-
rint agrarkiviteliink 2006-ban hozzave-
télegesen egy teljes hdnapnak megfele-
16 export nagysagrendjével lépte tdl a
2005. évi kivitel szintjét. Agrargazdasa-
gunk 2006-ban is megérizte nettd ex-
portéri pozicidjat. A 3,7 millidrd eur6s
exportarbevétel mintegy 35 szazalék-
ponttal haladta meg az agrar- és élelmi-
szertermék importjat.

Exportpiacaink az EU-25-0k szintjén 2006-ban
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Agrartermékeink legjelentésebb felve-
v6 piaca 2006-ban is az exportunk ko-
zel 70 szazalékat felvasarlo EU-25 tag-
allamai voltak. Jéllehet az EU-n beliili
piacbdviilés elsésorban a veliink egytitt
csatlakozott orszdgoknak koszonhetd,
ez nem jart a héattérbe szorulasunkkal:
az EU bels6 piacan vevdre talalt termé-
keink 74 szazaléka tovabbra is az EU-
15-6k piacaira kertilt.

Importunk mintegy 90 szazaléka szar-
mazott 2006-ban az EU bels6 piacardl.
A behozatal azonban sokkal inkabb
orszagcentrikus volt, mint a kiviteliink.
Mig az 6t legjelentésebb EU-beli vasar-
lénk az Eurépaba iranyuld kiviteliink-
nek ,,csak” a felét kototte le, addig az 6t
legjelentésebb importér orszagbdl ér-
kezett az Eurépabdl szarmazo behoza-
tal mintegy kétharmada.

Az export és import szaldojaként 1étre-
jott kereskedelmi mérlegtobblet meg-
kozelitette az 1 milliard eurdt, igy az
agrar- és élelmiszer-gazdasag 2006-ban
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is jelent6s pozitivummal jarult hozza
az orszag kiilkereskedelmi mérlegének
javitasahoz, pontosabban a kereskedel-
mi mérleghidny mérsékléshez.

Jobb aron adtunk el az év végén

Az agrarexport-boviilés forrasai kozott
2006-ban kiugrdan fontos szerepet jat-
szott a gabona és a gabonakészitmé-
nyek kivitele. Az élelmiszer, ital, do-
hany arufécsoport éves kiviteli értéké-
nek 22 szazalékat (710 millié eurdt) ez
a termékkor adta. Kukoricabol osszes-
ségében 2,4, buzabdl 2,3 millié tonnat
exportaltunk, ami rekordnak szdmit.
Az év végi szallitasi cstcs jellemzése-
ként elmondhatd, hogy augusztustdl az
év végéig mintegy 1,6 millié tonna bu-
za hagyta el az orszagot, kukoricabol
pedig egyediil a negyedik negyedévben
tobb mint 1,1 millié tonnat exportal-
tunk. A gabona termékcsoport expor-
tunkon beliili év végi térnyerését jel-
lemzi, hogy a decemberi 380 milli6
eurds exportteljesitménybd6l 105 millio
eur6 arbevételt ez a termékcsoport
adott.

A gabonatermékek Kkivitelének gyors,
év végi felfutasa a keresleti piac élénkii-
lésének, az exportértékesitési atlagarak
meredek emelkedésének koszonhetd.
Példaként emlitve a kukoricat: mig az
oktoberi 240 ezer tonnds kiszallitas
102,9 eurd/tonnas atlagaron kelt el, ad-
dig a novemberi 445 ezer tonnas kivitel
122, a decemberi 436 ezer tonnas ex-
port pedig 130,2 eurd/tonna atlagaron
értékesiilt. A biza augusztusi 105 eurds
értékesitési exportatlagara decemberre
127 eurdra nétt.

A feldolgozatlan mez6égazdasagi termé-
kek exportunkon beliili felfutasa elmé-
letileg nem tul szerencsés, hiszen ilyen
esetben alacsony hozzdadott érték ter-
méket, valdjaban nyersanyagot expor-
talunk. Am a kinélkozo lehet8séget a
2006 elején mar 6 millié tonndra duz-
zadt intervencids gabona, féleg kukori-
cakészlet arnyékaban ki nem hasznalni
biin lett volna.

Masodik helyre csuszott

vissza a his

A gabondn kiviil, a nagysagrendet kép-
viseld termékkorok kozott kiemelt je-
lentéséggel birtak még 642 milli6
eur6val a hus és hustermékek (amely a
gabona év végi hajrajanak koszonhet6-
en elvesztette vezetd helyét), 580 millio
eurdval a zoldség-gytimolcsfélék, 294
milli6 eurdval az éllati takarményok és



Import-forrésaink az EU-25-0k szintjén 2006-ban
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222 millié euréval a cukor és cukorké-
szitmények termékcsoportja. A nove-
kedési jellemzoket szem elStt tartod
rangsor azonban eltér az drbevétel
nagysagrend szerinti rangsoratol.

A leggyorsabban boviilé exportpiacok
ugyanis sorrendben a dohdny (58%), a
kavé, tea (32%), a gabona (26,3%), a tej
és tejtermékek (26%) és a cukor, illetve
cukortermékek (25,3%) voltak.

Ebbdl is lathatd, hogy az 6sszességében
10 szazalékos exportndvekedés mogott
jo néhéany termékkor esetében rendki-
viil jelent6s piacbéviilés zajlott le 2006-
ban. Ezzel szemben az olajosmag-ex-
port, az allati takarmanyoknak, illetve a
htis és haskészitményeknek a kivitele
visszaesett.

A gabonakivitelt 2006-ban igen erétel-
jes éven beliili mennyiségi és értékbeni
ingadozas jellemezte, ami a kereslet
hullimzasan tul a termékek kivitelét
dragito, a kiszallitast nehezit logiszti-
kai hidnyossagokra is felhivja a figyel-
met. Eppen ezért a versenyképességiin-
ket hatranyosan érinté magas szallitasi

Forrés: KSH, FVM

koltségek redukalasara a tamogataspo-
litika nyujtotta eszkozok felhaszndlasa-
val gondot kellene forditani. Kivaltképp
a vasuti és vizi szallitast nehezit6 koril-
mények és a logisztikai hatranyaink
modszeres felszamoldasara.

Importnyomas Lengyelorszag felol
Az importbedramlds decemberben to-
vabb lanyhult, igy az export- és import-
novekmények kozotti eltérés éves vi-
szonylatban — a csatlakozas ota elGszor
— 1 szazalékon beliilre kertilt.

Relacios Osszefiiggéseket nézve megdl-
lapithato, hogy az EU-25-6k bels6 pia-
car6l szdrmazé import atlag feletti
mértékben, 12,3 szdzalékkal béviilt. A
veliink egytitt csatlakozott orszagok to-
vabbra is erés, mintegy 20 szazalékkal
bovilé importnyomas alatt tartjak a
magyar piacot. Kivaltképp Lengyelor-
szagot indokolt kiemelni, hiszen a N¢é-
metorszag mogott masodik helyre szo-
rult lengyelek 25 szdzalékot meghaladé
mértékil fejlédést produkaltak 2006-
ban irdnyunkban.

2006 was the year of grain

2006 was a successful year for Hungarian exporters of agricultural products. Exports grew by nearly 10 per cent-over the year, while
imports expanded by 10,3 per cent. Imports from the EU-25 countries grew by 12,3 per cent. Poland is a major exporter to Hungary,
especially of livestock (swine). Export revenues of EUR 3,7 billion exceeded the value of imports of agricultural products by 35 per cent.
The EU-25 countries continued to be the major market for our agricultural products in 2006, with 70 per cent of all agricultural exports.
74 per cent of these products were sold in the markets of the EU-15 countries. Exports of grain and grain products played a major role
in the expansion of agricultural export in 2006, with a value of EUR 710 million. 2,4 million tons of corn and 2,3 million tons of wheat
was exported, which are record figures. Grain export generated revenues of EUR 105 million in December alone. The rapid increase in
export revenues at the end of the year was the result of steep prise rises. While corn was exported at an average price of
EUR102,9/ton,in October, the same was EUR122 in Noverber and EUR 130,2 in December. The average price of wheat grew from EUR
105 in August, to EUR 127 in December. Theoretically, the expansion of the export of unprocessed agricultural products is not a
favourable development. However, as this expansion was the result of a dynamic price increase, it would have been very unreasonable
not to use up intervention stocks which have reached 6 million tons by the beginning of 2006. Product categories of extreme impor-
tance were meat and meat products, which generated export revenues of EUR 642 million, while exports of fruits and vegetables (EUR
580 million), that of animal fodder (EUR 294 million) were also significant. The export markets showing the fastest expansion were
tobacco (58%), coffee, tea (32%), grain (26,3%), milk and dairy products (26%) sugar and sugar products (25,3%). Exports of oil seeds,
animal fodder and meat products however, showed obvious decline. Grain exports were subject to large fluctuations both in terms of
price and volume. These were not only due to fluctuations in demand, but also to logistic problems effecting deliveries. Official policies
should be applied to reduce the high costs of transportation which have an adverse effect on our competitiveness. Without invest-
ment in logistic infrastructure, especially railway and waterways, we might easily find ourselves at a disadvantage compared to our
rivals in the EU or overseas. &
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Németorszag

Németorszag, mint tradicionélisan a legnagyobb agrartermék-va-
sarlénk, 2006-ban is bévild piacot jelentett a magyar agrérgaz-
dasag szaméra.

Etilalkohol: 100-szoros novekedés

Jollehet az 5,5 szézalékos piacbdviilés atlag alatti, de az 536 mil-
li6 eurds exportarbevétel onmagaban véve is agrarexportunk
mintegy 15 szazaléka. llyen nagysagrend mellett ez az 5,5 szaza-
lék csaknem 30 millié eurds novekmeényt képvisel.

A kivitel kulcstermékei a 13 szazalékos aranyU, 6g millié eurd ar-
bevételt hozo baromfihis. Tovabbi fontos agrartermékek a zold-
ség, a blza, a repcemag, a kukorica, a napraforgébmag, a kolbasz
és téliszaldmi, a gyumolcslé, valamint a bor.

A nagysdgrend mellett nem ényegtelen szempont az sem, hogy
novekv® vagy csokkend tendenciat kovet az adott termék ex-
portja, illetve milyen dinamika jellemzi.

A jelentts novekmeényt felmutaté termékek kozott kell megemli-
teni a 30 szazalék kortl bdvild sertéshus, szarftott paprika, vala-
mint a fagyasztott gyimolcs kivitelét. 44 szézalékkal megugrott
a blza, 62 szazalékkal a tartosftott zoldségfélék és 76 szazalék-
kal a napraforgémag exportja egyik évrél a méasikra.

Kiugréan gyars bovilés jellemezte néhany termékiink 2006. évi né-
met piaci expanzi6jat. lgy 12-szeres exportbéviilés zajlott le a tej és
tejszin, 23-szoros a cigaretta exportja esetében, st ezeknélis me-
redekebb megugrés jellemezte az etilalkoholt, ahol a 2005-0s 47
ezer eurds export 2006-ban kozel 5 millié eurdra ndtt.

Kozvetitett fejlodés

A Németorszagbdl szarmazd import kozel 6oo millié eurds
nagysagrendje a 2006-0s teljes agrartermékimport 22,5 szaza-
[ékat adta. A bdvilés mértéke itt is dtlag alatti, 8,7 szazalék.

A német import 10 szazalékat tette ki a 33 ezer tonnas sertés-

hiis-behozatal, ami 15 szdzalékkal kevesebb az el6z0 évinél. Je-
lentBs (3-8 szdzalék kdzotti) részarany jutott még a sajtnak, a
csokoladé- és kakaodtartalmu termékeknek, a cukraszsutemé-
nyeknek, a kavé- és teakivonatoknak, a szeszes italoknak, alla-
ti takarmanyoknak, a szivar-, cigaretta- és egyéb dohanyfélék-
nek.

Kozottuk taldlunk nem tipikusan német arucikkeket is. A Né-
metorszaghbol érkez6 agrarimportnak kozel 30 szézaléka har-
madik vildgi, féleg a fejlédd orszagokbdl német kozvetitéssel
érkez8 termék volt.

A német piacrél szarmazé élelmiszerimport egyes szegmensei
igen latvanyos fejlddést mutattak az elmilt naptari évben. Hat-
szoroséra nott a feldolgozott dohdny behozatala, megduplazo-
dott, és igy mintegy 15 millié eurds értéket ért el a német koz-
vetités( bandnimport, masfélszeresére nott a hlskonzerv-be-
hozatal. Ugyancsak figyelemreméltoan emelkedett a sajt, az
alma és korte, a szeszes ital, a csokolddé- és kakaotartalmu
termékek, a kavé- és teakivonatok, a cukraszsitemények, vala-
mint a kolbész és szaldmi importja.

Kevés kivétellel ezek a termékek vagy nem a német mez6gaz-
dasag, illetve élelmiszeripar termékei, vagy re-export, illetve to-
vabbi feldolgozas céljabol kertilnek Magyarorszagra. s

Germany

Germany, traditionally our largest market for agricultural products continued to show expan-
sion in 2006. The rate of expansion was 5,5 per cent, which was below the average, but rev-
enues of EUR 536 million still accounted for 15 per cent of our total agricultural export. The
key product was still poultry, with a share of 13 per cent, while other important products were
vegetables, wheat, corn, wine etc. Exports of pork, dried paprika, sunflower seed, wheat and
frozen fruits grew significantly, while that of ethylene multiplied by more than a hundred!
Agricultural imports from Germany accounted for 22.5 per cent of total agricultural imports in
2006 and amounted to nearly EUR 600 million. Expansion was less than average with 8,7 per
cent. Imports of pork accounted for 10 per cent of the total, showing a decline of 15 per cent
compared to the preceding year. Nearly 30 per cent of imports from Germany were composed
of products from developing countries. Imports of processed tobacco increased six fold, while
that of bananas doubled.

Oroszorszag

Tavalyi orosz agrarexportunk eredményeire ranyomta a bélyegét
az eddig tradicionalisan volumenhordozonak tekinthetd zoldség-
konzerv mintegy 20 szazalékos visszaesése (208,4 millié eurdra).
fgy kiviteliink az Eur6pan beliili negyedik legnagyobb exportpia-
cunkon 2006-ban végeredményben nem nétt 2005-hoz képest.
Reménykelt6 jovo

Hidba tapasztalhattunk sok, kisebb részaranyt képviseld termék,
illetve termékcsoport esetében latvanyos felfutast, mindezek
nem kompenzalték kelléen a legnagyobb exporttételt képviseld
termékkar kivitelének jelent8s visszaesését. Mindenképpen prob-
[émas, hogy egy nagy jelentdségll, de hanyatlo keresettségli ter-
mék piacanak pillanatnyi dllapotatol fliggjon az adott relacio ala-
kuldsanak megitélése.

Ugyanakkor a sok kisebb tételt jelentd termék esetében tapasz-

Russia
Our exports to Russia, our fourth biggest export market in Europe, stagnated in 2006. The tra-
ditionally biggest item, canned vegetables showed a decline of 2o per cent. Exports of some
less significant products showed spectacular increase though, which is a positive sign regard-
ing the future. =
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talhato &tvanyos felfutds reménykeltd. Mint a novekvd kivitelt
mutatd termékek exportadataibdl kitlinik, a progresszivitas végul
is benne van a levegtben.

Néhany, fejlédést mutaté exportcikkiink az orosz piacon 2006-ban

Megnevezés Export (ezer EUR) Valtozas (%)
2005 2006
El8 marha 1674 2704 161,5
Hus, vagasi termék 4020 6 367 158,4
Tenyésztojds 4645 5938 127,8
Kajszibarack 123 2166 17-5zeres
Kukorica 4504 14 601 324,0
Gabonadrlemény 1110 1178 106,0
Kolbész, szaldmi 1768 1931 109,2
Huskonzervek 2018 2682 132,0
Cukorkadruk 1281 2243 1751
Dzsem, gyumolcskonzerv 1874 2626 140,1
Levesek 1 469 2199 150,0
Bor 3140 5239 166,8
Allati takarmény 22 554 30457 135,0

Forrds: KSH, FVM

Az oroszorszagi import, a maga 640 ezer eurds nagysagrendjével
parcidlis jelentéségli. Importunk néhany termékre korldtozddik,
példaul halfilé, madartoll, fagyasztott zoldség, lisztes aru, élesz-
t6, szesz.




Ausztria

Ausztria a harmadik legnagyobb export- és a negyedik legjelen-
tésebb importpiacunk. Agrérkereskedelmi kapcsolataink mind-
két tekintetben fejlddtek tavaly: a kozel 297 millié eurds export

10, a 183 milli6 eurds import pedig 20 szazalékkal tobb az el6z6
évinél.

Baromfi és repce a kivitel élén

Az export sarokkovei a 30 millié eurds, 12 ezer tonnas baromfi-
hus-kontingens, a 33,5 millié eurds arbevételt jelentd, 148 ezer
tonna repce, a 40 szazalékkal bovild, 18 millié eurés gylimaélcs-
|, és a csaknem megharomszorozddo, 19,5 millié eurd bevételt
hozd, mintegy 29 ezer tonnas cukormennyiség. Novekve tétel-
ként jelenik még meg a mérlegen a 12 millio eurds arbevételt
hozo, 116 ezer tonnas buzaexport, valamint a 15 millié eurds for-
galmu, mintegy 137 ezer tonnas kukoricaexport.

Az osztrak importban hizéterméket meglehetésen nehéz talal-
ni. Kiemelhetd tételt a kdvéimport, a marha- és sertéshus, a cu-
kor és az &svanyviz jelent. =

Austria
Austria is our third largest export market and it is our fourth biggest supplier. Exports of EUR
297 million were 10 per cent up last year, while imports of EUR 183 million grew by 20 per
cent. The most important export items were poultry (EUR 30 million) and rape (EUR 33,5 mil-
lion). Exports of fruit juice increased by 40 per cent, to EUR 18 million. The most important
import items from Austria were coffee, beef, sugar and mineral water. &

, [
Romania
Romania 212,4 millié euré nagysagrendd, sorrendben az 6todik
legjelenttsebb exportpiacunk. Tavaly 8,3 szdzalékkal boviilt.

Sertés kontra juh

A volumenhordozd termékei kozott kiemelt jelentdséggel birt a
41 millié eurds arbevételt jelentd, 6 szézalékkal emelkedd ser-
téshus, valamint a kdzel ugyanekkora nagysagrend(, de 24 sza-
zalékkal bovile allati takarmany. Kiemelésre kivankozik még az
5,7 millié eurds éldsertés-export, a 8,3 millié eurd értékd (mint-
egy 70 ezer tonnds) blza-, valamint a 3,2 millié eurd értékd (17
ezer tonnds) buzalisztexport. Kozel 4 millié eurd bevétel szarma-
zott a kukorica eladasabdl a roman piacon.

A romaniai import nagységrendileg kisebb ugyan az exportunk-
nal (56,4 millib eurd), de hdromszor olyan dinamikusan bdviilt
2006-ban: 24 szazalékkal.

Importunk legjelentdsebb, kbzel 11 millio eurds tételét az 54
ezer tonnas szdjadara adta. Fontos importcikknek szamitott a g
millié eurds Bsszegre rigod éld juh, amely az el6z6é évnél sokkal
magasabb, két és félszeres érték. Ezenkivil a napraforgémag
kozel 14 ezer tonnds behozatala generdlt jelentds, 7,4 millié
euros forgalmat. =

Romania

Romania was our fifth biggest export market last year, with export totalling EUR 212,4 mil-
lion and showing an increase of 8,3 per cent. Pork was a very significant export item, gener-
ating revenues of EUR 41 million. Animal fodder represented similar magnitude, but showed
expansion of 24 per cent. Live swine, wheat flour and corn exports were also substantial
Romanian imports to Hungary grew by 24 per cent last year, to EUR 56,4 million. The most
important items were soya (EUR 11 million), live sheep (EUR g million) and sunflower seed
(EUR 7,4 million). =
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mm kiemelt téma

Hollandia

A holland reléci6 kivaltképp az onnan érkezd agrararuk miatt ki-
vankozik kiemelésre, ugyanis a harmadik legnagyobb importpia-
cunk. Ugyanakkor 2006. évi exportunk is hozott néhany érdekes-
séget.

Kiemelked6 a széjadaraimport

A hozzavettlegesen 150 millié eurds, 2,6 szézalékkal bovild kivi-
telben ugyanis egy-két komoly nagysagrendet képviseld termeék,
illetve termékkor mozgasatol fliggott a holland piac magyar ag-
rartermék-felvevd képessége. Nevezetesen a 356 ezer tonnés,
34 szazalékkal novekedett, 38,5 millid eurd értékl kukoricaex-
porttdl, a 185 ezer tonnas, 52 millié eurds arbevételt eredmeénye-
70, 28 szazalékkal bévild napraforgdmag-exporttél és a g millio
eurd drbevételt hozd marhahUskiviteltél Az import 4,5 szazalék-
kal csokkent 2005-h0z képest, és 319,3 millié eurdt tett ki 2006-

ban. Kiugréan nagy tételt jelentett ezen belll a 74 millié eurd
nagysagrendet elért, 332 ezer tonnas szbjadara, a 20,7 millié eurd
értékd, mintegy 160 ezer darabot reprezentdld élo sertés, vala-
mint a 7,5 millié eurd értékben importalt, mintegy 4500 tonna
sertéshus.

Kiemelend®d a holland behozatal kapcsan az él8 ndvények és dug-
vanyok, valamint vagottvirdg-import 6sszességében mintegy 35
millib eurds nagysagrendje, és az egyéb novényi szaporitéanyag-
ok 12 milli6 eurds tétele. s

The Netherlands

The Netherlands is our third biggest supplier of agricultural products. Our exports to the
Netherlands grew by 2,6 per cent in 2006, to EUR 150 million. Exports of corn increased by 34
per cent to EUR 38,5 million, while those of sunflower seed and beef also grew significantly.
Imports from the Netherlands declined by 4,5 per cent in 2006 and amounted to EUR 319,3 mil-
lion. Soya was the biggest import item with a value of EUR 74 million, but imports of live swine
and of pork were also substantial. Imports of live plants and flowers accounted for EUR 35 mil-
lion. =

Lengyelorszag

A lengyel piac iranyaba dinamikus, 22,4 szazalékos exportnoveke-
dés zajlott 2006-ban. lgy Lengyelorszag az 6tddik legfontosabb
agrarpiacunkka valt.

Sok labon all az export

A mintegy 152 millié eurds kivitelink meglehet6sen diverzifi-
kalt. Ennek megfelelden az exportstruktirdt nagyobb rész-
aranyt képvisel® termék vagy termékcsoport nem igazan fém-
jelzi.

Kivételt ez alél joszerivel egy nem tipikusan magyar termeldi
hatter( termékkar, a kdvé-, teakivonat termékegyuttes képez
a maga 30,7 millié eurés nagysagrendjével, amely 6nmagaban
véve is 20 szazaléknyi exportnagysagrendet képvisel.
Ezenkivil jelentésnek mondhaté exportalkotd tényez6 a 12 mil-
li6 eurdt, ezzel 8 szazalékos részaranyt elér6 tartdsitott zold-
ség és a 7,2 szdzalékot képviseld (11 millid eurd értékd) buza,
amely utébbi egyébként 14-szeres exportb@viilés eredménye-
ként ért elilyen nagysagrendet 2006-ban. Ugyancsak a gabona
termékkorhoz kapcsolodik az 5 szazaléknyi exportrészaranyt
lekotd, 7-8 millio eurds nagysagrendl kukaricakivitellink is.
Néhany szazalékos exportsulyt termékkorokbol elég sok van.
llyen a sertéshus, a baromfihUs, a dinnye, a repce és a naprafor-
gémag. Emellett szdmottevd a méz-, a cukorka-, a fagylalt-, a
dohany- és a borkivitelink is.

Megduplazddo kivitel jellemezte a bort, vermutot, a fagylaltot,
a kavét, a kukoricat és a baromfihust.

Mésfélszeresére n6tt a gyokérzoldségek, a szarftott hivelye-
sek, a gyimolcs, a cukorkadru, a martasok, szdszok és az as-
vanyviz kivitele.

Kiugro teljesitményndvekedés jellemezte néhany kisebb jelen-
t6ségli termék exportjat is, hiszen 14-szeresére nétt példaul a
tejcukor-, a sor- és a buzakivitel, szinte a semmibél tobb ezer-
szeresére nott a repceexport, nyolcszorosara pedig a cukor.
Mindezek azt mutatjék, hogy lengyel exportunk sok labon all,
kelloképpen diverzifikalt és dinamikusan fejlédik. Ebbol adodo-
an Lengyelorszag a magyar agrartermékek perspektivikus pia-
ca még akkor is, ha - mint mindjart latjuk - a lengyel import a

magyar agrartermék-kivitelnél még dinamikusabban és maga-
sabb értékhatar mentén fejlodik.

Megtizszerezodott az élosertés-behozatal

A Lengyelorszagbdl szarmazd élelmiszer- és mez6gazdasagi ter-
meékimport csaknem 23 szazalékkal, ezen beldl az élelmiszer, ital,
dohany drufécsoportba tartozé termékek importja 25,5 szazalék-
kal bévilt 2006-ban. Az export mértékével kozel azonos import-
ndvekmény az eltért bazis kdvetkeztében a kétoldall kereskede-
lem mérlegének tovabbi romlésaval jért, hiszen a 152 millié eurds
exporttal szemben 356 milli eurds lengyel import képz6dott.
Lengyelorszag ma mar a németek utan a masodik legnagyobb
importpiacunk.

Tavaly rendkivili fejlédés jellemezte az élBsertés-behozatalt,
amely kozel 10-szeresére n6tt 2005-h6z képest. A mintegy 45
millié eurds (hozzavettlegesen félmillié darab) él6 sertés adta a
2006. évi lengyel import 12,6 szazalékat.

Megduplazédott a takarmanyimport (10 millié eurds szintet elér-
ve), masfélszeresére nétt a sajt és tlré behozatala. Kozel 40 sza-
zalékkal bovilt a gyimalcsléimport, tovabba komoly fejlédést tud
felmutatni a cigaretta és a cukraszstitemény is.

Az Ggymond kisebb fajstlyt termékek esetében néhol szintén
l&tvanyos importbdvilés zajlott. Haromszoroséra nétt a kolbasz-
félék, mintegy 8o szazalékkal pedig az él6 marha behozatala. De
alig marad el az utébbitol a szemes kavé, valamint a tej és tejszin
fejlédése. A zoldségfélék kozil nyolcszorosara ndtt a hagymafé-
|ék importja, a karfiol és a karaldbé pedig 8o szazalékkal.
Megfelez68dott viszant tavaly a Lengyelorszaghbdl érkezett bandn
és déligyimalcs forgalma. s

Poland

Exports to the Polish market of agricultural products grew by 22,4 per cent. Our export of
EUR 152 million was composed of diverse products. The most significant item among these
was coffee and tea, which accounted for revenues of EUR 30,7 million, while exports of veg-
etables and wheat were also substantial. Exports of wine, ice cream, coffee, corn and poul-
try doubled in 2006. Some less significant products showed remarkable expansion, like lac-
tose (1400 per cent), sugar (8o per cent). Imports of agricultural products from Poland grew
by nearly 23 per cent in 2006. The value of totalimports was more than double of our export
to Poland with EUR 356 million, which makes Poland our second biggest supplier of agricul-
tural products. Imports of live swine increased 10 times compared to 2005. Imports of animal
fodder doubled, while that of cheese and curd grew by 50 per cent. &
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Szlovakia

A szlovak piacra irdnyuldé magyar agrarkivitel dinamikusan,
mintegy 48 szazalékkal bovilt 2006-ban. Ez mintegy 50 mil-
li6 eurd tobbletet takar. A dinamizadlddas szdmos termék, il-
letve termékkor esetében tetten érhetd a hatodik legjelen-
t6sebbé eldrelépett exportpiacunkon.

A kivitel negyede a cukor

Az exportunk legjelentdsebb tételét, a kivitel mintegy egy-
negyedét kiadd, kozel 4o millio eurd értékd, mennyiségre
nézve pedig mintegy 66 500 tonna cukor képezte. A ndvek-
mény a 2005. évi 20 ezer tonnds bazisiddszaki szinthez viszo-
nyitva kiugréan magas, 327 szazalékos. Kisebb exporttétele-
ink esetében is komoly fejlédés zajlott le 2006-ban. igy a ku-
koricaexport indexe 230 szdzalékos, mivel a tavalyel6tti 4400
tonnas mennyiség 10,5 ezer tonndra emelkedett 2006-ban.
De négyszeresére, igy 17 ezer tonna folé emelkedett a bluza-
lisztexportunk is. A nyalemillié eurds szintre emelkedd napra-
forgoolaj-kivitelink mogott masfélszeres fejlodés all. Ennélis
jobban teljesitett, mégpedig duplazott, és fgy 10 millié eurd
folé kerUlt a csokoladé- és kakattartalmu készitmények ex-
portja. Szintén megduplazddo kivitel jellemezte a sz6lEbort.
Méasfélszeres index fémjelezte az dsvanyviz és a kavé-, illetve
teakivonatok exportjat.

Végezetll, de nem utolsdsorban, 2006-ban megértik azt is,
hogy 16 szdzalékkal bovils szallitdsok mellett, mintegy 4,1
millié eurd értékben, sort szallitottunk a szlovak piacra.
Extremitasként emlithet®, hogy igen alacsony bazis mellett
ugyan - 96 ezer eur6s kiinduld értékrél -, de végeredmény-
ben 1,8 milli6 eurds szintre (19-szeresére) bovilt a tejfol- és
joghurtkivitellnk.

Az import is hasonld 6sszeget tett ki 2006-ban, mint az ex-
port. A KSH el6zetes informéaciéi szerint a 162,7 millié eurds,
Szlovakiabdl szarmazd behozatal mintegy 10 szazalékkal bo-
vilt. Az import f6 tételei kozott els6 helyen a kdzel hdrom-
szorosara nott és 12 millié eurét meghaladd, hozzavetblege-
sen 100 ezer darabot kitevd élgsertés-behozatal emlithetd,
amelyhez ha hozzaszamitjuk a 4310 tonna sertéshis import-
jat, akkor Ujabb 86 ezer sertéssel egyenértékd his magyar
piacra valo bedramlasaval szamolhatunk.

A szlovék piac hagyomanyos kindlatéhoz tartozd tej és tej-
szin termékkorben 13,7 millié eurd értékben vasaroltunk. Ko-
zel ilyen nagysagrendben importéltunk - 28 szdzalékos fejlé-
dés mellett - sajtot és turot. A kolbasz és szaldmi importja is
igen dinamikusan, kozel hadromszoroséra bévilve, 2,6 millié
eurdt tett ki. Dupldjdra nott, és 6,4 millié eurd értékben reali-
zalédott a cukorimport is, ami @ mi 66 500 tonnas, ugyan-
olyan kdédszadm alatti cukorexportunk arnyékaban meglehe-
tésen furcsa jelenség. =

Slovakia

Hungarian agricultural export to Slovakia, our sixth biggest export market grew by 48 per
cent in 2006. Sugar accounted for a quarter of our export, totalling EUR 40 million. Increase
was 327 per cent compared to 2005. Exports of corn and wheat flour also expanded dynam-
ically, by 230 and 400 per cent respectively. Total imports from Slovakia amounted to EUR
162,7 million, showing an increase of 10 per cent. A major import item was live swine with a
value of over EUR 12 million. Imports of milk and cream totalled 13,7 million, with cheese and
curd representing a similar value. &

kiemelt téma mm

Olaszorszag

Az olasz piac az union belil a masodik legjelentésebb exportpi-
acunk. Behozatal szempontjabél pedig hatodik helyezett. Ezért
érdemel kiemelt figyelmet.

Triplazott a magyar kukorica

A tavaly 349 millié eurds &rbevételt hozo, 21,6 szézalékkal bo-
vilt olasz agrarexportunk f6 pillérei dltaldban véve tovabb er6-
sodtek.

Megharomszorozddott (26 szazalékossa nbtt exportpiaci rész-
arany kiséretében) a legjelentdsebb tételt adé, 755 ezer ton-
nas, 91 millié eurds drbevételt eredményez6 kukorica exportja.
Mintegy 8o szazalékkal nétt és gy 41 millié eurds arbevételt ho-
zott az export 12 szazalékat reprezentalo tej- és tejszinexport.
A 35 milli eurds, mintegy 13 ezer tonnas él6juh-export a kis-
mérték{, 6 szazalékos visszaesés mellett is a 2006. évi expor-
tunk tizedét jelentette.

Hasonl6 részaranyt, ezzel pedig 33,8 millié eurés arbevételt je-
lentett a 304 ezer tonnas blzaexport. A 25 millié eurds, 11,4
ezer tonnds sertéshiskivitel 7 szazalékkal jarult hozza az
egészhez, és mintegy 6 szazalékkal bvilt az el6z6 évhez ké-
pest.

18,8 millié eurdt hozott a konyhdra a mintegy 8o ezer tonnas
napraforgdbmag-export, a mézé pedig tovabbi 9,6 millié eurdt -
ugyanakkor ez utébbi hatterében jelent®s, 43 szazalékos fejl6-
dés all

A mintegy 155 millié eurds, Olaszorszaghol érkez6 import olyan-
nyira 0sszetett, hogy nehéz kiemelni az importszerkezetet na-
gyobb mértékben befolyasolo tételeket. Mindossze négy, 10-11
millié eurd kozotti termékre érdemes rdiranyitani a figyelmet: a
borra, az dsvanyvizre, arizsre és a széjadarara. Emellett mintegy
6 millié eurd értékben él6 sertést is importdltunk 2006-ban
Olaszorszagbol. =

Italy

Italy is our second largest export market in the EU, while it is our sixth biggest supplier in
terms of imports. Export revenues totalled EUR 349, showing growth of 21,6 per cent.
Exports of corn tripled and amounted to EUR g1 million in 2006, while that of milk and cream
increased by 8o per cent. Exports of live sheep represented 10 per cent of our agricultural
export to ltaly, like that of wheat. Sunflower seed and honey were also significant export
items. Imports from ltaly totalled EUR 155 million in 2006. Products were diverse, with only
four products of true significance: wine, mineral water, rice and soya, each representing a
value of EUR 10-11 million. &
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Aki kérdez:

Vamos

Gyorgy
fotitkar
Orszégos
Kereskedelmi
Szovetség

kereskedok rendkiviil fon-
A tosnak tartjdk a feketekeres-

kedelem elleni fellépést, hi-
szen — a szakma el6tt ez ismert —
meérhetetlen kdrokat okoz nemcsak
a kereskeddknek, hanem a szdllitok-
nak is.
Fekete Zoltdntél (Magyar Mdrka-
szovetség) kérdezem, milyen lehe-
téségeket lat ezen a teriileten az
Osszefogdsra, figyelemmel egye-
bek mellett arra is, hogy a tisztes-
séges, etikus gazddlkoddsra torek-
vé villalkozdsok tdbora taldn ez-

r

zel is erdsithetd lenne.

Az olcsé utanzatok gyartéi ,potyautasként”
takaritjak meg a piacra vezetés koltségeit
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Aki valaszol:

Fekete Zoltan
fBtitkar

Magyar Markaszovetség

arsszovetségiink fétitkdra ma-
T gas (hd)labdat adott fel, sajnos

nagyon is aktualis a téma. Kony-
nyedén lecsapni viszont nem tudom,
mert nem is olyan egyszer(i a valasz,
Osszetett problémardl van szd. Sokan
sok mindent értenek ,,feketekereskede-
lem” alatt, én most csak a hamisitasra
és utanzasra sziikitem a témat.

Mar ipari méretekben

Amioéta léteznek a markdk, azéta ma-
soljak is Oket, de a sikeres termékek
nemcsak a fogyasztokat vonzzdk, ha-
nem a lelkiismeretlen utdnzdkat is. A
magas koltségekkel bevezetett markak
nyomaban ott loholnak a hamisitva-
nyok, a hasonmas termékek. Az ezek
ellen vald kiizdelem kozos érdeke és fe-
lel6ssége a gyartdknak, a kereskeddk-
nek, a hatésagoknak — és a fogyasztok-
nak is. A védjegyjogok megsértésével
szembeni fellépés nem csak a gyartok
maganérdeke, nem csak a kies¢ forga-
lomrol, profitrdl van szo.

Egyrészt sériil a nemzetgazdasdg, ami-
kor teljes, amugy legdlisan miikodé
ipardgak sztkiilnek vagy mennek
cs6dbe az illegalis termékek miatt.
Csokkennek az allami bevételek is,
csorbul a versenyképesség. Az OECD
és az EU szerint is a vilagkereskedelem
10-12 szazalékdra teheté a feketekeres-
kedelem, munkahelyek ezrei sztinnek
meg évente a kalézipar miatt. Tovabba
ezek az illegalis tevékenységek madra
bizonyithatéan Osszefiiggenek a szer-
vezett blinozéssel vagy éppen a nem-
zetkozi terrorizmussal. A nemzetbiz-
tonsagi, foglalkoztatdsi, allami bevételi
szempontok mellett legalabb ilyen fon-
tos a fogyasztok védelme is. Az elmult
évek unios statisztikdi szerint rohamo-
san nd a rossz mindségl vagy hamisi-
tott élelmiszerek, gydgyszerek, jatékok
illegélis forgalmazdsa. Mar rég nem ar-

rél van sz6, hogy draga luxus- vagy di-
vatterméket utanoznak, koppintanak.
Sajnos, jelenleg ipari méretekben fo-
lyik a napi fogyasztasi cikkek hamisita-
sa, legyen sz6 autdalkatrészekrél, mo-
soporokrdl vagy éppen csokoladérol.
Ennek a tendencidanak megalljt kell pa-
rancsolni, a fogyasztok, a lakossag vé-
delmében is.

Magyarorszagon iparaganként, illetve
kategorianként eltér6 a karokozds mér-
téke. Ha minden elsédleges kovetkez-
ményt (példdul a gyartok kisebb forgal-
mat), valamint 4ttételes kart (dllami
bevételek és munkahelyek szamanak
csokkenését, versenyképesség romla-
sat) figyelembe vesziink, val6szinileg
tobb tizmillidardos karokozasrol beszél-
hetiink évente. A hamisitas az FMCG-n
beliil leginkabb a dohany, szesz, koz-
metika tertileteit érinti. Kordbban ke-
vésbé ,tamadott” kategoriak markait is
hamisitjak mar.

A markaépités potyautasai

A direkt hamisitas mellett 1étezik egy
talan még alattomosabb és kartéko-
nyabb praktika is, a hasonmds termé-
kek (,,copy brand, look-alike”) gyarta-
sa és forgalmazdsa. A hasonmas ter-
mék olyan arucikk, amely a jol ismert
markas termék altaldnos megjelenésé-
re emlékeztet, azzal, hogy annak meg-
kiilonboztets vizualis jellemz6it eny-
hén moédositott formaban alkalmazza,
kombindlja, s végeredményként nagy-
fokd hasonldsagot ér el. Ilyen lehet a
cimke formaja, szine, a felirat, a mar-
kanév tipografidja, a logd vagy a meg-
nevezés. Tovabba fontos ismertetdjegy
a csomagolas formdja, szine, vagy ma-
ganak a terméknek az alakja. Az utan-
zas a fogyasztot megtéveszti, aki azt
hiszi, hogy a hasonmas terméknek
ugyanolyan a mindsége, Osszetétele,
mint az eredetinek, ugyanolyan inno-



vacios tartalommal
és értékekkel rendel-
kezik, mint az erede-
ti. A hasonmads ter-
mék Osszezavarja a
fogyasztot, igy koz-
vetve is megkarositja
az eredeti, utanzott
termék gyartojat. Az
olcs6 utdnzatok gyar-
téi és forgalmazodi
»potyautasként”, a
kész helyzetet kihasz-
nalva takaritjdk meg

Parbeszéd rovatunk o6
célja, hogy aktudlis kér-
désekrol kérdezzék a
szakma neves képvise-
(6 egymast. A kdvetke-
70 szamban Fekete Zol-
tadn, a Magyar Marka-
szOvetség fotitkara te-
szi fel kérdéset.

is megjelenik a ha-
sonmas termék fo-
galma mint félreve-
zetd és tisztességte-
len gyakorlat. Ennek
a szabalyozasnak a
hazai atvétele most
folyik. A markaszo-
vetség fontos célja,
hogy ne sikkadjon el
ez az elem, hogy Ma-
gyarorszagon is ha-
tékonyan lehessen
majd fellépni a gyar-

a termék piacra torté-

nd bevezetésének hosszu és koltséges
folyamatat. Az Eurdpai Markaszovet-
ség 1990 6ta folyamatosan monitoroz-
za az unids piacot. Legutobbi felméré-
sitk szerint 20 tagallam markagydrtoi
jelezték, hogy az utanzatok komoly
gondot jelentenek. A védlaszadd cégek
fele allitotta, hogy termékeiket folya-
matosan koppintjak. Az érintett cégek
a regisztralt esetek 48 szazalékaban
tettek altalaban jogi ellenlépéseket,
ezek tobbsége (86 szazalék) pedig si-
kerrel jart.

A lobbizas eredményei

A Magyar Markaszovetség szerint a fe-
ketekereskedelem, a kaldzkodas elleni
hatékony fellépéshez alapvetéen ha-
rom dolog kell: jé szabalyozdsok, haté-
kony végrehajtas, végiil egyfajta tuda-
tossag mind fogyasztdi, mind gyartoi-
keresked6i oldalon. Ezért a szervezet
minden olyan jogszabalyt véleményez,
alakit, amely hatassal van a szerzéi jo-
gok, a védjegyjogok védelmére. Egyik
legnagyobb sikeriink az a lobbitevé-
kenység, amelyet a biintet6eljarasrol
sz0l6 torvény modositasa sordn fejtet-
tiink ki. Ennek koszonhet6en béviiltek
a VPOP jogkorei: minden olyan tigy-
ben végezhet nyomozast, amelyekre a
Btk. szerz6i jogi paragrafusai vonat-
koznak. A napokban pedig a marka-
szovetség éppen a biintetd torvény-
konyv moédositasa kapcsan lobbizott,
hatékonyabb végrehajthatdsagot kérve
a jogalkotéktol. Unids szinten is ta-
pasztalunk elérelépést, ilyen lehet pél-
daul az a direktivatervezet, amely a
szerz6i jogok megsértéit mindsitett
esetekben akar tobbéves szabadsag-
vesztéssel és 300 000 eurds pénzbirsag-
gal is sujthatja. Megemlithetem még az
Eurdpai Markaszovetség lobbijat, en-
nek hatdsdra a tisztességtelen kereske-
delmi gyakorlatrdl sz6l6 direktivaban

téi vagy kereskedel-
mi markautdnzatok ellenében.

Fiilesek a VPOP felé

Ami a hatékony végrehajtast illeti, ez
egyrészt az allami eréforrasok kérdése
is, masrészt az allam tudatosabb sze-
repvallalasaé is. Mar nem arrdl van szo,
hogy par luxusmarkat hamisitanak, és
ez bocsdnatos biin lenne. Mindent ma-
solnak, ami legydrthatd, forgalmazha-
to: jatékokat, gyogyszereket, élelmisze-
reket. Eppen ezért nagy a veszély, hogy
a fogyasztok direkt moédon is karosod-
nak, az 6 egészségiikr6l, életiikrdl van
mar sz4. Persze az dllami koltségvetési
szempontok is fontosak. A kormanyf6
a napokban az Economist konferencia-
jan ki is emelte a feketekereskedelem
visszaszoritdsanak, a jovedéki bevéte-
lek novekedésének szerepét a konver-
genciaprogram végrehajtasaban. Ha a
veszélyeztetett ipardgak és a hatdsagok
Osszefognak, kovetkezetes egytittmu-

parbeszéd mmm

kodésiikkel jo eredményeket lehet elér-
ni. Igy példéul az adézatlan, csempé-
szett cigarettak piaca praktikusan felére
csokkent az elmult két évben. Az ilyen
sikerek miatt is dontott gy a marka-
szovetség, hogy hivatalos egyiittmuiko-
dési megallapodas keretében kivanja
tdmogatni a VPOP tevékenységét. En-
nek fontos eleme a folyamatos infor-
macidcsere, a tagvéllalatok jelzik, hol
latnak gondokat, legyen sz6 akar a ke-
véssé hatékony szabdlyozasokrdl, vagy
éppen az olyan konkrét ,fiilesekrdl’,
amelyek egy-egy gyanithatdan illegalis
cselekményre vonatkoznak.

A megbizhatosag beépiil

a kommunikacioba

Végiil érdemes kiemelni a tudatossag,
a szemléletvaltas szerepét is a feketeke-
reskedelem visszaszoritdsaban. Koz-
hely, hogy a hazai piac nagyon arér-
zékeny, a fogyasztok vasarloereje kor-
latozott. De ez nem jelentheti azt, hogy
sz6 nélkiil el lehet menni a tudatos mi-
ndségrombolas, a tulhajtott diszkont-
szemlélet mellett. A szovetség altal
minden évben megrendezett marka-
kampanyok példaul a mindségre ira-
nyitjak a fogyasztok figyelmét, azt tize-
nik, hogy ne déljiink be a gagyi, a bov-
li csabitdsanak. Az is reményre ad
okot, hogy az intenziv verseny, az arha-
boruskodas dacara is van olyan keres-
kedelmi lanc, amely a jobb mindséget,
a megbizhatdsagot emeli ki tizletpoliti-
kdjaban és marketingkommunikacié-
jaban. =

Question:

Retailers regard measures to be taken
against illegal trade as extremely
important, as it is causing enormous
damage to both retailers and their
suppliers as well. The question | have
for Zoltén Fekete (Hungarian Brands
Association) is: what possibilities
does he see for joint action?

Answer:

There is no simple answer to this question. | will only talk about forgery and imitation in my
answer, though many other actions may be regarded as “illegal trade practices”. Brands
have been copied ever since they exist. Fighting the abuse of trade marks is not only the
interest of the owners of trade marks, but also the interest of the whole economy of the
nation. Whole industries may collapse and tax revenues disappear as a result of large scale
illegal trade. According to OECD and EU surveys, 10-12 per cent of world trade is illegal. In
addition to macro-economic considerations, the protection of consumers is equally impor-
tant. Today, not only luxury brands are copied, but everyday products as well. The damage
to various branches of business in Hungary is diverse. If all direct and indirect damages are
taken into consideration, the total sum would probably amount to tens of billions. lllegal
copies of products within the FMCG sector are most frequently seen in the tobacco, alco-
hol and cosmetics businesses. Apart from making direct forgeries, another illegal practice
is the manufacturing of copy brands or look-alike products. These are products which
resemble well known brands to a great extent, as very similar visual design features are
used. Such feature for example, may be the shape, writing or colour of the label, typogra-
phy of the brand or name, or the logo. Such resemblance can mislead consumers into
believing that the look-alike product has identical value to the original. In our opinion, three
things are needed for fighting illegal trade effectively: good laws, effective implementa-
tion, and a certain consciousness by both consumers and retailers/manufacturers. We try
to influence all legislation related to the protection of trade marks and copyright. One of
our greatest successes was the lobbying we did in order to extend the competence of
VPOP to investigate cases where provisions of the Criminal Code related to copyright might
be applied. We have also lobbied to make criminal investigations and sanctions in this field
more effective. When industries threatened by illegal trade and the authorities work
together, results are good. For example, the market of illegal cigarettes has been halved in
recent years. Such successes have lead us to support VPOP in official form, which includes
the continuous exchange of information. We also believe, that retailers should focus on
quality and reliability in their campaigns.
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Tejfol, taro, kefir, joghurt:

fellendulés

A savanyitott tejtermékek fontos szerepet
Jatszanak az élelmiszeruzletek kinalataban.
A Nielsen altal mért kategoriak kozul ugyan-
Is az értékbell forgalom alapjan dsszeallitott
toplistan a tejfdl a 10., tdro pedig a 18. he-

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

lyen &llt a mult évi adatok alapjén. A kefir
39., mig a natdr joghurt 52. lett az 0sszesen

86 kategoriat tartalmazo rangsorban.

legfrissebb, 2006. marci-
A us-2007. februdri adatok sze-

rint a négy termékcsoport for-
galma egyiittesen kozeledik az 50 mil-
liard forinthoz.
Mind a négy termékcsoport kiskeres-
kedelmi eladdsai novekedtek mennyi-
ségben is, értékben is.

Tejfol: jobbara hagyomanyos

kis boltokbal

A tejfol esetében a napi beszerzés fon-
tossagat mutatja, hogy a mennyiségi
eladasokbdl a 400 négyzetméteresnél
kisebb, hagyomanyos tizletek lényegé-
ben 6rzik pozicidjukat, hiszen 43 sza-
zalék jutott rdjuk a legutobbi évben.

A boltokban értékesitett tejfol zome,
mennyiségben 73 szazaléka, 20 szaza-
lékos zsirtartalma.

Az egy literre jut6 fogyasztdi atlag-
arak tavalyel6tt el6bb némileg csok-

Clotted cream, cottage

cheese, yoghurt: booming sales

Clotted dairy products form an important part of the
assortment of food stores. Among categories measured
by Nielsen, clotted cream took 10th place, while cottage
cheese ended up in 18th place in terms of value of sales.
According to the latest figures, the combined revenues
generated by the four categories approach HUF 50 billion
per year. Retail sales of all four categories grew as result
of the trend favouring healthy diets. 73 per cent of the
clotted cream sold was of 20 per cent fat content.
Average consumer prices went up by 6 per cent last
September. The over 400 square meter stores took a mar-
ket share of two thirds in retail sales of cottage cheese.
The popularity of aluminium foil packaging has declined.
Kefir sales also grew significantly during the past year.
Modern store types took accounted for two-thirds of total
sales. The market share of sizes over 400 grams is grow-
ing. Sales of natural yoghurt have risen dynamically. This
category shows the greatest concentration, with modern
store types taking a 72 per cent share of the market. &

kentek, aztan szintén kismértékben
novekedtek. A nagy ugras periddusa
mult év szeptember-oktdbere, ami-
kor egy liter tejfol atlagosan 434 fo-
rintba keriilt a boltokban, és 6 sza-
zalékkal dragult a kozvetlen el6tte
1év6 julius—augusztusi iddszakhoz
képest.

Bolttipusok piaci részesedése a savanyitott
ejtermékek - mennyiségben mért -

kiskereskedelmi forgalmabadl,
2006. marcius-2007. februarban, szadzalékban

Bolttipus Tejfol Taré Kefir Jog-

hurt
2500 nm-nélnagyobb 22 25 26 30
401-2500 NM 33 39 42 42
201-400 NM 11 1 11 12
51-200 NM 22 18 15 12
50 nm és kisebb 12 7 6 4

Forrds: Nielsen

Csokkeno alufolias tarok

Tuarébdl a bolttipusok kozott mar erd-
sebb a koncentralédas, mivel a 400
négyzetméternél nagyobb bolttipusok
elviszik a mennyiségi forgalom két-
harmadat.

Figyelemre mélto, hogy a vezetd alu-
folias kiszerelés részaranya érzékelhe-
téen csokkent, mig a dobozosé és a ta-
sakosé emelkedett.

A kereskedelmi markas termékek
részaranya turébdl idén januar-febru-
arban elérte a 41 szazalékot, szemben
az egy évvel korabbi 36, és a két évvel
elébbi 28 szazalékkal.

Ennek ellenére tirdnal sem maradt el
a szeptember—oktdberi, jelentésebb
mértékl aremelés. Egy kil6 turo fo-

gyasztdi atlagara a mult év kilencedik-
tizedik honapjaban 832 forint, ami 5

szazalékkal magasabb a megel$z6 ju-
lius—augusztusi periddusnal.

A tar6 - mennyiségben mért - kiskereskedelmi

orgalmabdl a kiszerelésméretek piaci
részesedése, szazalékban
Kiszerelés 2005. marcius- 2006. marcius-

mérete 2006. februar 2007. februar

250 gramm alatt 3 3

250 gramm 62 59

500 gramm 30 33

1 kilo 4 3

5 kild 1 1

Egyéb 0 1
Forrds: Nielsen

Egyre jobban fogynak

a nagyobb kefirek

Jellemzd a koncentraldédds a kefir el-
adasokra is, mivel a modern izletti-
pusokra a mennyiségben mért forga-
lom jé kétharmada jutott 2006. mar-
cius-2007. februarban.

A kisebb Kkiszerelések részaranya
csokkenést mutat, mig a 400 gramm
felettieké emelkedik.

A kereskedelmi markék részaranya a
mennyiségi értékesitésbdl 30 szazalék
volt idén januar—februdrban; ugyan-
annyi, mint a tavalyi hasonl6 id§szak-
ban.

Egy kil éatlagos fogyasztdi dra a no-
vember—decemberi, majd janudr—feb-
rudri 377 forinttal a legmagasabb az
elmult két év soran. Tavaly januar-feb-
rudrban a Nielsen adatai 340 forintot
mutattak.

Natur joghurt: modern

bolttipusok dominalnak

A négy termékcsoport koziil a natdr
joghurt értékesitése a legkoncentral-
tabb. A modern bolttipusok (400
négyzetméternél nagyobbak) meny-
nyiségi piaci részesedése 72 szazalék,
a 2006. marcius—2007. februari ada-
tok alapjan.

A kereskedelmi markak részaranya
januar—februarban 18 szdzalék, szem-
ben a tavalyi hasonl6é iddszakban
mért 22 szazalékkal.

A fogyaszt6i atlagarak szinvonala az
elmult fél év soran lett magasabb. A
januar—februdri, egy kiléra juté 474
forintos atlagarral szemben egy évvel
korabban 410, két éve pedig 398 fo-
rintot regisztralt a Nielsen.= |
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A savanyitott tejtermékek (azon belll is az Ugynevezett
Jfenérek™ a kefir, a tejfol, a tlrd és a natdr joghurt) kulono-
sen egeszségesek - de ezt nehéz kommunikalni. Mas, ma-
gasabb arszinvonald, tobb lehetdséget rejto kategoriak job-
ban fejlddnek - viszont ez is egy kozel 5o milliard forintos pi-
ac. Az emberek igénylik az Ujat - az alapélelmiszereknél
meégis ragaszkodnak a megszokotthoz. Ez a sok ,kétarcu-
sag” magyardzza, hogy miért igyekszik minden méarkagyar-
td jelen lenni a savanyitott tejtermékek kozott - ugyanak-

kor miért nagy az Gvatossag az innovaciokat tekintve.

z egészségtudatossag szerepé-
‘\ nek novekedése a savanyitott
tejtermékek esetében is nagy le-
hetdségeket rejt magdban. Am mint
minden alapélelmiszernél, itt is meg
kell kiizdeni a megszokassal: az évtize-
dek alatt berogziilt izeken, allagon, cso-
magolason tullépd megoldasokat nehe-
zebb elfogadtatni, mint egy fiatal, fejlé-
d6 kategoria esetében.
— Olyan termékekrél beszéliink, ame-
lyek mindennapi tdplélkozasunk részei.
A fogyasztok egy része elvarja, hogy

ezeket az alaptermékeket a megszokott
izben, formdban, arban kapja, ne kell-
jen elgondolkodnia, hogy mire jo, ho-
gyan kell felhasznalnia, mennyit célsze-
rii fogyasztania bel6le - vilagit ra
Paragi Emese, a Sole-MiZo ZRt. mérka-
menedzsere.

Raadasul a tejtermékek piacan az
olyan, magasabb hozzdadott érték ter-
mékek fogyasztasa boviil a legdinami-
kusabban, mint a sajtoké, az izesitett
joghurtoké vagy a tejdesszerteké. Es
miutdn a gyartok is szeretnék minél na-
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Hogyan
mondjam
el neked?

gyobb mértékben kivenni a résziiket a
gyorsabb megtériiléssel kecsegtetd ka-
tegdridk fellendiilésébél, a savanyitott
tejtermékek innovdcié szempontjabdl
kicsit hattérbe szorulnak. Pedig a tejfol,
a turd, a kefir és a natdr joghurt, a ma-
guk 50 milliard forint felé kozeledd
éves forgalmaval, rendkiviil fontos sze-
repet jatszanak a boltok kinalataban.

A kommunikaciotol a kihelyezésig

Természetesen sz6 sincs arrdl, hogy ez
a piac teljesen hijan lenne az 0jité szel-
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lemnek. Féleg a natdr joghurtok és a
kefirek kozott nyert polgarjogot az
egészségesség, mint hozzdadott érték.
Ezzel egyiitt polarizdlta is a kategoriat,
egyik végén az imitatumokkal, masi-
kon (példaul) a probiotikus termékek-
kel. A trend élharcosa a Danone,
amelynek vallalati kiilsé kapcsolatok
igazgatdja, Kiss Bedta, sajatsagos kihi-
vasokrdl szamol be ennek kapcsan:

— Kiulonos odafigyelést és jogi gon-
dossagot igényel az ilyen jellegli ter-
mékek kommunikaciéjanak kidolgo-
zasa. Az egészségre Kkifejtett jotékony
hatasuk (megfelel6 és altalanos tudo-
manyos aldtdmasztottsdg esetén)
kommunikélhato, de gyogyhatas nem
tulajdonithaté nekik. Ez jogi értelem-
ben egyértelmtien kiilonvalik egymas-
tol, de a fogyasztoi kommunikdciéban
nem konnyli megtalalni az egészséges
hatarvonalat, ahol egyrészt a kett6
nem moso6dik Ossze, masrészt az atla-
gos fogyaszt6é szamara érthet6 marad
a szoveg.

A Danone mint piacvezetd, felel@ssé-
gének érzi a fogyasztok pontos tdjé-
koztatasdt a friss tejtermék kategoria-
rél, ezen belil pedig legféképpen a
probiotikus tejtermékek kedvezd élet-
tani hatdsairdl. Nagyon komplex csa-
patmunkat és Osszefogast igényel ez
Kiss Beata szerint, hiszen tobb feltétel-
nek is meg kell felelni:

a) ez a kommunikacié tényleg eljusson
a fogyasztohoz;

esetében

A savanyitott tejtermékeknél meg kell kiizdeni a megszokassal: az évtizedek alatt berdgziilt izeken,
allagon, csomagolason tillépd megoldasokat nehezebb elfogadtatni, mint egy fiatal, fejlédd kategoria

b) viladgos és érthet6 is legyen szamara
(vagyis a tudomdnyos szaknyelvet le
kell forditani);

c) érdekes is legyen annyira, hogy a fo-
lyamatos ,informaciobombazas” alatt
lévé emberek odafigyeljenek az uj,
hasznos informacidkra.

— Eppen ezért egyre tobb alternativ
kommunikacios eszkozt haszndlunk a
klasszikus ATL-eszkozok mellett:
internetes tajékoztatooldal, szakmai
szakérték bevonasa a fogyasztdi kér-
dések megvélaszolasdba stb. De nem
elég csak fejleszteni és kommunikalni.

Alaptél a specialisig

A MONA Hungary Kft. markaépftd straté-
giat folytat a fehér tejtermékek kozott,
,Montice - egylUtt a csaldd” ernydnéy, il-
letve szlogen alatt. Ez attél kulonleges,
hogy emellett mindségi sajat markakat is
gyart.

- lgyekszink dudlis stratégiaval harmoni-
zalni a markaink és a kereskedelem részé-
re gyartott termékek ,békés egyuttélé-
sét” - fogalmaz Havasiné Katai Ildiko, a
MONA Hungary Kft. marketing- és értéke-
sitésiigazgatdja.

A markaépftés az erds ar- és promdécios
verseny miatt nagyon nehéz, ismeri el az
igazgatd, de masrészrol a vasarlok sze-
mében az élelmiszer-biztonsag, az allan-
d6 min6ség egyre fontosabb szerepet
jatszik. Ezért is tud a Montice tejtermék-
csalad egyre tobb hiiséges vasarlot ma-
gahoz vonzani - és persze az olyan tobb-

letértékekkel, egyedi termékjellemzdkkel,
mint példaul a Montice turd tégelye,
amely kényelmes, nem folyik, kénnyen ke-
zelhet®. Vagy a visszazarhatd PET-palac-
kok, vagy éppenséggel a gyartasi techno-
l6giat dicsért kilonleges fzvilag.

- A MONA-csoport messzemendkig elko-
telezett az egészséges élelmiszerek fej-
lesztésében, figyelembe véve a specidlis
étkezési igényekkel rendelkezOk elvara-
sait is (koleszterincsokkentés, tejcukor-
és tejfehérje-érzékenység, glikozér-
zékenység stb.) - emeli ki Havasiné Katai
Ildiké. - Bizonyfték erre a Joya széjatermé-
kek sikere, a Montice laktozmentes tej
vagy a Montice zsirszegény turé kedvelt-
sége.

Tehat az innovaciok tarhaza kifogyhatat-
lan - a kérdés csak az, hogy a nemzetko-
zileg rendelkezésre 4llo lehetdségekbdl a
megszoritd intézkedések utan és a saja-
tos magyar izlésvilag ismeretében merre

érdemes tovabblépni, melyik gyarto val-
lalja fel az egyre kockéazatosabb és kolt-
ségesebb termékbevezetési procedurat?
A Montice marka alappillérei az UHT tej és
a tégelyes tro, az ,ermnyd” jelleg hatéroz-
zameg a trade marketing aktivitasokat is.
- Fogyasztoi sajtbkommunikécioval és ak-
cios megjelenésekkel, masodkihelyezé-
sekkel promotaljuk a kategoériat - emeli ki
Havasiné Katai Ildikd. - Aktuédlis Ujdonsa-
gunk a Montice tégelyes turd 500 gram-
mos kiszerelése, ami még gazdasago-
sabb megoldas a haztartadsok szaméara. =

From basic to special

MONA Hungary Kft. pursues a brand building strategy
under the slogan “Montice - the family is together”.
According to lldiké Kétai marketing and sales director of
MONA Hungary Kft., they pursue a dual strategy to
ensure peaceful coexistence of their brands with prod-
ucts manufactured under private labels. Safety, high qual-
ity and other unique features make Montice attractive to
many loyal customers. Their current innovation is Montice
curd in 500 gram jars. &
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Savanyitott tejtermékrol 1évén sz6, sok
mulik a szallitason és a kihelyezésen
is.

— A kihelyezés specifikus, hiszen
egyrészt hiitében lehet kihelyezni,
masrészt a minéségmegbrzési id6
rovid — hangsulyozza Kiss Bedta. -
Ezért fontos, hogy a rendelkezésre
allé hutott feliiletet az egyes termék-
kategdriak, és azon belil az egyes
markak kiilonbozé forgasi sebessé-
gének figyelembevételével alakitsa ki
a kereskedd. Az optimadlis szortiment
és polckép kialakitasat tobb kereske-
delmi lancndl piaci adatokkal tamo-
gatjuk.

Magasabb a magyar

mindség

Paragi Emese szerint a natur savanyitott
termékek elStt szamos innovacids lehets-
ség all akdr izben, akdr csomagolasban.
— A Nyugat-Eur6pabol begytir(iz6 tren-
dek a jovében nalunk is egyre erdtelje-
sebben fogjak hatdsukat kifejteni — jo-
solja. — Ugyanakkor figyelembe kell
venni a magyar sajatossagokat, és a
kettd otvozetébdl kell kialakitani a ha-
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Fontos, hogy a rendelkezésre all6 hiitott feliletet az egyes termékkategoridk, és azon beliil az egyes
markak kiilonboz6 forgési sebességének figyelembevételével alakitsa ki a kereskedd
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zai piac szdmdra még ,emészthetd
termékportfoliot.

A Sole-MiZo ZRt. savanyitott tejter-
mékekbdl is széles termékvalasztékot

kindl mind kiszerelésben, mind zsir-
tartalomban, igy probalja minél széle-
sebb fogyasztoi kor szdmara elérhet6-
vé tenni a kategoriat.



A Zott is beszall

Friss fejlemény a piacon, hogy a joghurtjairdl, tejdesszertjeirtl és
sajtjairélismert Zott, eddigi sikereire alapozva ebben a kategori-
aban is meg akarja vetni a lbat. A Zott Tejfél 2007 marciusatél
kaphat6 a kereskedelemben. A termék 330 grammos kiszere-
lésben kaphatd, kétféle zsirtartalommal.

- A Zott Tejfdl ize és allaga mds, mint piacon szerepld verseny-
tarsaké - emeli ki a legfontosabb termékelnyt Salamon Borba-
la, a Zott Hungaria Kft. mérkamenedzsere. - Egy sajatos techno-
l6giai eljarasnak koszonhetden a termék kilonlegesen krémes
allaggal rendelkezik, fgy nincs is szlkség arra, hogy a csomago-
l&s felbontésa utén a tejfolt megkeverjik, dsszetorjuk a pohéar-
ban. Az egyedi konzisztencidhoz réadasul nagyon finom iz paro-
sul.

A termék bevezetését fogyasztdi kutatds eldzte meg, amely
nagyon pozitiv eredménnyel zarult. A tejfol dllaga nagy szaza-
lékban maximalis elégedettséget valtott ki a fogyasztokbol.

A termék bevezetését rendkivili arakcidval, és egyéb trade
marketing aktivitdsokkal tdmogatja Zott. =

Zott joining as well
A recent development is that Zott intends to enter this category as well. Zott clotted cream
will appear in March. Two versions with different fat content will be available in 330 gram
size packaging. The product is said to be exceptionally creamy and consumer tests have
produced promising results. &

— A kereskedelmi markas és
importtermékekkel szem-
ben folyamatosan magas
mindségli, megbizhatd ter-
mékekkel és a tudatos mar-
kaépitéssel kivanjuk felven-
ni a versenyt. Az elmult id6-
szak botrdnyai is azt bizo-
nyitjak, hogy az élelmiszer-
biztonsag kérdése mennyire
fontos. Az eurdpai unids
el6irasoknal gyakran szigo-
rubb szabdlyok szerint ké-
szl mindségi magyar tej-

termékek biztonsagot jelen-
tenek a fogyasztdink szama-
ra — hdzza ald Paragi Eme-
se.
Aktualis ujdonsagrol is be
tud szamolni a markamene-
dzser: az alapélelmiszerek
kozé sorolt turd kategoria-
ban husvét el6tt keriiltek pi-
acra a MiZo tégelyes turok
250 grammos kiszerelésben,
félzsiros és zsirszegény valto-
zatban.

Szalai L&szl6

How should I tell you?

Clotted dairy products are healthy, but this fact is rather difficult to communicate. More
expensive categories show more dynamic development, but this is also a HUF 50 billion seg-
ment. Increasing health consciousness holds a ot of possibilities for this category. It is how-
ever, harder to get innovation accepted here than in a young and rapidly developing category.
- We are talking about products which are part of our everyday diet and consumers expect to
find these products as they have become accustomed to - says Emese Paragi, brand manag-
er of SOLE-MiZo ZRt. In the market of dairy products, consumption of products with more
added value, like cheese or milk desserts is growing the most dynamically. This is why clotted
products have not been subject to much innovation. Of course, there is some innovation in this
category as well. Danone is among the pioneers of healthy, pro-biotic products. The benefits
of consuming these products are hard to communicate, because although they are good for
our health, they cannot cure us. This distinction is quite difficult to express, without mislead-
ing consumers. Danone as the market leader, feels that it is its duty to inform consumers
accurately about fresh dairy products and the beneficial effects of pro-biotic products. They
use a wide range of alternative media apart from classic ATL tools. Placement is also impor-
tant. Available refrigerated space should be used with regard to the differences in the speed
of movement of different products and brands by retailers. SOLE-MiZo ZRt. uses conscious
brand building and reliable, high quality products to compete against private labels and cheap
imports. Products manufactured according to Hungarian standards are guaranteed to be safe.
A recent innovation by SOLE-MiZo is curd in 250 gram jars, marketed in medium and low fat
versions, introduced before Easter.
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Impulzust adnak a diszkontok
a jégkrémpiacnak

A szokottnal melegebb id6jaras eldnydsen
befolyasolja a jeégkrém kiskereskedelmi for-
galméat. Osszességében mennyiségben 23,
értékben 26 szazalékkal emelkedett a jég-
krém bolti eladdsa 2006. februar-2007. ja-

Farkas Monika
ligyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

nudrban, az el6zo hasonld iddszakhoz ké-
pest. Tobbek kozott ezt allapitja meg a

Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

jelenttsebb forgalmu csalddi
A kiszerelés értékesitése kisebb,

a pélcikas (mas néven impul-
zus) jégkrémeké valamivel nagyobb
mértékben nétt. Ertékben az éves
forgalom immdr meghaladta a 15
milliard forintot.
Figyelemre mélt6 a trendek koziil,
hogy értékben az eladasok jorészt a
diszkontot és szupermarketet tomo-
rit6é 401-2500 négyzetméteres boltti-
pusba koncentralédnak. Az el6z6 évi
35 szdzalék utan 2006. februar-2007.
januarban 41 szazalék jut rajuk.
Az atrendez6désben lényeges szere-
pet jatszik a kereskedelmi markas
jégkrémek magas és novekvé piaci
részesedése. Amig a mennyiségben
mért bolti eladds 38 szazaléka jutott
rajuk 2005. februar-2006. janudrban,
addig egy év mulva mar 43 szazalék.
Csokkenést a hipermarketben re-
gisztraltunk.
Az atlagarak eltér6 tendencidkat mu-
tatnak. A csaladi kiszerelés atlagara
tavaly augusztus dOta emelkedett. A

Impulse for the ice cream

market

The unusually warm weather had a favourable effect on
the retail sales of ice cream. Retail sales of ice creams
grew by 26 per cent in terms of value last year. Growth
was bigger for impulse ice creams than for family sizes.
Total sales exceeded HUF 15 billion. Sales were mainly
concentrated in the 401-2 500 square meter stores, con-
sisting primarily of supermarkets and discount stores.
These took a market share of 41 per cent compared to
35 per cent a year before. Private label products are play-
ing an increasing role, with their market share up by 5 per
cent to 43 this January/February. While ice cream was
only 19th among the categories measured by Nielsen, it
took 11th place in discount stores.

Bolttipusok piaci részesedése a jégkrémek
- mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmabadl, szédzalékban
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2006. december-2007. januari 560
forint/liter az egy évvel korabbinal 10
szazalékkal magasabb.

Viszont az impulzus jégkrém csoma-
gonként/darabonként mért atlagara in-
kébb csokkent tavaly nyar éta. A de-
cember/januari 120 forint mult év mar-
ciusa 6ta a legalacsonyabb. =

> > >
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Ha egy élelmiszer-kategoria
értékesitésen belul csokken a
hipermarketek sUlya, viszont
a kereskedelmi marka aranya
soha nem latott ,magassa-
gokba” szokken, okkal gyana-
kodhatunk a diszkontok piac-
alakitd hatdsara. Nincs ez
masként a jégkrémek kozott
sem. A gyartok idén nyaron is
mindent bevetnek, hogy sajat
markacsaladjaik felé iranyit-
sak a keresletet.

diszkontok egyik nagy felfede-
A zése, hogy nem feltétleniil az ol-

cs6, atlagos mindségli alapélel-
miszerekkel lehet vevét fogni, hanem a
prémium jelleglibb termékkategdriak,
exkluzivabb imdzsti markak megfizet-
het6bb véltozataival is. Az életszinvo-
nal lasst emelkedésével az 6nkényezte-
tés igénye er6sodik, de a prémium mar-
kakra még keveseknek van pénze - igy
nem csoda, ha a diszkontok példaul az
édességek kozott értek el sikereket. Az
olcsd, de valddi csokoladébdl késziilt
tablakkal éppugy, mint a jégkrémekkel.
A gazdasagi megszoritdsok sporoldsra
késztetnek — ez pedig tovabbi sikereket
igér a csatornatipusnak.

Idojarasfiiggo kis boltok

Nem véletlen, hogy a jégkrémforga-
lomnak mar most tobb mint fele a
401-2500 négyzetméter kozotti iizle-
tekben zajlik. Ez ugyanis éltaldban a
diszkontok ,,mérete”, ahol pedig a ke-
reskedelmi markak domindlnak.

A jégkrémek esetében — a legtobb ilyen
cip6ben jaré kategoriaval ellentétben —
a kereskedelmi marka (43 szézalékot is
elért) térnyerését nem kisérte az atlag-
arszint csokkenése: a 2007. januari 560
forintos (literre vetitett) atlagar jelent6-
sen tobb, mint az egy évvel korabbi
511.

— Az atlagar-novekedés hétterében el-
s@sorban az élelmiszerek 6t szdzalék-
pontos afanovekedése, valamint a kap-
csolodé addemelkedések gyartokat
érint6 hatasa all - mondja Konkoly
Miklés, az Unilever Magyarorszag Kft.
markamenedzser-asszisztense. — Eze-
ket egy gyartd sem képes teljes mérték-



ben hatékonysagnovekedéssel kigaz-
dalkodni, igy részben kénytelenek at-
haritani a fogyasztokra.

Tekintettel a korillményekre, nem cso-
da, ha az Unilevernél nagy sikerként
konyvelték el, hogy az utols6 Nielsen
altal mért periédusban (2005. decem-
ber-2006. janudr) meg tudtak forditani
a trendet. Mikozben a sajat marka ré-
szesedése csokkent, az Algida piacrésze
novekedett.

— Tovabbi siker, hogy ezt egyetlen mas
gyarté sem tudta kovetni — flizi hozza
Konkoly Miklés. — Szintén fontos meg-
emliteni, hogy a nagyon sikeres Magnum
5 Erzék kampanyunkkal sikeriilt megalli-
tani az utébbi évek masik csokkend ten-
dencidjét, s tavaly djra boviilt prémium
impulzus jégkrémeink értékesitése.

Ha mar itt tartunk, érdemes kiilon-kii-
16n is megvizsgalni az impulzus és a
csaladi jégkrémeket.

— A csaladi kiszerelés eladdsai mennyi-
ségben és értékben is joval meghalad-
jak az impulzus jégkrémekét — mondja
Elias Marianna, a Nestlé trade marke-
ting menedzsere. — Az impulzuson be-
lil pedig a palcikas jégkrémek forgal-
ma mar évek dta joval nagyobb, mint a
tolcséreseké, sajat eladdsaink is ezt ta-
masztjak ala.

Potencial a klasszikus izeken tul
Bér a jégkrémek esetében nagyon tag
tere nyilik az izkisérleteknek, az elada-
sok zomét a csokoladé-vanilia-eper tri-
umviratus adja. A gyartok Gjito szelle-
me azonban toretlen, ennek okdra
Edouard Damas, a Ledo Magyarorszag
Kft. tgyvezetd igazgatdja adta meg a
legfrappansabb valaszt:

— A magyar piacot ismerve jol latszik,
hogy a klasszikus izek megkeriilhetet-
lenek, ugyanakkor a névekedési poten-
cidl a merészebb izvaridcidkban rejlik.
Ez utébbi azonban nem csokkenti a
klasszikus izekkel elért eredményeket.
Néha maga a klasszikus az ujitds, a
Ledo esetében példaul a puncsiz tavalyi
Ujra bevezetése jo dontésnek bizonyult.
A magyar fogyasztok ugyanis még nem
felejtették el. Emellett egyre népsze-

riibb a joghurtiz, és egyre jelent6sebb
szerephez jutnak a desszertjégkrémek.

— A magyar piacon kuriézumnak szi-
mit6 izvariansoknal kiilonosen tigyelni
kell arra, hogy a jégkrém ne okozzon
csalodast, tehdt azonosithaté legyen —
emel ki egy fontos szempontot az igy-
vezetd igazgatd. — Mi minden 4j iz tesz-
telésekor — legutdbb példaul a Gundel-
palacsintds Ginissimo esetében — ugy
alakitjuk, hogy nem mondjuk meg a fo-
gyasztoknak, milyen izt fog kostolni. Ha
e nélkiil is felismeri, akkor a termék jo,
de ha nem, akkor tovabb kell dolgozni.

Valahol ugyancsak a klasszikus és az 0j-
szerli 6tvozése az Unilever Carte d’Or
Gerbeaud termékcsalddja, hiszen ezek
régi magyar siitemények jégkrémre
»hangszerelve". Tavaly a Carte d’Or
Zserboszelet mellé masik két izt is piac-
ra dobtak: az Esterhazy-szeletet és a
Rakodczi-tarost, majd 2007-ben tovabb
novelték a vélasztékot a Fekete-erdd
torta jégkrémdesszerttel.

— A Carte d’Or Gerbeaud termékcsalad
hatalmas sikert aratott, amelyet nem-
csak az értékesitési adatok tamasztanak
ald, hanem az a tény is, hogy ezek az
izek az értékesitett mennyiséget tekint-
ve vetekednek a Carte d’Or alapizeivel -
allapitja meg Konkoly Miklos. — A siker
jelzi, hogy bar a fogyasztok egy cso-
portja tovabbra is a klasszikus jég-
krémizeket részesiti eldnyben, nagy ré-
sziik nyitott és fogékony az 4j, sokszor
kiilonlegesebb varidcidkra is.

A Nestlé egy kicsit mas helyzetben van,
mint versenytarsai. A kozizlés ,,csoko-
ladécentrikussaga” lehetdséget teremt
szamara, hogy a Nestlé tablds és szele-
tes markai erejét itt is kamatoztassa.
Igy példaul a tablas csokoladékhoz ha-
sonléan most mar jégkrém formaban is
kaphaté a Boci karamellds, sargabarac-
kos-kekszes, valamint a Boci haromféle
csokoladé.

Az izek fejlesztésével egyiitt a csomago-
las is megvdltozott, az 4j izek mar 1 li-
teres dobozokban kaphatok.

Szeletes markajuk, a Kit Kat — logikus
modon — az impulzus szegmensben ko-
sz0n vissza.
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Kulonlegessegekkel koszont
be a nyari jégkorszak

— A Kit Kat mint szeletes csokoladé
mar egy jol ismert és nagyon kedvelt,
sikeres marka. A Kit Kat tolcséres cso-
koladéjégkrém kozepén is egy valodi
Kit Kat szelet talalhaté — mondja Elids
Marianna.

Specializalodo markacsaladok

A gyartok egyediili esélye a kereskedelmi
markakkal szemben, mint az a fentiek-
bdl is kideriil, hogy kovetkezetesen épi-
tett markakkal legyenek jelen a szorito-
ban. Ez azonban tobbet jelent a jol kita-
lalt izeknél. A markak egyre inkdbb sza-
kosodnak. Minél jobban koriilhatarolha-
t6 a célcsoport, annal konnyebb eltaldlni
az {zlésiiket, és kommunikdlni veliik.

J6 példa erre az Unilever stratégidja. A
prémium Carte d’Or markajan beliil is
szegmental. A Carte d’Or Classic
portfdlidhoz tartoznak az alapizek, a
Selectionh6z az izkiilonlegességek. Ez
utobbi csalddban a 2007-es tjdonsag a
Carte d’Or Mozartkugeln, amely a Mo-
zart-év kapcsan keriil bevezetésre.
Partnerspecifikus termékként pedig az
uj Carte d’Or Greek Yoghurt and Honey
kiilonlegességet kinaljak.

A Carte d’Or Gerbeaud csaldd jelszava a
tradicionalitas. A light termékek
konnyedén beillesztheték a kiegyensu-
lyozott étrendbe, a frissitd Sorbet jég-
krémek pedig tej nélkiil késziilnek.

Az impulz kategdria vezeté markajat, a
Magnumot sem felejtették el: a teljes
formai megujulds mellett 2007-ben a
Magnum egy uj, kiilonleges izzel jelent-
kezik: a Magnum Mézes tejes jégkrém-
mel, tejcsokoladé Dbevonattal és
nugatdarabokkal.

Azonban az Unilever is a ,,megéri az
arat” szegmensben latja a legnagyobb
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lehetéséget a novekedésre. Az Algida
Arziccer jégkrémek értékesitése az el-
mult két évben 50 szazalékkal emelke-
dett.

— Az egyre er6s6d6 piaci verseny meg-
koveteli, hogy a tarsadalom atlagos
vagy alacsony jovedelemmel rendelke-
26 rétegei szamara is megfelel6 ajanla-
tunk legyen. Sziikség van egy er6s mar-
kdra, amely egyszerre képviseli a kivalo
mindséget és a megfizethetd arat —
mondja Konkoly Miklés. — A felmeriilt
igényre valaszul vezette be az Algida
2007-ben teljesen 1j jégkrémmarkdjat,
az Algida Krémkonnytit, amellyel egy
mindségi jégkrémet biztositunk fo-
gyasztéinknak elérhet6 aron.

Szintén 1j izzel késziilt idén a
Viennetta: a tavalyi tur6-malna népsze-
riségétdl hajtva bevezetik a mascarpo-
ne-erdei gyiimolcs izt is.

Pottyodk a palettan

A Nestlé az egészséges életmod tamo-
gatoja, igy innovacioival is ebbe az
iranyba halad. Egészségtudatos, a ma-
gasabb drfekvésii termékeket is megfi-
zetni tudo vasarloi szamara fejlesztette
ki a kizarélag természetes alapanyago-
kat tartalmazé La Cremeria Naturale
termékcesaladot.

— Az idén 3 4j izzel bovitjiik a vélaszté-
kot, ezek a sz616, mascarpone-meggy
és a mascarpone-erdei gyimolcs —
mondja Elids Marianna.

A gyiimolcsos izeket kedvel6k korében
szamithat sikerre a Fruit Dream nev(
palcés joghurtjégkrém, amelyet erdei-
gyumolcs-zselé borit, és valodi gyii-
molcsdarabokkal gazdagitanak.

— A Pottyos gyartdjaval kozosen fejlesz-
tettiik ki a Pottyos jégkrémet, ami mar-
is hatalmas siker a vasarlok és fogyasz-
ték korében — beszél az idei év egyik
nagy durrandsardl a marketingmene-
dzser. — Ez egyrészt szintén a markdnak
koszonhets, masrészt a koriiltekintd
gyartasnak. Nagy figyelmet forditot-
tunk arra, hogy a fogyasztdk valéban a
mar kedvelt eredeti Pottyost kapjak,
csak éppen hisit6 formaban.

Masik két ajdonsaguk, a Pékember és a
POPs jégkrémbonbon jo példaja annak,
amikor az innovéci6 — az 4j izeken tul —
abban is megnyilvanul, hogy a gyarto
4j, alternativ értékesitési csatornakat,
fogyasztdasi alkalmakat tar fel.

A Pokember jégkrém a torténet leg-
djabb filmes feldolgozasanak apropd-
jan a rajongokat limitdlt mennyiségli
zselés-epres jégkrémmel lepi meg. Ezt a
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jégkrémet akar filmnézés kozben is
nyugodtan lehet fogyasztani, ezért az
egyik jol ismert mozihdl6zatban is kap-
hato6 lesz.

A Nestlé-Scholler emellett gasztrond-
miai kiszerelési La Cremeria véalaszté-
két 3 4j sorbettal — citrom, korte és ana-
nasz — erdsiti.

— A gasztrocsatornaban madr tavaly
megjelentiink a Movenpick jégkrém-
mel, az idén pedig néhany kiemelt {iz-
letben csalddi kiszerelésben is elérhet6
lesz ez a kiilonleges termék — zarja az
tjdonsdgok attekintését Elids Marian-
na.

Trade marketing eszk6zok terén is lesz
4j a nap alatt: az egyik hipermarket-
lancban latvanyos kis httéket tervez-
nek kihelyezni a kasszazénaban, ami
esztétikus, onmagaban is figyelemfel-
kelt6 és kis helyen elfér.

Jégkrém éjjel-nappal

Mivel a Ledo a magyarorszagi jégkrém-
piacon még mindig fiatal markdnak
szamit, stratégidja nem is lehet mas,
mint hogy egyre tobben kdstoljak és
szeressék meg a termékeiket.

— A Ledo termékei ugyanazt a magas
mindséget képviselik, legyen szé akdr
impulz, akar csaladi kiszerelésrél. A

csaladi termékek szortimentjében els6-
sorban a régi nagy sikerek szerepelnek,
mig az impulz szegmensben az 4j fej-
lesztéseink hoéditanak - fogalmazza
meg a Ledo ars poeticdjat Edouard
Damas.

Innovacids iranyok tekintetében az
ugyvezetd igazgatd hitet tesz az egész-
séges jégkrémek jovoje mellett. Persze
ehhez elengedhetetlen, teszi hozza,
hogy a termék - ,lightsaga” ellenére -
maximadlis élvezeti értéket nyujtson.

A Ledo Update termékeinek egyik kii-
lonlegessége, hogy mivel nem tartal-
maznak hozzaadott cukrot, akar cukor-
betegek is fogyaszthatjak. Raadasul a
termékfejlesztésben az egyik legnép-
szerlibb szakértd volt segitségiikre:
Schobert Norbert.

— Magyarorszagon egyediilallé kezde-
ményezésként az impulz szegmensben
is elérukkolunk egy Update termékkel
— jelenti be Edouard Damas. — A palci-
kds King Update 1 Norbi életmddrend-
szerében az 1-es kdédot érdemelte ki,
ami annyit tesz, hogy a nap barmely
orajaban fogyaszthato.

Idén nyaron emellett kiilonleges cso-
magolasban hozzak forgalomba a mar
emlitett Gundel-palacsintds Ginissi-
mot, a négy izbdl allé Quattrot 1,6 lite-
res kiszerelésben. Az impulz jégkrémek
szegmensében megjelenik az Auto,
amelynek kiilonlegessége abban rejlik,
hogy jégkrém és jaték is egyben. To-
vabbi ujdonsagok a Micimackd és a
King Extra joghurt-eper-fehér csokola-
dé jégkrémek.

A Ledo az idei szezonra is rengeteg
meglepetéssel késziill — madjus elején
példaul egy egészen egyedilalldé fo-
gyasztoi jatékkal rukkol el6. s

Szalai Laszl

Specialities for the summer ice age

When hyper markets lose market share in a category, while private labels are more popular than ever, it is reasonable to suspect dis-
count stores behind this trend. Discounts stores not only sell cheap, average quality basic foods. They also sell more affordable versions
of premium products and brands. It is no wonder that cheap but real chocolate and ice cream are a success. Over half of all ice cream
sales already take place in 401-2500 square meter stores, where private labels dominate. Though private labels account for 43 per cent
of sales in this category, average price has not fallen. In fact, it grew from HUF 511 to 560 last year. This was due to a 5 per cent VAT
increase and the effects of related tax increases, according to Miklés Konkoly from Unilever Magyarorszag Kft. It is a great success for
Unilever, that the market share of Algida is growing, as well as that of their impulse ice creams. - Sales of family size ice creams far
exceed that of impulse ice creams - says Mariana Elids, from Nestlé. Sales of family size ice creams dominate in hyper markets, where-
as sales of impulse ice creams are focused in discount stores and traditional stores. - In the Hungarian market, classic flavours are essen-
tial, though potential for growth is concentrated in less orthodox flavours - says Edouard Damas, managing director of Ledo
Magyarorszdg Kft. Sometimes innovation itself is a classic, like the reintroduction of punch flavour. Innovation and a classic flavour are
also combined in the Carte dOr Gerbeaud product line of Unilever, which became enormously successful: Since popular taste prefers
chocolate flavours, Nestlé has been able to adapt its Boci products to the ice cream market. The only chance manufacturers of brands
have to fight private labels successfully is to build their brands consistently. Brands are specialising. The better defined a target group
s, the easier it is to communicate with it and to meet its requirements. An example of this is the strategy followed by Unilever. There is
segmentation even in their premium Carte dOr brand. However, Unilever also sees the greatest growth potentialin the “affordable” seg-
ment, where sales of their Algida Arziccer ice creams grew by 50 per cent in the last two years. They also see the need for an afford-
able but strong brand, like Algida Krémkonny(, which is a quality ice cream. Since Nestlé supports healthy lifestyle, they have developed
the La Cremeria Naturale product line for consumers who are willing to pay more for natural ingredients. As Ledo Update products con-
tain no added sugar, they can be consumed by diabetics. This product line will also continue to expand this year. &
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Zseléfix és befozo cukor

vezeti a listat

Egyre inkdbb divatba jon a befozés. Erre en-
ged kdvetkeztetni a Nielsen Kiskereskedel-
mi Indexe, amely a piac jelentts bovilését
regisztralta: az eladdsok mennyiségben 28,
értékben 43 szazalékkal emelkedtek 2006.

Osztoics Bernadett
ligyfélszolgélati
csoportvezetd

Nielsen

februdr-2007. janudrban, az elozd évhez
képest. lgy a kiskereskedelmi forgalom ko-

zeledik az 1 millidrd forinthoz.

kereskedelmi eladdsanak cstcs

idészaka. Az éves eladasok tobb
mint fele erre a két honapra jut.
Utana augusztus—szeptember erds
még, de oktéber-november is kie-
melkedik az év tobbi periddusanak
mutatdi koziil.
Az értékben mért kiskereskedelmi
forgalombol a felénél nagyobb rész jut
a zseléfixekre, majd a savanyudsagtar-
tosito kovetkezik. El6bbinél a tenden-
cia novekedést, utobbindl csokkenést
mutat. A befézécukor és a bef6tt-tar-
tositd aranya kozel egyforma.
Mennyiségben a novekedést mutato
bef6z6 cukor vezet a csokkend sava-
nyusagtartosité elétt. Ezeket két
novekvo szegmens, a zseléfix és a
bef6tt tartositd koveti.
A szezon olyannyira erds a juniustol
szeptemberig tart6 négy hoénapban,
hogy akkor adjak el az 0Osszes
bef6z8szer j6 haromnegyed részét,
mind mennyiségben, mind értékben.
A hagyomanyos iizletek kiemelkedd
szerepet jatszottak a savanyusdag tar-

| Unius-julius a bef6zdszerek kis-

Gel fix and preserving
sugar on top of the list

According to the Retail Index of Nielsen, preservation of
fruits at home is becoming more popular. Sales grew by
43 per cent in terms of value between February 2006
~January 2007, compared to the period a year earlier,
approaching HUF 1 billion. June and July is the peak sea-
son for preserving fruits and vegetables. More than a half
of total annual sales are generated in these two months.
.Gelfixes account for over a half of retail sales, while pick-
les are second. The first is a growing category, while the
second is in decline. In terms of quantity, preserving sugar
is the first, ahead of pickles. Three-quarters of annual
sales are generated in the June-September season. &

tdsito és a befétt tartdsité forgalma-
zasaban. Tovabbra is feliilreprezen-
taltak a 400 négyzetméternél kisebb
izletek; 52 szdzalék jutott rajuk a
tavaly februdr és idén januar kozotti
évben. Ez azonban 5 szazalékponttal
kevesebb, mint az el6z6 év hasonld
idészakaban.

A bef6zdszerek kiskereskedelmi forgalmabé
a bolttipusok mennyiségi piaci részesedése

az ut6bbi két évben, szdzalékban

Bolttipus 2005. februar- 2006. februar-
2006. januar  2007. j

2500 nm-nélnagyobb 20 25

401-2 500 NM 23 23

201-400 NM 15 15

51-200 NM 28 27

50 nm és kisebb 14 10

Forrgs: Nielsen

A hipermarketek mutatéja viszont 5
szazalékponttal javult 2006. febru-
ar-2007. januarban, a megel6z6 ha-
sonld idészakhoz képest.
Hipermarketben legnagyobb mér-
tékben a bef6z6 cukor eladasa kon-
centralédik.

A modern kereskedelem madsik,
401-2500 négyzetméteres szegmen-
se 23 szazalékot ért el mindkét szd-
ban forgd, tizenkét honapos idészak
sordn. Az atlagot a zseléfix eladasa
haladja meg ebben a bolttipusban.
Az atlagarak sajatosan alakultak. A
befétt tartdsitd egy kildra juto atla-
gos fogyasztoi ara csokkent idén
december—januarban, tavalyhoz
képest. A zseléfixé lényegében stag-
nal. A savanyudsag tartosito kisebb, a
bef6z6 cukor nagyobb mértékben
dragult. = >
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A fiatalabt
beflizik a k
befoz0sze

Néha a hagyomanyok Orzése
nemcsak egy régi marka, iz Uj-
jasziletésével lehetséges az
FMCG-piacon, hanem modern,
kényelmi termékekkel is. A
beftzés, a gylmolcsok hazi
eltevése vagy a lekvarkészi-
tés bizonyara eltlnne lassan a
magyar konyhdkbol, ha az
egyre kevesebb idvel rendel-
kezd Ujabb generaciok nem
tudnanak szuleiknél, nagy-
szulelknél lényegesen rovi-
debb 1d0 alatt - rdadasul
egeészsegesebb, hiszen keve-
sebb cukrot tartalmazo - vég-
eredményt elérni.

agyarorszagon nagyon komoly
M hagyomanya van a befézésnek,

a haztartasok kozel kétharma-
da f6z be lekvart vagy tesz el gytimol-
csot. A rohano vilag, az egyre kevesebb
fézéssel toltott id6 azonban negativ
hatdst gyakorol a hagyomanyos (akar
orakig tartd) bef6zésre.
— Hogy a piac mégis novekszik, annak
hatterében sikeres innovaciok allnak —
mondja Nagy Zsolt, a Dr. Oetker Ma-
gyarorszag Elelmiszer Kft. trade marke-
ting és kategériamenedzsere. Ezek a ter-
mékek vonzova teszik a befézést mind
az iddsebb, mind a fiatalabb generaciok
szamara. Az elkészitési id6 mindossze
par perg, a siker pedig garantalt.
A kompakt beféz6- és zselésitészerek
megjelenése héttérbe szoritotta a tradi-
ciondlis tartdsitoszereket (citromsav,
szalicil).
— Megfigyelésiink szerint a haziasszo-
nyok egyre nagyobb bizalommal for-
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dulnak az 4j, praktikus,
kényelmi termékek felé,
amelyek csak természetes
alapanyagok felhaszndldsa-
val késziilnek - jelzi
Boroczky Judit, az Ed.Haas
Hungaria Kft. termékme-
nedzsere. — Ezek segitségével
— mikozben ,,hazi” terméket
tudnak elédllitani - id6t
takaritanak meg.

Nehéz jol felkésziilni

a szezonra

A Nielsen adatai szerint
jelentés valtozasok zajlanak
a bef6zGszerek piacan. A zse-
léfixek és a befézécukor ko-
moly teret hodit el a sava-
nyusagtartositoktél. A sava-
nyusagtartdsitok értékbeni
értékesitése stagndlt az el-
mult években, mig az édes
beféz6szereké  nagyjabol
megduplazodott.

- Igazabol az édes bef6z6sze-
rek, illetve a savanyusagtar-
tésitok nem versenytars ka-
tegoriak, hiszen kiilonboz6
fogyasztoi igényeket céloz-
nak meg - allapitja meg
Nagy Zsolt.

— A piacbdviilés masik oka,
hogy az elmult évben a ko-
rabbi évekhez képest jobb volt
a gyiimolcsszezon, volt mit
eltenni — teszi hozza Boroczky
Judit. — Ezen kiviil a hal6zatok
expanzidjanak kovetkeztében
tobb vasarlohoz is eljutottak a
bef6zést segité termékek a
tavalyi szezonban.

A befdz6szezonra a kereske-
delemnek is nagyon nehéz
jol felkésziilni, hiszen az epe-
réréssel egy idében robba-
nasszer kereslet jelentkezik,
amely a kereskedelemben

gyakran készlethianyt, a
fogyasztéknak pedig bosszu-
sagot okoz. Ez altaldban
majus kozepe, de az idei
enyhe id6jaras néhany héttel
el6bbre hozhatja a szezon
induldsat. A kereslet egész
augusztus elejéig magas
marad, majd a sargabarack
és a szilva leérése utdn
ugyanolyan gyorsan vissza-
esik, mint ahogyan beindult.

Takarékosan a cukorral

Ha az innovaciok iranyat
nézziik, mas élelmiszer-kate-
gbriadkhoz hasonldan itt is
megjelentek az egészsége-
sebb téaplalkozas tendencid-
jaba illeszkedd termékek,
amelyek segitségével keve-
sebb cukor kell a befézéshez,
illetve kiilonbo6z6 édesitdsze-
rek hozzaadasaval is elkészit-
het6k a lekvarok, dzsemek.
Ennek szellemében hozta
piacra példaul a Dr. Oetker
tavaly a Diabetikus bef6z6-
cukrot, amely cukorbetegek
szamara is lehetdséget te-
remt a lekvar hazi elkészité-
sére és fogyasztasara.

De ugyanezt a trendet koveti
az Ed.Haas tobb terméke is,
amelyek idén arculatvalta-
son esnek keresztiil:

— Megujult formaban és uj
csomagoldsban  jelennek
meg a boltok polcain termé-
keink: a Haas Quittin 1:1-es
zselésitOszer, a Haas Quittin
2:1-es light és a Haas Quittin
3:1-es, extra cukortakarékos
zselésitdszer, akar lekvarok
készitéséhez is — adja hiriil
Boroczky Judit. — Ez utébbi
huzétermék a kategérian
beliil, felhasznalasaval mas-
tél kilogramm gytimolcshoz
csupan 25 deka cukor sziik-
séges, hogy izletes és vitami-
nokban gazdag lekvart
készitsiink. Tovabbi elény,
hogy a Haas Quittin 2:1 és
3:1 zselésité termékek segit-
ségével kimondottan diétas
lekvar is készithetd, ameny-
nyiben cukor helyett éde-
sitdszert haszndlunk.
Ujdonsag még a Haas Ubor-
katartdsité, amely kimon-
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A kompakt bef6z6- és zselésitdszerek megjelenése hattérbe szoritotta a tradiciondlis tartdsitoszereket

dottan uborkdk eltevéséhez valo tarto-
sitészer-keverék.

Sikeres, régi-uj marketingeszkozok
A Dr. Oetker tavaly kivonult a savanyd-
sagtartdsitok piacardl, és csak az édes
bef6z8szerekre koncentral a jovoben.

— A valaszték kialakitdsanal a fogyasz-
téi igények kielégitése a legf6bb elv, igy
minden felmerild igényre megproba-
lunk egy ujabb termékkel valaszolni.
Mara a Dr. Oetker biiszkélkedhet a pia-
con az egyik legkomplexebb portf6lio-
val az édes bef6zés teriiletén — allapitja
meg Nagy Zsolt. — Cégiink nemcsak
széles valasztékkal, hanem masodlagos
kihelyezésekkel és intenziv marketing-
kommunikdciéval is tdmogatja a piac
béviilését.

Kulon markaépités nem sziikséges
ehhez, hiszen a Dr. Oetker név maga-
ban foglalja a mindséget és a garanciat,
mondja a menedzser. Azonban a kate-
goria népszertsitése és novelése érde-
kében Osszetett marketingmixet alkal-
maznak. A tavalyi évben el6szor sugar-
zott rekldmkampany kiemelkedd
novekményt hozott a Dr. Oetker sza-
mara, mind Uj fogyasztok tekintetében,
mind az ujravasarlds emelésében.
Szintén nagyon népszertiek a befézés-
r6l sz06l6 receptfiizetek, amelyeket saj-
tébehuzdson és bolti kihelyezéseken
keresztiil juttatnak el a fogyasztdkhoz.
A kereskedelmi marketing teriiletén is
igyekeznek minél szélesebb eszkoztdrat
alkalmazni.

— A kereskeddk szakmai informacidk-
kal vald elldtasa kiemelt fontossagu —
hangsulyozza Nagy Zsolt. — A forga-
lom hirtelen torténé megnovekedésére
legjobban masodlagos kihelyezésekkel
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lehet felkésziilni, hiszen a polci kihe-
lyezés onmagaban nem tudja kiszol-
galni a vevé6forgalmat. Az idei évben
szigetes kihelyezéseket terveziink,
amely latvanyos és vonzo termékmeg-
jelenitést tesz lehet6vé. Az idei évben a
tv-kampany mellett egy sor latvanyos
és vonzd eladashelyi aktivitast terve-
ziink.

Displayek kitiintetett szerepben

Az Ed.Haas szintén Uj otletekkel és esz-
kozokkel vag neki a szezonnak.

- Kitarolas, illetve teljes visszavételi
garancia, amivel biztositjuk a termék
impulzivitdsa miatti készlethiany elke-
riillését — foglalja Ossze tomoren a
kereskeddk életét megkonnyits ajanla-
taikat Boroczky Judit. — Fontos a
masodlagos kihelyezések és az Gjsagos
megjelenések egyiittes alkalmazasa a
nagyobb hatékonysdg érdekében. A

masodlagos kihelyezések gyakran dup-
likdltan jelennek meg: a zoldség-gyii-
molcs osztalyokat is igyeksziink elérni.
Lényeges az elegendd és jol lathato
kihelyezés a boltokban, a megfelel$
tajékoztatds a termékrol.
A cég trade marketing aktivitdsainak
kozéppontjadban az Gj zselésitészerei
allnak, mivel itt tudjak a legtobb vasar-
16t elérni.
A Quittin befdzb6csaldd esetében
bef6zbszigeten valé masodlagos kihe-
lyezéseken van a hangsuly, displaykihe-
lyezésekkel tdmogatva.
— A displayek nagyon fontosak, hiszen
vasarlasra 0Osztondznek, magasabb
facingszamot biztositanak a termék-
nek, csokkentik a készlethiany
lehet&ségét, mert a boltok nagyobb tar-
talékkal rendelkeznek — emeli ki a ter-
mékmenedzser. s

s L.

Compact preservatives are for young people

as well

Sometimes modern convenience products serve to preserve traditions. Making jam, or preserving fruits at home would probably dis-
appear from kitchens if such processes could not be completed much faster than in the past. Hungary has along tradition of making

Jjam and preserving fruits. This practice is still pursued in two-thirds of the households.. However, significantly less time is available

nowadays for such activities. According to Zsolt Nagy, a trade marketing and category manager from Dr. Oetker Magyarorszag
Elelmiszer Kft, innovation is the reason behind the continuing expansion of the market. .Modern products allow preserving tasks to be
completed in a few minutes. Compact preserving and gel making agents have displaced traditional substances. According to data from
Nielsen, major changes are taking place in this market. Preserving sugar and gel fixes are gaining ground at the expense of sour pre-
serving agents. Sales of sour preservatives have stagnated while that of sweet preservatives have doubled in recent years. It is diffi-
cult for retail trade to prepare for the preserving season, because demand is inflated explosively when strawberry is ripe. Demand
stays high till the beginning of August, then falls off just as suddenly as it appeared. Healthier, low calorie products have appeared in
this segment as well. Dr.Oetker introduced diabetic preserving sugar last year which allows diabetics to make jam at home. Ed Haas
products also follow this trend. Products like Haas Quittin 1:1, Haas Quittin 2:1 light and Haas Quittin 3:1 have a new look and packag-
ing. - says Judit Boréiczky. Haas Quittin 2:1 and 3:1 also allow the use of sweeteners for making diabetic jam. Dr. Oetker focuses sole-
ly on sweet preservatives. They have one of the most complex products ranges in the market of sweet preservatives. Last year's adver-
tising campaign brought excellent results both in terms of new consumers and of boosting regular sales. .Recipes for making jam and
published as inserts in magazines or in store placements, are also very popular A number of spectacular POS activities are planned this

year to support the TV campaign. Ed.Haas also has new ideas and tools for this season. They offer a full buy-back guarantee for stocks

handed over to retailers to help them avoid shortages. Secondary placements and press publications will be used simultaneously.
Secondary placements will often appear in the fruit sections of stores as well. For Quittin products, they will focus on the use of islets
as secondary placements, supported by displays. Displays are regarded as very important, since they encourage buying, bring a high-
er number of facings and help to reduce the risk of stock shortage. ®
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Eldobott pengék, novekvo eladasok

Osszességében bévil a borotvélkozas kel-
lékeinek piaca, allapitia meg a Nielsen
Kiskereskedelmi Indexe. A kiskereskedelem-
ben eladott borotvapengék és eldobhatd
borotvak szama immar meghaladja az évi 50

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

borotvalkozas eszkozei koziil a
A kiskereskedelmi értékesitésbél

mennyiségben az eldobhat6 bo-
rotvara jut a legnagyobb rész (64 szdza-
1ék), és a tendencia novekedést mutat.
Utdna a klasszikus kétéli zsilettpenge
kovetkezik (24), mig a tobbi részt a pot-
fejek viszik el. A két utobbi szegmens-
ben csokkenést jeleznek a mutatok.
Ertékben mas a helyzet: legkereset-
tebbek a potfejek és az eldobhato bo-
rotvak (egyarant 46 szazalékkal), a
kétélt pengére pedig 8 szdzalék jutott
a mult évi adatok szerint.
A poétfejek és az eldobhat6é borotvak
darabonkénti atlagdra némileg emel-
kedett az elmult két év soran, a kétéli
pengéké viszont lényegében stagnal.
A kereskedelmi markak ebben a kate-
goriaban novekvd szerepet jatszanak.
2004. november—decemberben 8, ta-
valyel6tt 11, a mult évben pedig 14
szazalékkal részesedtek a kiskereske-
delmi értékesités mennyiségébdl.

Razor blades disposed of,
sales growing

According to the Retail index of Nielsen, the market of shav-
ing products is expanding. The number of razor blades and
disposable razors sold in 2006 was over 50 million with a
total value of HUF 6 billion. Disposable razors account for
the largest part of retail sales in terms of volume (64 per
cent) and sales are growing. Classic double edged razor
blades are in second place (24 per cent), while the rest is
composed of replaceable razor heads. In terms of value,
replaceable heads and disposable razors both hold a 46 per
cent share. The proportion of products used by women
among disposable razors is growing. These accounted for
15 per cent of the total volume sold last year and for 18 per
cent of the total value. Concentration increased last year,
with hyper markets and drugstores increasing their market
share. Sales of razor handles declined by 21 per cent in
terms of value in 2006. While the average price of products
for men fell by 12 per cent, that of products for women rose
by 13 per cent. Hyper markets played an increasingly domi-
nant role in sales measured by volume, with a market share
of 47 per cent for men’s products and 36 per cent for
women’s. Retail sales of shaving foams, gels and creams
exceeded HUF 3 billion between March 2006 and February
2007. Aerosol foam accounted for 47 per cent, while aerosol
gel had 41 per cent with only 12 per cent for cream. &

milliét. Ertékben pedig a forgalom 6 millidrd
forint felett jar, a 2006-0s adatok alapjan.

Egyre tobb no hasznailja

Figyelemre mélt6, hogy az eldobhaté
borotvak szegmensében novekszik a
ndk altal hasznalt termékek aranya.
Mennyiségben 15, értékben pedig 18
szazalékot értek el tavaly. Valamelyest
csokkent viszont a ndi potfejek ara-
nya; mennyiségben is, értékben is 8-8
szazalékra.

A bolttipusok kozott a koncentracié
er6sodése figyelhetd meg. Mindegyik
szegmensben nétt a hipermarket és a
vegyidru-szakiizlet részaranya. Kiilo-
nosen jellemzé ez a pétfejekre, hiszen

A kiskereskedelemben forgalmazott
borotvélkozéeszkozok mennyiségi megoszlasa,
szézalékban
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A mennyiségben mért forgalomban a
bolttipusok kozott a hipermarket do-
minans szerepe tovabb erdsodott,
ugyanis a férfiborotvanyeleknél elérte
a 47 szazalékot tavaly. A n6i borotvak
mutatdja 36 szazalékot ért el.

A vegyiaru-szakiizletek viszont a ndi-
borotva-nyelek forgalmabdl visz el 47
szazalékot, mig a férfiak altal hasznd-
latos eszkozokbol 30-at.

A kereskedelmi markak suilya elma-
rad az atlagtol ebben a termékcso-

A borotvalkozés kellékeinek - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalméabél a bolttipusok

részesedése, szazalékban

Bolttipus Potfej Eldobhaté Kétélii Férfiborotva- NGi-
borotva zsilettpenge nyél borotva-nyél
2500 nm felett 50 34 8 47 36
401-2500 NM 7 22 5 8 o]
201-400 NM 4 6 8 3 2
51-200 NM q 13 34 10 5
50 nm és kisebb 1 6 28 1 2
Vegyidru-szakizlet 30 19 18 30 47

- mennyiségben mért — bolti elada-
sukbdl a hipermarket 50, a szakbolt
pedig 30 szazalékot vitt el tavaly.

NGi nyelek: drogéria,

férfinyelek: hipermarket
Ugyanakkor a nyeles borotvak sokkal
kisebb, 1 millidrd forint alatt maradé
kiskereskedelmi forgalma mennyi-
ségben 7, értékben pedig 21 szazalék-
kal csokkent egyik évrél a masikra. Itt
a nok altal hasznalt eszkdzok aranya
is kisebb lett: mennyiségben 14, ér-
tékben 15 szazalékot ért el tavaly.
Amig a férfiborotvanyelek darabja at-
lagosan 12 szazalékkal, 1675 forintra
csokkent november—-decemberre az
el6z6 hasonl6é periddushoz képest,
addig a néiborotva-nyeleké 13 szaza-
lékkal dragult, 1957 forintra.

Forrds: Nielsen

portban. November—decemberben 5
szazalék jutott a kereskedelmi mar-
kakra a mennyiségben mért bolti el-
adasokbdl. Igaz, az egy és két évvel
korabbi hasonld periddusokban csak
2-2 szazalék.

Zselé: kozel a habhoz

A borotvalkozas el6tti szerek érték-
ben mért kiskereskedelmi forgalma
meghaladta a 3 millidrd forintot 2006.
marcius és 2007. februar kozott. Eb-
bél 47 szézalékot vitt el a legnépsze-
riibb aeroszol hab, majd az aeroszol
zselé kovetkezett (41) és a krém (12).
Ebben a szegmensben a kereskedelmi
markak részesedése tavaly nyaron
kezdett jelent6sen novekedni, és idén
januar—februarban — mennyiségben —
elérte a 11 szazalékot. s S
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Az elmult évek folyamatos in-
novacioi nyomot hagytak a
borotvalkozdszerek és -esz-
kozok piacan. Teret veszit a
borotvahab, beépul a minden-
napokba a cserélhetd fejl
rendszerborotva, és az arc-
szeszek kozott sem minden
mar a ferfias illat.

csokkent a rendszerborotvak el-
adasa, de ez nem feltétleniil rossz
jel, vélekedik a piacvezet6 Gillette mar-
kat forgalmazo6 Procter & Gamble vélla-

P iackutatasi adatok szerint tavaly

lati kiils6 kapcsolatok igazgatoja, Papp
Andrés:

— Megfigyelhet6, hogy a fogyasztdk to-
vabb hasznaljak a rendszerborotvékat
— allapitja meg. — Ez a ciklus egyes bo-
rotvak esetében akar a 3 évet is elérhe-
ti, mikozben a borotvafejek piaca né. A
jelenség mogott erds fogyasztdi lojali-
tas és termékelégedettség huzddik meg.
Jelent6sebb eladdscsokkenés a ndi
rendszerborotvak esetében zajlik, mig a
férfi-rendszerborotvdk piaca stabilnak
mondhato.

Valéban, mas Nielsen-adatsorok is
utalnak a rendszerborotvak ,,populari-
zalddasara": a kereskedelmi csatornak
kozil nem a szakcsatorna, vagyis a
drogéria erdsodott, hanem a hiper-
market, és az atlagarszinvonaluk is je-

polctikor mmm

A borotvalkozas jelszavat:
kényelem, apolas, design

lentbsen esett: tavaly 1500 forint koriil
mozgott, szemben a 2005-6s 1700-
1800 forinttal.

Haromrol 6tre jutott a Gillette
Terjedésiiket eldsegiti, hogy az elmult
években felgyorsult az innovacid. A
Gillette két évvel ezel6tt 3, idén tavasz-
szal pedig mar 5 pengés rendszerrel
rukkolt el6.

— Mivel a termékeink fejlesztésénél a
fogyasztéink meglévd igényeibdl in-
dulunk ki, az ujdonsagok elfogadasa
meglehetdsen gyors — ad magyardaza-
tot az Gjabb ,ugrdsra” Papp Andras. —
Ha megvizsgaljuk az eldobhat6 borot-
vak piacat, az ujdonsagokat felvonul-
tatd szuperprémium szegmens a tava-
lyi évben négyszeresére boviilt.
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A borotvapiac innovaciéi altalaban
végigvonulnak a teljes termékcsaladokon, igy
lesz egységes a design, és igy tud er6sddni

a marka ereje az egyes részpiacokon

A fejlesztés masik irdnyvonala a borot-
valkozasi kényelem novelése. Ez els6-
sorban a borotva fejének és nyelének
egyre ergonomikusabb kialakitasat je-
lenti. S6t, mindemellett nagyon fontos
tényez6vé valt a design, mondhatni,
6nallo fejlesztési iranyvonal.

Minden innovacios irany fellelhet6 a
Gillette marciusban bevezetett Fusion
termékcsaladjaban. A bevezetés kiilon-
legességét az jelentette, hogy a Gillette
torténetében elészor nemcsak manua-
lis és elemes borotvat, hanem vele egy
id6ben kozmetikumokat is piacra do-
bott.

A néi borotvalkozasi piac egy teljesen
6nallé szegmens, ennek megtelelen a
cég a Gillette Venus termékeit 6nalld
markaként kezeli. A kommunikacioja
is teljesen mas. A néi borotvak sokkal
kozelebb éllnak a ,,szépségapolas” foga-
lomkéréhez, igy a néi fogyasztokat is
ennek megfelelden kell megszolitani.

Az elektromos borotvak masfél milliard
forint kortli piacan a f6 elvéras a kénye-
lem. A hazai vasarlok ezért aztan a veze-
ték nélkdl is mikodtethetd modelleket
részesitik elényben.

- Ateljes eladdsokbdl csak 30 szazalék jut
a kizarolag vezetékkel hasznalhatod keé-
sziilékeknek - &llapitjia meg Szolibsy Ag-
nes, a PhilipsDAP Hungary marketingme-
nedzsere. - Az eladdsok 55-60 szazaléka-
ra a szakkereskedésekben ker(l sor, a
fennmaradd rész pedig a hipermarketekeé.
Az elektromos borotvék fejlesztése soran
a célakényelmes és igazan alapos borot-
valkozas, még az olyan nehezen hozza-
férhetd helyeken is, mint a nyak kornyéke.

Cél a tokéletes konturkovetés

lgy a kényelem mellett a termékfejlesz-
tés masik 6 irdnya a tokéletes kontarko-
vetés.

A Philips életkortol és jovedelemkategdri-
aktol figgben, de minden borotvélkozd
férfiembernek tud az igényeinek megfe-
lel borotvat ajanlani. =

Objective: to follow
contours perfectly

Convenience is the most important requirement in the HUF
1,5 billion market of electric razors. The primary objective
during development is to allow a perfect shave even in
places which are hard to reach, by following contours as
closely as possible. SmartTouch electric razors which
belong to the premium category, use SpeedXL rotating
blades to achieve this objective. 8

Kozeledik a zselé a habokhoz

Nem csupan a pengék kozott zajlanak
komoly valtozdsok: a borotvahabok is
kénytelenek teret engedni a moder-
nebb zseléknek.

— A zselé a borotvahaboknal kedve-
z6bb tulajdonsagokkal rendelkezik és
gazdasagosabb is, hiszen sokkal ki-
sebb mennyiség is elegendé beléle. A
gél vizzel érintkezve dus habba valik,
megpuhitja a szérszalakat, és optima-
lis hidrataciot biztosit a borotvalkozas
ideje alatt — beszél a termékel6nyok-
r6l Papp Andrds. — A Gillette borotva-
zselék hidratald és lagyité hatdanya-
gainak koszonhetéen a borotva kony-
nyedén siklik, a végeredmény alapos
borotvalkozas és kevesebb bérirrita-
cio.

A borotvaszerekkel szembeni elvarasok
koztl a bérnyugtatd hatas erésodik. Jol
bizonyitja ezt, hogy, bar a Gillette bo-
rotvalkozas el6tti zselécsaladja 6 tagu,
az eladdsoknak 30 szazalékat az érzé-
keny bérre szant varians teszi ki.

Slogans for shaving: convenience, skin care, design

Continuous innovation has left its mark in the market of shaving products. Shaving foam is losing its appeal, after shave lotions
are no longer all about masculine fragrance, while razors with replaceable heads seem to be the trend now. Though sales of
razors with replaceable heads declines slightly last year, this is not necessarily a bad sign, according to Andrds Papp from Procter
& Gamble, distributor of Gillette. - Consumers tend to use these razors for up to 3 years, while the market for razor heads keeps
expanding. Decline of sales is limited to the market of razors for women, while sales of razors for men are stable. In terms of
market share, hyper markets show progress, while average price fell to HUF 1500 last year. Gillette introduced a 3 blade system
two years ago, whereas this spring they are selling a 5 blade system. The super premium segment in the market of disposable
razors, where there are lots of innovation, quadrupled last year. Making shaving more convenient is another trend. This is
achieved primarily by giving razors a more ergonomic design. All types of innovation are present in the Fusion product line intro-
duced by Gillette in March. Razors for women is an independent segment of the market, where Gillette Venus products are treat-
ed as an independent brand, with entirely different communication. Razors for women are more closely related to beauty care
than shaving, which calls for a different approach. Shaving gels are slowly displacing shaving foams. Shaving gels are more con-
venient and more economic to use. A major consideration during the development of the Fusion product line was to protect sen-
sitive skin. The number of multifunctional products is growing. Men prefer products which are easy to use and do not like to use
too many of these either - says Bernadett Racz from Coty Hungary Kft. This why they like after shave balsams with combined
smoothing, hydrating and protective functions. There are basically two types among the consumers of after shave lotions. Some
prefer a specific, characteristic fragrance, while others focus on functionality. Adidas has introduced its Active Skincare product
line for this latter group. m
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Illat mellé apolas
De az ,egy hatds tobb termékben”
trend forditottja is igaz: egyre tobb
multifunkcionalis termék jelenik meg a
magyarorszagi borotvalkozészer-
piacon. Ezek praktikusak és hatéko-
nyak egyszerre.
— A férfiak szeretik a konnyen kezelhe-
té6 termékeket, de nem szivesen hasz-
nalnak tdl sokféle kozmetikumot, ezért
elényben részesitik azokat, amelyek
tobbféle hatdsat egyesitik — elemzi a
trend mogott allé fogyasztdi magatar-
tast Racz Bernadett, a Coty Hungary
Kft. junior trade marketing menedzse-
re. — Példaul szivesen vélasztanak olyan
after shave balzsamot, amely egyszerre
nyugtatja, hidratdlja és védi a karos
kornyezeti hatasoktol az arcbért.
A borotvalkozds utani arcszeszeknél
igy a fogyasztdéi tabor ebbdl a szem-
pontbdl két partra szakad. Van, aki a
karakteres illatot részesiti elényben, igy
az adott termékcsaladbdl vasarolja meg
az illatszereket:” parfimot, tusfiirdét,
dezodort és after shave-et, mig mdsok
inkabb a funkcionalitasra helyezik a
hangsulyt.
— Az adidas éppen erre az utdbbi fo-
gyasztéi magatartasra vezette be va-
laszként az illatkbzpontd arcszeszei
mellé az adidas Active Skincare ter-
meékcsaladot, amelyet sportolok kozre-
miikodésével fejlesztettek ki — jelzi
Racz Bernadett. — A termékcsalddba
tartozik egy borotvilkozas utani bér-
nyugtato balzsam és egy hiisit6 gél is.
Az adidas after shave-ek 1j jelmonda-
ta: ,,Apolds a bérnek, illat az érzékek-
nek!” =

Sz. L.
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A drogériakban adjak el
a legtobb rovarirtot

A rovarirtd szerek piacanak boviilését jelzi a
Nielsen Kiskereskedelmi Indexe 2006. mar-
Clus-2007. februdrban. Mennyiségben 15,
értékben pedig 6 szazalékkal emelkedett
bolti eladasuk az el6z hasonld id6szakhoz

Juhasz Kinga
ligyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

vegyiaru-szakizletek és a hi-
A permarketek szerepe er$so-

dott az értékesitésben. Mind-
két bolttipus 3-3 szazalékponttal no-
velte — értékben mért — piaci részese-
dését, egyik évrol a masikra. Csokke-
nést a 400 négyzetméteres és kisebb
hagyomanyos boltok mutatdinal re-
gisztrélt a Nielsen.
Ertékben tovabbra is dominal az ae-
roszol, habér csokkend tendencidval.
Piaci részesedése értékben 51-r6l 47
szazalékra csokkent a szoban forgo
két id6szak kozott. Az elektromos ro-
varirt6 mutatdja viszont 20-rol 23
szazalékra emelkedett. Utdna sor-
rendben a csapda, kazetta, por-hab,
illetve spiral kovetkezik.
A legnagyobb szegmensekben az ét-
lagarak valtozatosan alakulnak. Az
aeroszol atlagos fogyasztdi ara ugyan-
is nyar 6ta emelkedett a multifunkci-
onalis (repiild és maszé rovarok el-
len) Gjdonsdgok miatt. Az elektromo-
sé Osszességében csokkent, mivel a
lapkds késziilékek arszinvonala jelen-
tésen alacsonyabb lett. Dragabb lett a

Drugstores selling largest

quantity of insecticides

According to the retail index of Nielsen, the market of
insecticides expanded last year. Sales grew by 15 per cent
in terms of volume, while by 6 per cent in terms of value.
Total annual sales are nearly HUF 3 billion. Drugstores and
hyper markets played a growing role in sales last year.
Both types of stores increased their market share by 3 per
cent respectively. Aerosols still account for most sales,
though their dominance is diminishing, with market share
down to 47 per cent from 51 a year before. Average prices
were diverse in the largest segments. Aerosol prices grew
as a result of the introduction of universal products, with
an average price of HUF 549 this January/February.
Electric insect killers were g per cent cheaper this
January/February than a year ago.

képest. lgy az éves kiskereskedelmi forga-
lom kozeledik a 3 millidrd forinthoz.

A rovarirtok - értékben mért - kiskereskedelmi
forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése,
szazalékban
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csapda is, a repiilé rovarok elleni ter-
mékek magasabb dra révén.

Egy darab aeroszol atlagara 594 fo-
rintot ért el idén januar—februdrban,
ami 7 szazalék plusz az el6z6 hasonlé
idgszakhoz képest. Ugyanakkor egy
darab elektromos rovarirté janu-
ar—februdri, 848 forintos atlagara 9
szazalékkal alacsonyabb az egy évvel
korabbinal. = >

Ha van FMCG-kategoria,
amelynek hasznara valk a
globalis felmelegedés, akkor
az a rovarirtoké. Kevesebb hi-
deg - tobb rovar, |6 példa erre
a tavalyi év. Azonban az el-
adasok fejlédését hiba lenne
pusztan Aigner Szilardra fog-
ni. A modernebb elektromos
rovarriasztok lassan, de bizto-
san veszik el a teret az aero-
szolos termékektdl, és mar
kUltérre is léteznek innovati-
vabb megoldasok a kenésnél.

hagyomany nagy ur a rovarirtd
A szerek kozott is, mivel az elada-

sok kozel felét még mindig a
spray adja. Am a piac hajtéereje immadr
— arepiil6 rovarok ellen folyamatos vé-
delmet biztosito - elektromos szeg-
mens, amelynek fejlédése az S.C.
Johnson daltal rendelkezésiinkre bocsa-
tott MEMBR adatok alapjan 2006. mar-
cius—oktober kozott (az el6zd év ha-
sonl6é periédusahoz viszonyitva) 43
szazalékos volt értékben.
— A teljes ,,rovarellenes” piac a 2005-6s
szezonhoz képest 20 szdzalékos fejls-
dést mutatott tavaly. Az elektromos ké-
sziillékeken beliil dinamikusan nétt
mind a lapkas, mind a folyadékos szeg-
mens. Tovabbi novekvé kategdridk a
maszorovar-csapdak, illetve a kiiltéri
megolddsok, spirdlok - kozol tovabbi
alapadatokat 2006-r61 Maszlag Julia, az
S.C. Johnson Kft. trade marketing me-
nedzsere.
— Nyugat-Eurdpdban az eladasok mar
igencsak eltolddtak az elektromos szeg-
mens felé — arulja el Tremmel Néra, a
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a rovarellenes harcban

Guaber Hungary Kft. marketingmene-
dzsere. — A jovében Magyarorszagon is
hasonlé véltozas varhaté. A Vape kiilon
sziviigyének tekinti ezt, hiszen szloge-
niink a Baratsagos védelem, amely épp
azon alapul, hogy minél kevesebb karos
hat6éanyagot bocsassunk ki. Raaddsul a
Vape nevéhez ftiz6dik az elektromos
rovarirtd/riaszto késziilék kifejlesztése.

Egy fiist alatt nem lehet

Az eladasi csatornak koziil két — méret-
ben, profilban — teljesen eltérd boltti-
pus: a vegyiaru-szakiizletek és a hiper-
marketek erdsodtek a Nielsen-adatok
szerint. Ennek oka, hogy felismerték a
szezonalis termékekben rejld lehetésé-
geket, igy polci megjelenésben, masod-
lagos kihelyezésekben és az arakciok-
ban is kiemelten kezelik a termékkort.
A diszkontok itt azért sem tudnak an-
nyira erdsek lenni, mivel tizletpolitika-
jukbdl adéddan nem dolgoznak folya-
matos és széles valasztékkal a szezona-
lis kategoriak esetében — kizardlag a pi-
acvezetd marka kulcstermékeivel. A ro-
varirtok piacan viszont az igények meg-
lehetdsen sokrétiiek és valtozatosak.
Masik oldalrdl jé lehetéségek rejlenek
az alternativ eladasi csatornakban - a
Vape példaul kaphat6 volt tavaly az
Osszes Electro World druhazban és
MOL-kutaknal is.

Az irtoszerek szezonja egy ilyen enyhe
tél utan, mint az idei volt, mar javaban
tart, és ha a nydar is a globalis felmelege-
dés jegyében telik el, egészen oktdberig
elhdzodhat.

»intelligens” késziilékek

Az S.C. Johnson mind a rovarirtd, mind
a rovarriaszto kategoriaban forgalmaz
termékeket vilagszerte, elébbieket
Raid, a riasztoszereket pedig Off! és
Autan markanevek alatt. Magyarorsza-
gon a 2006-o0s évben is megtartotta pi-
acvezetd pozicidjat a rovarirtok és -ri-
asztok piacan, értékben.

A Raid széles valasztékabol kiemelésre
kivankozik a Raid Repiil6rovar-irt6 ae-
roszol 400 milliliteres kiszerelése, illet-
ve a hosszabb hatoidej, az ellendllébb

repiil6 rovarokkal szemben akar 8 6ran
at védelmet biztosité Raid Max. A
maszorovar-irtd szegmensben pedig a
Raid Hangyacsapda és Maszdrovar-irtd
kapjak a legnagyobb fokuszt.

A cég forradalmi ujdonsaga az elegans
Raid 1égy- és sztinyogirto elektromos ko-
rong késziilék, amely napkozben a le-
gyek, éjszaka pedig a sztinyogok ellen
biztosit védelmet. Az elszinez6dd jelzo-
gomb figyelmeztet az utantoltd cseréjére.
— A Raid elektromos folyadékos készii-
lékbe egy uj, illatositott utantoltét is pi-
acra dobunk — szamol be az idei szezon
tovabbi ujdonsagairdl Maszlag Julia. —
A molyirtd szegmensben bevezetjik a
Raid Protection 4 évszak terméket,
amely kiilonboz6 illat- és formavaridci-
6val hdromhavonta emlékezteti a vasar-
lokat a molyirto cseréjére. Megjelenik a
feromontartalmd, nem mérgez6 hatd-
anyagi Raid Elelmiszermoly termé-
kiink is, amely a konyhaszekrényekben,
spdjzban tarolt élelmiszerekben megte-
leped6 molyoktdl segit megszabadulni.
Megujul a szinyogok és kullancsok ta-
voltartasara kifejlesztett riasztoszerek
csomagolasa is.

A Vape legnagyobb innovacidja — ame-
lyért tavaly Olaszorszagban az év ter-
méke dijat is megkapta — az Open Air
kiiltéri rovarriasztd spray. A fiire korbe-
permetezve folyamatosan parolog, igy

8 oran at tavol tartja a szdnyogokat, ro-
varokat.
A fejlesztés a borre fujhaté termékek
korében sem éll le: a Vape Derm Herbal
termékcsalad folyamatosan bévil. A
termékek bor- és kornyezetbaratok,
citronella-, eukaliptuszkivonattal.
Innovacidinak koszonhetden a Vape ta-
valy megduplazta az el6z6 évhez viszo-
nyitott forgalmat, arulja el Tremmel
Nora.
— Minden fébb kategoéridban ott va-
gyunk, 25-féle termékkel nyujtunk
megoldast a kiilonboz6 tipusu rovarok
irtadsdban/riasztasaban. Idén arra he-
lyezziik a hangsulyt, hogy minél tobb
termék végre magyar csomagolassal je-
lenjen meg. =

Sz. L.

Electricity is the future in fighting insects

This is an FMCG category , where global warming has a positive effect. The warmer the weather gets, the more insects we have to fight.
Aerosols still account for half of the total sales of insecticides. The driving force behind the market is however, the electric segment,
providing constant protection against flying insects. This showed growth of 43 per cent between March and October 2006, compared
to the same period a year earlier, according to MEMBR data from S.C. Johnson. The overall “insect killer” market expanded by 20 per
cent compared to the 2005 season. In Western Europe, sales are dominated by the electric segment and the same is expected to hap-
pen in Hungary. Vape is committed to “environment friendly protection” with minimal emission of poisonous substances. Vape has also
been a pioneer of electric insect traps. Insecticides are a typically seasonal category, since purchases always start when the problem
appears. Segmentation depends on whether crawling or flying insects are targeted and on the place of use being outdoors or indoors.
The last decision usually made is whether an instantaneous or long-term solution is desired. Two very different sales channels, hyper
markets and drugstores are improving their market position, according to data from Nielsen. The reason behind their success is that
they have recognised the seasonal nature of this category and focus on it appropriately during the season. Discount stores are at a
disadvantage because they do not keep a wide assortment of seasonal categories. There are very diverse requirements to be met in
this category, which is well illustrated by the fact that “universal” insecticides only have a 2-3 per cent market share. The season has
already begun after this extremely warm winter and might last till October. S.C. Johnson has insecticides and insect repellents as well.
Raid, Off! and Autan are their brands. They maintained their leading position in the Hungarian market in 2006. Raid Max offers protec-
tion against flying insects for up to 8 hours, while their Ant traps are also very popular. Raid electric disc device is a major innovation
providing protection against flies during the day and against mosquitoes in the night. Discolouring of the indicator button warns us that
it is time to refill. Raid Protection 4 seasons is an advanced moth killer. The Off! Product line is recommended for families with small
children, while Autan is for people with an active lifestyle and spend a lot of time outdoors. The most important innovation by Vape,
which won an award last year in Italy, is the Open Air outdoor insect repellent spray. When sprayed on the grass, it keeps mosquitoes
and other insects away for 8 hours. As a result of innovation, Vape doubled its sales last year. This year, they will focus on providing
Hungarian packaging for as many of their products as possible. &
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A rovat tdmogatdja az

Pozitivan fogadtak az (j
értékesitési lehetoségeket

A magyarok sokat koltenek gyogyszerre, szinte minden csalad-
nal van otthon recept nélkdl is kaphato laz- és fgdalomcsillapi-
td. Az U) medicinakrol, terapiakrol elsodlegesen a médiabol ér-
tesulnek az emberek - tobbek kozott ezek derdltek ki a
legfrisebb, hazai gydgyszerhasznalatot vizsgald kutatasbol.

Szinapszis Kft. tizéves maulttal
A rendelkezd, kimondottan

egészségligyi kutatasokra spe-
cializalédott piackutatd cég — tudtuk
meg Katona Szerencsés Déra értéke-
sitési igazgatotol. Leginkabb orvosok,
patikusok és a betegek korében vé-
geznek kvalitativ és kvantitativ kuta-
tasokat, tovabba rendszeresen vizs-
galjak az atlagpopulacio korében az
egészséggel, betegségekkel kapcsola-
tos attitidoket, tapasztalatokat,
informaltsagi szintet — egyszoval a
magyar lakossdg egészségtudatossa-
gat.
Immaron méasodik alkalommal készi-
tették el azt a felmérést, amelyben a
magyar lakossag egészséghez, az
egészséges életmddhoz vald viszo-
nyan kiviil tobbek kozott a gyogyszer-
hasznalati szokasokat is vizsgaltak.

Els6 helyen az Algopyrin

A csaladok altalaban havi 15 400 forin-
tot koltenek egészségiigyi termékekre
és szolgaltatdsokra, négyezer forinttal
tobbet, mint egy éve. Ez az elsére ma-
gasnak tliné Osszeg a konkrét gyogy-
szerfogyasztason tul tartalmazza a kii-
16nbo6z6 taplalékkiegészitGkre, natur-
medicindkra, kozmetikumokra kiadott
forintokat, valamint a paraszolvenciat
is. Leginkdbb vénykoteles termékeket
vasarolnak, de a tavalyi évhez képest
emelkedtek az OTC-termékekre és a
gyogyhatasu készitményekre forditott
Osszegek is.

Szinte minden haztartasban tartanak
laz- és fajdalomcsillapitot, gyulladas-
csokkentdt, minden negyedik haztar-
tasban pedig van vérnyomascsokken-
t6 pirula és/vagy savlekotd gyogyszer
is.

— A piacot a vénykoteles Algopyrin
uralja. De kérdés, hogy ha elfogynak a
szigoritas el6tt beszerzett készletek, ak-
kor a betegek felkeresik-e az orvosukat,
vagy inkabb OTC-terméket valaszta-
nak, s ha igen, akkor melyiket — jegyzi
meg az értékesitési igazgato.

Megalapozatlan dnterapiak

A felmérésbdl kideriilt, hogy a magyar
lakossag egészségtudatossaga fejlédik,
de hajlamosak vagyunk a megalapozat-
lan Onterdpiara. A kutatdcég tapasztala-
tai szerint a betegek enyhe tiinetek vagy
ismert betegségek és konnyen elérheté
gyogyszerek esetén gyakran a rokonok-
kal, szomszédokkal konzultdlva valasz-
tanak maguknak gydgyszert vagy tera-
piat. A megkérdezettek 20 szazaléka
sokszor az orvossal megbeszélt terapia-
tdl is eltér, 15 szdzalékuk még csak nem
is egyeztet a modositasrol.

A megkérdezettek negyven szazaléka
arrél szamolt be, hogy gyakran nem
valtja ki az orvos altal felirt gydgyszert.
Ennek néha anyagi okai vannak, de a ki
nem valtok negyede arra hivatkozik,
hogy van mar otthon ilyen gyogyszere.
Az életkor emelkedésével né a receptet

A vény nélkiil kaphaté gydgyhatasu
készitmények (OTC) hazai piaca évi 70
és 8o milliard forint kozotti 6sszegre
becsiilhetd. Az Gj szabalyozas kovet-
keztében a teljes forgalom 3-4 szaza-
lék koriili része, mintegy 2-2,5 milliard
forint juthat az élelmiszer-kiskereske-
delemre.

Ugyanakkor az eladasok tovabbi noveke-
dése vérhatd, mivel évente 10 szazalék
korli mértékben bvilt az OTC-piac.
Emlitést érdemel, hogy az arak az értéke-
sftés kiterjesztésének kovetkeztében var-
hatéan az eddiginél jobban igazodnak a
kereslethez és a kindlathoz.

Mér szélesedett a lancok lehetséges va-

Szélesedett a lehetséges OTC-kinalat

lasztéka: amig ugyanis janudrban még
289 OTC-termék értékesftését engedé-
lyezték az élelmiszer-kereskedelemben,
addig &prilisban 407 termék kapott zold
utat.

A teles - értékben mért - hazai OTC-
piacbdl az engedélyezett 4o7 termék az
elmdlt hat év sorén viszonylag egyenlete-
sen, 20 szazalék koruli ardnyban részese-
dett.

Figyelemre mélto, hogy Magyarorszagon a
legnépszer(ibb fajdalomcsillapitok to-
vabbra is hozzaférhetetlenek az élelmi-
szer-uzletek lancaiban. Az Algopyrin,
Quarelin, Meristin, Demalgon és Germicid
ugyanis receptkotelesek nalunk, hasonlé-
an egyes tovabbi eurdpai orszagokhoz.

Mivel a Nielsen szorosan egyuttm(kodik
az OTC-termékek potencidlisan jelent8s
disztribdtorainak zomével, a forgalom ala-
kuldsénak megbizhatd nyomon kdvetése
varhaté a kdzeljgvében.

Melisek Eszter-Turcsan Tunde

More OTC products available

The Hungarian market of OTC products is between HUF 70~
8o billion annually. Food retail trade may take a 3-4 per
cent share from this market. The OTC market shows annu-
al expansion of around 10 per cent. By April, 407 OTC prod-
ucts were authorised for sale in food stores. Regarding the
average of the last six years, these products represent
approximately 20 per cent of the total OTC market. It is
notable, that the most popular pain killers, which require a
prescription in some European countries, are still not avail-
able in food stores. Since Nielsen co-operates closely with
most distributors of OTC products, we expect to be able to
monitor sales accurately. ®

2007. majus

46



A kakas ébredése...

Master Good Kft. 2002-ben 1é-
Apett a frissbaromfi-piacra. A

Hajdi-Bét brojlerdiviziéjanak
megvasarlasaval az orszag egyik leg-
jelentésebb vagoékapacitdsdhoz ju-
tott. A jelent6s beruhazast kovetdéen
eroteljesen novelték a kibocsatott
termékek mennyiségét, és hamarosan
az orszag egyik meghataroz6 frissba-
romfi-szerepldjévé valt.
Az élgdllat-termelésben jéval nagyobb
hagyomannyal és tapasztalattal ren-
delkeznek, hiszen a tulajdonos Barany
csalad 100 éve, négy generacibra visz-
szamendleg foglalkozik baromfite-
nyésztéssel. A termelés soran egy tel-
jes integraciét valésitanak meg, ami a
szanto6foldtol a fogyaszté asztalaig
terjed, ezéltal totélis kontrollal rendel-
keznek a termelés minden fazisaban.
Partnereik kozott tudhatjak szinte va-
lamennyi magyar hiper- és szuperaru-
hazlancot. Termékeik vagy sajat mar-
kas formaban, vagy Master Good mar-
kanév alatt keriilnek forgalomba. Je-
lentds mennyiségli alapanyaggal be-
szdallit6ja a magyar, az osztrak és a né-
met McDonald’s beszerzési rendszeré-
nek. A legutébbi sikeres auditot kdve-
téen megnyiltak a lehetdségeik az an-
gol Tesco irdnyaba is. A mar emlitett
vevok magas kritériumrendszerének
valé megfelelés érdekében igazoltan
nem alkalmaznak genetikailag médo-
sitott takarmany-alapanyagokat. Kor-
nyezetiikkel szembeni felelésségiiket
mi sem jelzi jobban, hogy igazoltan
nem hasznalnak esderd6tol elvett te-
rileten termelt sz6jat.

El6térben az

egészséges élelmiszer

A régi, hagyomanyos izekre és élelmi-
szerekre valé igény egyre inkébb eld-
térbe keriilt Magyarorszagon is a
2000-es évek elejére. Ezt a felisme-
rést kovetden 1éptek piacra 5 évvel
ezel6tt a Red Master tanyasi szabad-
tartésos csirkékkel. A tanyasi csirke
mint régi-uj termék az &ruhazak pol-
cain Ujdonsagként hatott a hazai fo-
gyaszték szdmaéra.

A kezdeti 1épések nehezek voltak,
mert a kiskereskedelem részérdl so-
kan nem hittek benne, hogy a magyar
piac készen all egy ilyen magas arfek-
vésli prémium termék befogadasara.
Szerencsére a magyar vasarlok meg-
céafolték ezeket a félelmeket. A kezde-
ti heti 100 kg-os értékesités mara
mar eléri a heti 20 tonnat. Vasarléik
jelenleg az Osszes hazai és kiilfoldi
aruhazlancokban hozzajuthatnak a
tanyasi csirkéikhez.

Az utébbi idok élelmiszer-ipari botra-
nyait kovetden a vasarlék egyre in-
kébb a megbizhat6 termelésbdl szar-
mazo6, markazott termékek felé fordul-
nak, melynek kovetkeztében jelentts
piaci fejlédésre szamithatnak.

Az elmdlt masfél évben je-

lentés marketingtdmoga-

tdssal (hirdetések, aruhazi
promécidk, ajandékok stb.) pré-

béljak termékeiket népszerlisi-

teni.

Termékskalajukat a hagyomanyos
szabadtartdsos baromfi termékkor-
ben is fokozatos boviilés jellemzi. Ter-
veik kozott szerepel, hogy még a
2007-es évben tanyasi csirke alap-
anyagb6l szarmazo, tovabb feldolgo-
zott termékkel 1épnek piacra.

Mester készitmények

A cég készitményekkel tavaly Gsszel
jelent meg az lizletek polcain. Mar in-
duléskor eldontotték, hogy a mindsé-
get nem &ldozzék fel az anyagiak ol-
taréan.

Mottéjuk: Prémium mindség, megfi-
zethetd aron. Ennek jegyében sziilet-
tek meg Mester mérkanév alatt elsd
termékeik. A Mester baromfivirsli
79%-0s hastartalmaval és hosszu el-
tarthatésagaval Gj mindségi kategé-
ridt honositott meg a piacon. A csa-
1ad kovetkezo tagja a Mester barom-

fikolbasz, amit paprikds és sajtos
izesitésben forgalmaznak. Kiilonle-
gességilik, hogy mellhisboél késziil-
nek, ezaltal fogyaszthatéva valik
azok szdmara is, akik az egészséges
életmod kovetdi.
Aprilisban keriilt az &ruhazak polcai-
ra legljabb termékik, a Mester puly-
kamellsonka és a pritaminpaprikds
csirkemellsonka. A sonkék rudban és
szeletelve, véddgizas csomagolds-
ban egyarant kaphaték. A kenéma-
jast kedveldk szamaéra j6 hir, hogy
pritaminpaprikds és snidlinges izesi-
téssel szintén a Mester markanév
alatt két aj terméket hoztak forga-
lomba.
A cég célja, hogy termékeik-
kel Gj markanevet épitse-
nek a szegmensben. A
markanév mellé, mint érté-
ket, a hagyomanyt és a meg-
fizethetd magas mindséget
kivanjak téarsitani.

Imazsépités
marketingtamogatassal
A brand meghataroz6 alkotéeleme a
Master Good logédjaban szerepld ka-
kas. A markaépitésre az elkdvetkezd
években jelentds Osszegeket kivan-
nak dldozni. Marketingstratégiajuk el-
s0 1épéseként megijitottdk honlapju-
kat, amely a www.mastergood.hu ci-
men latogathat6 meg.

Méarcius kdzepén Ujsaghirdetésekre és
radiés spotokra épiilé orszagos kam-
panyt inditottak. Aprilis elejétsl egy
nagyszabasu nyereményjaték kereté-
ben népszerisitik termékeiket vasar-
16ik korében. A nyereményjaték szlo-
genje: Keresd a kakast! A jatékban a
termékeken szereplé kakasok (logék)
0sszegylijtésével, majd azok bekiildé-
sével vehetnek részt a vasarlok. A be-
kiildok kozott értékes nyereménytér-
gyak kertilnek kisorsolasra. (x)
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kivélték ardnya, 65 éves kor koriil ez
mar meghaladja a 70 szdzalékot.

A kutatasbdl kideriilt az is, hogy a la-
kossag tobb mint 40 szazaléka valami-
lyen krénikus betegségben szenved, 22
szazalékuknak magas a vérnyomasa,
sok a mozgdasszervi betegségben szen-
ved6, de évrdl évre né az allergiasok
szama is. A rendszeres gydgyszersze-
dék vénykoteles termékre forditott ki-
addsai havonta 7800 forint, ugyandk
OTC-termékekre mintegy kétezer fo-
rintot koltenek.

A piackutatas részletesen kitért a laiku-
sok témaval kapcsolatos informacids
igényeire, valamint az informaltsag
szintjére. A megkérdezettek az egyes
gyogyszerekkel kapcsolatban altalaban
az adagoldssal, hatassal, mellékhatassal
kapcsolatban kapnak tajékoztatast or-
vosuktol vagy gyogyszerésziiktol. Ezzel
szemben, ha a betegek fontossagi sor-
rendjét nézziik, akkor kideriil, hogy a
lakossdag leginkabb a varhat6 mellékha-
tdsokra kivancsi. A gydgyszerekkel

kapcsolatos magas informacids igényt
az is bizonyitja, hogy a valaszaddk tobb
mint 90 szazaléka elolvassa a dobozba
csomagolt betegtajékoztatdt, kozel 50
szazalékuk pedig rendszeresen tanul-
manyozza a rendelékben, patikdkban
kihelyezett tajékoztaté anyagokat, pla-
katokat.

OTC: szajhagyomany utjan

A kutatas azt is vizsgélta, hogy egész-
ség, betegség, gyogyszer témakorben
honnan, milyen informdciés csatornan
keresztiil tdjékozodnak az emberek. A
felmérés szerint elsé helyen a televizio
és a radioé szerepel, kozvetleniil utana
az Ujsagok, prospektusok keriilnek, és
csak harmadik helyen szerepel a szak-
ma. A forrasok hitelessége alapjan
azonban megfordul a sorrend: legin-
kabb ugyanis a szakorvosok, orvosok,
patikusok altal adott tdjékoztatasban
biztak az emberek.

Erdekes szerepe van a szajhagyomény-
nak: minden harmadik megkérdezett

Udvariasabb patikusok

A vény nélkil kaphato
gyogyszerek egy meg-
hataroz6 része januar-
tél mar a patikakon ki-
vilis elérhetd, és szaz-
ezres nagysagrendd
azon Uzletek kare, ahol
ily maédon elvileg lehet-
segessé valt a gyogy-
szerforgalmazds. Ez
idaig azonban kevés patikan kivili helyen
kezdték meg gydgyszerek arusftasat.

A GfK Hungéria egészségligyi és gyogy-
szeripari kutatasokkal foglalkozo divizioja, a
GfK LHS Healthcare mélyinterjik segftsé-
gével gy(ijtott informdciot arrél, mit gondol-
nak a paciensek a liberalizacio hatasarél

A leggyakrabban elhangzott vélemény az
volt, hogy amiéta a patikan kivil is meg-
engedett gyodgyszert arusitani, a gyogy-
szertdrakban sokkal udvariasabbak és
szolgalatkészebbek a pult tiloldalan dol-
gozok. A bevett szokdsok és az Ujabban
tapasztalt pozitiv valtozasok miatt a
megkérdezettek nagyobb része egyelére
nehezen tudja elképzelni, hogy gyodgy-
szereit patikan kivil vasarolja meg. Leg-
er6sebb indokként a patikaban megszo-
kott biztonsagot emlitették, amit mas
Uzletekben nem éreznének.

Dr. Lantos
Zoltan
divizibvezetd

GfK LHS Healthcare

Azt &ltaldban j6 torekvésnek tartottédk a
megkérdezettek, hogy bizonyos esetek-
ben az eddigieknél kdonnyebben vagy
egyszerlibben vésdrolhassak meg a
szikséges gyogyszereket. Konkrétum-
ként azonban &ltaldban szélsGséges
helyzeteket emlitettek, példaul nagyon
er0s fajdalom Utkozben, kisgyerekkel
végzett nagybevasarlds, vagy hétvégén
jelentkez6 megfazas.

A megkérdezés alapjan a paciensek leg-
nagyobb része maga még nem latja be,
milyen személyes haszna szarmazik ab-
bol, ha a patikdn kivil is vaséarolhat
gyogyszereket. E piacot tehat - amennyi-
ben kellden vonzénak taldlédk - tudato-
san kell felépftenie a kereskeddknek.

More polite pharmacists

Most OTC products have been available outside pharma-
cies since January while the magnitude of the number of
stores where such products could be sold theoretically is
measured by hundreds of thousands. However, only a few
of these have began to sell OTC products so far. GfK LHS
Healthcare, a division of GfK Hungdria has prepared a sur-
vey about consumer opinion regarding the effects of lib-
eralisation in OTC trade. The most frequently heard opin-
ion was that service in pharmacies has become much
better and more polite than before. Most peaple still pre-
fer to buy medicine in pharmacies as they regard these as
a safe source and would only buy OTC products else-
where in extreme emergencies. This segment of the mar-
ket needs to be developed by conscious efforts. &

emlitette, hogy az OTC-termékek ese-
tében szinte mindig elézetesen tajéko-
z6dik ismerdseinél az alkalmazandé
gyogyszerrel kapcsolatos pozitiv vagy
negativ tapasztalatokrol.

Mindenki tud rola
Katona Szerencsés Ddéra elmondta, a
megkérdezettek 98 szazaléka tisztdban
volt vele, hogy OTC-t mdr nem csak a
patikakban lehet vasarolni. A felmérés-
bél kideriilt, a laikusok 6sszességében
pozitivan fogadjak az 4j értékesitési le-
hetdséget.
A demografiai bontasok alapjan a ,ta-
mogatok” leginkdbb a févarosiak, a fia-
talok, a varoslakok és a magasabb jove-
delemmel rendelkez6k, mig az ,ellen-
z6Kk” f6ként az idésebbek és az alacso-
nyabb végzettségliek koziil keriiltek ki.
A potencidlis beszerzési forrasok koziil
kiemelkedd fontossagiak a benzinku-
tak és a szupermarketek, amelyet legin-
kabb a hosszabb nyitva tartas és a
konnyt, gyors hozzaférhet6ség miatt
részesitenének elényben. Az Gj rend-
szer legnagyobb hdtrdnyanak a megfe-
leld személyzet hianyat tartjak. =
Er6s-Hajdu Szilvia

Welcoming
new possibilities
for purchasing

Hungarians spend a lot of money on pharmaceutical prod-
ucts. Practically all families keep pain killers and fever reduc-
ers at home. Young people and city dwellers have welcomed
new legislation which had made OTC products available out-
side pharmacies. Szinapszis Kft. is @ market research compa-
ny specialising in pharmaceutical and medical products. They
have prepared a survey of a thousand-strong representative
sample, about consumer habits in the market of pharmaceu-
ticals, for the second time. Families spend an average of HUF
15 400 per month on pharmaceutical products and medical
services, which is four thousand more than a year ago. The
composition of this expenditure is illustrated in the figure
below: Practically all households keep pain killers, fever
reducers and anti-inflammation products. The most popular
product is still Algopyrin, which now requires a prescription. It
s still unclear if it is going to be displaced by OTC products or
not. Health consciousness of the population is growing, but
people still often use groundless self-therapies. 20 per cent
of people interviewed even deviate from the therapy pre-
scribed by doctors. 40 per cent of the sample said that they
often don't bother to buy the medicine prescribed by doctors.
Patients are primarily interested in the side effects of prod-
ucts and go per cent of them read the information enclosed
in packaging. 50 per cent of patients regularly read informa-
tion displayed in pharmacies and clinics. The primary source
of information regarding medicinal products is TV and radio,
while printed publications come second and professionals
only come third. Information from doctors and pharmacists is
however, regarded as the most reliable by patients. 98 per
cent of the people interviewed were aware that OTC prod-
ucts are available outside pharmacies as well and the major-
ity welcomed this change. Among potential sources of OTC
products, petrol stations and supermarkets are preferred as
aresult of being open for the longest hours. &
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Haztartasi gepek:

tdl a csicson

Az elektromos haztartasi készulékek forgalma 2004-2005-ben dinami-
kusan novekedett, majd - a kiskereskedelmi forgalom tendencigjahoz
Igazodva - némileg csokkent a dinamizmusa. De a fejlédés nem allt meg:
az eladasok tavaly igy is emelkedtek. Emellett a szektor egyik jellegze-
tessége, hogy mérséklodnek az arak. A fejlddés egyik motorja az utéb-
bi években a szdrakoztatd elektronikai készulékek iranti élénk kereslet
volt - kozolte a GfK Piackutatd Intézet.

2004-2005-0s id6-
Aszakban a szérakoz-
tatd elektronikai ké-

sziilékek piacanak noveke-
dési titeme az eddigi adatok
szerint 10 szazalékhoz koze-
litett. Az atlagosndl nagyobb
volt a forgalom mindenbdl,
ami digitalis. Kiilonosen a
DVD-lejatszo, illetve a hor-
dozhaté CD-lejatszé piaca
erdsodott. De mind na-
gyobb a kereslet a digitalis
camcorder irant is, allapitja
meg a GfK errél az idészak-
rol készilt stratégiai tanul-
manya.

A novekedés kiilonosen an-
nak fényében volt jelentds,
hogy az el6z6 években is
magasak voltak a bazist je-
lentd mutaték. A szérakoz-
tato elektronikai késziilékek
piaca ugyanis 2004-ben ki-
vételesen nagy aranyban, 21

oo

szazalékkal boviilt az el6z6
évhez képest.

Novekvé mennyiségi elada-
sok mellett a mostani id6-
szakban, vagyis 2006-2007-
ben a szorakoztato elektroni-
kai piac értékben kevésbé fog
néni. Okat a GfK tanulma-
nya abban latja, hogy egyre
kisebbek lesznek az atlag-
arak. A vevOk megnyerése
érdekében ugyanis gyakori-
ak az arengedmények.

Hiteltol fiiggo kereslet

Az elektromos hdztartasi
nagygépek forgalma nem-
igen valtozik évrél évre. Eb-
ben a szegmensben az elol-
toltds mosogépek, mikrohul-
lamu stték, para- és szagel-
szivok a legkeresettebbek.
Forgalmuk 2002-ben, az uj
hitellehetségek megjelené-
sének évében ugrott meg na-

gyon, értékben 18 szdzalékot
meghaladé aranyban. A fej-
16dés kedvezben hat a haz-
tartdsok elldtottsdgara. Erzé-
kelhetden novekszik az olyan
haztartasok aranya, ahol mo-
dern, négy-6t éves késziilé-
keket hasznalnak.

A haztartasi kisgépek forgal-
méanak novekedési iiteme
2005-ben még emelkedett,
de a kovetkez6 két évre, va-

gyis mostanra stagnalassal
szamol a GfK. Ebben a szeg-
mensben egyébként még
2004 hozott attorést, a forga-
lom 25 szdzaléknal nagyobb
novekedésével.

Lancosodas itt is
A Kkiskereskedelem koncent-
racidjat jellemzi, hogy 1999-
ben még 1300 boltban arusi-
tottak elektromos hdaztartasi
késziiléket. Két év alatt egy-
harmaddal csokkent a bolt-
szam, aztan 2001 o6ta csokke-
nés helyett inkabb atrendez6-
dés lett a jellemz6. Az 6nallo
szakiizletek vagy megsziin-
nek, vagy pedig csatlakoznak
valamelyik ldnchoz, esetleg
beszerzési tarsulashoz. s

Cz.P

Household appliances: over the top

Sales of electric appliances grew dynamically in 2004-2005. Sales continued to rise last year, but
at a slower rate. Prices are falling. A major driving force behind the growth seen in recent years
was the demand for consumer electronics, according to GfK Market Research. During the 2004-
2005 period, the market of consumer electronics expanded by 10 per cent annually. Sales of
everything digital were well above average. DVD and portable CD players were especially popular,
but demand for digital camcorders also grew. As average prices are falling, market expansion will
slow down. Sales of large electric household appliances have been stable for some years. Front
loading washing machines, microwave ovens, vapour and smoke exhaust systems are the most
popular items in this category. Growth is related to the availability of credit. The proportion of
households equipped with modern equipment is growing. Though sales of small electric house-
hold appliances grew in 2005, stagnation is expected for the current period. Concentration is the
trend in this business as well. Independent stores .are either closing or joining retail chains, or sim-

ilar organisations.

Nagyvallalatok kiskereskedelmi eladésai fébb &rucsoportonként (millié forintban)

2003. 2004.
I . 11} \'A I. . . V.
Haztartési cikk 6937 8 091 9763 12 855 8833 10 062 11779 17 281
Tart6s elektromos haztartési gép 9059 11129 13 401 17149 9930 11 356 14 527 18190
Elektromos haztartasi kisgép 8036 8175 8 447 15123 8679 6 299 7567 10158
Hiradastechnikai késziilék 9 400 11 895 14 842 28 548 12 459 13 423 16 653 25 338
2005. 2006.
I . 1} V. I . . V.
Haztartasi cikk 8173 11 286 10 518 13 201 10 365 9838 10 904 16 531
Tart6s elektromos haztartési gép 10 705 15 353 15 886 20 289 14833 15 548 17 736 24 996
Elektromos haztartasi kisgép 8157 8 747 9690 13019 8 697 8 896 9878 15 940
Hiradastechnikai készulék 13 498 15 380 17957 26 252 14 945 16 645 16 882 34073
Forras: GfK
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Mamar jol elldtottak a
haztartasok modern
kis- és nagygépekkel,
ezért a vasarlas f0
motivuma a mindseg-
ugras. Az arkozpontu
szemlélet tehat itt
még gyorsabban hat-
térbe szorul, mint az
FMCG-piacon, jelzik a
piaci szereplok.

okaji Zsolt marketing-

menedzser tajékozta-

tdsa szerint a Metro
Kereskedelmi Kft. altal for-
galmazott termékek a felsé
kozépkategoria szegmensébe
tartoznak. A termékek iranti
érdeklodés allandénak
mondhaté. Ez véleményiik
szerint nagyrészt a magas ar-
érték aranynak koszonheto.
Mivel a gépek megbizhaté
mindségliek, a vasarlok ko-
rabbi egyoldaltian arkézpon-
ta szemléletét felvéltja a hos-
szt tava gondolkodas, és haj-
lando6ak tobbet dldozni a ma-
gasabb mindségért. A vasar-
lasi szandék altalaban bévi-
téssel vagy az olcsobb, gyen-
gébb mindségli termékek
cseréjével fligg Ossze, és a ter-
mékek kivalasztasanal a leg-
t6bb szempont az, hogy a ve-
vék olyan berendezésekhez
jussanak hozza elfogadhato
aron, amelyek a normal hasz-
nalati idejiikon belil nem
igényelnek javitast, allandé
karbantartast, esetleg cserét.

Egyre keresettebbek

a biifégépek

— A vasarlok szeretnek min-
denhez egy helyen hozzdjut-
ni, és ezaltal élni a mennyisé-
gi kedvezmény lehetGségével
— mondta Tokaji Zsolt, ezzel
tamasztva ald a Metro keres-
kedelmi politikdjat.
Ugyanakkor beszamolt arrol
is, hogy a vendéglaté-ipari

Az alap mar megvan,

gépek, berendezések széles
szortimentje specialis igé-
nyeket is kielégit, ezért elen-
gedhetetlen a vevék magas
szintl tdjékoztatdsa, igénye-
ik felmérése és a tanacsadas.
Ezért egyrészt szinte lehetet-
len, masrészt viszont nem is
érdemes nagy készletet rak-
taron tartani.

Uj tendenciaként emlitette,
hogy egyre keresettebbek a
biifé-, illetve kis vendéglato-
ipari gépek, berendezések,
valamint a magasabb min6-
ségi kategoriat képviseld
termékek. Az igények ve-
vOnként kilonboznek,
ugyanakkor nem jellemzd
az ugynevezett divattermé-
kek megjelenése és tomeges
vasarldsa.

Fontos a design is

A Philips haztartasi kisgép-
és szépségapolas-részlege al-
tal forgalmazott termékeket
az alabbi f6 csoportokba le-
het sorolni. Szépségapolas:
borotva, hajvago, szakallva-
g0, epilator, néi borotva, haj-
szaritd, hajformazé6. Konyhai
késziilékek: konyhai robot-
gép, kézi mixer, botmixer,

johet az extra

turmix, gylimolcscentrifuga,
mérleg, kenyérpiritd, vizfor-
ralo, olajsiitd, kavéféz6. Haz-
tartasi késziilékek: porszivd,
takaritogép, morzsaporszivd,
szényegseprl, g6zolds vasa-
16, nagynyomasu gbézallo-
mas, szolarium infralampa.

Sz6llésy Agnes customer
marketing manager elmon-
dasa szerint a Philips kisgé-
pek és szépségapolasi cikkek
értékesitésének f6 csatornai-
nak a szakkereskedések és a
hipermarketek muszaki osz-
talyai szamitanak. A fels6
kategoérias miiszaki termé-

Time to move on from basics to

extras

Most households are well equipped nowadays, which means the main motive behind new pur-
chases is buying modern technology. The price-focused attitude is becoming even less common
here than in the FMCG market. According to Zsolt Tokaji from Metro Kereskedelmi Kft, their prod-
ucts belong to the upper middle segment of the market. Demand is stable, as a result of the good
price/value ratio. Since their appliances are of good quality, consumers increasingly tend to favour
long-term considerations in purchasing. The main considerations seem to be reliability and
absence of the need for servicing or replacement. Consumers prefer to buy everything in one
place. Appliances used in the HoReCa sector meet a very wide range of requirements, which
means customers need detailed information and consulting. This however, makes keeping large
stocks impossible and unnecessary. Philips makes household appliances for practically all purpos-
es. According to Agnes Szoll6sy, customer marketing manager, the primary sales channels for their
products are specialised electronics stores and the electronics departments of hyper markets.
Sales of premium category products are concentrated in specialised stores, where detailed infor-
mation and advice for customers is available. Design is .an increasingly important consideration in
buying kitchen equipment. Philips is committed to constant innovation and development of their
products in coherence with changes in consumer preferences. &

kek esetében a forgalom el-
s@sorban a szakkereskedé-
sekre koncentralodik,
ugyanis a termékekhez kap-
csolodo részletes informdci-
ot a vasarlok itt biztosan
megkapjdk. Altaldnossigban
elmondhaté az is, hogy a
miszaki cikkek cseréjére el-
s@sorban a korabbi termék
meghibdsoddsa miatt van
sziikség. De fontos tényezd
még a megjelenés is. Bizo-
nyos konyhai termékek ese-
tében most mar az is fontos,
hogy jol mutasson a konyha
pultjan, ahol rendszerint ta-
roljak.
A Philips egyébként folya-
matosan fejleszti termékeit.
Nagy hangsulyt fektet a fo-
gyasztoi igényeknek, elvara-
soknak igazan megtelel$ ter-
mékekre, formakra. A fo-
gyasztoi szokasok is véltoz-
nak, jellemzd, hogy néhany
évvel ezel6tt a vasaloértéke-
sitésen belill fontos részt
képviselt a nem g6zol6s va-
sal6. Mara ez a kategoria
szinte teljesen eltiint a pol-
cokrol.

Cz.P
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Mire |0 az
ado-visszatérités?

A termeléshez adott ado-visszatérités segithetne az eurOpai gyartok-
nak abban, hogy meg0rizzék vezett szereplket a haztartasi gépek pia-
can, és a munkahelyeket Europaban tartsék - all a piacon érintett gyar-
tok érdekeit képviseld, brisszeli kozpontd CECED (Conseil Européen de
la Construction d’Appareils Ménagers) eloterjesztésében, amelyet mind
nemzeti, mind brusszeli szinten szeretnének az eurdpai energiatakaré-
kossag és kornyezetvédelem, valamint addpolitika részéveé tenni.

viz- és energiatakaré-
Akosség egyre siirge-
tébben megfogalma-

z0d6 igénye és az dgazat ver-
senyképességének megdrzé-
se iranyitotta a figyelmet a
héaztartasi gépek piacara,
ahol jelenleg is feltiin6en
nagy a régi, vagyis tiz évnél
régebbi késziilékek aranya.
Az agazat gyartéi hiaba kol-
tottek milliardokat a kor-
nyezettudatos technolédgia
kifejlesztésére, a piac egy-
elére meglehetésen lassan
reagal a valtozasokra. Még
mindig a foloslegesen sok
energiat és vizet igényld
vagy kornyezetet szennyezd
késziilékeket hasznaljak, te-
kintet nélkiil a kovetkezmé-
nyekre.

Pedig a meglévd, elavult
haztartasi gépek cseréje utan
radikdlisan cs6kkenhetne az
energia- és vizfogyasztas,
ami tobbek kozott segithet-
né az orszagokat a kyotoi
egyezményben foglalt érté-
kek elérésében. A korma-
nyok &ltalaban a fogyaszto-
kat tdmogatjak ilyen eset-
ben, de az eredmény kérdé-
ses, hiszen az aktualis gép-
csere utdn a piac vissza-
siillyed eredeti allapotaba,
anélkiil, hogy egy hosszan
tarto és tartds valtozas men-
ne végbe.

Tulszolgalo gépek

Néhany kormany mar uj
utakra lépett. Az Amerikai
Egyesiilt Allamok tdrvény-
hozésa jovahagyta a kornye-
zetbarat haztartdsi gépeket
gyartok ado-visszatéritésére
vonatkozé irdnyelvét, és Ki-
na is hasonléra késziil - je-
lentették be mar a mult év-
ben.

Az eurodpai haztartasigép-
gyarték ezek utdn dolgoztak
ki a kormdanyaiknak szant ja-
vaslatot. Eszerint a fogyasz-
ték nehezen szanjak rd ma-
gukat a meglévd, de még
mikodo gépek cseréjére, tu-
lajdonképpen csak akkor
vesznek Ujat, ha a régi mar
nem mukodik, vagy tobbé
nem vallaljak a javitasukat.
Az energiatakarékos miiko-
désért a vételarban felszami-
tott tobblet pedig csak hosz-
szabb id6 alatt téril meg,
ezért kevésbé inditja a haz-
tartdsokat a vasdrlasra.
Vagyis a gyartok szerint egy-
részt a vevOk vasarlasi kedvét
kell névelni, masrészt tovabb
kell 6sztonodzni a gyartdkat a
technologiai fejlesztésekre.
A jelenlegi statisztikdk sze-
rint egy hdztartdsi gép 15-20
évet is szolgdl egy-egy ott-
honban, mikézben technolé-
giailag két-harom év alatt
teljesen elavul.

A gyartok javaslata szerint a
termeléshez adott add-visz-
szatérités hosszu tavu és tar-
tés piaci valtozast idézhetne
eld, nyilvanval6 és hamar je-
lentkez6 elényokkel. Az adéd-
visszatérités példaul a gydr-
tékat anyagi elényhoz juttat-
nd minden A kategorids,
energiatakarékos hiitégép
gyartasa és eladdsa utdn,
mig a fogyasztok magas
technikai szinvonald készii-
1éket vasarolhatnanak.

Mindenkinek jo lenne

A gyartok véleménye szerint
ez a tamogatas mindharom
érdekelt csoport elényére
szolgalna.

A kormany kétszeres elényt
seperhetne be, egyrészt ha-
marabb tehetne eleget a kor-

nyezetvédelmi  egyezmé-
nyeknek, csokkenthetnék a
kyotéi egyezményben eldirt
szintre a szén-dioxid-kibo-
csatasukat, mikozben nem,
vagy alig csokkennének az
allami bevételek.

A fogyasztok modernebb ké-
sziilékeik révén csokkenthet-
nék energia- és vizszamlaikat.
A gyartok pedig a tulajdon-
képpeni kozvetett allami ta-
mogatas révén tobbet adhat-
nanak el termékeikbdl, mi-
kozben hozzajarulnanak az
energiatakarékossagi el6ira-
sok teljesitéséhez. Az ado-
megtakaritds pedig lehet6vé
tenné, hogy djabb fejlesztése-
ket finanszirozzanak, amelyek
segitségével kompetitiv ara-
kon egyre fejlettebb terméke-
ket kinalhatnanak, és marad-
na pénziik a marketingkam-
panyokra is. A hdztartasi gé-
pek életciklusanak ler6vidité-
se pedig fenntartana a gyartok
befektetési kedvét is.
Természetesen az ado-vissza-
térités nem az egyetlen mod
a tdmogatasra, de a gyartdk
szerint még mindig a legha-
tékonyabb fajtaju tamogatas.
Szamtalan orszagban tettek
kisérletet a fogyasztdi arbdl
valé visszatéritésre, de a
hosszu tava hatdasa megkér-
déjelezhets. A gyartok sze-
rint ugyanis a tamogatassal
atvennék az energiatakaré-
kossag bevezetésének kotele-
zettségét is anélkiil, hogy ezt
megsinylené a piac. s Cz.P

What is a tax refund for?

A tax refund for manufacturers would help them to retain their leading position in the market of
household electric appliances and employees to keep their jobs according to a proposal by CECED
(Conseil Européen de la Construction d’Appareils Ménagers). Attention is focused on the market of
household electric appliances by the necessity of saving water and energy and by that of main-
taining the competitiveness of the industry. Though manufacturers have spent millions on pro-
moting environment friendly models, consumers are only responding slowly. Replacement of obso-
lete household machinery would allow a radical reduction in the energy consumption of European
countries. Some governments have already seen the light. A guideline has been accepted in the
USA for granting a tax refund for manufacturers of environment friendly household appliances and
similar measures are planned in China. Since consumers are reluctant to invest in new machines,
while the older ones still function, they should be given incentives to do so. A tax refund for pro-
duction would lead to long term market changes with obvious advantages for both manufacturers
and consumers. Governments would be able to meet their obligations under the Kyoto agreement
more easily, while government revenues would hardly be effected at all. Consumers would pay less
for water and electricity, whereas manufacturers would be able to increase their sales and gener-
ate revenues for financing further innovation. According to manufacturers, a tax refund for them
would be the most practical form of support, since the long term effects of attempts to grant
refunds on the basis of consumer prices have been questionable. &
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Fiatalito kurat
hirdet Forgd Morgb

Jelenleg Eurdpa-szerte tobb mint 188 millio, 10 évnél idosebb készuilé-
ket hasznalnak a haztartasokban, Magyarorszagon az arany kozel 40
szazalék. A régi gépek nem csak energiafogyasztasuk miatt okoznak

kart, de sok esetben szennyezik a kornyezetet is.

z eurépai CECED Eu-
A répai Haztartdsi
Gépgyartok Bizottsa-

ga kezdeményezésére Ma-
gyarorszagon is elindult az
energiahatékonysagi kam-
pany, a sokak altal mar jol is-
mert Forgé Morgé figura £6-
szereplésével. Forgd Morgd
kiilonb6z6 helyeken feltiinve
gy6zkodi a fogyasztokat,
hogy igazabdl dragabb az ol-
csé — kiilonosen ilyen arak
mellett. Mint Mészaros Fan-
nitél, a CECED Magyaror-
szag Egyesiilés cégvezetdjé-
t6l megtudtuk, tavaly csak-
nem 60 milli¢ forintot kol-
tottek arra, hogy tajékoztas-
sak a fogyasztdkat az ener-
giatakarékos haztartasi gé-
pek, kiillonosen a két nagy
energiafald, a mosogépek és
hiitégépek valodi iizemelte-
tési koltségeirdl.

- Eddigi tapasztalataink sze-
rint az emberek tobbsége
még azzal sincs tisztaban,
hogy pontosan mikor gydr-
tottak az otthoni hiitdjét
vagy mosogépét — mondta az
tigyvezetd igazgato.

A nagyinak jo lesz
Mint megtudtuk, a magyar-
orszagi fogyasztok igen arér-

zékenyek. Részben ezzel is
magyarazhaté, hogy ilyen
magas, 37 szazalék koriili a 10
évnél idésebb haztartasi gé-
pek ardnya. Tovabbi magyar
specialitds, hogy az elorege-
dett gépek, ha még muikod-
nek, de mar nem kellenek, a
nagymamdahoz vagy a nyara-
léba vandorolnak, igy nem
csoda, hogy Magyarorszag

élen jar a kioregedett késziilé-
kekkel valo ,.ellatottsagban”.
Ugyanakkor a kiilonb6z6 pi-
aci felmérések szerint az at-
lagos fogyasztd szamara nem
jatszanak szerepet egy vasar-
lasi dontés soran a kornye-
zetvédelmi szempontok, és
kicsi a hajlandésag a valami-
vel dragabb, de kornyezetba-
rat termékek melletti don-
tésre.

Altaldban nem veszik figye-
lembe azt sem, ha egy ter-
mék csupan relative draga,
vagyis a hasznalataval meg-
sporolt energia kompenzalja
a vasarlaskor fizetendé ma-
gasabb arat.

Ezt a fajta vasarloi hozzaal-
last szeretné a CECED Ma-
gyarorszag Egyesiilés altal el-
inditott kezdeményezés
megvaltoztatni, els6sorban a
kornyezettudatos fogyasztdi
szemlélet kialakitdsaval és a
korszert, energiahatékony
technoldgiak elterjedésének
népszertsitésével.

Ennek részeként tobbféle
kampanyt inditottak, tobbek
kozott életre keltették Forgd
Morg6t, vagyis a morcos vil-
lanyéra figurajat is (lasd ke-
retes irasunk).

2020: -20 szazalék

Az elmult tiz évben a gyartok
tobb millidrd eurdt oltek az
energiatakarékos, viztakaré-
kos és kornyezetbarat haz-

Mi a CECED?

2004. szeptember 21-én CECED Magyaror-
szag Haztartasi Gép Gyartd és Forgalmazd
Erdekérvényesits és -képviseld Egyesiilés
néven alapitott szervezetet tizenegy haz-
tartési készllékeket gyarto és forgalmazo
cég. Az alapfto tagok a BSHKft. (a Bosch,
Siemens és Ufesa markdju haztartasi ké-
szulékek forgalmazdja), a DOMETIC Rt,, az
Electrolux Lehel Hit6gépgyar Kft., a Fagor
Hungéria Kft., a Gorenje Budapest Kft., a
Groupe SEB Central Europe Kft. (a Tefal,
Moulinex, Rowenta és Krups markék for-
galmazéja), a HTM Nemzetkozi Kereske-
delmi Kft. (a Liebherr és Solac mérkéak for-

galmazdja), az Indesit Company Magyaror-
szag Haztartastechnikai Kft., a Miele Kft,
a Philips Magyarorszag Kft. és a Whirlpool
Magyarorszag Kft. A Candy Hoover Hun-
gary Kft. 2005 elején csatlakozott az
egyesuléshez, a torok Arcelik cég magyar-
orszagi kereskedelmi képviselete, a Beko
Hungary pedig az év masodik felében. Az
egyesilés nonprofit alapon mikddd szer-
vezetkeént funkciondl, hasonldan az 1958-
ban alakult, mara brisszeli kozponttal mi-
kodd eurépai  CECED-hez (Conseil
Européen de la Construction d’Appareils
Ménagers), ami azt jelenti, hogy egyetlen,
a térsasdgi szerz6désében meghatdro-
zott tevékenysége a szakmai érdekképvi-

selet, masodlagos gazdasagi tevékenysé-
get nem végez. =

What is CECED?

CECED was founded by eleven manufacturers and distribu-
tors of household appliances in 2004. The founders were BSH
Kft. (distributor of the brands Bosch, Siemens and Ufesa ),
DOMETIC Rt., Electrolux Lehel Hiitogépgydr Kft., Fagor
Hungéria Kft., Gorenje Budapest Kft., Groupe SEB Central
Europe Kft. (Distributor of Tefal, Moulinex, Rowenta and
Krups), HTM Nemzetkozi Kereskedelmi Kft. (distributor of
Liebherr and Solac), Indesit Company Magyarorszdg
Haztartastechnikai Kft., Miele Kft., Philips Magyarorszag Kft.,
and Whirlpool Magyarorszdg Kft, while Candy Hoover
Hungary Kft. and Beko Hungary joined in 2005. This is a non-
profit organisation like European CECED(Conseil Européen de
la Construction dAppareils Ménagers). The biggest challenge
for the organisation so far was establishing a system for col-
lecting electric waste. ELECTRO-COORD Magyarorszag Kht.
has been operating successfully in this field since 2005. 8
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Tobb elonyt is kiemel a kampany

A CECED ebben a kampanyban szeretné
bemutatni a fogyasztoknak, hogy a régi
készilékek mennyivel tobb energit fo-
gyasztanak, mint jelenleg kaphat6 ener-
giatakarékos tarsaik. A kampany egyik sa-
jatossaga, hogy felhivia a figyelmet az
energiatakarékossag pénzbeli értékére,

masrészt arra, hogy a régi készuléket U
vasarlasakor a keresked® ingyen elszallit-
ja, visszaveszi, s az kdrnyezetbarat médon
kerUl majd feldolgozasra.

Mint a szervezetnél elmondték, szeretnék
meggyGzni az embereket, hogy nem kell
megvarni, amig a 15-20 éves mosogep tel-
jesen tonkremegy ahhoz, hogy érdemes
legyen lecserélni, hiszen a technoldgiai
fejlesztéseknek koszonhetéen mar most
béven megéri a csere. A 2007. évi kampa-
nyon beldl hdrom programot hirdettek
meg. Egyrészt keresik Magyarorszag leg-

régebbi mos6gépét. Masodjara gyermek-
rajzpalyazat népszer(isfti majd az energia-
takarékossagot. A harmadik azonban
pénzben sz&dmolt eldnyt is kindl. Egy spe-
cialis energiahatékony mosogép-vasarlasi
akciot, amelynek keretében - Ujsagban,
internetes fellleten megjelend felhivas
Utjan - kereskedelmi cégeket kértek fel
egyuttmikodésre. Ez aktiv részvételt ki-
van, kotelezettségvallalast a kampany ta-
mogatasara (példaul plakatok, wobbler ki-
helyezése, személyzet képzése, anyagi ta-
mogatas, akcié dokumentdldsa). Az akcid
lényege, hogy ha meghatérozott akciés
idotartam alatt a részt vevo kereskedelmi
boltokban a fogyasztd A, A+ vagy A++ ka-
tegorigji mosogépet vasarol, és vissza-
hozza vagy visszaadja a régi készulékét, a
régi gépért anyagi kompenzaciot kap.

2004. oktdber 8-a 6ta a kereskedknek

visszavételi kotelezettséglk van, vagyis
az atadas helyén, hazhoz széllits esetén
otthonrdl el kell széllitaniuk elektronikus
hulladékként a régi mosogépet. Ezeket a
feladatokat vette &t a gyartéktola CECED
Magyarorszdg tagjai éaltal alapftott
ELECTRO-COORD Magyarorszag Kht., a
legnagyobb hazai, elektronikai hulladékok
kezelését koordindld szervezet, amely
szintén témogatja a kampanyt. =

Several benefits pointed

out in the campaign

Inthis campaign, CECED intends to point out how much more
energy is consumed by older household machinery com-
pared to modern and efficient models. It is also emphasised
that retailers remove and dispose of older machines free of
charge when a new one is purchased from them. In their
2007 campaign, they have 3 programs. They are looking for
the oldest household appliance in Hungary. They also have a
drawing competition for children focused on the topic of
using less energy. The third offers a financial benefit, as con-
sumers purchasing a category A, A+ or A++ washing
machine during the campaign, and returning their old
machine to the retailer will receive financial compensation. &

, L] . e ips oz .. L4
Sza molJa k|| tartasi gépek Kkifejlesztésébe | kornyezetszennyezését. Az
és piacra dobasaba. Egyelére | eurdpai unids szabdlyozas
A CECED honlapjan sajatos fogyasztoi szolgaltatast vezettek be, | azonban az eladési statiszti- = pedig el8irja a tagallamok
gyartasi év, magassag alapjan kiszamoljak, mennyit fizetlink egy ha- | kak alapjén a szakért8k meg- = szamara, hogy 2020-ra mint-
sonlo kategoridju regi és egy Uj készulék éves fogyasztasaért. lehetdsen hosszu megtérii-  egy 20 szazalékkal csokkent-
A leggyakrabban vasarolt hitgepmeretekbdl allitottuk Ossze az | 1ést kinalnak szdmukra. A = sék energiafelhasznaldsukat.
alabbi tablazatot. gyartok mar tobb mint tiz =~ Természetesen ezt a célt mar
— S éve megprobaltak felkésziill- | nem lehet Onkorldtozassal
1. Egyajtés, fagyaszto nélkiili . . . ‘. . .

R - — e ni az energiatakarékosabb = megvaldsitani, minden tag-
Gyartasi év Magassag Eves koltség Uj készlék s ., . , , ) , ,
1986 8=-90 cm 127680 Ft < ogzft id6kre. Sajatos onkorlatoza- allamnak, igy Magyarors.zag—
1986 100-110 CM 15110,0 Ft 5 784 Ft sokat vezettek be, példéul nak is el kell készitenie a
1986 120-130 CM 17 897,0 Ft 6 041 Ft 1995 6ta a gyartdk megalla- nemzeti energiahatékonysa-
1996 85-go cm 8 gos.0ft 5042 Ft podasa alapjan keriil ener- = gi akcidtervét, amelynek
1996 100-110 cm 10 447.0Ft 5784 Ft giacimke a termékekre, igy = egyik, nem elhanyagolhat6
1996 120-130 CM 11 969,0 Ft 6 041 Ft o P . . . .

tajékoztatva a vasarlokat a = része lesz a hdztartdsok és
2000 85-90 cm 7 359.8 Ft 5042 Ft p tsr6l. Onké 1 Ll i hi L
2000 100-110 M 85818 Ft 5 784 Ft ogyasztasrol. On en.tes ala- ezen belu . 1s a haztartasi ge-
2000 120-130 cm 95978 Ft 6 041 Ft pon korlatoztak gépeik ener- | pek energiafogyasztasanak a
gia- és vizfelhaszndlasat és = mérséklése. n
2. Kétajtos, kombinalt, fels6 fagyasztoval
1986 140-150 CM 25011,0 Ft 9357 Ft H H H
1986 160-170 CM 25 980,0 Ft 10 658 Ft Re.’uvenat’ng cure W’th
1996 140-150 CmM 171840 Ft 9357 Ft Forgé_Morgo’
1996 160-170 CM 18 319,0 Ft 10 658 Ft ) ” ) ) .
More than 188 million electric appliances which are over 10 years old are used in European house-
2000 140-150 Cm 14 053,2 Ft 9357 ft holds. Their proportion is 40 per cent in Hungarian households. Hungary has joined the initiative
2000 160-170 cm 152546 Ft 10658 Ft from CECED to use less energy in households. The central figure in the campaign is “Forgé Morgd”
who appears in various places to remind people that cheaper is in reality more expensive.
3. Fagyasztolada According to Fanni Mészéros, director of CECED Magyarorszdg Egyestlés, they spent HUF 60 mil-
lion last year on informing consumers about the real operating costs of efficient household appli-
1986 90-100 CM 15 318,0 Ft 7 606 Ft
ances, especially washing machines and refrigerators. Hungarian consumers are very sensitive to
1986 120130 Cm 19 3630Ft 9239Ft prices. Another Hungarian speciality is that older machines are often given to the granny or moved
1986 150-160 CM 23136,0 Ft 10 614 Ft to the weekend house, instead of being disposed of. The average consumer does not care much
1996 90-100 CM 11 462,0 Ft 7 606 Ft about the environment and does not take into consideration that a higher purchase price usually
1996 120-130 CM 143010 Ft 9239 Ft means lower operating cost. CECED Magyarorszag Egyestilés launched its initiative to change this
1996 120-160 cm 168750 Ft 10614 Ft attitude. Manufacturers of household appliances have been preparing for higher energy prices for
99 S 75 4 over a decade. They introduced labels for energy consumption and voluntarily limited the electric-
2000 90-100 CM 99196 Ft 7606 Ft ity and water consumption of their machines. As dr Fanni Mészéros has told us, they would like to
2000 120-130 CM 12 276,2 Ft 9239Ft get the government to grant tax allowances for purchasing or manufacturing energy and water
2000 1507160 cm 14 370’6 Ft 10 614 Ft efficient household machines. &
Forrds: CECED
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Németh Krisztian
Ugyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

kiszerelesmeéretek kozott do-
A minal a 0,5 literes. Piaci része-

sedése még nétt is, mennyiség-
ben 63, értékben 55 szdzalékra. A j6-
val kisebb jelentdségii 0,25 literes ki-
szerelés részaranya szintén nott.
A masodik legnagyobb forgalmu 1 li-
teres pozicidja jobban, az 1,5 literesé
kisebb mértékben gyengiilt.
Az izek kozil kiemelkedik a citrom,
mennyiségben és értékben is 52-52
szazalékkal. Szamottevé még az Oszi-
barack egyharmadnal nagyobb rész-
aranya. A tovabbi tiz szazalékon osz-
tozik a feketeribizli és az egyéb zold
tea mellett néhany egészen kis rész-
aranyt képvisel6 iz.

Jeges dinamika
a vendéglatasban

Dinamikusan emelkedik a jegestea értékesi-
tése a vendéglatasban. A piac mérete tlllé-
pett az 5 millidrd forinton, a Nielsen 2006.
februdr-2007. januari adatai alapjan. A no-
vekedés meértéke értékben g, mennyiség-
ben pedig 13 szazalék az el6z6 hasonld ido-
szakhoz képest.

Jeges tea kiszerelés méretek szerinti részesedés
(vendéglatasban)

Mennyiségi részesedés % Ertékbeni részesedés %

= 0 - 1
" Bl - Fas ]
8o
17 15
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o ‘ 14
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. 5ol . 2l . 151
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Forrés: nielsen

Jeges tea izesitések szerinti részesedés
(vendéglatasban)

Ertékbeni részesedés %

141

Mennyiségi részesedés %
"o

1 o
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® 2005, Il-  2006.l-  2005.l-  2006. -
2006. I. 2007. . 2006. I. 2007. .
. Citrom . Barack . Feketeribizli

. Erdei gyiimoélcs . Egyéb fekete tea . Citromos zold te:

Citrom-Kaktusz zold tea

B ecyco 260 tea

Grapefruit zold tea

Egyed Forrds: Nielsen

Az egy literre jutd atlagarak lassan
novekednek az utébbi két évben. A
2004. december—2005. janudri atlag
513 forint utan egy év mulva 546,
majd legutébb 562 forintba keriilt
egy liter tea a vendéglatasban. =

Icy dynamics in catering

Sales of ice teas increase dynamically in catering.
According to data from Nielsen, the size of the market has
exceeded HUF 5 billion. Growth amounted to g per cent in
term of value and 13 per cent in terms of volume. The
most popular size bottle is the 0,5 litre with a 63 per cent
market share. Lemon was the most successful flavour
with a share of 52 per cent. Average prices in catering
show a slow increase over the past two years, reaching
HUF 562/litre in January 2007. &

Citrom és Gszibarack, a fo-
gyasztasi trendekhez ileszke-
dd viszonylagos dragasag, és
évi hliszszazalékos novekedés
- ezek mind a jegesteapiac jel-
lemzGi. Az éttermekben ar-
nyaltabb a kép, mert egyarant
megtaldlhatok a félliteres PET-
palackos kiszerelés(i teak, és a
0,25 literes Uveges, visszavalt-
hato kiszerelésbe 0ltozott hi-
sitok. A figyelmesebb, talpra-
esettebb gyartdk odaig is el-
mennek, hogy a jegesteajuk-
hoz oltoztetik az éttermet.

Presztizsmarkak
a jegestedk kozott

jegestea egyre tobb fogyasztd
A altal kedvelt és vasarolt, min§sé-

gi presztizsét tovabb erdsit ka-
tegdria, amit jol mutat az is, hogy a
Nestea — amely a szegmensen beliil a
prémium kategéridba tartozik — piac-
vezetd.
A magyar jegesteapiac éves novekedési
iteme kozel huszszazalékos. A fogyasz-
tasi trendeket illetben még mindig a
hagyomanyos izek — citrom és barack —
a legkedveltebbek.

Pohartol a kotényig

— Lathato, hogy a Nestea el6tt még sok
lehetség all. Itthoni piacvezetd pozici-
ojat meg kell Oriznie, illetve, latva mas
eurdpai orszagok eredményeit, a lehe-
téségeket felhasznalva, a tovabbi nove-
kedésre kell koncentralnia — nyilatkoz-
ta a Trade magazinnak Pogény Eda. A
Coca-Cola Beverages Magyarorszag
Kft. vallalati kapcsolatok igazgatoja el-
mondta, a Nestea hazdnkban nem csak
az eladasokat tekintve piacvezetd, de a
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fontosabb mérészamok tekintetében is,
hiszen ,,6” biiszkélkedik a legnagyobb
spontan ismertséggel és kiprobaltsag-
gal is. Marpedig ezek olyan szempon-
tok, amelyek segitik a vendéglatdegysé-
get abban, hogy a Nestea mellett dont-
senek.

A Nestea taboraban kiemelkedd a napi
szintli fogyasztok ardnya is, amely egy-
értelmi jel a markahtiség kialakuldsa
felé vezetd uton. Erre épitve kifejezet-
ten a HoReCa-szegmens részére hozta
forgalomba a cég az Gj 200 milliliteres,
visszavalthaté iiveges Nesteat, a nép-
szerli barack- és citromizekben. A
HoReCa-szegmensben kiemelten fon-
tos, hogy a vendégeket a megfelel ho-
fokra htott és stilusosan felszolgalt
termékkel kinaljak, és ez a kiszerelés
mindenben megfelel ezeknek az elvara-
soknak. A Nestea marka 2005-ben el-
nyerte azt az elismerést, amely csak a
legsikeresebb markak sajatja, nevezete-
sen: bevalasztottak a Superbrandek ko-
z¢€.

— A Coca-Cola direkt értékesitési rend-
szerének nagy szerepe van a Nestea is-
mertségében, hiszen a vendéglatdegy-
ségeket latogatd képvisel6k révén min-
den jelentés HoReCa-helyszinre koz-
vetleniil is eljuttatjak a terméket — eme-
li ki Poginy Eda. - A HoReCa-szeg-
mens ellatasaval kiilon izleti egység
foglalkozik, amelynek kifejezetten erre
a szegmensre szabott értékesitési és
marketingstratégiaja van, és ez a siker
masik tényezdje.

De szerepet jatszik a minGségi termék-
kinalat és a folyamatosan boviilé izva-
laszték is, tette hozza. Az igazgato el-
mondta még azt is, hogy értékesités-
Osztonzéssel egy-egy j kiszerelés beve-
zetését vagy 4j izt timogatnak. Ezek al-
talaban drufeltoltd akcidkban oltenek
testet, de a poharas promociok is igen
kozkedveltek a partnerek korében — ek-
kor adott mennyiségt termék vasarla-
sahoz biztositanak poharakat. Menii-
tablak, étel- és itallapok elkészitésében
is segitik partnereik munkdjat, kiegé-
szitve sajat marketingtevékenységiiket.
Emellett a Coca-Cola az értékesités
fuggvényében poharalatétekkel, huté-
berendezésekkel, cégérekkel, rekldm-
anyagokkal (butorok, napernyék stb.)
is ellatja a vendéglatdegységeket. Adott
esetben azonban még ennél is ,,tovabb-
mennek” vagy inkdbb figyelmesebbek,
céltudatosabbak: példdul az o6ltozko-
désben is alkalmaznak reklamfogdso-
kat, ellatjdk a felszolgalokat izléses,

diszkrét markajelzéssel ellatott pincér-
kotényekkel, polokkal.

Talcan kinalt szomjoltas

A jegestea kategoériaban ketté lehet
bontani az azonnali fogyasztdsi teriile-
ten adodo lehetdségeket. Ilyenek az ét-
termek, ahol pincérek szolgdljak fel a
jegestedt a vendégnek. Ilyen helyekre a
0,25 l-es, visszavalthato tiveges kiszere-
léstiket kinaljak. A masik kategériat az
ugynevezett on-the-go (utkozbeni) fo-
gyasztasi alkalmak adjak, ahova a
Nestea izvaridnsait 0,5 literes, PET-
palackos Kkiszerelésben ajanlja a cég,
amely idesorolja a gyorséttermeket,
strandbiiféket, munkahelyi éttermeket,
onkiszolgalé éttermeket, hirlaparuso-
kat stb.

— Cégiink erdssége széles valasztéka-
ban rejlik — mondja Pogény Eda. — A
jegestea mellett szénsavas uditéitalo-
kat, természetes dasvanyvizet, gyii-
molcsleveket, nektarokat, gytimolcsita-
lokat, sportitalokat és jegeskavét is sze-
repeltetiink vélasztékunkban.

Mindezt kiilonféle célokat praktikusan
szolgalo kiszerelésekben, és kell6 mar-
ketingtamogatassal — stilusosan mond-
hatnank, hogy télcan — kinaljak partne-
reiknek. Ezzel képesek kihasznalni azt
az elényt, hogy a HoReCa-egységek
akar egy beszallitotol is megrendelhe-
tik Gdit6- és dsvanyvizszitkségletiiket.
— Direkt értékesitési és telefonos
rendelésfelvételi rendszeriink egyiitte-
sen garantaljak az orszdgos lefedettsé-
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High prestige ice tea brands

Lemon and peach, relative expensiveness and a growth rate of 2o per cent annually - these are all characteristics of the ice tea mar-
ket. Ice tea is a growing category of increasing prestige. Nestea, a premium brand in the segment is the market leader. - Nestea still
has a lot of possibilities. It has to maintain its leading position in the domestic market and we have to focus on further growth - said
Eda Pogény from Coca-Cola Beverages Magyarorszag Kft. A remarkable number of consumers drink Nestea daily, which is a sign of
developing brand loyalty. It has begun selling its new 200 millilitre returnable bottle, intended especially for the HoReCa segment, in
lemon and peach flavours. The Nestea brand became one of the Superbrands in 2005. The direct distribution system of Coca-Cola
plays a major part in the popularity of Nestea, since all major HoReCa customers are served directly by a separate oranisational unit
with its own sales and marketing strategy. Coca-Cola supports sales in various forms, like providing mats, refrigerators, labels, adver-
tising material (sun shades and furniture) for HoReCa businesses. In some cases, even T-shirts and other pieces of uniform is supplied
by Coca-Cola.The 0,25 litre returnable bottle is used in restaurants where Nestea is served by waiters, whereas “on-the-go” points of
sale are supplied with 0,5 litre PET bottles. Coca-Cola also offers a wide range of products for HoReCa customers, like carbonated soft
drinks, mineral waters, fruit juices, fruit drinks, sports drinks and ice coffee, which enables them to buy their complete assortment from
a single supplier. Févérosi Asvényviz- és Uditéipari (FAU) Zrt. is the distributor of Lipton Ice Tea in the HoReCa sector. The most popu-
lar flavours are lemon and peach, but green tea and Lipton Ice Tea Red, introduced last year are also successful - said Virdg Antal, trade
marketing manager. The market of ice tea shows strong seasonality, which is even more marked in the HoReCa sector. FAU Zrt. also
supplies its partners with various types of advertising materials, since they like Lipton ice tea served in branded glasses.

get, rendelés esetén termékeinket tehat
barmely pontra pontosan és gyorsan el
tudjuk juttatni Magyarorszagon — tette
hozza Pogény Eda.

Még erosebb a szezonalitas

— A Févérosi Asvanyviz- és Uditéipari
(FAU) Zrt. a Lipton Ice Tea termékeivel
van jelen a HoReCa-szektorban, ame-
lyet 0,2 literes kiszerelésben értékesit. A
legnépszertibb variansok a barack- és a
citromizesitések, amelyek egyébként az
otthoni fogyasztasra vasdarolt termékek
piacan is nagy népszerliségnek orven-
denek. Cégiink természetesen folyama-
tosan béviti az izvalasztékat, s igy egy-
re tobben valasztjak 4j izeinket, a zold-
teat és a tavaly a piacra vezetett Lipton

Ice Tea Red varianst — foglalta Gssze
egy szuszra Huszarné Antal Virag. A
tarsasdg trade marketing menedzsere
elmondta, a jegesteapiacon egyébként
erGs szezonalitds tapasztalhato, rdada-
sul a HoReCa-szektorban ez a szezona-
litds tobbszorosen jelentkezik. Mint
minden mas cég, a FAU Zrt. is elldtja
bizonyos mennyiségli reklamanyaggal
partnereit, mert szeretik, ha a Lipton
Ice Tea termékiiket markazott pohar-
ban szolgaljak fel. s

N.O.
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A legkedveltebb izek piaci részesedése
a gyiimolcslé - mennyiségbe mért -

N 6tt a d ré gé b b n e kté r és vendéglatos eladasaibol, szazalékban
dzsUsz részaranya

8o

60 -

A gyumolcs- és zoldséglevek vendéglato-

ipari forgalméban a Nielsen literben 4 széza- | *|
lek minuszt, forintban pedig 3 szazalék
. , 2004. XIl.- 2005. XII.-
pluszt regisztralt 2005. december-2006. no- 2005 X. 2006, X.
/7 _sr s - yss . M rnanssz [l korte [ mix
vemberben az eloz0 hasonld 1ddszakhoz vi- Bime  Wlneancs [l Gssbersck

Forrds: Nielsen

szonyitva. A piac mérete értékben 24 milli-
ard forint korul mozog.

Németh Krisztian
tigyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

mennyiségi és értékbeni trend
A kiilonbségének egyik oka, hogy
az olcsdbb, 0-24 szazalék gyii-
molcstartalmid  szegmens HoReCa- 100

ponttal 32, illetve 14 szdzalékra csok-
kent.

A kiszerelések koziil a domindns pa-
pirdoboz mutatdja mennyiségben 9
szazalékponttal csokkent, 73 szaza-
lékra. Majdnem megduplazodott az

Uzlettipusok mennyiségi részesedése
a gyimolcslé vendéglatds eladasaibdl,
szézalékban

részesedése mindkét szempontbdl 3 - ! iveg aranya, és 16 szazalékra emelke-
szazalékponttal csokkent. Emelkedett 1 dett. Némileg né6tt a miianyag palack
viszont a 25-99, valamint a 100 szaza- bor részesedése is, 13 szazalékra. =

lékos részaranya. 401 5 14

Az izek kozil a Vendéglétésban leg- 20 Market share of more
kedveltebb @szibarack, tovabba na- 5 expensive nectars and juices
rancs és alma piaci részesedése csok- P e growing

While HoReCaA sales of fruit and vegetable juices fell by 4
per cent in terms in volume, the same grew by 3 per cent in
terms of value between December 2005 and November
2006. The total market was worth approximately HUF 24
billion. Fruit juice had a share of g8 per cent in the category,.
The difference between sales in terms of volume and value
is due to the decline in the market share of the cheaper, o-
24 per cent fruit content segment, while the shares of the
25-99 per cent and 100 per cent segments grew. &

kent.

A kisebb szegmensek koziil valame-
lyest javult a mix, a korte és az ana-
nasz pozicidja.

Az tizlettipusok kozott mennyiségben
a vezetd, ugynevezett volumenhelyek
piaci részesedése 37-r6l 39 szazalékra

M vouurnennely [l sz6rakozohely M szatéshely

W pukocsma I Etterem [ ielsen

emelkedett egyik évr6l a madsikra.
Ugyanakkor az éttermeké és a
pubjellegli kocsmaké 1-1 szazalék-

Levek kis
uvegben,
a stilusos
felszolgalasért

Az Oszilé-uralom ma mar a multé a vendéglato-
helyeken: egyenesen duskalhatunk a gyu-
molcslevekben. Egy magara valamitis ado ven-
déglében nem a dobozos valtozatot ontik po-
harba, ha a megfaradt vendég valami rostosat
Ohajt. Elegans két decis, vagy 0,33-as pa-
lackokat bontanak, szigortan a megrendel
eldtt. A tét nagy, a versenybe tobb cég is be-
szallt, a kindlat elképesztd. Amire a gyartok
még egy sor fontos aprosaggal rasegitenek.

gylmdlcslé-kategoria
Aszerkezete’ben jelen-
tés kiilonbségek van-
nak a HoReCa és a kiskeres-
kedelmi piac kozott. A HoRe-
Céban a standoldsnak leg-
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megfelelobb kiszerelést jel-
lemz&en az egy literes dobo-
zos termékek adjak.

— Nyugat-Eurépaval ellen-
tétben hazankban még min-
dig ez a legjellemz8bb, ,,po-

harba toltogetds” kiszolga-
lasi forma, igy ez a forma
még mindig a piac 60 szdza-
lékat uralja — hasonlitotta
Ossze a két kereskedelmi
kultarat Szokody Agnes, a

Sié-Eckes Kft. marketing me-
nedzsere.

Hozzétette, hogy a mindsé-
get jobban szem el6tt tartod
kiszolgalas orvendetes je-
gyeit fedezhetjiik fel a 2 deci-



Szokody Buday Zsofia
Agnes termék- és PR-
marketing menedzser menedzser, Torley
Sio-Eckes Kft. Pezsgdpincészet

literes tiveges termékek di-
namikus részesedésnoveke-
désében, ami 1-2 éve
kezddédott.

Elegansabb kiszolgalas

az uj Sio iivegekkel

— Az idei szezonban az iive-
ges Sio termékeink kiilleme
jelentdsen megujul, a korab-
bihoz képest modernebb for-
mat 6lt majd. Ez designban a
Si6 pohar jegyeihez is igazo-
dik majd, igy biztositva egy
komplett szettet a felszolga-
lasban - mondta Szokody
Agnes.

Az 4j Si6 tiveges termékeket
elsésorban az altaluk Top
Gasztronak nevezett szeg-
mensnek kinaljak majd, ki-
fejezetten széles izvalaszték-
ban. Ezek azok a mai trendet
meghatdrozd és manapsag
divatos éttermek és kavézok,
amelyek szamdara a marka
mellett a vendégek kiszolga-
lasanak a mddja is meghata-
roz6 fontossagu. Az elegans
kivitelt tiveges termékek
attraktiv megjelenést biztosi-
tanak barmely teriték része-
ként, ezzel is emelve a kindlt
szolgaltatas szinvonaldt.

—A Siot tulzas nélkiil nevez-
hetjik Magyarorszag leg-
népszerlibb gyumolcslevé-
nek, igy magat a markat
bemutatni nem sziikséges.
Viszont célunk és feladatunk
tudatositani a vendégben,
hogy mit iszik, mib&l va-
laszthat — mondta Szokody
Agnes. Hozzéf(izte, eréforra-
saikat ezért kizar6lag olyan
eszkozokbe — markazott po-
harak, meni kartyak, terasz
butorok, hiiték stb. — fekte-
tik, amelyek mindezt eldsegi-
tik. A Si6 munkatarsatol
megtudtuk azt is, hogy 4j ter-

Purmann Zsolt
értékesitési vezetd
Maspex Olympos Kft.

Szabé Ibolya
véllalati kzkapcso-
latok vezetdje
Coca-Cola
Magyarorszag Kft
mékeik bevezetését jelentGs
marketingtamogatds kiséri
majd — elsGsorban a szezon
alatt —, ennek részleteir6l
viszont még korai beszélni.

Kis iivegekre dsztdnoz

a Coca-Cola is

A Coca-Cola Magyarorszag
is széles palettat kinal a
HoReCanak. 0,2 literes visz-
szavalthato Kkiszerelésben
keriilnek  forgalomba a
Cappy gyimolcslevek, és
nektarok &szibarack, na-
rancs, eperkoktél, multivita-
min, korte, sargabarack,
meggy, alma, anandsz, gra-
pefruit, feketeribiszke, para-
dicsom izekben. Egy (rtar-
talmi kategériaval feljebb, a
0,33 literes visszavalthato
szektorban, narancs, eper,
Oszibarack és multimitavin
izek uraljak az asztalokat.

— A Cappy gytimolcsleveket
2002-ben vezettik be a
magyar piacra. Azdéta a
marka egyre népszertibb lett
és egyre el6kelébb helyet
szerzett maganak a piacon,
s6t az azonnali fogyasztasi
helyszineken, HoReCdaban
piacvezetévé nétte ki magat
az liveges termékek kozott. A
termékek hosszu tava sike-
rességét egyrészrél a kivald
mindség, masrészrol a folya-
matos aktivitasok, promdci-
ok, feltoltd akciok, illetve a
termék hiitését és a felszol-
galast segité eszkozok bizto-
sitdsa garantdljak — avatta be
olvasoéinkat a Cappy sikerei-
nek titkdba Szabd Ibolya, a
Coca-Cola vallalati kozkap-
csolatok vezetdje.

A gyumolcslevek, nektarok
tekintetében egyre erdsodd
tendencia a kisiiveges kisze-
relés elterjedése. Az okok

hasonl6ak az asvanyvizeknél
tapasztalhat6 valtozdsokhoz:
a 0,25 és 0,33 kiszerelések
egyik jelentds el6énye, hogy a
vendég latja a felbontds aktu-
sat, igy biztos lehet benne,
hogy azt a minéséget kapija,
amire szamit, amit elvdr.
Egyéb tamogat6 tényezdk a
kistiveges kiszerelésti gyii-
molcslevek mellett: a napi
fogyas, és elszamolas, kony-
nyebb nyomon koévethet§sé-
ge, illetve a kisebb volumenti
izek megjelenésével a széle-
sebb termékkinalat a ven-
déglatohelyeken.

— Eppen ezért idén tavasszal
elinditott vevéosztonzé
programunk a teljes termék-
kategériabol a kisiiveges
kiszerelést forgalmazo part-
nerkoriinket  célozza -
mondta Szab¢ Ibolya.

Pago: kiilonlegesebb

izek felé

A Pago szortiment is igen
sokszint. A 0,2 literes, eldob-

HoReCa-stratégidk mmm

. [szponzordlt ilusztracis|

hat6 tiveges kiszerelésben az
§szibarack, alma, narancs,
multivitamin, anandsz, eper,
fekete ribizli, korte, paradi-
csom, kajszibarack, banan és
mango6 izt gyimolcslevek
vannak forgalomban. Ezeken
kiviil aprilistol 4j termékként
a Pink Grapefruit kertiilt be a
vélasztékba. A konkurensek
termékvalasztékdban ilyen
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kiszerelésben ilyen iz nem
talalhato.

— Haromnegyed literes PET
palackban négy izt, a Pago
narancsot, anandszt, multi-
vitamint és az Gszibarackot
forgalmazunk. Ez iddig csak
egyes szallodak kiilon kéré-
sére értékesitettiik, de sikeré-
nek és a keresettségének
novekedésével e kiszerelést
termékeink forgalmat és
ismertségét is folyamatosan
novelni szeretnénk. Tovabba
tervezzitk egyéb kiszerelésu
Pago gytimolcslevek beveze-
tését is — ismertette Buday
Zso6fia, a markat forgalmazo
Torley Pezsgépincészet ter-
mék- és PR-menedzsere.

A Pago gytimolcslevek kozott
is az Oszibarack és a narancs
foglalja el a vezetd szerepet, de
egyre nagyobb érdekl6dés
van az eper ¢és a fekete ribizli
iz(i Pago irdnt is. Egyre inkdbb
el6térbe keriilnek az ez idaig
kevésbé fogyasztott izek is,
jelzi Buday Zséfia, mert a fo-

Uj csalad a TopJoy markan beliil

A Maspex Olympos Kft. TopJoy termékcsaladja egy innovativ
termékvonalat képvisel a prémium szegmensben. Erre alapozva
vezetik be mdjusban az (j TopJoy Multi Active termékcsaladot,
amely egy fzletes gyimdlcsital szamos hozzdadott vitaminnal
és asvanyi anyaggal. A harom véltozatban kaphatd TopJoy Multi
Active a felgyorsult életritmus miatt megnovekedett vitamin és
asvanyi anyag szikséglet fedezésére ny(jt praktikus és izletes
megoldast. A stressz és a kimerUltség csokkentésére a
magnéziumos, a j6 kdzérzet és egész napi erd fenntartdsahoz
az asvanyi anyagokkal dusftott, mig a szervezet védelmének
biztosftasahoz az Immunobalance varidns nyUjt segitséget. Az
Uj termékcsaldd szintén egy Ujfajta csomagolasban, egy literes
Tetra Rex dobozban ker(l a boltokba. A termékbevezetést er6s
ATL kommunikécio, és bolti aktivitas kiséri. s

New product line within the Top Joy brand
The new product line, Top Joy Multi Active will be introduced in May. These are fruit juices
with added vitamins and minerals, available in three flavours. New packaging, one litre Tetra
Rex boxes will be used for Top Joy Multi Active juices.

gyasztok egyre inkabb keresik
a kiilonlegességeket:

— A fogyaszté az alapvalasz-
tékot mindenhol megtaldl-
hatja, és sokszor eszerint,
megszokasbdl rendel. Ha
megfeleld asztali kommuni-
kacioval talalkozik, és kelléen
van informadlva, akkor szive-

sen valasztja a kiilonlegesebb
izli gytimolcsleveket is.

A Torley Pezsgdpincészet
Kft. a marka népszertsitése
érdekében egy kiilon, csak
ezzel a termékkel foglalkozo
markaképvisel6  személyt
alkalmaz. Tovabba a cég
»gasztros” teriileti képvi-
sel6k is megkeresik a ven-
déglatohelyeket.

Nagykereskedokon
keresztiil

— A TopJoy esetében a literes
dobozos termékeink (alma,

afonya, narancs, sz6l6, ba-
rack), valamint a 0,25 literes
tiveges levek (narancs, alma,
fliszeres paradicsom, meggy-
alma, feketeribizli, fehérszol6)
igen népszertiek. Fliszeres
paradicsomleviink pedig igazi
kiilonlegességnek szamit a
piacon - sorolta Purmann
Zsolt a Maspex Olympos Kft.
értékesitési vezetbje. — A
TopJoy Fitness termékek pe-
dig a fitnesztermek latogatoi
korében népszertiek.
A gyerekitalok kategériaja-
ban piacvezet§ Kubu, vita-
minokban gazdag és taplalo,
rostos ital 0,33, 0,4 és 0,75
literes valtozata tobbféle
izben és kiszerelésben kap-
hato, és az iskolai étkezdék-
ben és a buifékben is megta-
lalhato.
Egyes partnereiknek TopJoy
felirattal ellatott poharakat
és naperny0t biztositanak a
marka népszertsitésére.
Stratégiajuk az, hogy a nagy-
keresked6kon keresztiil érjék
el a HoReCa résztvevoit.
Veliik egyiitt partnerre sza-
bott akciokat terveznek: 4+1
karton akciét, arubemutaté-
kat vagy éppen Oszténzéd
arakciot. s

Nagy Otto

Juice in small bottles for stylish
service

We can enjoy am abundance of fruit juices in bars and restaurants nowadays. In better places, 0,2 or
0,33 litre bottles are served and opened in front of the guest. There are significant differences
between the structure of this category in the retail market and in HoReCa. Unlike in Western Europe,
the 1 litre size is still the most popular version in the Hungarian HoReCa business, holding a 60 per
cent market share - says Agnes Szokody, marketing manager of Sié-Eckes Kft. Si-Eckes Kft has a
50 per cent market share in the HoReCa market. This year, the appearance of Si6 bottles will
become more modern. This will adhere to the design of Si6 glasses. The new bottles will be used
primarily in the top segment of the HoReCa market, for a wide range of flavours. These are the
trendy places, where service is just as important as the brands served. Coca-Cola Magyarorszag
also has a wide range of products to offer for the HoReCa market. Cappy fruit juices and nectars will
be sold in 0,2 litre returnable bottles, in thirteen flavours, while four flavours will be available in 0,33
litre bottles. - Cappy fruit juices were introduced in 2002. It has continuously been gaining populari-
ty ever since and it has become the market leader among bottled products in the HoReCa segment
- says Ibolya Szabé from Coca-Cola. Appropriate temperature and service are of extreme impor-
tance in the HoReCa business, which explains why bottles are preferred. Coca-Cola has started a
customer incentive program for partners selling small size bottles, as small bottles are the domi-
nant trend now. The assortment of Pago is also very colourful. They have thirteen flavours in 0,2 litre
disposable bottles, with Pink Grapefruit added to this range in April. This flavour is absent from the
product range offered by their competitors. - We sell four flavours in 0,75 litre PET bottles. This had
only been sold to some hotels so far, but we intend to promote this product to a wider range of
clients. We also intend to introduce different sizes in the future - says Zsdfia Buday, brand and PR
manager of Torley Pezsgbpincészet. At the moment, six flavours belong to the 100 per cent fruit
content category, which is an expanding segment. Pago is also linked to promotions of other brands
of Torley Pezsgbpincészet Kft, like Torley champagnes, Campari and Wodka Gorbatschow. - Top Joy
juices in one litre boxes and 0,25 litre bottles are also very popular, while our spicy tomato juice is a
real speciality - says Zsolt Purmann, sales manager of Maspex Olympos Kft. TopJoy Fitness products
are popular in gyms, since they are low calorie products, rich in minerals .Kubu, is the market leader
fruit drink in the children's segment. Bottled products are increasingly popular in cities, whereas
boxes are preferred in rural areas. They serve HoReCa clients through wholesalers. =
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A pékaruk dragultak
leginkabb

Marciusban az egyhavi atlagos
fogyasztoiar-emelkedés 0,8 szazalék
volt, 2006. marciushoz viszonyitva
pedig 9 szazalékkal novekedtek az
arak. A KSH gyorsjelentése szerint
2007-ben, az elsé harom hénapban,
atlagosan 8,5 szazalékkal voltak ma-
gasabbak az drak, mint az el6z6 év
azonos iddszakaban. Egy hdnap
alatt — 2007. februarhoz viszonyitva
— az élelmiszerek arai 0,7 szazalék-
kal emelkedtek. Novekedett a péksii-
temények (4,8 szazalék), a liszt (4,0
szazalék), a kenyér (1,9 szazalék), a
tej (1,2 szazalék), valamint a mun-
kahelyi étkezés (1,1 szazalék) ara.
Arcsokkenés volt megfigyelheté a
sertéshus (1,9 szazalék) és a cukor
(1,0 szdzalék) esetében.

12 hoénap alatt, 2006. marciushoz vi-
szonyitva, az élelmiszerek arai az at-
lagosndl nagyobb mértékben, 12,1
szazalékkal emelkedtek. Ezen beliil
jelentésen dragultak a péksiitemé-
nyek 28,9, a liszt 28,6, a cukor 24,1,
a kenyér 20,5, a baromfihus 17,8, a
parizsi, kolbasz 14,4 szazalékkal. A
szeszes italok, dohanydaruk (7,7 sza-
zalék) arnovekedése az dtlagosnal
alacsonyabb volt. A tartés fogyaszta-
si cikkekért atlagosan 1,6 szazalék-
kal kellett kevesebbet fizetni, mint
2006 marciusaban. =

Bakery products showing

blggest price rise

Food prices were g per cent higher on average in March
than a year before. Prices of bakery products rose by
net 4,8 per cent compared to February. The prices of
bakery products, flour, bread, milk and cafeteria meals
all grew, while only the price of pork and sugar fell
somewhat. Food prices rose by more than average dur-
ing the last 12 months. The price rise of alcoholic bev-
erages was below the average, whereas household
energy prices grew by 32,9 per cent on average. 1

Turkey market:
recession not as bad
as expected

Production of turkey meat in the EU declined by only 3,5 per
cent last year, though 5,5 per cent was expected by experts.
According to a forecast by USDA, the EU turkey market will
recover in 2007. The declining trend in production and con-
sumption will continue however, as competitiveness of pro-
duction in the EU also continues to decline. The Hungarian
turkey business had been suffering from excess production in
recent years, though self-limitation has been accepted by
producers since. EU exports of live swine and pork to third
countries exceeded two million tons last year. ®
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Pulykapiac: a vartnal kisebb
Visszaeses

Az Agrargazdasagi Kutaté Intézet (AKI) folyamatosan nyomon
koveti, és rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vilag baromfi- és
huspiaci tendencigit. A KSH és az AKI Piaci és Arinformacids
Rendszer (PAIR) adataibdl még a révid tavu kiskereskedelmi iiz-
leti dontések el6tt is érdemes pontosan tdjékozddni.

A legutobbi baromfipiaci elemzésiikbdl kideriil, hogy az Eurdpai
Unidban a pulykahus termelése tavaly csak 3,5 szazalékkal csok-
kent, holott a piac értdi tobbre, 5,5 szazalékos visszaesésre szami-
tottak.

Az EU pulykapiaca az USDA eldrejelzése szerint 2007-ben hely-
redll. A madérinfluenza el6tti idészak csokkend termelési, kereskedelmi és fogyasz-
tasi tendenciaja mégis tovabb folytatodik (bar valamelyest mérsékeltebben), mivel
az EU pulykahustermelése egyre kevésbé versenyképes. Romdnia és Bulgdria csat-
lakozdsa varhatéan nem lesz jelentdsebb hatdssal az unié pulykapiacdra, ahogy
varhatéan magyarorszdgi maddrinfluenza-fertézés sem, mivel az Eurostat adatai
alapjan a magyar pulykahuskivitel az EU pulykahdsexportjanak alig 5 szdzalékat
tette ki 2006-ban.

Hazankban a pulykaagazat az elmult években tultermelési problémakkal kiiszko-
dott. A fokozatosan beindul6 termelés-visszafogas eredményeként 2006 elsé felé-
ben megallt a felvasarlasi ar csokkenése, majd a masodik félévben a vagopulyka dra
fokozatosan ngvekedni kezdett

Az AKI legfrissebb huspiaci jelentése tartalmazza azt is, hogy az Eurdpai Bizottsag
szerint a tagallamok harmadik orszagokba iranyulo éldsertés- és sertéshuskivitele
boviilt tavaly, és meghaladta a kétmillié tonnat. A kozosségi exportbdl Oroszorszag
részesedése 32 szazalékkal a legnagyobb volt. A két ijonnan belépé tagallam egyiit-
tes tavalyi sertéshisimportja meghaladta a 260 ezer tonnét. Az EB egyébként 2013-
ig a kozosségen kiviili export csokkenésével szamol. s

Dr. Udovecz
Gabor
fGigazgatd, AKI

A vagosertés vagohidi belépési ra* az Eurdpai Unié orszégaiban (,,E” mindségi kategoéria)
(Ft/kg hasitott hideg suly**)

Orszagok 2006. 2007. 2007.12. hét/ 2007.12. hét/
11. hét 12. hét 11. hét 12. hét 2006.12. hét % 2007.11. hét %
Belgium 356 369 304 295 80,05 97,22
Bulgéria n.a. n.a. 442 435 n. a. 98,23
Csehorszag 347 352 308 306 86,98 99,19
Dénia 317 328 201 280 85,55 96,25
Németorszag 393 404 322 315 78,12 97,85
Esztorszég 350 355 348 343 96,67 08,61
Gorégorszag 514 519 338 330 63,47 97,56
Spanyolorszag 406 411 355 347 84,33 97.71
Franciaorszag 379 383 305 301 78,47 98,51
frorszag 345 348 335 327 93.89 97.70
Olaszorszag 408 416 323 315 75,79 97,54
Ciprus 486 491 427 331 67,46 77,54
Lettorszag 402 407 354 344 84,65 97.35
Litvania 349 358 340 326 91,13 96,02
Luxemburg 392 408 324 320 78,30 98,59
Magyarorszag 355 359 329 328 91,22 99,70
Mélta 420 425 407 401 94,34 98,51
Hollandia 346 364 297 278 76,40 93,67
Ausztria 381 396 325 323 81,57 99,45
Lengyelorszag 320 333 296 294 88,32 99,26
Portugdlia 410 423 368 357 84,52 97,17
Romania n. a. n. a. 352 350 n.a. 99,44
Szlovénia 358 370 313 309 83,75 98,95
Szlovékia 360 362 327 321 88,76 98,31
Finnorszag 345 349 344 339 96,93 98,50
Svedorszag 341 345 347 342 99,11 98,58
Anglia 369 370 374 370 99,78 98,96
EU 371 380 323 316 83.23 97.74

* Az &r tartalmazza a szallitési kéltséget is. Forrds: EU Bizottsdg, AKI

** Atszamitva az MNB hivatalos kdzéparfolyaman.



Kamatcsokkentésre varva

A GKI Gazdasagkutatd ZRt.-nek az Erste Bank egytittmikodésé-
vel késziilt elérejelzése szerint a konvergenciaprogram idei része
szinte biztosan teljesiil. A gazdasagi novekedés kissé lassul. Az
inflacio az 1. negyedévi csicspont utan féleg 6szt6l jelentésen
esik, a forint tartésan er6s marad, mikozben a II. negyedévben
lassan megkezdddhet a kamatcsokkentés id6szaka. A realkerese-
tek idén 3-3,5 szdzalékkal mérséklddnek.

Az iparban januarban folytatodott a tavalyi, 10 szazalék koriili,
exportorientalt novekedés. A meleg id6jarasnak koszonhetéen
az energiatermelés 3,5 szazalékkal csokkent, az épitdanyag-ipar kibocsdatasa viszont
60 szazalékkal emelkedett. A magyar export és import is 20 szdzalék koriili titem-
ben nétt janudrban, ami kimagasléan gyors. Az els6 honapban viszont még nem
volt tapasztalhaté a kivitel elmult években megszokott, behozatalnal gyorsabb no-
vekedése. Az év egészében azonban ez varhato, mivel a belfoldi felhasznalas lassan
nd, a cserearanyok elmult években tapasztalt romldsa pedig megall. A kiskereske-
delmi forgalom dinamikdja tovabb lassult, janudrban mar alig haladta meg az egy
szazalékot.

Ekozben az idei elsé honapban a brutto keresetek 7,1 szdzalékkal, a nett6 keresetek
0,9 szazalékkal haladtdk meg a 2006. januarit, a redlkereset pedig 6,4 szdzalékkal
csokkent. A brutté keresetek dinamikdja meglehetdsen gyors, a brutté és netto ke-
resetek kozotti olld viszont erésen szétnyilt. Nagy a kiilonbség a verseny- és a kolt-
ségvetési szektor kozott is, az el6bbinél 10,4, az utébbindl 5,6 szazalékos emelkedés
kovetkezett be. A januari adatok szdmos egyszeri tényez6t titkroznek, az év egészé-
ben 3 szazalék koriili nettd keresetnovekedés varhatod. Az infldci6 februarban 8,8
szazalékos volt, ez valoszintleg nagyjabol az idei tetézést is jelenti. A haztartasi
energia és az élelmiszerek dremelkedése az elsé két honapban két szamjegyti volt, a
tartos fogyasztasi cikkek ara viszont csokkent.

A legfrissebb adatok szerint a kiils6 egyensuly 2006-ban jelentdsen, a vartnal is job-
ban javult; a hiany 0,8 millidrd eurdval kisebb lett a 2005. évinél. A bearamlé kil-
foldi t6ke azonban kevesebb, mig a magyar t6keexport magasabb lett a kordbbinal.
Az allamhaztartas elsé kéthavi hidnya magas, de a kormanyzati progndzisnadl ki-
sebb, ami lehet6vé tette az éves kormdnyzati prognozis gesztusértéki, 0,1 szazalék-
pontos csokkentését. A GKI Zrt. szerint ennél is valamivel kisebb, a GDP 6,5 szaza-
léka kortili hidny lesz elérhetd. Az alapkamat mar valdszintleg a II. negyedévben
csokkenhet, s az év végére 6-6,5 szazalékra mérséklodhet. s

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

A GKI Gazdasagkutato Zrt. progndzisa a magyar nemzetgazdasag 2007. évi folyamatairél

2004 2005 2006 2007. 2007
januar (elorejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%) 105,2 1042 103,9 n. a. 103,0
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlitd &ron, %) 107,4 107,3 110,1 111,0 108
3. Nemzetgazdasagi beruhdzésok indexe 107, 105,6 98,2 n. a. 104
(6sszehasonlité aron, %)
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe 106,8 116,6 98,4 97,1 104
(6sszehasonlitd &ron, %)
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1058 1058 104,4 101,2 101,5
6. A kivitel véltozdsanak indexe (foly6 &ron, euréban, %) 1153 1114 115,7 120,1 113
7. A behozatal véltozdsanak indexe 113,2 108,3 113,4 120,8 110
(foly6 dron, euréban, %)
8. A killkereskedelmi mérleg hidnya (millidrd eurd) 3,9 2,9 2,1 0,2 1,0
9. A foly6 fizetési és tékemérleg egylttes hidnya 6,7 53 4,5 n.a. 4,0
(millidrd eurd)
10. Az eurt &tlagos arfolyama (forint) 251,7 248,0 264,3 253,6* 252
11. Az dllamhdztartas hidnya (pénzforgalmi szemléletben, 1284,1 984,4 2034 413* 1550
helyi énkormanyzatok nélkdl, millidrd forint)
12. A brutto atlagkereset indexe 106,1 1088 108,1 107,1 107
13. Fogyasztoi drindex 106,8 103,6 103,9 108,3* 106,5
14. Fogyaszt6i drindex az idészak végén (el6z6 év 105,5 103,3 106,5 108,8* 104,5
azonos hénap=100)
15. Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (%) 6,3 7.3 7,5 7,4%* 7.8

Jelmagyaréazat: * 2007. I-Il. h6  ** 2006. december—2007. februar A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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A kulfoldiek tovabb
maradtak

Az idei év els6 két hdnapjaban a ke-
reskedelmi szallashelyeken a kiilf6l-
di és a belfoldi vendégek altal eltol-
tott éjszakdk egylittes szdma 5 szaza-
l1ékkal nétt az el6z6 év azonos id6-
szakahoz viszonyitva. A KSH gyors-
jelentése szerint a szallashelyek Gs-
szes arbevétele folyo aron 9 szaza-
l1ékkal nétt, mikozben a szallashely-
szolgaltatas tertiletén az aremelke-
dés 7 szazalékos volt. Az els6 két ho-
napban 280 ezer kiilfoldi vendég 770
ezer vendégéjszakat toltott el a ke-
reskedelmi széllashelyeken. A ven-
dégek és a vendégéjszakak szama
egy szazalékkal csokkent az el6z6 év
azonos id6szakdhoz képest, amelyet
a forgalom januari csokkenése oko-
zott.

A vizsgalt honapokban a kereskedel-
mi szallashelyek 400 ezer belfoldi
vendéget és 940 ezer belfoldi ven-
dégéjszakat regisztraltak. A vendé-
gek szama 6, a vendégéjszakak sza-
ma 11 szazalékkal haladta meg a
megel6z6 év azonos idészakaban
mért adatokat, ami az dtlagos tart6z-
kodasi id6 kismértékii novekedését
eredményezte.

Forelgners staylng longer

The total number of nights spent by foreign and domes-
tic visitors at commercial places of accommodation in
the first two months of the year grew by 5 per cent
compared to the same period last year. Total revenues
of the places of accommodation increased by g per
cent, while their average price rose by 7 per cent. The
number of foreign visitors and the number of nights
spent here was 1 per cent less than during the same
period last year, while the number of domestic guest
grew by 6 per cent. m

Waiting for interest
rates to fall

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutaté ZRt made
with the co-operation of Erste Bank, the objectives of the
convergence program for this year are almost certainly
going to be fulfilled. Economic growth will slow down.
Inflation will fall after the autumn, the forint will stay strong
and reduction of the primary lending rate will begin in the
second quarter. Real incomes will be reduced by 3-3,5 per
cent this year. Export driven growth of industrial production
will continue. Inflation was at 8,8 per cent in February, prob-
ably the highest figure this year. The balance of external
payments improved more than expected in 2006 with the
deficit being EUR 0,8 billion less than in 2005. Foreign invest-
ment was less however, than before. According to an esti-
mate by GKI Zrt., the deficit will not be more than 6,5 per
cent of the GDP by the end of the year. The primary lending
rate is also expected to be reduced to 6-6,5 per cent by the
end of the year. ®
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Akcids ujsagok: tartalmi és mindségi fejlodés
A GfK Leaflet Monitor jelentésének megallapitasai szerint a
hazai kereskedelmi lancok altal rendszeresen kiadott akcids
djsagok piaca mindségi és tartalmi fejlédésen ment keresz-
tul. A kiadvanyok szama emelkedett, ma mar - a ,kiraka-
tok” szerepét atvéve — a vasarldi preferencidkra tudatos for-
malé erdvel hatnak.

A GfK Hungaria Piackutat6 Intézet 2003 o6ta kiséri figye-
lemmel a hazai napi fogyasztasi cikkeket értékesit$ kereske-
delmi csatorndk altal megjelentetett akcids Gjsagok piacat, s
e megfigyelések eredményeit a Leaflet Monitor éves jelen-

mutat —, mikdzben a diszkontok szerepe
egyre inkabb erdsodik. A megjelend ak-
cids ujsagok atlagos oldalszama tovabbra
is novekedést mutat, azonban az itt hir-
detett termékek atlagos szama tekinteté-
ben a vezetd tizenot lanc korében vannak
eltérések. Az akciok tobbsége tovabbra is
hétvégén — leginkdabb csiitortokon-pénte-
ken indul, ez pedig szoros Oszszefiiggés-
ben van a vasarlasi szokdsok alakuldsa-

Kui Janos
teriiletvezetd

GfK Hungéria, Custom
Research -
Kereskedelmi kutatés

tésben Osszegzi.

Az elmult év folyamatait vizsgalva megallapithat6, hogy az
akcios kiadvanyok mind minéségileg, mind tartalmilag is
fejlédnek, annak ellenére, hogy egyre né a fogyasztok és po-
tencialis fogyasztok postaladdjat megtolté ujsagmennyiség.

val. Figyelemre mélto uj gyakorlat, hogy a specidlis, egy tin-
nepkorhoz (farsang, husvét, kardcsony), vagy éppen aktua-
litdshoz (iskolakezdés, tavaszi kertészkedés), témdahoz (or-
szagok izei, baba-mama hetek) kapcsol6dé megjelenések
valtak jellemzdvé.

[gy tortént ez 2006-ban is. A keresked6lancok fontos mar-
ketingeszkozként tartjak szdmon az akcids ujsagokat — igy
példaul az 1j termék bevezetésérdl hirt ado leafletek megje-
lenésével egyidejiileg gyakran szerveznek kostoltatast, ter-
mékbemutat6t, amelyek helyszinének és id6pontjanak
kommunikdldsara gyakran haszndljak e feliilleteket. Ma mar
célzottan, tudatosan juttatjak el rendszeresen megjelend ki-
advanyaikat a fogyasztékhoz, figyelembe véve a vonzaskor-
zetet.

Kommunikdciés eszkozként hasznalja a leafleteket szinte az
Osszes kereskedelmi csatorna. Az egyes értékesitési csator-
nak leafletversenyében a hipermarketek pozicidja stabil —
az altaluk kiadott leafletek szama viszonylagos allanddsagot

Promotional leaflets: improving quality and

content

According to the findings published in GfK Leaflet Monitor, the market of promotional leaflets
published regularly by retail chains has seen substantial development. The number of such pub-
lications is growing and they exert a marked influence on consumer preferences. Last year, devel-
opment continued both in terms of contents and quality, although the number of such publica-
tions found in mailboxes also continued to grow. New product introductions, samplings and pre-
sentations are often communicated this way and distribution has become targeted. Leaflets are
used by practically all sales channels with discount stores increasingly relying on these. The aver-
age number of pages found in leaflets is also growing, but the number of products advertised is
quite diverse among the 15 leading chains. A notable new development is that publications linked
to specific occasions like Easter and Christmas or current topics like the beginning of the school
year or gardening have become dominant. &

gokat el6ziink meg, mint Ausztria, Cseh-
orszag, illetve Szlovakia, és csak minima-
lisan maradunk el a Németorszagban ta-
pasztaltaktolis.

A 2006. évben atlagosan a felndtt lakos-
sag mintegy 7 szazaléka vette igénybe
az elektronikus banki szolgaltatast. =

Stagnal6 bankhasznalat

Alig valamivel, 72-r6l 74 szazalékra nétt a
magyar lakossdg bankhasznalata 2005-
rél 2006-ra - ezt &llapitotta meg a GfK
Hungdria Piackutatd Intézet felmérése.
Ez az arany lényegesen alacsonyabb a
Nyugat-Eurépaban tapasztalhatd hely-
zethez hasonlitva, de hazank e tekintet-
ben sok kelet-eurdpai orszagtol is lema-
radasban van.

Legmagasabb arényban a 30-39 évesek
rendelkeznek bankkapcsolattal. Folyd-

Bankkapcsolattal rendelkezék aranya

az egyes korcsoportokban, 2006 (az adatok
szazalékban kifejezve)
Eletkor Bankkapcsolattal
rendelkezék arédnya
15-19 évesek 26

20-29 évesek 79

30-39 évesek 88

40-49 évesek 86

50-59 évesek 80

60 év felettiek 66
Forrds: GfK Hungéria,
Pénzligypiaci Adatszolgaltatdsok 2006

Banking services stagnate

Hungarian use of services provided by banks only grew
72 to 74 per cent last year according to a survey by GfK
Hungéria Piackutatd Intézet. This rate is much lower than
in Western Europe. Two-thirds of the adult population
hold current accounts in banks and only 53 per cent have

szamlat a felndtt magyar lakossag két-
harmada vesz igénybe. Erdekes, hogy ez-
zel szemben csak a lakossag 53 szazalé-
ka rendelkezik a folydszamldjdhoz kap-

csol6do bankkartyaval.

Mas a helyzet a hitelekkel. A feln6tt la-
kossag 22 szazaléka vesz igénybe vala-
milyen banki hitelt, és ezzel olyan orsza-

debit cards. 22 per cent of the adult population has some
sort of loan to repay, which is almost the same percent-
age as in Germany. Electronic banking services were used
by 7 per cent of the adult population in 2006. &

magkiildé kiskereskedelemben 2007
januarjaban 404,7 millidrd forint érté-
ki 4rut forgalmaztak. A kiskereske-
delmi eladasok 51,5 szazaléka az élel-
miszer és élelmiszer-jellegli vegyes
kiskereskedelmi {tizletekben bonyold-
dott. Tovabb lassult az élelmiszer és
élelmiszer-jellegti vegyes kiskereske-
delem forgalmanak novekedési {ite-
me, a 2007. janudri értékesités men-
nyisége csak szerény mértékben, 0,6

Ha elml:llik karécsony szazalékkal haladta meg az el6z6 év
azonos hénapjanak szintjét. s
2007. januarban a kiskereskedelmi
forgalom novekedési iiteme ismét
mérséklédott: valtozatlan aron sza-
mitva 1,2 szazalékkal haladta meg az
egy évvel korabbi szintet. A KSH sze-
rint az el6z6 hénaphoz képest a kiske-
reskedelmi eladdsok 0,3 szdzalékkal
csokkentek. Az orszagos kiskereske-

delmi tizlethalézatban, valamint a cso-

When Christmas is over

Growth of the revenues in retail trade slowed down in
January 2007 again. It was only 1,2 per cent more than a year
before. Retail sales totalled HUF 404,7 billion n January. Food
stores and similar stores accounted for 51,5 per cent of total
sales. Food sales were only 0,6 per cent higher than a year
before. While turnover grew in the stores accounting for the
majority of sales (supermarkets, hyper markets, groceries),
that of specialised stores fell by 2,1 per cent. &
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A rovat tdmogatoja a | PRICEWATERHOUSE(COPERS

Adozasi ki mit tud

Kelet-Kozép-Eurdpaban

A nemzetkozivé valt Uzleti kormnyezet és a zomében nemzeti jellegli adorendszerek kozti ellentmon-
dasra hivja fel a figyelmet a PricewaterhouseCoopers legljabb, kelet-kozép-eurdpai orszagok ado-
zasi torvényeit osszefoglald jelentése. Az orszagok sajat nemzeti torvényeik alapjan vetik ki a téke-
és személyi jovedelmekre az addt, sokszor figyelmen kivil hagyva a befektetések, az Uzlet nem-
zetkozi voltat. Az eredmény pedig a kettds addzashoz, a kulonbozo adotorvények alkalmazasabdl
eredd ellentmondasos helyzetekhez, vagy éppen az addzasi koltségek novekedéséhez vezet.

versenyképesség egyik kulcs-
A szava valtozatlan maradt, ez pe-
dig a koltséghatékonysag. A
koltségek kozott azonban szinte kivétel
nélkiill az adozasi koltségek szerepel-

nek, amit csak elOrelato tervezéssel le-
het mérsékelni. De hiba lenne a nem-

zetkozi adotervezést pusztan az adod-
csokkentéssel azonositani. A lehetdsé-
gek szambavétele els6sorban optimali-
zalt novekedést tesz lehet6vé a cégek
szamara hosszu tdvon gy, hogy a lehe-
t6 leghatékonyabban alakitja ki a vélla-
lati strukturat az egyes orszagok kozott.

Az alany keresése

Az addteher meghatarozasakor nem
érdemes rogton az adokulccsal kezde-
ni. A kés6bbi addterhekrél sokkal tob-
bet arul el a honi szabalyozas eleje,
pontosan szolva az, hogy ki az ad¢ ala-
nya, vagyis ki kotelezett adoéfizetésre?

Az Ugyfélért mindent

Magyarorszagon egyelore a mikodésfejlesztési szolgaltatasok
megrendeldi alapvetten két korbol kertilnek ki a vallalati szek-
toron belll. Az elsot a globalis cégek magyarorszagi leanyvalla-
latai jelentik. Ok 4ltaldban azt varjék el, amit a kiilf5ldi anyacég.
S6t, a legtobbszor a magyar megbizast kiadd vezetd is kilfoldi,
aki hozza magaval korabbi, kint szerzett tapasztalatait. A ma-
sik, ndvekvd kor a nagy magyar cégekbol all, akik gyakran regi-
onalis novekedesi stratégiat kovetnek.

magyar cégek jelentds része
A ugyanakkor még nincs mindig

tisztaban azzal, miként lehet
hatékonyan hasznalni egy tanacsadat.
A kiils6 szakért6 felkérésének, a kiilsé
szemléletmod atmeneti integraldsa-
nak tobbféle elonye lehet. Példaul at-
menetileg pdtolhatja a hidnyzé eréfor-
rasokat. Kiils6 szemléletmoddot hozhat
a szervezet életébe, lehetévé téve a val-
tozasokat. Sok esetben el6fordul, hogy
a vezetés latja a valtas sziikségességét,
de kiils6 tamogatasra van sziiksége az
adott valtozas véghezviteléhez.

Az elso kontaktus

meghatarozo

A miikodésfejlesztési szolgaltatasok
egyik fontos teriilete az tigyfélkapcsola-
ti menedzsment, amely egyre inkabb
felértékel6dik a verseny élesedésével az
FMCG-piac szerepléi kozott. Mint
Nagy Péter, a PricewaterhouseCoopers
vezetd menedzsere magyarazza, az
egész iparag arrdl sz6l, hogy miként le-
het olyan tigyfélkapcsolatokat felépite-
ni, ami lehetévé teszi a minél tobb dru,
minél magasabb profittal torténé el-
addsat hosszu tavon:

- Az ugyfélkapcsolat felépitésének
alapja az az élmény, ami éri a fogyasz-
tét, amikor bemegy az tizletbe, amikor
talalkozik eladd és vevé. Ha az élmény
maradandé lesz, ott és akkor elddl,
hogy legkozelebb is odamegy-e bevasa-
rolni a vevd, vagy rossz élmény esetén
soha tobbet a cég felé sem néz. Mind-
0ssze néhany rovid pillanatrol van szo,
az akkor szerzett élmények a vdasarlds
szempontjabol meghatarozék. Ha a
vallalat ugyanis ezt a kontaktust elront-
ja, akkor nem lesz sikeres, mert az tigy-
felek elfordulnak téle.

Elkiiloniilo stratégiak

Az élelmiszerpiacon a harddiszkont-
lancok nagyon pontosan korbehatdrolt
stratégiat folytatnak, nagyon olcsén, vi-
szonylag kis valasztékot kinalnak mini-
malis kényelmi szolgdltatasok mellett.
Ezzel kiszolgdlnak egy adott vasarloi
réteget, de a fizet6képesebb vasarlok
masféle stratégiat igényelnek. Jo példa
erre az IKEA megujuldsa, nem vasar-
last, hanem csaladi programot ajanla-
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Kik tartozhatnak a kivételek kozé, és
milyen mashol teljesitett adokotelezett-
séget lehet figyelembe venni, vagy ép-
pen figyelmen kiviil hagyni.

Nagyon fontos mdr a befektetés elején
tisztazni, hogy a befektetd rezidens or-
szaganak, illetve a befektetésre kiva-
lasztott orszagok adotorvényei kozott
milyen kapcsolat jott létre? Van-e a két
orszag kozott barmilyen, a ketts adoz-
tatas elkeriilését szolgalé egyezmény,
illetve a két adorendszer egymadssal mi-
lyen kapcsolatban van? Raaddsul az
irott torvényszoveg és a napi gyakorlat
is adhat félreértelmezésre okot, amivel
jobb minél el6bb szembesiilni.

Jartassag a helyi viszonyokban

Egy tizleti vallalkozas inditdsa, fenntar-
tasa, novekedése vagy éppen megsziin-
tetése mas-mas uzleti stratégiat kove-
tel, ugyanez kell, hogy tiikr6z6djék az
adotervezésben. Egy uj befektetés ese-
tén a helyszin kivalasztdsaban alapvet6
a helyi addviszonyok alapos ismerete:
példaul nem mindegy, hogy a veszte-

nak. A stratégiak jol lathatéan elkiilo-
niilnek.

A probléma, vagyis az arbevétel vissza-
esése vagy nem megfelel$ titemi nove-
kedése akkor kovetkezik be, amikor at-
rendezddik a piac. Példaul 4j verseny-
tars érkezik, vagy megvaltozik a szaba-
lyozéi kornyezet. Ez utébbira példa Ma-
gyarorszagon az elektronikus hulladé-
kok visszavételét el6ird, szigoribb sza-
balyozds, ami j6 néhany kiskereskedel-
mi céget arra késztetett, hogy végiggon-
doljak értékesitési stratégiajukat. Jelesiil
azt, érdemes-e egyaltalan elektronikus
termék drusitasaval foglalkozniuk.

ségleirasa milyen médon mehet végbe?
A cash-flow-elemzéseknek pedig tekin-
tettel kell lennitik példdul a profitrepat-
rialast el6segité vagy éppen gatlo ado-
rendelkezésekre. Minden nemzet add-
hatdsaga sajat orszaganak adobevétele-
it akarja maximalizalni, vagyis nem art
elére felmérni, milyen a viszonya a
nemzetkozi és a kilfoldi adoszabalyok-
nak, lehet-e és mikor esetleg nemzetko-
zi megallapoddsokat alkalmazni, illetve
milyen véltozdsok varhatok?

Az érem kaphato oldala

Az els6 fazisban, a helyszin kivalaszta-
sakor azonban nemcsak a fizetendd
vagy elengedett addra, hanem esetleg
az elérhetd tamogatdsokra sem art fi-
gyelni. A kelet-kozép-eurdpai orszagok
tobbsége egyébként kiillonb6z6 add-
csokkenté kedvezményeket kindl, be-
ruhazasokhoz nydjt tdmogatast, st
egyéb allami segitséget is ajanl a kiilfol-
di befektet6knek elsésorban a preferalt
tertileteken, példaul a kutatas-fejlesztés
tertiletén, vagy éppen a kornyezetvé-

Regionalis szintre lép

a kereskedelem

Magyarorszagon az utébbi években
kisebb megtorpanasok ellenére is no-
vekedett az atlagos realbér. Taldn en-
nek is koszonhet6en kialakult egy
olyan vasarloi réteg, amely mar nem
kizérdlag az arat figyeli, hanem vésar-
lasi élményt keres. Ennek megfelel6en
a nagy kiskereskedelmi ldncok egyre
inkabb megprébaljak személyesebbre
szabni a szolgdltatdsaikat, hogy elér-
jék ezt a réteget, és ezaltal megtartsak
a vasarlok ezen kevésbé arérzékeny
rétegét.

delmi fejlesztésekkor. A tervezéskor te-
hat a fizetendé adék mellé a masik ol-
dalra a kaphato segitség kertil, akar be-
ruhdzasi, akdr foglalkoztatasi kedvez-
ményrodl van sz6. s

L. M.

Taxation quiz in
Eastern Europe

The contradiction between national systems of taxation and
the international business environment is pointed out in a
recent report by PricewaterhouseCoopers about tax legisla-
tion in Eastern European countries. Taxes are fixed without
regard to the international nature of business, which often
leads to double taxation, contradictory obligations or the
increase of the tax burden. It is not the tax rate which
reveals the most about expected tax burden but rather the
definition of the organisations subjected to a specific tax.
Who or what might be exempted from tax ? Is there an
agreement against double taxation in effect between the
country of the investor and the country of the investment?
What relations exist between the two systems of taxation?
Investors should also have a detailed knowledge of the tax
allowances and subsidies available, as there are a number of
areas enjoying preferential status in all Eastern European
countries, where even a nominally heavy tax burden may be
offset by these. Since tax authorities intend to maximise tax
revenues of their own countries, investors should also be
familiar with the relationship between national tax legisla-
tion and international regulations and the possibilities for
applying the provisions of international agreements. &

A regionalisan terjeszkedé magyar Kkis-
kereskedelmi lancok el6tt egy még na-
gyobb kihivas all. Miutdn jelentds pozi-
cidkat szereztek a kozeli orszagokban,
ezért immadaron nem magyar, hanem
nemzetkozi lancként kell megjelenniiik
és muikodniiik. Ennek megfelel6en kell
az értékesitésiiket, az tigyfélszolgalatu-
kat, a marketingtevékenységiiket atvila-

gitani és atalakitani. s Lakatos Méria

Everything for the
client

Clients of consulting services in Hungary are either local sub-
sidiaries of multinationals, which expect to get the same serv-
ice as anywhere else, or Hungarian companies which are often
in the process of regional expansion. It is however, still unclear
to a significant part of Hungarian companies how consultants
can be used efficiently. Client relations management is an
increasingly important area where a growing number of con-
sultants are employed. Client relations are based on the very
first contact with the client. If this is a negative experience for
the client, no business will follow. In the FMCG market, discount
chains have a very well defined strategy aimed at a specific
group of consumers, whereas other consumers with more pur-
chasing power require a different approach. IKEA is a good
example of this, with the promise of a family program instead
of simple shopping. A group of consumers has appeared in
Hungary, which needs to find a positive experience in shopping
and s no longer only interested in prices. Large retail chains are
trying to make their services more personalised in order to be
more attractive to this group. Hungarian retail chains embark-
ing on regional expansion need to face a new challenge in
appearing and operating as international companies. This will
require a large number of consultants to be employed for
reviewing their client relations, sales and marketing activities. »
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Anyuka vagy és gylimolcslevet szeretnél venni?
Gyerekkel vagy, ezért sajat érdekedben nem
kanyarodsz a jatékosztdly felé. De a
gylumolcslevek mellett ott 16gnak fiirtokben

a matchboxok. Egy kisauté igazan nem nagy

dolog...

Nincs id6d, és csak egy kis gyors harapnivalot
akarsz? Nem kell 2 kilométert rohangalni, mig
Osszeszeded a szendvicset, az italt, az almét.

A bejaratndl a hiitdpultban mindezt megtalalod

Teaf(li mellett sziir6, a borok mellett specidlis
boroszacskd, siitik mellett sziilinapi gyertya
stb. stb. Mind-mind azt mutatja, hogy mennyire
ismerik a fogyasztét. Néha (mint a kisauté
esetében) ez a pofatlansag hatarat surolja,

de az lizlet az lizlet

A mai fiataloknak a Hair cimU musi-
calben szerepld Manchester dal mar
nem sokat mond. A varosrol meg
csak nem Is a 19. szazadi textilma-
nufakturak és az ipari forradalom jut
eszunkbe. Hanem mindenki a Man-
chester Unitedre gondol elészor. Es
mi a helyzet a kereskedelemmel?
Amekkora a kulonbség a magyar és az angol fo-

Baja Sandor
exportiizletag-
igazgato

Eckes granini GmbH
& Co.

CI kozott, sajnos, akkora a kulonbség a két or-
szag hipermarketjel kozott is. Még ha ugyanazt

a markat viseli is a két bolt...

a tehat Kozép-Anglidba, Man-
M chesterbe, Nantwichbe kalau-
zolom el Onoket.
A United sztarjai, Cristiano Ronaldo,
Wayne Rooney, Edwin Van der Sar a vi-
lag barmely futballcsapatdba beférné-
nek. A globalizacid jele, hogy nem csak
Anglidban vagy Eurépdban ismerik az
angliai sztdrokat. Japanban tobb man-
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chesteri mezt adnak el, mint egész Ang-
lidban. A labdarugas szeretete nemcsak
hatarokon ivel 4t, hanem koron és ne-
men keresztiil is. 75 ezer ember énekelt
koriilottem, az Old Traffordon, a Bajno-
kok Ligaja negyeddontéjének visszava-
gojan. Becsiiletszavamra, a stadionban
mogottem iilt egy 70 év koriili idds par,
és a nagyi ugyanugy ugralt fel a helyérol

Manchester,
Engl
Engl

and,
and...

és ugyanugy énekelt, mint a nagyapa.
Ronaldéért ugyandgy rajonganak a
szebbik nem képvisel6i, mint egykor a
szintén a Unitedben jatszé Beckhamért.

Szurkolok és leszurkolok

Az emberek tehdt imadjak a csapatot,
és a klub mindenben kiszolgalja az igé-
nyeiket.

Nos, egy angliai hipermarket sem csak
abban kiilonbozik egy hasonnevl ma-
gyar kiaddsatol, hogy — mondjuk - itt
lehet Coca-Colat kapni, ndlunk meg az
utobbi idében nem igazan. Az elsé és
legfontosabb kiilonbség a fogyaszto is-
merete.

Sosem felejtem el, hogy az egyik ma-
gyar hipermarket, miutdn engedélyezte
(nagylelkiien), hogy megkérdezziik a
vasarloit, mi a véleményiik a vélaszték-
rol és a kiszolgdalasrdl, nem talalt kozel
6 honapig 1 orat, hogy az eredménye-
ket meghallgassa. Az eredmények,
amelyeket fiiggetlen piackutatd készi-
tett, érdekesek és tanulsagosak voltak



(lettek volna). A fogyasztdt az angolok
meg akarjak ismerni. Nem valami ma-
gasztos cél érdekében. ,Csak” tobbet
akarnak eladni neki.

Behaldzva

A Tesconak 1950 boltja van az Egyesiilt
Kiralysagban. Az extra nagy boltok
mellett (mintegy 120 van bel6le) 445
szupermarketet is tizemeltet, de a va-
roskézponti convenience (kényelmi
szempontokat figyelembe vevd) kis
boltokban is egyre nagyobb fantaziat
lat (immar 650 Tesco Express erre a bi-
zonyiték). 2006-2007-ben koriilbeliil
150 4j boltok nyitnak. Ezeket az unal-
mas szamokat csak azért mondom,
hogy a fejlédés nem 4&llt meg. Ha azt
hissziik, hogy amig mi haladunk (mert
azért haladunk), 6k benniinket varnak,
sOt, bevarnak, akkor nagyon tévediink.
A kiskereskedelem mellett a Tesco az
élet minden teriiletén igyekszik az em-
bereket behalézni. Hatalmas forgalma,
pénzeszkozei nagy hatalmat adnak a
kezébe, amit az dllam tobb-kevesebb si-
kerrel probal korlatozni. A boltban ka-
pott vasdrlasi utalvanyt Tesco benzin-
kutas benzinre, Tesco életbiztositasra
lehet bevaltani. A néhény font persze
nem elég, igy természetes, hogy a ben-
zinen és az életbiztositason is hatalmas
forgalmat realizal a lanc.

Az esoviz befogasa
Miért csak a Tescorol beszélek? Mert az
Asda (Wall-Mart) 300, a Sainsbury’s

Szamitogépes polcmenedzsment a készlethiany
minimalizalasa érdekében

750, vagy a Morrisons 380 boltjaval a
Tesco kozelébe sem ér Angliaban.

A lancok gyilkos arharca mellett (ez leg-
alabb ismerés lehet itthonrol) 4j szelek
is fujnak a csatorndn tul. A kornyezet-
védelem egyre nagyobb és komolyabb
hangsilyt kap. Példaul: minden nagy
boltban viztisztitdt szeretnének, ami
es6vizzel valo takaritast tesz lehet&vé.
A vasarlot érdekli, honnan jon a ter-
mék. A manchesteri polgdar helyi tejet
szeretne, mert a helyieket akarja tamo-
gatni. A biotermékek, a fejl6dé orsza-
gokkal torténé igazsagosabb kereske-
delem mind egy téma iranydba men-
nek, aminek ,felel6s tarsadalmi maga-
tartas” a neve. A fogyasztot ezzel is meg
kell nyerni. Az ar els6dleges, de a hideg
szamitas mar nem elég.

Igazsagot - olcsobban

Mindez persze néha még nem tokéle-
tes. Percekig nevettem azon, hogy a
normal Tesco 100% narancslé 99 penny
volt (370 forint), az ,igazsagos arat a
tropusi termel6nek” feliratd (szintén
Tesco 100%) narancslevet pedig 95
pennyért arultak.

A high techrdl, a szamitastechnikardl
sokat irtak mar. Az egyik mellékelt ké-
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pen latszik, hogy az elektromos konzo-
lon a polcfelelés hogyan késziti el6 a
polcpakolast és a rendelését. Hanyszor
bosszankodom, hogy a gyerekeim altal
rendelt (mds markdval szerintiik nem
helyettesithetd) tejdesszert éppen nem
kaphat6 a hipermarketben, ahova
jarunk...

Az onkiszolgalé kasszardl nem is be-
szélek. Gyorsan, sorba allas nélkil kint
vagyunk.

A valaszték: sokan vannak azon a véle-
ményen, hogy a magyar boltokban
nagy valaszték van. Jojjenek el velem
akar Lengyelorszagig. A fliszerek, ita-
lok mellett 6rok szivfijdalmam a friss
z0ldség és gyiimolcs. Gyakran adnék
barackot (nem gyiimolcsot) a reszortos
fejére, aki datveszi a csapnivalé arut,
amit kiraknak nélunk. (Tisztelet a kivé-
telnek.)

Az angol hipermarketekben az 6nkiszolgald
pénztar nem szamit kiillonlegességnek

De ne féljenek! Nem olyan rossz Ma-
gyarorszag. Példaul Anglidban nem tu-
dok jo iranyba autdéval bemenni a kor-
forgalomba, a borotvamat nem tudom
bedugni az ottani konnektorba, s az
elékel6 étteremben is iztelen az étel. A
siofoki Haldszcsarda pontyhaldszleve
jut az eszembe, s legszivesebben mar
indulnék is haza.

Manchester, England, England...

The song from the musical “ Hair” does not mean too much to today’s teenagers. The football club Manchester United is the first thing
most people think of when they hear the name of this city. Unfortunately, the difference between our hyper markets and those in
Manchester is just as big as the difference between Hungarian and English football, even if the labels on the stores are the same.
People in Manchester love their team and the team does everything to please them. The same goes for local hyper markets. They
know what their customers want. | will never forget a Hungarian hyper market, where management never managed to spare a single
hour in six months to listen to the findings of a customer satisfaction survey prepared by an independent market research company.
The English want to know their customers not because they have some noble sense of mission, but because they want to sell more.
Tesco has 1950 stores in the UK. In addition to the 120 extra large stores, it has 445 supermarkets and 650 Tesco Express convenience
stores. It is not only retail trade that Tesco does for people. A diverse range of services including life insurance, are also provided. Apart
from the murderous price competition between the chains, there are also other challenges for the retail business. Ecology and the pro-
tection of the environment is an increasingly important issue for them. Consumers care about the origin of products. They want to drink
locally made milk because they want to support their local farmers. Bio products and fair trade with developing countries also matter,
because a new attitude called ‘responsible social conduct” is spreading. | don't even want to mention the self-service cash registers.
No lines, no wasting of our time. Assortments are another thing to be envied. Fruit is fresh. But don't worry, Hungary is not such a bad
place after all. We don't drive on the wrong side of the road, our electric sockets are also better and we are not served tasteless food
in elegant restaurants. s
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Vallalati futball

Nemrégiben egy fejlesztési program elokészileteként fia-
tal, tehetséges, néhany év szakmai tapasztalattal rendelke-
70 munkatdrsak - tertleti képviselok - napi operativ felada-
taival ismerkedtem (ismét). A cél az ESP-képzésuk (lefordit-

Toth Zoltan
ligyvezetd igazgatd
Grow Sales Kft.

va; Hatékony Ertékesités Programja) testre szabdsa volt.
Sok minden valtozott az elmdlt évek alatt: PDA, kameras

mobiltelefon a polcképek dokumentalasahoz, telefonkonfe-
renciak, ,brandelt” autdk. Mégis, bar a fejek Ujak, a benntk rejtezt gon-
dolatok bizony a régiek, és nem keveés , folytonossagot” is tapasztaltam.

nnek okdn jutott
E eszembe a brit keres-

kedelmi minisztérium
altal a vilag nyolc ,,min6ség-
guruja’ egyikének kikidltott
tanacsadd és szakértdjének,
Claus Mollernak, a Time Ma-
nager International (TMI)
alapitéjanak ,Vallalati fut-
ball” cim@ irdsa, amelyet
mindannyiunk okuldsara
szeretnék kozreadni.
»Képzeljiik el, hogy a cég a
klub, az tigyvezet6 igazgato
az edz6, a beosztottak a jaté-
kosok.

Az edz6

A mérkozés el6tt az edzé
Osszegyljti a jatékosokat,
hogy utasitasokat adjon
egyenként  mindenkinek.
Megegyeznek, hogy kinek
hany cselt kell végrehajtania,
és hany hosszi passzt kell
adnia a tervben korvonala-
zott poziciok szerint.

Késébb a meccs folyaman
gyakran kideriil, hogy az
utasitdsok mar nem alkal-
mazhaték, mivel a jaték
masképpen alakult, mint
amire szamitani lehetett.
Ilyenkor a jatékosoknak per-
sze a sziinetig varniuk kell az
4j utasitasokra, hacsak az
edzének nem akad majd siir-
gbsebb dolga.

Az edz6 ugyanis tagja az Or-
szagos Edz6i Kamardanak,
igy a félidében egy értekez-
letre kell sietnie, amit nem
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sajat jatékosaival tart, ha-
nem mas klubok edzéivel.
Ilyenkor megvitatjak, hogy
milyen kétségbeejtd a helyzet:
rengeteg jatékos mar csak
pénzért jatszik, nem pedig a
jaték oroméért. Az edzok fia-
tal koraban a jatékosok még
»igazi jatékosok« voltak. Esz-
mét cserélnek, vajon mikép-
pen lehetne EZEKET — azaz a
jatékosokat — valahogy moti-
valni, ha ugyan motivalja
még 6ket valami! Nem is be-
szélve arrdl, hogy miképpen
banjanak a jatékosok kozott
lévé primadonndkkal, akik
csak sajat magukkal vannak
elfoglalva. Szdéba keriilnek az
edz6k jogai is: 6k kell, hogy
utasitsanak, és kiosszak a
mérkdzésen végrehajtando
feladatokat.

Az edz6 még éppen idében
ér vissza errdl a taldlkozdrol,
hogy lasson valamennyit a
masodik félidébél. Igy meg-
er6sodik az a véleménye,

hogy a jatékosok inkabb a
személyes siker kedvéért jat-
szanak, mint a csapat gy6zel-
méért.

Vannak olyan edzok is, nem
is kevesen, akik »joval fonto-
sabb« értekezleteken tilnek
az egész meccs alatt.

A jatékosok

A jatékosok valamennyien
tagjai a Futballistak Szovet-
ségének. Az 6 vitatémajuk a
bérezés: megyvitatjdk az
egyes csoportok béreit, a po-
ziciok felosztasat. A szovet-
ség tobb tagozatra oszlik:
van Kapus Tagozat, Hatvé-
dek, Kozéppalyasok és a Csa-
tar Tagozat (az utébbi persze
kicsit »el6kel6bb«, mint a
tobbi).

A kapus

Félid6ben a kapus is értekez-
leten van. O sem a csapattar-
saival, hanem a tobbi klub
kapusaival.

Bizonyos er6k a Kapus Tago-
zat kebelén beliil azt a nézetet
képviselik, hogy a kapuk in-
dokolatlanul szélesek. Szél-
sOséges radikdlisok ugy vélik,
hogy nem artana megvitatni,
vajon elfogadhaté-e egynél
tobb kapufa szerepeltetése.
Misok meggy6zddéses hivei
annak az elképzelésnek, hogy
az egyszer(sités jegyében ér-
demes volna megvizsgalni,
milyen elényokkel jarna, ha
ugyanolyan széles kapukat
hasznalndnak a fociban, mint
ajéghokiban. Egyes tagok vé-
leménye szerint 15 év szolga-
lati id6 utan a kapusnak jogot
kellene adni arra, hogy egy
segédkapust alkalmazzon. A
segédkapus dolga az lenne,
hogy a 15 km/6ra sebességnél
lassabban gurulé labdakat
felszedje. Amikor ennek
sziikségességét latja, a kapus
harom rovid fiittyel szdlitana
munkdra, mely fittyok eld-
idézéséhez a megfelel sipot a
klubnak kellene téritésmen-
tesen a kapus rendelkezésére
bocsdtania. A sip magancéla
haszndlata és annak barmi-
nemi jogkovetkezménye ki-
viil esik a klub hatdskorén.

A hatvédek

A hatvédek is értekezleten iil-
nek a sziinetben, mégpedig a
tobbi klub hatvédjével. Itt pa-
naszokat fogalmaznak meg az
olyan csatarokkal szemben,
akik el6zetes irasos beleegye-
zés nélkiil vettek részt a véde-
kezésben, egyszertien azért,
mert nem volt mit tenniiik a
masik térfélen. Megvitatjak, a
palyan milyen mélységii el6-
rehatolas varhato el indokol-
tan egy hatvédtsl anélkiil,
hogy tuléradijat kellene érte
felszamitani. Mindamellett a
tagozat nemrég megvalasztott
fejének az a meggy6z6dése,
hogy a csatarok nem csak
hogy beleavatkoznak mdsok
dolgaba, de megalapozatlan
kovetelésekkel is eldallnak a
hatvédek irdnyaban — példaul,
inditdsokat varnak el.

Az § iranyelve: ha egy csatar
labdat szeretne t6liink, akkor



jojjon hatra és vigye el, de
csakis el6zetes megegyezés
esetén.

A kozéppalyasok

A kozéppalyasok is értekez-
leten vannak a sziinetben,
mégpedig mas  klubok
kozéppalyasaival...

...ugye aligha kell folytat-
nunk.

Az egyetlen dolog, amiben
valamennyien - az edzok és
a jatékosok is — egyetérte-
nek, az az, hogy milyen kar,
hogy nincs elég nézd a fut-
ballmeccseken?”

A nyertes csapat
Szellemes és tanulsagos, s ta-
lan tobben raismeriink leg-
alabb egy olyan cégre, amit
ismeriink, vagy ahol megfor-
dultunk pdlydank soran.
Azonban valdszintileg egyet-
értiink abban is, hogy nem
ez a helyes ut.

Hiszen a foci lényege a lehet6
legjobb eredmény elérése

ugy, hogy minden jatékos
energidjat mozgositsuk. Sze-
rezziink nyertes gélokat, mi-
kozben védjik sajat kapun-
kat a goloktdl, nyerjiik meg a
meccset. Ugyanez igaz a val-
lalatokra vagy értékesitési
szervezetekre egyardnt! A
cél, hogy minden munkatars
energiajat mozgdsitva bizto-
sitsuk a véllalat eredményes-
ségét és jovojét. Amikor az
emberek tudasuk legjavat
nyujtjak, akkor a személyes
elkotelezettségnek egy rend-
kivil kilonleges valfaja szii-
letik meg. Claus Moller az
ilyen emberekbdl allé csapa-
tokat ,,munkatarsasagnak”
nevezi.

Az ilyen csapatokban a mun-
katarsak ugyanazokat az el-
veket kovetik. Az ilyen csa-
patokban nem mindenért a
vezetOk a feleldsek, igaz, cse-
rében nem is tulajdonitanak
nekik minden sikert. Az
ilyen csapatokban mindenki
szivvel-1élekkel elkotelezett.
Az ilyen csapatokban az
energiat a feladatok megol-
dasara, nem pedig a meglét-
ik igazolasdra vagy blinbak-
ok keresésére forditjak. Az
ilyen csapatokban mindenki
ugy jatszik, hogy 6 maga és a
csapat is nyerjen.

Nyertes csapaton pedig nem
nagyon valtoztatnak — még a
rossz edz6k sem!

Corporate football

Recently, | had the opportunity to become familiar (again) with the daily operative tasks of talent-
ed sales reps with a few years of experience. The objective was to tailor their ESP training to their
specific tasks. This is how a writing by Claus Moller, the founder of Time Manager International
(TMI) titled “Corporate football” came to my mind. Let's see what we can learn from it. Before each
game, coaches get all players together to give them instructions individually. Later on, games
often turn out to be quite different from what was expected and instructions are no longer appli-
cable. In such cases, players have to wait for half-time to be given new instructions, provided that
the coach does not have anything more urgent to do. The coach is @ member of the National
Chamber of Coaches and has to attend a meeting during the half-time break. During the meeting,
coaches discuss how hard it is to motivate players and how self-complacent stars should be han-
dled. Sometimes, coaches get back to see the second half of the game and become even more
convinced that their players are only interested in their personal success, instead of the team’s
glory. Some coaches never see the second half. The players are all members of the Players’
Association and are concerned about their salaries and the way money is to be divided among
them. There are several branches in the Association, like one for goalkeepers, one for defenders,
one for midfielders, etc. During the half-time break, they also attend meetings of their own “trade”
organisations and discuss their specific complaints and problems and proposals to make life easi-
er for their colleagues. The only thing they all agree about is that not enough people come to see
them play. The situation is probably familiar to many of us and we can agree that this is not they
way things should be. The objective should be to score and win the game. We should be able to
mobilise all our employees to work for our collective success. When people do their best, a very
special type of personal commitment to the group is born. Peaple in such groups share the same
values. Leaders are not responsible for everything and do not claim all the credits for success.
Energies are devoted to solving problems instead of finding scapegoats or creating ideologies why
these exist. Teams like this play to win.
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A dontések hatékonysaganak
novelése egyre gyakrabban
szerepel a kozgazdasagi Uzle-
ti szakirodalomban. Mas kér-
dés, hogy a valosagban kik,
mennyire megfontoltan, s f6-
leg milyen eredményesen
dontenek nagy horderejt Uz-
leti kérdésekben vagy vasar-
laskor, kilonbozd markak ko-
z0tt. A gondolkozasfejlesztés
bonyolult folyamatanak saja-
tos szempontjairél két eld-
adast Iis tartott Edward de
Bono, a vilaghir orvos és
pszichologus  Budapesten,
dprilisban. A brit szuletés(
szakértd interjit adott a
Trade magazinnak.

gondolkodas fé nehézsége a
‘ \ benniink 1évé zsufoltsag és ku-
szasag. Tal sokat probalunk meg
egyszerre csinalni. Az érzelmek, infor-
macid, logika, remény és kreativitds
mind ott zsufolédnak benniink, és
mind egyszerre kér szét. Olyan ez,
mintha egyszerre tul sok labdaval pré-
balndnk zsonglérkodni — fogalmazta
meg az alaphelyzetet Edward de Bono,
akit a konyvfesztivdlra a Manager
Konyvkiadé hivott meg abbol az alka-
lombdl, hogy kiadta ,,Hat gondolkodé
kalap — A parhuzamos gondolkodas hat
szakasza” cimt konyvét.

Kritizalok, otletelok és a tobbiek

A kozép-eurodpai egyetemen a gondol-
kozas fejlesztésérdl tartott eléadasa-
ban mddszerének ujszertiségét néhany
tipus felvazolasaval érzékeltette. Pél-
daul mindannyian ismeriink olyan
embert, aki egy megbeszélésen foly-
ton, mindent kritiz4dl. Mintha élvezné,
hogy mindenrél negativ véleményt
nyilvanit.

Masok faradhatatlanul jonnek 4j és uj
Otletekkel. Legtobbszor anélkiil, hogy
tekintettel lennének a realitasokra. Ha
csokken az eladas, és valaki egy valla-
latnal a reklamkiadasok novelését java-
solja, akkor az ujitok inkabb arat csok-
kentenének. Ha egy vezet$ arengedmé-
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A Hat Gondolkodb6
Kalap rendszere

Edward de Bono, a vilaghir{i orvos és
pszicholégus

nyes akciokban latja a megoldast, akkor
az Otletember inkdbb egyet fizet, kett6t
kap promociét szorgalmaz.

Egy harmadik szélsdséges tipus a té-
nyek, informaciok gytjtésére eskiiszik.
Minden energiajaval egy helyzet minél
pontosabb megértésére torekszik. Mi-
kozben ideje lenne a szintézisnek, don-
tés kellene a megoldds érdekében, és
emberek varnak a feladatok kijellésére.
Ezt a zavart sziinteti meg Edward de
Bono mddszere, amelynek lényege,
hogy egy értekezleten vagy megbeszé-
lésen ne keveredjenek a dolgok: a gon-
dolkodasi folyamatot ugyanis szaka-
szokra bontja. Nem embereket cimkéz,
sOt ellenkezdleg: mindenkit képessé
tesz arra, hogy el tudja valasztani az ér-
zelmeket a logikatdl, a kreativitast az
informaciétdl és igy tovabb.

A gondolkoddsi folyamat szakaszoldsat
a Hat Gondolkod6 Kalap koncepcioja-
nak nevezi az egyszeriibb megértés
kedvéért. A kalapok jelképezik a gon-
dolkozas egyes tipusainak természetét
és hatasait.

A gondolkozas megszervezése

és az informaciok

Edward de Bono tapasztalatai szerint
egy kozos vagy egyéni struktaralt gon-
dolkozdsi folyamat soran altalaban leg-
els6 szakasz gyanant szoktak valasztani
maga a gondolkozas megszervezését: a

probléma, a cél és a hozza vezet6 meg-
oldasok attekintése hasznos kiindul6-
pont lehet. Jelképe a kék kalap.

— Itt a fokuszalas a lényeg — hangsud-
lyozta. — A j6 gondolkodd és a gyenge
gondolkodd kozotti kiillonbség gyak-
ran a fokuszaldsi, koncentraloképes-
ségben rejlik. Tudnunk kell, mir6l
szoljon a gondolkodds. Nem elég, ha
fejiinkben csak a gondolkodas széle-
sebb értelemben vett célja alakult ki.
Példaul adott esetben arra akarunk
koncentraltan felkésziilni, hogy mi-
lyen valaszokat adhatunk versenytar-
saink drleszdllitasara. Vagy 4j szeg-
menseket keresiink {izleteink forgal-
manak novelésére, és mérlegeljik, ér-
demes-e ravenni az idésebb veviket
arra, hogy csucsidészakon kiviil lato-
gassanak el iizleteinkbe.

Fehér kalap jelképezi az elérhetd és
sziikséges informdciok szambavételét.
Ebben a fazisban az egyén sajat maga
szamara vagy tobb ember kozosen a
kovetkezd kérdéseket valaszolja meg:
Milyen informdciénk van? Milyenekre
van sziikségiink? Milyen fontos infor-
maciék hidnyoznak? Milyen kérdések-
re keressiik a valaszt? Hogyan szerez-
ziik meg a sziikséges informdcidkat?
Itt a tények dominalnak. De a vildgjaro
eléado figyelmeztet:

— Amit tényként kezeliink, az sokszor
csak johiszemi vélemény, vagy egy
adott pillanatban érvényes személyes
meggy6z6dés.

Erzelmek a dontéshozatalban

Ki ne vett volna részt olyan értekezle-
ten, ahol {izleti problémak megoldasan
gondolkoznak, és egyes résztvevok
minden mondatukat azzal kezdik: Ugy
érzem, hogy... Ok képzeletben sziinte-
lentil a piros kalapot viselik, az érzel-
mek és intenciok jelét. Ha azonban sza-
kaszosan és strukturaltan folyik a ko-
z6s munka, akkor csak az érzelmek ki-
fejezésének idején van helye az efféle
megnyilvanulasoknak, mint példdul:
»Ne kérdezze télem, miért. Csak nem
szeretem ezt az iizletet, amit kotottiink.
Szerintem szornyd” ,Osztondém azt



sugja, hogy on azért ellenzi a fuzidt,
mert meg szeretné tartani alldsat, nem
pedig azért, mert ugy el6nyosebb a
részvényeseknek?”

— Minden érzelmet érdemes kifejezés-
re juttatni. Ha egy értekezlet résztve-
voi felteszik a képzeletbeli piros kala-
pot, akkor hangot adhatnak érzéseik-
nek és sejtéseiknek — hallottuk az el6-
adasban. — Az érzelmek a dontéshoza-
tal szerves részét képezik, tehat el kell
gondolkodnunk rajtuk. Butasag lenne
abban reménykedni, hogy az érzelmek
maguktol tavoznak, és atadjak a szere-
pet a tiszta és logikus gondolkodas-
nak.

S ezzel kapcsolatban még egy érdekes
megjegyzés:

— A piros kalap szakasza nem az érzel-
mek kikiirtolésére vald, jollehet egye-
sek kisértésbe esnek, hogy erre a célra
hasznaljak. Ez a szakasz leginkdbb egy
tiikorre hasonlit, amely az érzelmeket
komplexitasukban tiikrozi vissza.

Indokolt 6vatossag

vagy szereplésvagy?

Az 6vatossag: a nehézségek és problé-
mak megnevezése fekete kalapot ka-
pott a struktdrdlt rendszerben. Ezt
hasznaljak leggyakrabban, és valoszi-
niileg a legfontosabb.

Néhany gyakorlati példa érzékelteti,
mirdl van szo6:

»Ertékesitésiink ugrasszertien megnétt
a reklamkampany hatdsdra. Van vala-
mi, amiért vatosnak kellene lenniink
ezzel kapcsolatban? Gondoljuk végig
ezt a fekete kalap jegyében”

»A kozmetikai iparban eltoltott hiisz év
utdn azt kell mondanom, hogy tapasz-
talataim szerint ugyanaz a marka nem
lehet prémium és tomegaru szegmens-
ben is. Ez igy nem mukodik”

»Ha leszallitjuk az drainkat, olyan ve-
szélyt latok, hogy a konkurencia ugyan-
csak lejjebb megy az araival”
Mindezekkel kapcsolatban az el6add
megemlitette:

— Sokkal konnyebb kritikusnak lenni,
mint konstruktivnak. Egyesek onképe
és sajat fontossagaba vetett hite kritikai
hajlaman alapszik. Megbeszéléseken az
emberek szerepelni akarnak, azt szeret-
nék, hogy észrevegyék 6ket. Hozza
akarnak sz6lni a témdhoz, és erre a leg-
konnyebb mod az ,Igen, de..” tipusd
véleménynyilvanitas.

Hozzaflizte, ha egy otlet 95 szazalékban
kitting, akkor mutatkozhat olyan ten-
dencia, hogy a megbeszélés soran a ke-
vésbé kitling 5 szdzalékra 6sszpontosita-
nak. Ez a tervezési szakaszban igen hasz-
nos, de az értékelési szakaszban mar a
kitind 95 szazalékot kellene elismerni:
— A fekete kalap tdlzott haszndlata, a
véget nem ¢éré dvatossag, kockazatke-
riilés és kritika nem segit. J6, ha ezek
fontossagat felismerik, de ugyanolyan
lényeges, hogy ne adjanak nekik az in-
dokoltnal nagyobb teret.

Ovatos és pozitiv én

Sarga kalapot kapott a kulcsfontossagu
otodik szakasz: az értékek felismerése.
Ez a pozitiv gondolkozds vildga, ahol az
elényokre Osszpontositanak, és opti-
mistan tervezik a végrehajtdst.
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Hazai tréningek
a lepéstartasért

- Magyarorszagon is érzékelhetd igény
gondolkozasfejleszté tréningekre -
mondja Szabd Erika, a Manager Konyv-
kiad6 stratégiai igazgatdja, akit az
FMCG-szektorban sokan ismernek a
Unilevernél, Pepsinél és Tescondl betol-
tott vezetd pozicioibél - Terjed a felis-
merés, hogy az embernek sajat ver-
senyképességének megbrzése, mun-
kahelyének megtartasa érdekében (-
pést kell tartania a gyorsan valtoz6 vi-
lggal.

Mé&sokhoz hasonléan Szabo Erika is le-
hetségesnek tartja, hogy 6t-tiz év mal-
va olyan munkahelyi technikakkal kell
majd dolgozni, amelyek ma még nem is
léteznek. Arra célszer(i valahogyan fel-
készulni.

Kezd® és gyakorld vezettk holtig tartd
tanulési folyamatanak fontos része le-
het , A Hat Gondolkod6 Kalap - A parhu-
zamos gondolkodas szakaszai” cim(i
tréning, Edward de Bono modszerével.
A tréninget egyuttm{kodve szervezi és
kinalja a Manager Konyvkiadd az Events
Kft.-vel.

- Els6 szamu célja, hogy egyszerlsitse
a gondolkozast - hangsllyozza Szabd
Erika. - M&sodik, hogy a résztvevok szé-
mara lehettvé tegye gondolkodasuk-
ban a valtast. Azon kivll, aki elsajatitja
amadszert, az a gyakorlatban rutinsze-
rlen hasznalhatja.

Részletes informaciok az egy-, illetve
kétnapos tréningekrél a kovetkez
honlapokon talalhatok: www.sichats.hu
és www.debono.hu

Jelentkezni és tovabbi tajékoztatast
kérni Szabd Erikatol vagy dr. Wéber Juli-
annatol lehet, a kovetkez® e-mail cime-
ken: erika.szabo@mail.datanet.hu vagy
events@t-online.hu =

Domestic training to
keep up
According to Erika Szabd, strategic director of
Manager Konyvkiadé, there is demand for such pro-
grams in Hungary. The training course ,Six Thinking
Hats - Stages of parallel thinking” offered by Manager
Kdnyvkiadé in co-operation with Events Kft can
become an important part of management training. Its
primary objective is to simplify thinking, while the sec-
ond objective is to allow participants to change their
way of thinking. Detailed information about the cours-
es is available on the web sites:
www.sichats.hu and www.debono.hu
Information is also available from Erika Szabd or dr.
Julianna Weéber: erika.szabo@mail.datanet.hu or
events@t-online.hu m
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Ebben a szakaszban példaul ilyen felve-
tések hangozhatnak el:

,Ovatossdgom azt sugja, hogy az olcsé
4j ongyujté artani fog az eladdsaink-
nak. Pozitiv énem viszont dgy latja,
hogy az olcs6 6ngyujtod kiirtja a piac ko-
z€psé szegmensét, és igy egyes vasarlo-
kat arra késztet, hogy atmenjenek a
draga szegmensbe, ami viszont elényos
szamunkra.”

»Kérem, mondjon nekem konkrét ja-
vaslatokat. Minél tobbet, annal jobb.”
Itt a lényeg az el6ado szerint a pozitiv
attittid. A gondolkodas a lehetséges el6-
nyoket és értékeket igyekszik meglatni.
S mihelyt megfogalmazza, johet a fel-
kutatas.

A kreativ gondolkodas jele a zold kalap.
Ebben a szakaszban aradhatnak az uj
otletek, 4j elképzelések és uj felfogasok.
Itt azt kutatja az ember, miként szakad-
hat el régi 6tleteitdl és rutinjaitdl annak
érdekében, hogy jobbakat taldljon.
Tobbek kozott akkor jon jol a kreativi-
tas, amikor ugy érezziik, hogy a dolgo-
kat egyszeriibben vagy jobban is meg
lehetne csinalni. Ennek ellenére a krea-

The system of six thinking hats

Improving the efficiency of decision making is ever more frequently a topic of discussion in business literature. In April, two lectures
were given by Edward de Bono about the peculiar aspects of the complex process of improving our thinking in Budapest. .He also gave
us an interview. - The main difficulty in thinking comes from the congestion and confusion in our minds. We are trying to do too many
things at the same time. It is like trying to juggle too many balls. The essence of de Bono's method is to avoid getting things mixed up
during meetings. He has divided the process of thinking into stages, which enables peaple to separate logic from emotions, creativity
from information etc. The segmentation of the thinking process is called the concept of the Six Thinking Hats, where the six hats rep-
resent the nature and effects of certain types of thinking. According to his experience, organisation of thinking is usually the first stage
in the thinking process. Definition of the objective, and possible paths leading there can be a good starting point. This the blue hat.

- Focusing is the most important thing here - he emphasised. We have to know what we want to think about. Assessment of accessi-
ble and required information is represented by the white hat. Facts dominate here, but: - Sometimes what we believe to be facts, are
only opinions or convictions. Regarding emotions: - all emotions should be expressed. Emotions are an organic part of the decision mak-
ing process, because they do not go away. - The red hat is not about eliminating emotions. This stage is like a mirror, where emotions
are reflected in their complexity. The black hat stands for caution and pointing out problems and difficulties. This is probably the most
frequently used and most important hat. - It's much easier to be critical than constructive. Excessive use of the black hat, unlimited
caution, criticism and the evasion of risk will not help. It is important not to over-emphasise these. The fifth stage, the recognition of
values is symbolised by the yellow hat. This is positive thinking, when we focus on the advantages and benefits. The green hat is cre-
ative thinking. New ideas, concepts and approaches come in this stage. This is when we try to break away from old routines, in order
to find better ones. In our constantly changing world, old clichés do not always apply. Often it is not enough to know how to follow a

road, but we have to plan the road ourselves. &

tivitas gyenge labakon all Edward de
Bono szerint:

- Ugy tlinhet, mintha nem lenne sziik-
séges része a gondolkodasnak. Pedig a
z6ld kalapos szakasz beiktatasaval a
kreativitds is a gondolkodas elismert
részévé valhat.

Folyamatosan véltozé vilagunkban a
rogziilt szituaciok és hagyomanyos
megitélések mar nem minden esetben

érvényesek, érvel Edward de Bono.
Ahelyett, hogy megallapitanank, mi-
lyen moédon juhtatunk elére az uton,
gyakran magat az el6revezet6 utat kell
megtervezniink vagy kitalalnunk. A
Hat Gondolkodé Kalap rendszerének
lényege, hogy minden ember képes le-
gyen mindegyik gondolkozasi szakasz-
ban hatékonyan részt venni.

Bajai Eré

Bizalomgerjeszt6 udvariassaggal fogadta az
érdekloddket a gondolkozasfejlesztés vilag-
hiri tuddsa a Budapesti Kongresszusi Koz-
pontban, a konyvfesztivlon. Minden véla-
szat egy baratsdgos mosoly vezetett be.
-Hogyan lett 6nbdl gondolkodaskutats?

- Az USA-ban, Madison varosban végez-
tem el az orvosi egyetemet, és mar tanul-
manyaim idején érdeklddtem a gondolko-
zas mibenléte irdnt. Egyrészt azért, mert
az okori gorogok ota eltelt 2400 év sordn
hé&rom dolog maradt véltozatlan a vilagon:
a szanddl, a demokracia és a gondolkozas.
Orvosként utébbindl l&ttam lehetséget
arra, hogy valami Ujat alkossak. Masrészt
szerettem volna az agym(kodést, mint
biokémiai folyamatot megérteni. A filozo-
fusok szavakkal kozelitenek a gondolko-
z&shoz, de szerintem a jaték a szavakkal
nem visz messzire.

- Lehet, hogy azért nem véltozott a gondol-
kozas, mert gy |6, ahogy annak idején kiala-
kult?

- Kutatdsaim alapjan ma mér Ugy latom,
hogy a létezd gondolkodds nem rossz
ugyan, de nem eléggé atfogd. A gondolko-
das U elméletét dolgoztam ki, és meghata-
roztam a struktdralt kreativ gondolkodast. A
klasszikus gondolkozas érveken, illetve azok

Ha sokaig vitaznak, hol nyaraljon a csalad

megvitatasan alapul. Vitézo felek csak azt
nézik, mi téves a masik érvelésében, és Ugy
csak kevés eredményt émek el. Ez szerin-
tem kezdetleges ahhoz képest, hogy a Hat
Gondolkodo Kalap telies korlien kiaknazza
az agyunkban rejld lehettségeket. A régeb-
bi, el6ftéletes gondolkadasbdl kitdrve Uj mo-
don, életszer(ien gondolkozhatunk, ami jol
mikodk a mindennapi életben. A parhuza-
mos gondolkodas lényege, hogy mindenki
ugyanabba az irdnyba tekint, kozosen kere-
siamegoldast. De persze az irény véltoztat-
hatd.

- Miért éppen hat szakaszra osztotta fel a
gondolkozasi folyamatot?

- Az emberi agy altaldban hét dolgot tud
megjegyezni, mint egészet. lgy a hat idedlis-
nak latszik. Kevesebb kalappal tllsdgosan
komplex lenne a modszer.

- Sajat gondolkodasaban haszndlja a méd-
szert?

- Persze.

- A gondolkozés, pléne fejlesztése elég sok
energiat kivan az embertdl. Hanyan hajlan-
dok erre a befektetésre?

- Nem l&tom erfeszitést igényld befekte-
tésnek. Ez egy mdodszer, és aki latja az ered-
ményeit, lelkesen hasznalja. Példaul eldfor-
dul, hogy egy csaladban hetekig nem tudjak

eldonteni, hovd menjenek nyaralni, mert
mindenki mast szeretne. Ha valaki ismeri a
gondolkodd kalapok moédszerét és alkal-
mazzak, akkor tiz perc alatt megegyezhet-
nek. Biztos lehet benne, hogy megkedvelik a
maodszert.

- Hetven éven feldil mi motivalja, hogy utaz-

s

zon, eldadésokat tartson, népszer(isitse a
gondolkozast?

- Rengeteg tennivald van a gondolkozas fej-
lesztése érdekében. 2400 év elmaradasat
kell behoznunk. =

When families argue about
the holiday

- How did you become a researcher of human thinking?

- studied medicine in the USA, in Madison and | became inter-
ested in the nature of thinking during my time at the university.
- Is it possible that thinking has not changed much because
it is good enough as it is?

- 1 believe that existing thinking is not bad, but it is not com-
prehensive enough. | have worked out a new theory of think-
ing and | have defined creative thinking. The essence of par-
allel thinking is that many people are looking in the same
direction and try to find a solution together.

- Why do you use specifically six stages to define the process
of thinking?

- The human brain can usually remember seven things as a
whole. Six seemed like an ideal number.

- Do you use your own system?

- Of course.

Improving our thinking requires a lot of energy. How many
people are willing to make this effort?

I don't think it takes a lot of effort. For example, sometimes
families argue about holiday destinations for weeks.
Knowing the method of thinking hats, they can agree in ten
minutes.
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adidas Pure Energy termékcsalad

A lehetetlen nem étezik, ha kontrolldlod és ha kell, felszabaditod a benned rejl6 ener-
gidt. Fedezd fel az er6det, szabaditsd fel az energiddat, érd el a lehetetlent! Az er6tel-
jes illat erejét jelképezi az egyedildlld fekete Uveg és az ikonszer(ien megmintdzott
csomagolds. A vords lang grafika az energiat, férfiassagot és modernséget kbzvetiti. Az
illat: friss, férfiasan fas. Kiszerelés: Eau de Toilette: 50 ml, Deo 150 ml, tusfiirdd 250 ml,
after shave 100 ml, goly6s deo. Bevezetés hdnapja: 2007. aprilis. Bevezetési tdmogata-
sok: tv-rekldm, POS, pr, bolti proméciok. Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary Kft.; Kapcso-
lattartd: Vevdszolgdlat; T.: (1) 887-2400

Discover your strength,
liberate your energy,
achieve the impossible!
The strength of the
powerful fragrance is
symbolised by the
unique black bottle and
the packaging with icon-
like decoration. The red
flame is a symbol of
energy, masculinity, and
modernity.

Celine Dion Spring
in Paris
Celine Diont mindannyiszor elvara-
zsolja a périzsi tavasz, amelynek le-
vegBjében az Ujjdéledés izgalma és
a friss tavaszi meleg leng. Ez a ro-
mantika és bizsergés egyesul Celine
Dion ¢ parfumjének, a Spring in
Paris-nak az illatdban. Csomagolds:
tavaszi Uideséget kblcsonoz a klasz-
szikus, kristélytiszta ékszerdoboz-
nak. lllattipus: friss gylimolcsos-virdgos. Kiszerelés:
Eau de Toilette: 15 ml, 30 ml, 50 ml, Deo Natural
Spray 75 ml. Bevezetés hénapja: 2007. 4prilis. Beve-
zetési tamogatasok: sajtd, POS, pr. Kapcsolatfelvé-
tel: COTY Hungary Kft.; Kapcsolattarté: Vevészolga-
lat; T:: (1) 887-2400

Paris spring with the air of the excitement of new life and fresh warmth appearing in the fragrance
of the new perfume from Celine Dion: Spring in Paris. Packaging: classic, crystal clear jewel box
with the freshness of spring

TopJoy Multi Active
A TopJoy Uj termékcsalddja a Multi Active a nap minden idészakaban aktivva vardzsol és
er6t ad. A TopJoy Multi Active Asvanyi anyagokkal: sokféle vitamin- és 4svanyianyag-
tartalmévaljo kbzérzetet biztosit. A TopJoy Multi Active Magnéziummal: magas vitamin-
és magnéziumtartalma csokkenti a stressz és a kimerUltség hatdsat. A TopJoy Multi
Active Immunobalance: a zéld tea és a sz6l6kivonat fontos szerepet jatszik a szervezet
védekezképességében. Mindhdrom termék Ui, 1 literes Tetra Rex
csomagolasban keril a polcokra. Kiszerelés: 12 db termék/karton,
13 karton/sor, 4 sor/raklap, 52 karton/raklap, 624 db ter-
mék/raklap. Bevezetés hénapja: 2007. majus.
Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft.
6032 Nydrlérinc, F6 u. 1.; Kapcsolattarté:
Veviszolgélat;
T.: (76) 589-580;
F.:(76) 589-505.

Multi Active is the new
product line  from
TopJoy, which vitalises
and gives us strength
during the whole day.
The three members of
the TopJoy Multi Active
product line - Minerals,
Magnesium and
Immunobalance -, will
be sold in new 1 litre
Tetra Rex packaging.
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David Beckham Intense Instinct

Az els6 David Beckham-illat, az Instinct hatalmas sike-

re alapjan megalkotott intenzivebb illatd, limitalt ki-
adés. Er6t sugdarzo, vibrald, felejthetetlenillat. Jelmon-
data: ragadd meg a pillanatot, most vagy soha! Cso-
magolds: mind a kartondoboz, mind az Uveg az
Instinct formavildgat idézi, az eltérd, intenziv voros
szin jelzi a kirobbano, felpezsdits, Uj illatot. Kiszerelés:
Eau de Toilette: 30 ml. Bevezetés hénapja: 2007. &pri-
lis. Bevezetési tdmogatasok: outdaor, sajté, POS. Kapcsolatfelvétel: COTY Hunga-
ry Kft.; Kapcsolatfelvétel: Veviszolgdlat; T.: (1) 887-2400

A limited edition with a more intense fragrance based on the huge success of the first David
Beckham fragrance, Instinct . Both the bottle and the box remind us of the shape of Instinct. The
intense red colour is a sign of the different, exhilarating, explosive new fragrance.

Komeéta: Finom Grillek
Sajtos-fokhagymas, Négyfliszer,
Csemege, grillkolbasz

A megvaltozott, harmoénikusabb fzvildg, sokféle
felhaszndlasi lehetGséggel parosul, igy példaul

olaj nélkdl, teflonserpenytben is stithetd rossz

id6 esetén. Kiszerelés: 280 g; szavatossagiidd: 30

nap; javasolt polcelhelyezés: dnkiszolgald hiitd-

pultban; cikkszdmok: 5072, 5073, 5074. Beveze-

tés hénapja: 2007. aprilis. Bevezetési tdmogatasok: arakcid,
sajtohirdetés, kostoltatds. Kapcsolatfelvétel: Kométa 'gg
Zrt.; Kapcsolattarto: Kereskedelem; T.: (82) 502-495;

F.: (82) 502-446; wwww.kometa.hu

The altered, more harmonious flavours are accompanied by many possible uses, like for example
frying without oil in a teflon pan, in bad weather. Size: 280g; warranty: 30 days; recommended shelf
placement: self-service refrigerator ; article numbers: 5072, 5073, 5074. Month of introduction:
April 2007. Support for introduction: price promotion, press campaign, sampling.

Apenta Optima - Egy cseppnyi jégkorszak
Az Apenta termékcsaldd az idei szezonban U poziciondléssal
jelentkezik, amely megmutatkozik a termékek egyedi csoma-
goldsdban, a kommunikaciéban és a mérkaaktivitdsokban is.
Kiszerelés: 1,5 | PET, 0,5 | PET. Gy(jténagysdg: 1,5 L: 6 db/zsu-
gor, 84 zsugor/raklap; 0,5 L 6 db/zsugor, 216 zsugor/raklap.
Bevezetés hénapja: 2007. prilis. Kapcsolatfelvétel: Maspex
Olympos Kft. 6032 Nyérldrinc, F6 u. 1.; Kapcsolattartd: Vevs-
szolgélat; T.: (76) 589-580; F.: (76) 589-505.

The Apenta product line is repositioned for this season. This is apparent
from the special packaging, communication and brand activities.

Helia-D Beauté Bronzée Barnit6 Testapolo
A Helia-D Barnité Testdpol6é a napraforgészar kivonat mellett
egyéb novényi hatéanyagokat és vitaminokat tartalmaznak, amelyek a b6r &pola-
sat és egészségesen tartdsat segitik. A barnité hatast a testdpold a pigmentacio
élénkitésével éri el, és ezzel biztositja az egészséges barnasagot. A hidratalé hat6-
anyagok azt is lehet6vé teszik, hogy a kialakult ragyogd barnaség tartésan megma-
radjon. A kivant hatds, barnasag a felvitt mennyiséggel, illetve a haszndlat id6tar-
tamaval és periddussagaval szabalyozhaté. Barmikor alkalmazhatd, és
azoknak is gjanlott, akik érzékenyek a napsutésre. Kupakja a higi-
énikus zérast biztosfté szilikon membrannal elldtott. Kategéridjdban
az egyik legkivaldbb termék elérhett dron. Kiszerelés: 10 db/karton,
192 karton/raklap. Bevezetési tdmogatasok: kereskedelmi promacio,
fogyasztasi kommunikacié (PR, sajtéhirdetés, proméciék). Bevezetés
hénapja: 2007. dprilis. Kapcsolatfelvétel: Helia-D Kft., 1036 Budapest,
Nagyszombat u. 1. IV./1., Petke Lérant, T.: (1) 261-0296, F.: (1) 261-0296

Helia-D Body Lotion and Self-Tanning Lotion contain several plant ingredients and
vitamins in addition to sunflower stem extract which help to care for the skin and
keep it clean. The tanning effect is achieved by enhancing pigmentation, thereby
providing a healthy tan.




Dove Selymes & Fényes

sampon, hajbalzsam, haj-

krém

Az () Dove Selymes & Fényes sam-

pon, balzsam és hajkrém megoldést

kindl a rakoncatlankodd tincsek

probléméjéra. Gyengéden kisimitja a

hajszdlakat, ekdzben apolja és fé-

nyessé vardzsolja a hajat. A Selymes

& Fényes hajdpolési csaldd beveze-

tésével a Dove U fogyasztokat szolit

meg a novekvd ,szépség” szegmensbil. Be-

vezetés honapja: 2007. dprilis. Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: tv-rekladm.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Mo. Kft., Bp., 1138 VAci Ut 182.; Kapcsolattartd: Vevészol-
galat; T.: (40) 400-400; E-mail: zoli.acs@unilever.hu

The new Dove Silk & Sleek shampoo, condicioner and haircream solves the problem of unruly curls of
hair. It gently straightens hair and makes it shinier.

Uj Bertolli tésztaszészok

A Bertolli Originale, Pikdns és Fokhagymas tésztaszdszok egyedi, innovativ allo-
tasakos csomagolési formaiban , leugranak” a polcokrél. Az olasz téj szenvedélyes
zeit finomitotta a csalad fzlésére a Bertolli. Uj tésztaszészait olyan konny(i cso-
magolas Oleli kdril, hogy a hdziasszony kosaraba belefér minden tovabbihozzavald,
amit a sz6szba szeretne tenni - legyen az némi hal vagy fliszeres
his és sok-sok friss zoldség. Kiszerelés. 400 g/allétasak, 6 db/kar-
ton, 174 karton/raklap Szavatossdgi id6: 1 év. Bevezetés hdénapja:
2007 majus. Bevezetési tdmogatdsok: bevezetési
arakcio, telieskorl médiatdmogatés (TV, CLP, BB, nGi
és konyhamagazinok, esemény-
marketing, PR, internet, gerilla-
marketing). Kapcsolatfelvétel:
Unilever Mo. Kft. 1138 Budapest
Vaci Ut 182. Tel: 465-9460

info@bertolli.hu

Bertolli Originale, piquant and garlic
sauces in their unique and innovative
pouches jump off” the shelves. They
are introduced in family flavours to be
enjoyed by children as well.

Uj Douwe Egberts 3in1 KID Instant Specialitdsok
gyerekeknek!
Az (j Douwe Egberts 3in1 KID Milky (tejeskaveéiz(l) és Vanilla (vanflids tejeskavéiz() ter-
mékek instant cikoriakavét, kavékrémesitot és cukrot tartalmaznak egyetlen tasakban.
Az Uj koffeinmentes terméket a Douwe Egberts szakért6i gyermekek sz&méra fejlesz-
tettek ki, hogy szilleikkel egyiitt élvezhessék a kdvézas pillanatait. A felngttek kedvenc
3in1 kavéja koffeinmentes formaban most a legkisebbek szédmara is elérhetd! Az 1 ada-
gos (stick) kiszerelés(i termék, kdnnyen elkészithett forrd vizzel vagy tejiel egyardnt. A
dinamikusan fejl6dé 3in1 szegmensben a Douwe Egberts termékek mindsége és sikere
garancia az Uj termék sikerére. Az (j gyerekkategdria bevezetésével béviilnek a gyerek-
ital-kategoria eladasai. A kdzkedvelt KID tigris figura a gyerekek kedvence lesz, vonzza
a figyelmet. A 12 tasakot tartalmazo szines gy(ijt6 alja talcaként is hasznalhato, ezéltal
rendezett, szines polci jelenlétet biztosit. Kiszerelés: 10x18 g. Gy(ijténagysag: 12 ta-
sak/gyljté. Vonalkédok: Milky: 5997100020685 és Vanilla:
5997100020678. Javasolt fogyasztdi &r: 379-399 Ft. Eltarthatd-
sag: 2 év. Bevezetés hdnapja: 2007. majus. Bevezetési tdmogats-
sok: Akcidk, display- és egyéb masodkinelyezések, szines polci el-
valasztok, tv-rekldm, kostoltatdsok, mintaszérasok kiiltéren, ren-
dezvényeken és boltokban. Kapcsolatfelvé-
tel: Sara Lee Hungary Zrt; Kapcsolattarto:
Veviszolgalat; T: (1) 237-9280;
E-mail: vevoszolgalat@saralee.com;
www.douweegberts.hu

The new Douwe Egberts 3in1 KID Milky coffee
flavour and Vanilla coffee flavour are instant chicory
coffee, cream and sugar in a single pouch, devel-
oped by the experts of Douwe Egberts for children
to allow them to enjoy having a cup of coffee with
their parents.

inNovaci6 mmm

Domestos Zéré Vizké WC-vizkdoldd
Akdr 3x s{ir(ibb a tébbi vizkGoldénal. 2 varidns: Lime és
Pink. Hosszan megtapad a WC-csészében a viz folott
és alatt is, vizszintes és fliggbleges fellleten, igy ha-
tékonyabban tavolitja el a vizkdvet, és pusztitja a
benne él6 korokozokat. Kiszerelés: 750 ml, 12 db/kar-
ton. Szavatossagi idd: 2 év. Kihelyezés: a folyékony
WC-tisztitok polcrészére, a Domestos 3in1 helyére ke-
riljon. Bevezetés hénapja: 2007. majus. Bevezetési ta-
mogatasok: erGtelies ATL-kampany, nyakcimke a ter-
mékeken juniustél 3 hénapig, Domestos fertétlenitd
duéval copack szeptembertél, POS-anyagok. Kapcso-
latfelvétel: Unilever Mo. Kft., Bp., 1138 Véci Ut 182;
Kapcsolattarté: Pataki Judit Domestos mérkamene-
dzser asszisztens; T.: (1) 465-9682; F.. (1) 350-1294;
E-mail: judit.pataki@unilever.hu

Up to 3 times denser than other scale removers. 2 versions: Lime and Pink. Long lasting both above
and below the water in cubicles so that it can remove scale and kill bacteria effectively.

Boviilt a csalad! Uj
Tchibo Family Intense!
A 2006-ban is piacvezett Tchibo
Family termékcsalad Gjabb tag-
gal bévil a méltdn népszer(i -
nevében megljult - Tchibo
Family Classic mellé megérke-
zett a Tchibo Family Intense,
amely kitlinG vélasztds azok
szdméra, akik az erGsebb, inten-
zivebb  fzélményt részesitik
elényben. Az ¢ Tchibo Family
Intense-ben a kdzkedvelt Tchibo
Family kavé hagyomanyosan kivalé mingsége egy
L,Csipetnyi” izgalommal pérosul. Az (j Tchibo Family
Intense 250 és 100 grammos Grolt-porkdlt és 100
grammos instant valtozatban kertil a polcokra. Kisze-
relés: Tchibo Family Classic és Intense 250 g, (3
kg/gyk; 198 kg/raklap) 1000 g (6 kg/gyk; 120 kg/raklap) és 100 g instant (0,6
kg/gyk; 208 kg/raklap). Bevezetés hdnapja: 2007. prilis. Bevezetési tdmogatés: tv,
oriasplakat és sajtokampany, fogyasztdi promdécié, sales folder és eladashelyi esz-
kozok. Kapcsolatfelvétel: Tchibo Budapest Kft., Budadrs, Iparos u. 3-5.;
T: (23) 502-041

A new member is added to the Tchibo Family product line, market leaders in 2006: in addition to
Tchibo Family Classic, Tchibo Family Intense is here now, providing a more intense experience for
people who prefer stronger flavours.

Pago Pink Grapefruit gyimdlcslé

A Pago Pink Grapefruit 100%-0s gytimolcstartalom-
mal rendelkezik, és vitaminokban, illetve rostokban is
igen gazdag. Egyedulalld termék, hisz a konkuren-
sek termékvdlasztékai kozott ebben a kiszerelés-
benilyen iz nem taldlhaté. Kiszerelés: 0,2 | liveges;
gylijténagysdg: 24 palack/télca; eltarthatésag:
18 hénap; raktarozas: széraz, hiivds helyen. Beve-
zetés hdnapja: 2007. mdjus. Bevezetési tdmoga-
tasok: értékesftéstsztonzd akcivk mind a nagy-
kereskeddk, mind a HoReCa-szektor szdméra,
POS-anyagok. Kapcsolatfelvétel: Torley Pezs-
gbpincészet Kft.; Kapcsolattartd: Méritz Laszlo
Pago értékesitési képvisel; T.: (30) 683-0932; F .-

(1) 226-0554;

E-mail: morila@torley.hu; www.pago.cc

Pago Pink Grapefruit has 100% fruit content and is very
rich in vitamins and fibres. It is a unique product, as no
such flavour is available in this size from the assortments
of its competitors.
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Master Good Knédli, Vadasz
knédli/Felvidéki izek

A knédli Ujdonsaga: tradiciondlis felvidéki izek. A
Vadész knédli Gjdonsdga: Magyarorszagon egye-
dulalle, baconnal és hagymaval izesitve. Gy(jts-
csomagolds: karton; Vadasz knédli: 500 g/db,
20 db/karton; Knédli 500 g/db, 10 db/karton;
Bevezetés honapja: 2007. majus. Bevezeté-
si tdmogatdsok: kostoltatds, aruhdzi
proméciok, szaksajté. Kapcsolatfelvétel:
Master Good Kft.; Kapcsolattartd: Baglyos
Zsolt termékmenedzser; T. (45) 501-163;
F.: (45) 501-146; E-mail: baglyoszs@master-

good.hu; www.mastergood.hu

Innovation in dumplings: Traditional highland flavours..
Innovation by Vadész knédli: unique in Hungary, flavoured
with bacon and onions.

Raid SzUnyog- és légyirt6 korong

A forradalmian (j technoldgianak kdszonhet6en a Raid elektromos késziilék a szU-
nyogok és legyek irtdsdra egyarant alkalmas. Az utantoltd rovarriaszt6 szerrel t-
itatott préselt homokot tartalmaz, amely a készulékbe helyezve akdr 240 6ran ke-
resztll védelmet nyUjt napkdzben a legyekkel, éjszaka pedig a sztinyogokkal szem-
ben. Kiszerelés: 12 doboz/karton. Bevezetés hénapja: 2007. prilis. Bevezetési ta-
mogatdsok: tv-kampény, POS-anyagok, hosztesszpromdcio. Kapcsolatfelvétel:
S.C. Johnson Kft., 1124 Budapest, Apor Vilmos tér 6.; Kapcsolattartd: Vevészolga-
lat; T.: (1) 224-8400; F.: (1) 224-8405

The Raid electric anti-mosquito and fly device introduces a new state of the art electric device
technology that combines a compact diffuser with an innovative compressed sand refill contain-
ing an additive-free anti-mosquito and fly substance. Once activated it is released in a constant
manner freeing you from both mosquitoes and flies up to 240 hours!

PICK Scooby-Doo termékcsalad
Termékeinket Uigy alakitottuk ki - mind beltartalmukat, mind a csomagoldsok esztétika-
jét illetBen -, hogy finom fzilk mellett a gyerekek szervezetének tépanyagforrasként
szolgéljon, ugyanakkor szines csomagoldsukkal figyelmiiket is megragadja. Termékcsa-
|&d tagjai: Scooby-Doo virsli, hot dog virsli, périzsi, sonka, majas, csemege és sajtos
snackkolbdsz. Kereskedelmi kiszerelés: 10 db/tasak
vagy 20 db/szines kindlokarton. Java-
solt kihelyezés: gyerekeknek szemma-
gassagban. Bevezetés hénapja: 2007.
aprilis. Bevezetési tdmogatasok: tv-rek-
l&m, gyerek(jsdgok, sales folder, iskolai
plakét, nyereményjaték, kindlokarton,
akciok, kostoltatdsok. Kapcsolatfelvé-
tel: PICK Szeged Zrt.,; Kapcsolattarto:
VevBszolgélat; T: (62) 567-298, 310,
373, 161; F.: (62) 567-362, 356; E-mail:
veviszolgalat@pick.hu; www.pick.hu

We have developed our products, both in terms of
contents and of packaging, to serve as a delicious source
of nutrients for children and to captivate their attention.
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Dr. Oetker Ristorante

ES Pepperoni

Salame Piccante

Magyarorszag legkedvel-

tebb pizzacsalddja most

egy Uj, pikéans fzzel bévil

A pepperéni-szaldmis

pizza fzletesen csipds

feltétjgvel és a

Ristorante pizzaknal

mar megszokott vé-

kony, ropogds tészta-

javal igazi ,6rdogi csabf-

tast” jelent a vasarloknak. Kihelyezés:

mélyfagyasztott olasz tésztés pizzék kozott. Logisztikai adatok:

suly: 320 gr, kiszerelés: 5 db, nettd listadr: 375 Ft, lejérat: g hénap. Bevezetés h6-
napja: 2007. aprilis. Bevezetési tamogatasok: intenzfv tv-kampdny, internetes meg-
jelenések és figyelemfelkeltd eladdshelyi aktivitdsok. Kapcsolatfelvétel: Dr. Oetker
Magyarorszég Elelmiszer Kft.; Kapcsolattarté: Vevészolgdlat; T. (1) 489-5740;

F.: (1) 202-7585; E-mail: pizza@oetker.hu; www.oetker.hu

Hungary’s most popular pizza family has a new piquant flavour: pepperoni-salami pizza. Pepperoni-
salami pizza with its thin and crispy dough and deliciously spicy salami is ,sin-
fully tempting” to consumers.

BOMBAI! energiaital 0,25 | can, Mini
promocioés csomagolas

A fogyasztéi nyereményjaték kodja a nyit6fil alatt talélhato.
Bevezetés hdnapja: 2007. marcius. Bevezetési tdmogatdsok:
Grigsplakat, web, promdécio. Kapcesolatfelvétel: Buki Udit6
Kft; T: (1) 457-0910; F.: (1) 457-0919;

E-mail: info@bomba.hu; www.bomba.hu

BOMBA! Energy drink in 0,25 [ can, The code for the consumer prize
game is under the tab on promotional packaging.

Vadonatdj SIO prémium izek

A 30 éves szliletésnapjat tinnepld SIO vadonatdj, magas gylimélcstartalmd prémi-
um fzeket kindl hiiséges fogyasztéinak. A SIO Prémium Eper Koktél, Prémium
Meggy Nektar, Prémium Narancs-Maracuja Nektar, Prémium Pink Grapefruit nektar
és az immdr 100% gyumolcstartalmd Multivitamin a gyiimalcsok valddi zamatéval,
amegszokott SIO mindségben, egyedi, izgalmas Gjdonsagok a széles SIO valaszték-
ban. Kiszerelés: 1 liter karton, gy(ijténagysag: 12 x 1 liter/karton, 64 karton/raklap.
Bevezetés hdnapja: 2007. janudr. Bevezetési tdmogatdsok: tv-kampany, POS-anya-
gok. Kapcsolatfelvétel: SIO-ECKES Kft., 8600 Sidfok, Majus 1. Ut 61.; Kapcsolattar-
to: Vevoszolgélat; T. (84) 501-550; F.: (84) 501-560; E-mail: info@sioeckes.hu;
www.sioeckes.hu

SI0 celebrating its 30th birthday, has brand new, high-fruit content, premium flavours for its loyal
consumers.
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mmm markaépités és promaociod

Ha arral tamad
a versenytars

Markagyartok mind gyakrabban szembesulnek ala-
csony arakat kinald versenytarsakkal. Zomuk a disz-
kont és a kereskedelmi markas termeék terjeszkedé-
se kovetkeztében kénytelen megujitani arstratégi-

Turcsan
Tiinde
tigyfélszolgélati
osztélyvezetd
Nielsen

z arpolitika megvaltoztatdsdhoz
A minden marketinges kulcskér-

dése: mennyire arérzékeny a
markdm? A megbizhaté tdjékozddas
érdekében a Nielsen elemezte a legfon-
tosabb kategoridkat.

Piaci részesedés és arérzékenység
Az elemzések alapjan arérzékenység, il-
letve lehetséges stratégia szempontjabol
a Nielsen a markatermékek kovetkezd
6t nagy csoportjat killonbozteti meg:

gjat. De hogyan? A valaszhoz hasznos tampontot
ad a Nielsen, amely a markatermékeket arérzé-
kenységuk szerint szegmentalta.

"o

3. Féaramba tartozé markak. Atlagos
mennyiségben eladott, atlagosan
arérzékeny markak. Példaul egy-egy pi-
acon a masodik vagy harmadik legfon-
tosabb markatermékek.

4. Piacvezet6k. Nagy mennyiségben ér-
tékesitett, alacsony arérzékenységii mar-
kék, az adott piac els6 szamud markai.

5. Piaci rések markdi. Kis mennyiség-
ben értékesitik 6ket, és alacsony az ar-
érzékenységiik. Példaul gyakran tartoz-
nak ebbe a csoportba biotermékek vagy
prémium markak.

Gyorsan kell lépni

A Nielsen tapasztalatai szerint, ha
adott piacra belép egy alacsony aron
kinalt versenytars, példdul olcso sajat
markas termék, akkor azt leginkdbb az
arkovetok és arversenyzOk szenvedik
meg, eladdsaik jelentds csokkenései-

vel. S6t, amugy is magas drérzékenysé-
giik tovabb novekedhet. Ennek kovet-
keztében az arkovetd és arversenyzd
markdknak gyorsan kell reagdlniuk,
hogy minimalizaljak forgalmuk vissza-
esését.

Az arérzékenyek szamara két fenntart-
hat6 stratégia kinalkozik. Egyik a
gyartds koltségeinek drasztikus csok-
kentése, hogy a piacon a legalacso-
nyabb fogyasztdéi dron jelenhessenek
meg. Mdsik a befektetés a marketing-
be, hogy hosszu tdvon novekedjék a
marka értéke. Azaz megprobalhato a
marka atpoziciondldsa az arversenyzd
csoportba.

Mi javasolhaté alacsony dron megjele-
nd konkurens termék esetén az arver-
senyz6k gyartéinak? Ok kénytelenek
csokkenteni araikat, hogy versenyben

arkatermékek gyartéi hogyan reagalhatnak az alacsony &rak kihivasaira ugy, hogy piaci

pozicibjukat megdrizzék vagy erdsitsék?

Arérzékenység szegmense Szegmens 6 jellemz0i Arstratégia ellenlépései

Arkévett - Kis mennyiségli eladas - Reagdl a konkurensre
- Magas arérzékenység - Alacsony koltséggel termel, legalacsonyabb ar
- Alacsony mérkaérték a polcon
- Vagy invesztal a markaépitésbe és az eladas
novelésébe
Arversenyz6 - Nagy mennyiségli eladas - Kéveti a konkurens arat

- Magas &rérzékenység

- Alacsony értékd, drra
fokuszalt markak

- Atlagos mennyiségli eladés
- Atlagos arérzékenység

- 2., 3. markak a piacon

- Nagy mennyiségli eladas
- Alacsony arérzékenység
- Arat meghatérozok vagy
kezdeményeztk

- Kis mennyiség(i eladas

- Alacsony drérzékenység

B - Alacsony drral néveli az eladott mennyiséget
1. Arkovetok. Jellegzetesen alacsony piaci - Vagy invesztal a markaépitésbe
részesedéssel, de magas arérzékenységgel
rendelkezé6 markak. Altaldban kicsi a
markaértékiik, és csak nehezen tudnak
kiilonbozni versenytarsaiktdl, példaul az
egyre inkabb terjedd, legalacsonyabb
aron kinalt kereskedelmi markaktol.

2. Arversenyz6k. Nagy mennyiségben
forgalmazott markdk, magas arérzé-
kenységgel, fogyasztéi hajlanak arra,
hogy vasarlaskor az drra fokuszaljanak.

F6aramba tartozé markak - Feltdrni a f6 konkurenseket az &rversenyben

- Megfeleld reagdlds az drmozgésokra

Piacvezet6 - Nem reagél az Uj, alacsony arra
- Folytatja a befektetést a marketingbe;

a markaépftést

Piaci rések markai - Megvizsgélja az olcso termék hatdsat a piacra

- Csak akkor reagél, ha kell

- Folytatja a piaci rés elényének kihasznaldsat
Forrds: Nielsen
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maradjanak a piacon. A jelentds
mennyiségi eladds ugyanis fontos po-
tencial a versenyképesség fenntartasa-
ban. Itt ugyancsak megfontolandé a be-
fektetés a marketingbe, hogy a marka-
épités révén csokkenjen az arérzékeny-
ség, és igy a markat atpozicionaljak a
féaramba tartoz6 markak csoportjaba.
Megjegyzendd, hogy sok inveszticid
sziikséges egy marka dtpozicionalasaba,
mikdzben nincs garancia a sikerére.

Lojalis és illojalis fogyasztok

A féaramba tartozé markak mennyisé-
gi eladdsa valdszintleg csak kis mér-
tékben csokken, ha olcsé versenytdrs
jelenik meg a kinalatban. Legfeljebb el-
vesztik a kevéssé lojalis vasarlokat.

A féaramba tartozé markak drrugal-
massaga néhet, ha a fogyasztok az uj,
olcs6 terméket az eddigi markdk mel-
lett kezdik el vasarolni; viszont valto-
zatlan maradhat, ha az 0j, olcs6 termé-
ket mds marka helyett valasztjak;
csokkenhet az arrugalmassag, ha a
gyartéi markat az 0j, olcso termék
kedvéért tobb arérzékeny fogyasztd
hagyja el.

A piacvezet6 markdk magas piaci ré-
szesedése és alacsony arérzékenysége
altaldban érintetlen marad az olcsé ver-
senytars megjelenésének hatdsara. Leg-
rosszabb esetben az eladott mennyiség
valamelyest csokken. Az 0j versenytars
azonban nem okozza az arérzékenység
valtozasat, csak esetleg a marka legin-
kabb arérzékeny, illojalis fogyasztdi ko-
rében.

A piacvezetéknek altaldban nem sziik-
séges reagalniuk értékes markajuk ar-
valtozasaval. Célszerli folytatniuk be-
fektetéseiket a marketingbe, hogy to-
vabb épitsék markdjukat, gyarapitsak
az értékét.

A piaci rések markait altaldban szintén
nem érinti az alacsony dron kinalt ver-
senytars termék megjelenése, hacsak
nem ugyanabban a piaci résben keres
maganak vevOt. A piaci rések markai
azonban rendszerint tul kicsik ahhoz,
hogy vonzzak az alacsony arakkal ope-
ralé konkurenseket, akik nagy mennyi-
ségeket kénytelenek forgalmazni ah-
hoz, hogy profitot érjenek el.

Ha azonban a versenytars olcsé termé-
ke ugyanazt a piaci rést célozza meg,
akkor el6szor legjobb piackutatassal
feltarni, hogy mekkora a potencialis fe-
nyegetés. Az ellenlépés el6tt érdemes
felmérni, hogy vdrhatéan hany fo-
gyaszto fog markat valtani. s

markaépités és promécio

When competitors use price to attack

Manufacturers of brands are ever more frequently faced with competition which uses low prices. Most of them are forced to review their price
strategy as a result of a challenge by discount stores and private labels. Nielsen has segmented branded products according to their sensi-
tivity to price. Nielsen has set up five groups for branded products according to sensitivity to price and possible strategy: 1. Price followers.
Low market share, but high sensitivity to price. Low brand value. 2. Price Competitors. Big turnover, high sensitivity to price. Consumers tend
to focus on price. 3. Mainstream brands. Sold in average quantity, average sensitivity to price. 4. Market leaders. Sold in large quantities, low
sensitivity to price. Number ones in the market. 5. Market gap brands. Sold in small quantities, low sensitivity to price. For example: bio and
premium products. When a cheap competitor appears in a market, this usually means a problem for price followers and price competitors.
Their sales might fall and their sensitivity to price may increase even further. They need to respond quickly. Two strategies are possible: one
s to reduce manufacturing costs drastically, while the other is to invest in marketing to boost brand value in the long term, in order to repo-
sition the brand. Price competitors should also consider investing in marketing to reposition their brand into the mainstream category.
However, there is no guarantee for success. Mainstream brands are not much effected by cheap competition, while market leaders are usu-
ally not effected at all. Cheap competitors will not cause a significant increase in sensitivity to price for them. Market leaders usually do not
need to adjust their prices. It is practical for them to continue investing in brand building. Market gap brands are not effected by cheap com-
petition either, unless it happens to enter their little gap. This however, is unlikely to happen, because cheap brands need high turnover. 8
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Az élet Coke oldalan tv-spot 60” és 30”
N N N N N N N B BN N B R BN N B BN N B BN B B N B BN BN BN N N N |

Ugynokség = Agency: Starcom médialigyndkség/ A tv-rekldm a Coca-Cola Uj Az élet Coke oldalén” kampanydnak része. The Life with Coke by my side campaign is
Publicis kreativiigynokség Az élet Coke oldalén kampdny egy felhivés arra, hogy éljink sokkal acalltolivemuchmore spontaneously, to see the

P ; } < . . p e . - positive side of life, to make our lives better and to
Megrendel8 = Customer: Coca-Cola Magyarorszdg  spontanabbul, hogy ldssuk meg az élet pozitiv oldalét, hogy tegylk job Sy ey g

Kft. bd az életlinket; Gsszességeben hogy taldljuk meg az utat a boldog-  that the world can be a better place, where every-

Termék = Product: Coca-Cola saghoz! A Coca-Cola hisz abban, hogy jobb lehet a vilag, egy olyan vildg, body wants to be happy and where love and
Megjelenések s Apperance: RTL Klub, Viasat3, Cool,  ahol mindenki boldogségra torekszik, ahol a szeretet, a nyitottsag, a 9PeMess and acceptance of other people s the
L , ) i , essential rule of life. It is pointed out by the spot

» VIVA _ : masik elfogadasa a fG vezerld elv. A film ramutat arra, hogy az ember  pat it is our own decision to find the right way, to

Id6szak = Period: 2007. prilis 2.-majus 6.5 sgjat dontése, hogy mindig a helyes utat keresi, hogy jét cselekszik, —dotheright thing, to accept other people the way
2 April-6 May 2007 hogy elfogadia a mésikat olyannak, amilyen, hogy szeretia vildgot és az  they are and to love the world and the people in

. . A P .. the world. The way we behave with the people
embereket benne. Az, ahogy viselkedlink a kortGttink levokkel, amit o s the things we do, we say and we think

teszlnk, amit mondunk, amit gondolunk, meghatérozzak, hogy a vildg  determine how we are treated by the world. If we

hogyan viselkedik velink. Ha j6k vagyunk, a vildg is jobb lesz. geffme[bﬂtef . the world is going to become a
etter place.

Kylie Minogue Darling tv-spot 20” és 10”
N N N N N N N B BN BN B R BN N B BN N B BN B B N B BN BN BN N N N |

Ugynokség = Agency: Media Edge A film megtestesfti mindazt, amit The film symbolises everything
Megrendel6 s Customer: Coty Hungary Kft. Kylie Minogue és az elst illata képvi-  represented by Kylie Minogue and her
Termék = Product: Kylie Minogue Darling sel. Megmutatja, hogy amellett, hogy st fragrance. It shows us that apart
. - " . - . . . . from being an international star, Kylie is
Megjelenések » Apperance: TV, Viasat3, Hallmark, Romantika, Cool, Viva, MTV, Story TV vildgszerte ismert diva, Kylie egy L
ldGszak = Period: P aorili March-8 April . L, . i N also a sophisticated and sensual woman
Bszak » Period: 2007. marcius 19.-4prilis 8. 19 March-8 April 2007 finom, érzéking, egy igazi ,darling”. e ——

Algida Krémkonnyii tv-spot 25” és 10”
X I I I I I I I I I L N X

Megrendeld = Customer: Unilever Magyarorszég Kereskedelmi Kft. Az életben alegjobb dolgok egyszerre élvezetesek és The best things in[ife are simple and enjoy-
Termék = Product: Algida Krémkdnny(i egyszerliek. Az Algida ezt az egyszer(i 6romot egy  able at the same time. Algida brings you this sim-
Megjelenések » Apperance:  TVz, RTL Klub, Viasat3, Film+, M1 agy, krémes, finom jégkrém forméjéban hozza el o Plepleastrein the shape of a smooth creamy and
Id8szak = Period: 14. hét-30. hét = Week 14-Week 30. nek. Az (jj Algida Krémkanny( tejbdl és egy csepp tej- delicous ce cream The new Alga ermkonmy

ice cream is made from fine milk and smooth
cream and is sold at a reasonable price.

Douwe Egberts Karavan tv-spot 20”
N N N N N N N B BN BN B R BN N B BN N B BN B B N B BN BN BN N N B |

szinbBl készUl Mindemellett az &ra is nagyon kedvez0.

Ugynokség = Agency: BBDO Budapest Zrt. Mindenkinek van jatékos oldala. Jatssz és Everybody has a playful side
Megrendel8 » Customer: Sara Lee Hungary Zrt. nyerj a Douwe Egberts Karavan kavévall Play and win with Douwe Egberts
Termék = Product: Douwe Egberts Karavan Karavén coffee!
Megjelenések m Apperance:  RTL Klub, Viasat 3, Spektrum, Discovery
|d6szak m Period: 2007. méjus 7.-jUnius 3. = 7 May-3 June 2007
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Scooby-Doo gyerektermékcsalad tv-spot 15”
eSO ES

Ugyndkseg = Agency: Café Reklém és Média Kft. A gyerekek kedvence, Scooby-Doo izgalmas The children's favourite Scooby-Dao,
Megrendel6 = Customer: PICK Szeged Zrt. kalandokat él &t a rajzfilmsorozatban. Ezentll a goes through exciting adventures in the car-
Termék » Product: Scooby-Doo gyerektermékcsalad gyerekek is vele kalandozhatnak: a vadonat&j toon serial. From now on, chlldrenvwllpeableto
Megjelenések m Apperance:  TV2, Cartoon Network, Minimax PICK Scoaby-Doo termékesalad tagjairdl érté- accompany him on his adventures. Stickers can

= - P A - , , o . be collected from the brand new PICK Scooby-
|d6szak = Period: 2007. &prilis 28.-junius 30. = 28 April-30 June 2007 kes nyereményekért matricat gy(jthetnek, és g a—— valuablye

még jOl is lakhatnak joizli, egészséges hlské- prizes, while enjoying healthy and delicious
szitményekkel, szlleik legnagyobb oromére.  meat products to the delight of their parents.

Libero Up&Go Bugyipelenka tv-spot 30”
N N N N N N N N B BN R R B BN R B N B BN BN R BN B BN BN BN BN N N |

Ugynokség = Agency: DDB Budapest Reklamiigyndkség A nedvesség természetes, a szdraz Its natural to be wet, it takes
Megrendel8 » Customer: SCA Hygiene Products Kft. érzéshez Libero kell. Libero to be dry.

Termék » Product: Libero Up&Go Bugyipelenka

Megjelenések m Apperance: ~ RTL Klub, Viasat 3

|d6szak = Period: 2007. aprilis g.n g April 2007

Kiralyi napok, kiralyi aromaval!  Tibi csoki mindenttt

A tibi kiilonleges tej- és étcsokijait kdstolhattak végig marcius
30. és 4prilis 21. kozott, péntekenként és szombatonként, tébb
mint 120 alkalommal a nagyobb hipermarketekbe latogatd va-
sérlok. Aki vett legaldbb 3 tébléval a 15 kiilonféle tibi csokibdl,
egy tibi Choco drazsét kapott ajandékba.

Aprilis elsd két hetében reggel 8 és g 6ra kozott a Juventus
radi6 éléadasban kozvetitette ,tibi” bejelentkezéseit, aki a
varos utcéit réva a tibi csoki hipnotikus erejével vette réd a j&-
rokeldket - a melltartéjuk megmutatésatol a tibi dal opera-
stilusban torténd eléneklésén &t a sajat autéjuk volanjanak

A Spar csoport kijel6lt druhdzaiban a Hisvétot megel6zo két hétvégén keriilt meg- 4tadaséig - elképeszt6 feladatok végrehajtaséra. Ezalatt
rendezésre a Kraft Foods,, Kiralyi napok, kiralyi aromaval!” elnevezés{i promacidja. Az hoszteszlanyok csokit osztogattak a jarékeléknek és a fel-
aktivités sorén 25 Interspar, 30 Spar és 15 Kaiser’s iizletben voltak jelen a Kronung adatot végrehajtoknak is. Egész aprilisban Budapesten és
hosztjai és hoszteszei. Mig az Intersparokban frissen lefézve kstolhattak meg a va- 10 vidéki nagyvérosban talélkozhattak a jarékeldk a hérom-
sarlok a kiralyi aromajd Jacobs Krénungot, addig a Spar és Kaiser’s aruhézakban 30g- kerekii tibi biciklit hajté kék ruhas hosztokkal és hoszte-
os termékminta forméjaban ismerkedhettek meg a fogyasztok a kavéval. Az akci6 szekkel, akik minden Gtjukba keriilS jarokel6nek tibi csokit
soran a Kronung prométerei 159 ooo vasarlot szélitottak meg, koziilik 97 ooo-en osztottak.

kostoltak meg a Krénungot, 40 8oo-an pedig termékmintaval tértek haza. A kostol- A startlapra lépve is hipnotikus kék karikakkal talalhattak
tatas és mintaszoras mellett azonnali ajandékokkal is kedveskedtiink a fogyasztok- szembe magukat az oldalra latogatok, amelyekre kattintva at-
nak, mégpedig 500g Jacobs Kronung megva- linkelhettek a tibicsokihu oldalra. Aprilis kézepétdl meggjult
sarlasaval egy rovid ,flipper-jaték utan egy Royal days with royal aromal website-unkon az MMS-ben, e-mail-ben kiildhetd hipnotikus

During the two weeks before Easter, a

Jacobs bdgrével, egy mozikuponnal vagy egy promotion named “Royal days with royal iizenetektd, a képemyd- . .

péléval térhetett haza a vasarlé. Az aktivitds  aroma” was held by Kraft Foods in védén &t, a kilonféle Special milk and black chocolates from tibi were sampled
s L . i lected st the S el G i between 30 March and 21 April on Fridays and Saturdays on more

t? Jes 1 eje"a a‘_:t Osszesen 8105 azonnali  selecte Zores G i SpEr ey gy N 8! A h J than 120 occasions in major hyper markets. People purchasing at

ajandék keriilt kiosztésra. Annak érdekében, Hosts and hostesses from Kronung tékokig, szérakoztatd ér-  (east 3 bars received tibi Choco bonbons on their way out from

were present in 25 Interspar, 30 Spar

h - dekességeket taldlhat- hostesses. During the first two weeks of April every morning,
and 15 Kaiser's stores. While consumers

hogy tovébb Osztondzzik a fogyasztokat,

PPN 4 i i 4 A - between 8-9 AM Juventus radio transmitted live reports by “tibi",
aje{n deksorsmas,ra, ls, J,elentkeZhettek 75?g were able to taste fresh espresso made na,k Eace latOgatOk,' bhe who roamed the streets and used the hypnotic power of tibi
Kronung megvasarlasaval, amelynek sordn  of Jacobs Kitnung in Interspar stores, elég magas pontszamot . oiste to persuade people to perform unusual acts. Hosts and
330 darab 6 személyes Zsolnay kdvéskész- 308 samples were handed over in Spar ér el a tibicsoki-vadaszat-  hostesses riding tricycles in blue uniform and handing out tibi
lettel ajandékoztuk meg a szerencsés nyer- and Kaiser's stores. 159 000 consumers ban, vagy jobb a meméri-  chocolate bars to peaple on the streets were employed in April, in

were contacted, of whom 97 ooo tasted
Krénung and 40 8oo received a sample.

P q a PO appscaear o Budapest and 10 major cities. Visitors of startlap also saw hypnot-
teseket. A promécio nagy sikerrel zarult, a dja mint a tbbi jdtékos ic blue circles which took them to the tibicsoki.hu web site, when

kéthetes akci6s id6szak alatt a Spar csoport-  The promotion was a great success, the nak, azt jutalmul tibis  ciickedon. The renewed web site offers all kinds of interesting fea-

ban nyolcszoros forgalomnovekedést értiink  sales of 250 gram SKU were 8 times the ajdndékcsomagban ré-  tures from hypnotic messages to be sent in MMS or e-mail, to var-

el a 250g-0s Kronung terméken regular during the promotional weeks. szesitjiik. ious games, where tibi chocolate gift packages can be won.
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Europai trendek és a bovités
hatasa az FMCG piacon

l. Trade magazin és IV. Lanchid Klub
Business Days kozos konferencia

Tervezett program

2007. szeptember 26.,13.00

Az élelmiszer-gazdasag napja -
Mit vartunk, mit latunk, merre
tartunk?
Elelmiszer-gazdasagunk ver-
senyképesége 2007: makro- és
mikrogazdasagi, piackutatési ered-
mények neves kutaték tolméacsolé-
saban, majd szakmai beszélgetés a
Lanchid Klub tagjai és meghivott
agazati, intézményi szaktekinté=
lyek bevonasaval.

2007. szeptember 27., 9.30

A kereskedelem és az innovativ markak napja
- Mit adunk el milyen aron?

A kereskedelem trendjei és az Aldi belépésének
varhat6 hatéasa, a kereskedelem és az ipar
egyuttmiikodésének sajatosséagai, a piaci
kornyezet hatésai a sikeres markékra, innova-
cibkra, drakra itthon és mas orszagokban.

Trade Marketing Klub kihelyezett iilés - Még van
ido jo trade marketing tervet késziteni 2008-ra
Hazai és kiilfoldi tapasztalatok;ypéldak, otletek.
Galavacsora - dijatadd; ajandékok, meglepetések

& RekiAm, AJIANDEK
©® SZOLGALTATAS
WWW.3LGIFT.HU

NISSAN

2007. szeptember 28.,10.00

A kommunikacio napja -

Mit tud ma az ATL és a BTL?
Médiakutatasi adatok, hatékony-
sagnovelés, trendi megoldasok és
Ujdonsagok szakértdink prezentdci-
6jabal és a podiumbeszélgetés té-
maiban egyarant.

W
CAPRICE

"EKSZER ES GYEMANT"

nielsen

APosta

‘\A-)direkt

PRICEWATERHOUSE(QOPERS




European trends and the
effects of accession on the
the FMCG market

l. Trade magazin and IV. Lanchid Klub
Business Days joint conference

Planned program

26 September 2007 ,13.00 pm.

Day of the FMCG business - What
have we expected, what have we
seen, where are we heading?
Competitiveness of our food busi-
ness in 2007: macro and micro-eco-
nomic market research data interpret-
ed by well-known researchers, followed
by a professional discussion with the
participation of Lanchid Klub members
and invited professionals from the busi-
ness and government institutions.

27 September 2007, 09.30 am.

Day of trade and innovative brands - What are we
selling and at what price?

Trends in trade and the foreseeable effects of the
appearance of Aldi, peculiarities of co-operation between
trade and industry, effects of the market environment on
successful brands, innovation and prices in Hungary and
in other countries.

Trade Marketing Klub meeting - There is still time to
prepare good trade marketing plans for 2008
Domestic andiinternational experience, examples, ideas.
Gala dinner =-handing over of awards, gifts, surprises

28 September 2007, 10.00 am.
Day of communication - What is
ATL and BTL capable of today?
Media research data, increasing effi-
ciency, trendy solutions and innova-
tions presented by our experts and in
public discussion as well.

1 Igen, részt kivanok venni a konferencian az alabbi adatok alapjan:
/' Yes, I would like to participate on the conference:

Jelentkezési lap Registration form

Name: Position:

‘ Beosztés:‘
Cég: Adbszam:
Company: Tax no.:
Levelezési cim:

Address:

Szamlazasi cim:
Invoicing address:

E-mail:

Telefon:
E-mail:

Telephone:

Fax:
Fax:

(1)09.27. {)09.28. Tavozas: 2007. () 08.26.  ()09.27. ( ) 09.28.
27/09

28/09 Departure: 2007 ~ 26/09 27/09

Erkezés: 2007. ( )09. 26
Arrived: 2007 26/09

() Egydgyas elhelyezést kérek 10% feldr ellenében.
I would like a single room for 10% surcharge. 28/09

Aléiras, pecsét:

Signature, stamp:

Datum: ‘

A jelentkezési lap visszakiildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kitelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondasat csak {résban, legkéstbb 2007.
szeptember 1-1g tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondas ezutan érkezik meg, Ugy a részvételi dij teljes egészében leszamlazasra kerUl.

Returning the registration form shall be considered as acknowledgement of payment obligation. Registrations may only be cancelled in writing, before1September 2007.
In case we receive notice of cancellation after this date, the full amount will be invoiced.
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In-store

eszkozoktol
a promociokig

A Trade Marketing Klub ,évi
rendes” konferencigjanak dél-
elottjerol el6zd szamunkban
olvashattak. Most a délutan
eldadasait elevenitjuk fel. A
délutani szekcié meghivott
el6addi Herczeg Attila, a
Tesco revenue generation ve-
zet6je, Dunavolgyi Zsolt, az
IMIGe  értékesitési és marke-
tingigazgatoja és Tichy Akos,
az ldea zone kereskedelmi
Igazgatoja voltak.

délutdni szekcid vezet6je, hogy

mondja el a kozonségnek, mit is je-
lent ez a furcsa titulus a névjegykdrtyajan.
Hamar kideriilt, hogy Attila bevétel-
fejlesztési vezetd, vagyis az IMIGe-dzsel
mint kizarélagos médiapartnerrel,
kommunikaciés lehetéségeket, eszko-
zoket fejlesztenek és értékesitenek a
Tesco égisze alatt. A Tesco tobb mint 70
aruhdzas halozata a hipermarket-elada-
sok csaknem felét és a teljes kiskereske-
delmi forgalom 17 szazalékat adja. Ez
részletesebben lebontva azt jelenti,
hogy hetente t6bb mint 2 millié vasar-
las torténik, ez havi atlagban 8 millio,
vagyis olyan kritikus embertomeget le-
het megszdlitani itt az eszkozokon ke-
resztill, ami mar tomegkommunikacids
szempontbdl is jelentds, nem is beszél-
ve a trade marketing szempontokrol.
Sokak célcsoportjaval egybeesik, hiszen
a fovasarld 25-36 éves, B és C jovedelmi
statusd. A min6ség, a megszolitas mod-
ja kiemelten fontos a Tesco szamara,
amir6l Dunavoélgyi Zsolt beszélt béveb-
ben.

E [6sz6r Herczeg Attilat kérte fel a
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In-store példak Csehorszagtol...

A Tesco piaci sulya mindenki szdmara
ismert, ezért is fontos, hogy itt kreativ
modon jelenjen meg egy-egy madrka,
iizenet. Sajnos az in-store média nem
igazan kreativnak tartott médiatipus,
hiszen {6 célja az eladds, mégis érdemes
attekinteni a kiilonbo6zd, foként szom-
szédos orszagok tapasztalatait. A kreati-
vitds zaloga lehet a csatorna- vagy esz-
kozvélasztas, példaul a cseh Vodafone
megjelenése a Tesco aruhazakban, akik
a nagyszamu elérés miatt valasztottak
ezt a lehetdséget. A cseh Danone a beja-
rati és kijarati kapukat is hasznalta 6szi
kampanyaban. Jo hir, hogy ezek az esz-
kozok immadr Magyarorszagon is elér-
hetévé valtak. A cseh Smetana vajkrém
megujulasakor egy dridsi, 1 méteres ter-
méket toltak a bevasarlokocsikban a
hoszteszek, érdekes médon befolyasol-
va a vasarlasi utvonalat. A Coca-Cola 3
orszagban ugyanazzal a kampannyal je-
lent meg, ami egyelGre ritkasag még a
régidban. A Budweiser esetében a beva-
sarlokocsi aljat ,,markasitottak’, igy egy
igen meglepd és tjszert eszkozt hoztak
létre. A Dr. Oetker specialis dllvannyal,
beldgatott 3D 6rids termékkel, padlo- és
hiitématrica kombinacidjaval jelent
meg, igen j6 fogyasi adatokkal. Az utol-
86 példa a Hellman's majonéz megjele-
nitése volt a termékkihelyezés el6tt, ami
igen nagy eladasi adatokat produkalt
ugy, hogy semmilyen mas ATL- vagy
BTL-tevékenység nem kisérte.

...Lengyelorszagig
Lengyelorszagban érdekesség volt a
Camisse nevezett fiiszer egy shelf stop-
perrel, ami élvilagitos backlight vilagi-
tassal ellatott, igy kiilonosen figyelem-
felkelté. Ugyanezt az eszkozt, polc ko-
zeli megoldast valasztotta a Whiskas is,
hiszen a vasarlasi dontések itt tortén-
nek meg. Itthon ilyen formaban még
nem elérhetd ez az eszkoz.

Az Algida is komplex kommunikacid-
val jelent meg: a homlokzaton, bejarati
biztonsagi kapukon és a bevasarloko-
csikon, igy rendkiviili kontaktusszamot
értel.

A Nestlé a kocsitarolok bels¢ felét mat-
ricazta, itthon a teljes tarolo kiilsé felét
dekordljak, igy az oOsszes elhaladonak
lehet {izenni.

Emlékezetes még a Red Bull-kampany,
ahol angol szlogent kellett megjelenite-
ni (Red Bull gives You wings) esemény-
kommunikdciés céllal, de mellette a
raklapos kihelyezés is korbe lett épitve
ugynevezett digitalis médiadisplayjel,
ahova barmilyen tv-spot vagy audiovi-
zualis anyag felhelyezhet6. A P&G hasz-
nalta el6szor az oOridsi, 5 négyzetméteres
padlomatricat, kombindlva bejérati ka-
pu és shelf stopper megjelenéssel.

Csak 8 szazalékot zavar

Szelektdl-e a Tesco az egyedi kampa-
nyok kozott — tette fel a kérdést a szek-
cié levezetéje. A Tesco az eszkozoket
biztositja, az értékesitési oldalt a be-
szerzés képviseli, de a hirdet6ket nem
kiilonboztetik meg. Szeretik-e a vasar-
16k ezt a fajta kommunikaciot? Tavaly
augusztusban a Szonda Ipsos kutatdsa
alapjan csupdn a vasarlok 8 szazaléka
mondta, hogy zavarja az daruhazban el-
helyezett reklam, az atlagos vasarld in-
kabb mint informéci6forrasra tekint.
Egyre inkdbb mérheték is ezek a kam-
panyok, eredményességiik Osszevethe-
t6 az ATL hatékonysagaval. Akkor ér-
demes haszndlni, ha Kkifejezetten el-
adashelyre van szabva. Egyre tobben
veszik szamitdsba a Tescot ATL-szin-
ten, és jelennek meg termékbevezetés-
hez kapcsolédd vagy imdzsjellegd,
brand awerness, markafrissitd tizene-
tek, 0sszefonva igy a trade marketinges
és marketinges célokat.

Kapnak hideget-meleget

Tichy Akos Périzsba repitett minket, a
benyomadsait mondta el a Salon Popai
és az Emballage szakvasarokrol.



Balogné Rudas
Judit
kereskedelmi vezet6
Fortunate

Strasser-Katai
Bernadett
lgyvezetd

MONA Hungary

Havasi Monika
beszerzési vezetd
Interfruct

Szendr6 Tamas
értékesitési

igazgatd
Csemege-Match

Boros Péter Csikné Dr. Csongovai
értékesitési Kovacs Klara Tamas
diviziévezet ligyvezett igazgaté  beszerzési vezetd
Co-op Hungary InDeed Spar Magyarorszag
Dunavalgyi Herczeg Attila Major Varga
Zsolt revenue generation Eva

értékesitési és manager marketing igazgatd
marketingigazgatd Tesco Sole-Mizo

IMIGe

Ebben a globalizécids ,,aruboomban”
ki kell tlinnie a terméknek, ezért egy-
re jelentsebbek a csomagolassal fog-
lalkozé véasarok. Figyelemfelkeltd,
praktikus, esztétikus, beszédes, infor-
mativ, esetleg utélagosan tovabb hasz-
nalhaté — ez mind egyedi jellemzd,
tobbletértéket hordozé lehet a vasar-
16k szemében. A reklam- és csomago-
l6ipar 2 f6 irdnyado elve napjainkban
latszolag egymasnak ellentmond: a
kornyezetvédelem és a koltségtakaré-
kossag. Nagyon otletesek a gyorsan le-
bomlé csomagolasok vagy példaul a
kilapithato, majd egy mozdulattal 6s-
szerakhatd csomagolas. A mélyhtitott
termékeknél ma mar megoldott a vis-
szazarhatosag is. A hideget-meleget
megOrz6 thermo termékek szintén
terjednek, vakuumpréselhet6 poliszti-
rolbdl.

A Salon Popaion els6sorban displayek
voltak kiallitva, abbol is a legtobb papir
alapanyagu. Reklamtorvényeknek, kor-
nyezetvédelmi elirasoknak és a kiske-
reskedelem elvarasainak is meg kell fe-
lelni. Az LCD térnyerésérél lehet be-
sz€lni, ami egyszeri nagyobb beruha-
z4s, utdna viszonylag kicsi a fenntartasi
koltség. A kartondisplayek tovabbra is
a legnépszeriibbek, itt volt a legszine-
sebb kindlat.

A Salon Popaion 120 f6s zstiri 22 szem-
pont alapjan biralja el a POP-versenyre
jelentkezetteket, akik tobb mint 300
palyamunkaval indultak. Magyar indu-
16 nem volt (talan az 1000 eur6 koriili
nevezési dij miatt) és kidllitd is csak egy
— a Select Kft., szép, egyedi displayei-
vel.

Amit tudni akarsz a proméciorol

A kerekasztal-beszélgetést Csikné dr.
Kovacs Klara vezette, el6tte a
promociokrdl lattunk néhany gondo-
latébreszté diat, mintegy summazva a
konferencidn eddig elhangzottakat.
Atlagosan az eladdsok 60 szazaléka
torténik valamilyen promocié hatasa-
ra. Ezért is fontos a jo akciok megszer-
vezése, a pontos célok kijelolése mind
gyartoi, mind kereskeddi oldalon.

Természetesen az el6készités, a hattér
ismerete, a stratégia leképzése, a terve-
zés Kiterjesztése a véllalaton beliili és
kivili kommunikaciéra, a supply
chain bevonasa és a megvalositds rész-
leteinek ellendrzése szintén a siker za-
loga. Az akciok kiértékelése, a tanulsa-
gok levondsa sajnos még most is sok
helyen elmarad. A hatékonysag vizs-
galata kiemelkedden fontos, ennek je-
gyében érdemes a promoécié tipusat
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kivalasztani, a promocidk egymdsra
valo hatdsat is betervezni. Egyenl6
sullyal kell mérlegelni a mérhetd és
nem mérhetd elemeket, és az eredmé-
nyek kommunikéldsa is nagyon fon-
tos.

A kerekasztal-beszélgetés elsé kérdé-
sére (Fontos-e a promo6cid?) mindenki
buzgén bodlogatott. Mennyi a pro-
mdcids arany? A nagy tobbség 60 sza-
zalékot mondott, de keresked6i oldal-
rol 7-t61 50 szazalékig sokféle szam el-
hangzott. Milyen egytittmtikodés van
a gyartdk és a kereskeddk kozott, mi
jellemzi a sikeres egyiittmtikodést?
Szinte ugyanazok a szavak hangzanak
el mindenki szajabdl: célok ismerete,
alkalmazkodas, rugalmassag, el6ké-
szités-tervezés, id6zités, visszacsato-
las, korrektség, egyenléség.

Marad készlet, mit lehet vele kezdeni?
Szamtalan opcié van, vették végig a
résztvevok. Egyes keresked6k bizo-
nyos kategéridkban elére megmond-
jak, mennyi akcios arut fognak leven-
ni, és le is veszik, de mas kategdridban
vagy mas szalliténak nem. Atvételi ko-
telezettséget nagyon kevés kereskedo-
vel lehet elfogadtatni, de van ra példa.
2007 promdcids stratégiai is elhang-
zottak cégenként 1-1 mondatban. A
keresked6k a vasarlasosztonzé nyere-
ményjatékokat részesitik elényben. A
gyartok markanként differencidlnak. A
konkluzi6 az egyiittmiikodés mélyité-
se. A promociok teriiletén is az egytitt-
gondolkodas a kozos siker zdloga.

A Trade Marketing Klub rendezvé-
nyeirél részletesen a www.trade-
marketing.hu internetes oldalon
talalnak informaciot az érdekl6dok.

From in-store tools to promotions

In our last issue, we gave you an account of the topics discussed during the morning of the annual meeting of Trade Marketing Klub.
This is what we talked about in the afternoon. First, Attila Herczeg, head of revenue generation from Tesco, was asked to explain what
his peculiar title meant. In fact, he is responsible for developing and selling communication tools with Image as their exclusive media
partner. Over 2 million purchases are generated in Tesco stores each week, which means a very significant number of people can be
reached. Zsolt Dunavolgyi sales and marketing director of Image was next. He talked about experience accumulated regarding in-store
media in neighbouring countries. Among the examples were the appearance of Budweiser, Dr. Oetker, Vodafone and Danone in Czech
Tesco stores. In Poland, shelf stoppers with back light were used for promoting a spice called Camisse and Whiskas. Algida also used
complex in-store communication very successfully. Campaigns and tools by Nestlé and Red Bull were also discussed. One of the ques-
tions asked was if Tesco makes any distinction between campaigns or not. The answer was no. Consumers seem to accept this form
of communication. According to the results of a survey by Szonda Ipsos, only 8 per cent of consumers resent advertising in stores. It is
becoming increasingly feasible to measure the effectiveness of these campaigns and to compare these with ATL campaigns. Akos
Tichy, sales director of Idea Zone took us to Paris and shared with us his impressions about the Salon Popai and Emballage fairs. Fairs
and exhibitions specialising in packaging are becoming more important. The two main trends in packaging, the protection of the envi-
ronment and cost efficiency seem to be in contradiction. Rapidly decomposing packaging materials, re-sealable packaging, thermal
packaging are all very innovative solutions. At Salon Popai, mostly displays were presented. LCD is the trend now. Though it is @ major
investment, it can be operated at a moderate cost later on. - Cardboard displays also continue to be popular. Dr. Kldra Kovdcs lead the
roundtable discussion. The first question was if promotions are important ,or not. Everybody agreed that they are. What is the promo-
tion rate? The majority seemed to agree on 60 per cent. What are the characteristics of successful co-operation between manufac-
turers and retailers? Flexibility, adaptation, planning, timing, feedback, equality etc. What to do with remaining stock? A tough one,
most retailers will undertake no obligations. Regarding promotional strategies for 2007, retailers seem to prefer prize games, while

manufacturers have diverse preferences according to brand. &
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A Tesconak beszallité csaladi
véllalkozas feje, Angelo
Guidobaldi, Trevi varosaban

ngelo Guidobaldi
Aolasz létére nem a
szavak embere. Kész-

séggel kalauzol csalddi val-
lalkozasanak korszerd saj-
toloberendezéséhez. A lehe-
té legtisztabb, fénytdl, leve-
g6tol és melegtdl ovott, kiva-
16 minéségii olajat allitjak itt
eld. Olyan magas szinvona-
lon, hogy kiemelkednek a
masfél millio olasz olivaolaj-
termeld gazda koziil.

A részletes tajékoztatast signor
Guidobaldi azonban édtengedi
Irene lanyanak, aki mondja is,
mutatja is az olajbogy0 utjat az
iltetvénytdl a palackig.

»,Nagyapam magas

mindségben gondolkodott”
Rématél 150 kilométerre
északkeleti irdnyban, Umbria
hegyei kozott, Trevi kisvaros

,Minket valasztott
a Tesco beszallitonak”

Olasz olivaolaj-offenziva varhato. Magyarorszagot Belgium mellett
ugyanis igéretes piacnak tartja az ottani exportot tamogato Olasz Kul-
kereskedelmiIntézet. Majus 23-an nagyszabasu, eladasosztonzést szol-
gald termékismertetést és -bemutatot tartanak a budapesti olasz
kultUrintézetben. Az eldzetes tdjékozddas érdekében munkatarsunkat
meghivtak a Herkulesrol elnevezett olasz olivaolaj-verseny idei dontdjé-
re, amit Spoleto varosban tartottak, marcius végeén.

szélén vagyunk, az Il Frantoio
Societa Agricola Trevi nevi
csaladi vallalkozas telephe-
lyén.

— Amikor nagyapam 40 éve
létrehozta a céget, ugy gon-
dolta, hogy magas mindségli
termékekkel lehet sikeres.
Elejétol fogva erre torekedett
— foglalja 6ssze a kezdeteket
olaszos temperamentummal
Irene Guidobaldi.

A magas mindséget elismer6
els6 olasz tanusitvanyt 1994-
ben kaptdk, aztan nyolc év
mulva a masodikat, idén pe-
dig egy brit kitiintetést, amely
mar a Tescoval kialakult jo
kapcsolatot igazolja vissza.
Tavalyel6tt megnyerték az
egyik Herkules kiilondijat, bi-
zonyitva versenyképességii-
ket az er6s mez6nyben.

Itt is fontos a méarkéazas, hiszen az olasz

olivaolaj-kalauz 900-féle extra virgin olajat mutat be
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A sikerekbdl t6ke kovacsolo-
dott:

— Minket valasztottak a
Tesco beszerz6i a legmaga-
sabb mindségii olasz beszal-
litéjuknak tavaly. Rajtunk
kiviil Olaszorszagban Ligu-
ridban és Toscanaban szer-
z6dtek még egy-egy vallal-
kozassal.

Nincs megallas
afejlesztésben

Eleinte november kozepén
kezdték szedni az olajbogyot,
de véltozott a klima, mele-
gebb lett az oktéber, ugy-
hogy egy honappal elébbre
kertilt a sziiret.

— Kézzel szediink le minden
szemet, hogy semmilyen sé-
riilés ne érje. Igy persze dra-
gabb, mint géppel, de biztos-

ra mehetiink. Ujabban elég
nehéz embereket taldlni erre
a gondossagot igénylé mun-
kdra — magyardzza a cégala-
pité unokdja.

Délutan otig gytjtik karton-
dobozokba a bogyot, amit
masnap reggel nyolckor kez-
denek feldolgozni. Fontos,
hogy a sziiret és a sajtolas ko-
zOtt 24 6rdanal tobb idé ne
teljen el, mert igy optimalis
mindség érhetd el.

A sajtoléiizem berendezésé-
nek fejlesztésében nincs
megallds. A perugiai egye-
tem szakértbivel egyiittmi-
kodve szintén folyamatosan
keresik a minél jobb techno-
logiai megoldasokat.
Felmeriil a kérdés: egy csala-
di vallalkozas hogyan tudja
kielégiteni a Tesco mennyi-

A markaértéket noveli a csomagolds, amit kiilondijjal jutalmaznak a versenyben
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A vendéglaté Umbria tartomany egyik termelGje is a dijazottak kdze kerdilt

részt a dijatadé ceremonian

Toscana, az egyik legnagyobb termeléteriilet, népes kiildottséggel vett

ségi igényeit? Egyszerd a va-
lasz: sehogy. Irene Guido-
baldi elmeséli a megoldast:
— Az olaszok iizletben alta-
laban nem szeretnek kozos-
kodni, de most eltértek a ha-
gyomanytol. A kornyék 300
olajtermel6je 6sszefogott, és
Aprol Perugia néven szovet-
kezetet alapitottak. Minden-
kinek az olajat itt palackoz-
zék, Treviben. Igy tudunk
szallitani a Tescdnak évi hat
tonna extra virgin olivaola-
jat, amely semmilyen bele
nem ill6 anyagot nem tartal-
maz, mikézben zamatanak
intenzitdsa, vitamintartal-
ma és tapanyag-Osszetétele
idealis.

A Treviben sajtolt ,Tesco
Finest” olivaolaj kiemelked6
piaci értékér6l mindjart az
izemlatogatas utan meggyo-
z6dhetiink. A véllalkozds sa-
jat boltjanak polcan egymas
mellett kindlnak tetszet6s
badogkannaban o6t liter extra
virgint (=extra sziiz) 36,90
eurdért, és fél liter ,Tesco
Finest” extra virgint 14
eur6ért. A vevok viszik egyi-
ket is, masikat is.

Barna pohar semlegesiti

a szineket

A Guidobaldi csalddnal tett
bemelegit6 latogatds utan
masnap a 40 ezer lakosu
Spoleto kovetkezik; déleldtt
meglatogatjuk a San Luca
széllodaban a zs{irit, munka
kozben.

A Herkules versenyre tizen-
hat tartomanybol Osszesen
365 olivaolajat neveztek,
amelyek legjobbjai teriileti
er6probak utdn Kkeriiltek a
dontdébe. Mindegyik tarto-
many delegalt egy-egy zstri-
tagot is. El6ttitk az asztalon
kis villanyrezsé, rajta mele-
gitik az olajokat szaglashoz
és kenyérrel vald koéstolas-
hoz.

— Legjobban 28-30 fokon ér-
vényesiilnek az olivaolaj al-
kot6elemei — magyarazza az
djsagiroknak a zstiri koordi-
natora, Tonino Zelinotti. - A
zsliritagok a mintdkat azért
kapjak barna poharban,
mert az semlegesiti a szint.
Az olivaolaj szine ugyanis
nem szamit a minéségnél. A
vonzo, szép szin befolydsol-
hatja a termék megitélését,

A zstiriben Umbria tartoményt Melissa Sicurani képviselte.
Az izek semlegesitésében neki is dsvanyviz, kenyér és alma segitett
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holott esetleg kevesebb pozi-
tiv tulajdonsaggal rendelke-
zik, mint egy kevésbé tetsze-
tés szind olaj.

Az immar tizenotodik alka-
lommal lebonyolitott ren-
dezvény lényegét és céljat igy
foglalja Ossze:

— A verseny 0sztonzi a ter-
mel6ket a minéség fejleszté-
sére, ugyanakkor promotélja
az olivaolajat. Allami intéz-
mények mellett kereskedel-
mi kamardk is timogatjak az
eseményt.

A nagydijak egyikéért a don-
tében csak az a termék in-
dulhat el, amelybdl évente
legalabb két tonnat allitanak
eld.

Tonino Zelinotti megemliti:
az Eurdépai Unidban létezik
egy torekvés, hogy az oliva-
olaj ne legyen luxuscikk, ha-
nem az atlagos fogyasztok is
rendszeresen vasarolhassak.
Elettani hatdsai ugyanis
rendkiviil kedvezdek.

Belgak az Europa-bajnokok
Délutan Umbria tartomany
egyik kertileti székhelyén,
Terni varosaban, a Garden
szalloda konferenciatermé-
ben az olivaolaj észak-eurd-
pai értékesitési lehetéségei-
r6l tartanak tajékoztatot.

Az olasz kiilkereskedelem
briisszeli kirendeltségén 30
éve dolgozé Martine
Godefroid elmondja, hogy
Gjabban a belgak az olivaolaj
Eurépa-bajnokai. Evrél évre
egyre tobbet fogyasztanak,
és tavaly megkozelitették a
330 tonnat. Ez egyharmad-
dal nagyobb mennyiség,

mint az utdnuk koévetkezé
olaszoké. Nem is beszélve a
hatrabb 1évé nagyobb orsza-
gokrol.

— Belgiumban az egészséges
étkezés erés propaganddja
hozta divatba az olivaolajat —
allapitja meg a brisszeli
megbizott. — Az éttermek
mellett fontos szerepet jat-
szik a kiskereskedelem is,
mert nagyon j6 a disztribd-
cié. Olyan nagy a kereslet,
hogy a harddiszkontokban is
arusitjak.

Tapasztalatai alapjan a fo-
gyasztokat két nagy csoport-
ra lehet osztani. Az egyik tag-
jai alacsony drat keresnek, és
az olcsobb spanyol terméke-
ket veszik. A masik csoport-
ban viszont a minGséget né-
zik, és megadjak az olasz ola-
jokért az atlagosan 20 szaza-
lékkal magasabb érat.
Szerinte az eladasokat a fo-
gyasztok felvilagositdsa, f6-
z6tanfolyamok révén lehet
novelni:

— Tobbségiik nem ismeri egy
extra virgin olaj mindségé-
nek a jellemzdit. Szamara az
a lényeg, hogy olivaolajat ve-
gyen, ¢és felteszi maganak a
kérdést, miért fizessen tob-
bet barmelyikért is — foglalja
Ossze a helyzetet Martine
Godefroid.

Ramutat, hogy fontos ténye-
z6 a Spanyolorszagba ira-
nyulé tomeges turizmus is.
Sokan ottani nyaraldsuk alatt
ismerik meg az olcso spanyol
olajat, és nem is gondolnak
ra, hogy egyes termékek mi-
lyen nagy mértékben kiilon-
boznek egymastol.



Bejérat az eredményhirdetési
Uinnepség szinhelyére, a Teatro
Caio Melissoba

Terni varosaban

a magyar piacrol
Magyarorszag, tudjuk meg
Terniben, tavaly értékben 6t-
szOr annyi olivaolajat impor-
talt Olaszorszagbdl, mint
Spanyolorszagbol.  Olyan
markak vannak jelen a ma-
gyar piacon, mint a Cara-
pelli, Bertolli, Olitalia, De
Cecco, Monini és Costadoro.
Guido Magnoni, az Olasz
Kiilkereskedelmi Intézet ro-
mai kozpontjanak élelmi-
szer- és italdivizio-vezetdje
képben van.

Eljott a Herkules versenyre,
hogy talalkozzon a kilfoldi
ujsagirokkal. Az intézet bu-
dapesti iroddjanak elemzésé-
bdl tajékozott arrdl is, hogy a
népszert  napraforgdolaj
mellett tiz-tizenot éve beve-
zetett termék Magyarorsza-
gon az olivaolaj. Jellegzetes-
ségeir6l, osszetevdirdl azon-
ban a fogyasztok keveset
tudnak.

- Magyarorszagon ugyan
nem esznek sok zoldséget
vagy salatat, de novekszik a
fogyasztds. A média sokat
foglalkozik az egészséges ét-
kezéssel. Ezért jelentds fejlo-
dési potencialt latunk a ma-
gyar piacban - mondja bu-
dapesti kollégdira hivatkoz-
va. — Az atlagos magyar fo-
gyaszté nem tudja, miben
kiilonbozik egymastol egy jo
és kozepes olivaolaj. Szama-
ra f6 faktor az ar.

Az eladéasi lehet6ségeknél
fontosnak tartja, hogy a ma-
gyarorszagi boltlancok élta-
laban nem kozvetlenil im-
portalnak, hanem nagyke-
resked6ktol veszik az oliva-
olajat. Vagy olasz termékekre
specializalddott, vagy dltala-
nos importéroktél. Szamot-

,We have been chosen to supply

Tesco”

Olive oil from Italy is on the offensive. Product presentation and sampling will be held in the Italian
Cultural Institute in Budapest on 23 May. We have been invited to the finals of the Italian Olive Oil
Competition held in Spoleto at the end of March. Angelo Guidobaldi showed us the state of the art
pressing machine used by his family business for making olive oil. They make the best quality olive
oil even by Italian standards. His daughter Irene told us all the details: We are 150 kilometres north
of Rome, on the outskirts of a small town called Trevi, in the premises of the family business hold-
ing the name of Il Frantoio Societa Agricola Trevi. When they started the business 40 years ago,
her grandfather decided to make the best quality. They received the first Italian certificate of pre-
mium quality in 1994, while the second one was awarded eight years later and they also have a
recent British award testifying to the good relationship developed with Tesco, where they have
become the Italian supplier producing the highest quality. In the beginning, harvest started in mid-
November, but the climate has become warmer since then, bringing harvest forward to October.
Allolives are harvested by hand to avoid any damages, which makes the process more expensive,
but quality is guaranteed. Not more than 24 hours elapses between harvesting and pressing, which
also contributes to premium quality. Equipment and technology used in the pressing plant is
improved constantly with help from the experts of the university of Perugia. 300 local farmers
have formed a co-operative under the name of Aprol Perugia to bottle their produce in Trevi, pro-
ducing six tons of extra virgin olive oil annually for Tesco. 365 brands of olive oil from 16 provinces
have been entered for the national competition after local qualifying trials. All provinces had a rep-
resentative in the jury which evaluated fragrance and taste. Samples were served in brown glass-
es to neutralise any differences in colour. According to Tonino Zelinotti, co-ordinator of the jury, this
competition encourages olive producers to improve quality and also promotes the product. The
Belgians are the current European champions in olive oil consumption with a total quantity near
330 tons last year. The popularity of olive oil is the result of the intensive promotion of healthy
dietary habits. Hungary imported five times more olive ol in terms of value from Italy than from
Spain last year, with brands like Carapelli, Bertolli, Olitalia, De Cecco, Monini and Costadoro appear-
ing inthe market. The final of the competition was held in Teatro Caio Melisso, built in the 1;7th cen-
tury. This year, the Guidobaldis finished in second place, but looked as if they had won a gold medal
at the Olympic games. &

tevéek a prémium terméke-
ket importalé cégek is, ame-
lyek f6leg a gasztronémianak
értékesitenek.

Mintha olimpiat

nyertek volna

A harmadik nap a dontérél
sz6l. Helyszine Spoleto ré-
gebbi, 17. szazadi reneszansz
szinhdza, a Teatro Caio
Melisso. Ezt a helyet két éve
mar meghoditotta Trevibdl a
Guidobaldi csalad, és gy6z-
tesként hagyhatta el.
Mozgalmas, nagyszeru cere-
moniat latunk. Amig szakte-
kintélyek pédiumbeszélgeté-
se folyik a szinpadon, addig
a hattérben harom neves
szakacs olivaolaj felhasznala-
saval készit attraktiv finom-
sagokat.

Az egyik masodik hely kihir-
detése hallatdin a Guido-
baldik mellettiink 1év6 paho-
lyaban iidvrivalgas tor ki.
Apa és felnétt fia egymads

A spolet6i Szabadsag tér egyik
reneszansz palotdjaban miikodik a
Nemzeti Olivaolaj Akadémia. A
perugiai egyetemhez tartozik.
Feladata az olajbogyd-termesztés,
illetve az olajgyartas fejlesztése

nyakaba ugrik. A fid moso-
lyog, apja csendesen kony-
nyezni kezd. Mintha meg-
nyerték volna az olivaolajok
olimpidjat. Persze lehet,
hogy ebben a szép pillanat-
ban éppen egy cégalapitd
nagyapara emlékeznek. s

Bajai Eré
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Osztrak hetek
tavaszi hulldma

Spar, Cora, Metro. Ez a hdrom
ldnc rendez(ett) osztrak élel-
miszerheteket idén tavasszal
Magyarorszagon. Finiséhez ér-
kezett ugyanis az o0sztrak
élelmiszerek harom éve kez-
deményezett  nemzetkozi
promdcios akcidja. Evente 40
millié eurdt forditottak az
Jnternacionalizalasi offenzi-
vara”, tudtuk meg a budapes-
ti osztrak nagykovetség ke-
reskedelmi osztalyan.

égy éve egyetlen ausztriai cég
N volt belistdzva a magyar Spar-

ban, most viszont 280 vallalat
szallit folyamatosan osztrak élelmiszert
amagyar piacra — tajékoztat egy konkrét
eldrelépésrol dr. Peter Rejté kereskedel-
mi tandcsos, aki tiz éve egyengeti az
osztrak-magyar tizleti kapcsolatokat a
budapesti Délibab utcabol.

Hala a hagyomanyoknak

Made in Austria: tejtermékek friss tejtol
a sajtig, a huskészitmények kozott kol-
basz és sonka, valamint édesség és ital-
féle a slager. Foleg kis- és kozépvallalko-
z0k a gyartok, de néhany nagy cég is ér-
dekelt a kiilfoldi eladasok novelésében.
— A nemzetkozi offenzivanal abbdl in-
dultunk ki, hogy Ausztria élelmiszer-
termel6i csak kis mennyiségeket képe-
sek eléallitani, de nagyon jo mindség-
ben. Inkabb prémium, inyenc vagy bio-
termékek iranti igényeket tudunk Kki-
elégiteni. Ilyen kindlatunk kordbban
Németorszag boltlancaiban bevalt. Az
eldallitas szigoru ellendrzése és termé-
keink nyomon kovethetdsége a magas
minéség egyik garancidgja - foglalja
Ossze dr. Rejté a koncepcidt, és tapasz-
talatai koziil hangsilyozza:

— Tudjuk, hogy a magyar vasarlok nagy
része erésen arérzékeny. De az osztrak

2007. majus

94

arucikkek daltalaban nem dragabbak,
mint a tobbi nyugati import. Viszont
nagyon kozel all egymashoz az osztra-
kok és a magyarok izlése, hala a gazdag
hagyomanyoknak.

Az 6szi Foodapesten kozos nemzeti
standon allitanak ki az osztrak élelmi-
szergyartok, ezzel zdrul a haroméves
nemzetkozi offenziva magyar része.
Ami persze nem jelenti azt, hogy leall-
nanak. S6t, az druhazi heteket a bevalt
partnerekkel szeretnék rendszeresite-
ni, illetve ujabb lancokat bekapcsolni.

Levontak a sokk tanulsagait

Heinz Thenmeyer kereskedelmi attasé
azt tapasztalja, hogy a magyarorszagi
lancok egy része a kozvetlen import fe-
1é tendal. Ugy egyszer(ibb az egyiittmii-
kodés, és az arak is kedvezébbek.
Problémat jelenthet viszont a logiszti-
ka. Ha ugyanis egy lancnak nincs koz-
ponti raktdra, akkor altalaban mégis
érdemes kozbeiktatni importdr céget,
amely azutan boltra szallit.

A boltlancokban tartott élelmiszerhe-
tek mellett a magyar vasarokon vald
rendszeres részvétel és osztrak cégek
kiilon szervezett bemutatkozasa is hoz-
zajarult az eredményhez: Ausztria élel-
miszerexportja Magyarorszagra 2003
ota megduplazddott, és a tendencia to-
vabbra is emelkedé.

Ugyanakkor azért a magyar élelmisze-
rek eladasai Ausztria felé még mindig
40 szazalékkal meghaladjak az impor-
tot. Kiilonosen zo6ldségbdl és gytimolcs-
bol erés a magyar kindlat, valamint fel-
dolgozott huskészitményekbdl.

Nyugati szomszédaink levontdk a ta-
nulsagokat sajat, 1990-es években tor-
tént EU-csatlakozasukbol, amikor a vé-
d6évamok megsziinése kovetkeztében
kisebbfajta sokk érte élelmiszer-gazda-
sagukat és -kereskedelmiiket. A kozép-
és kelet-europai orszagok csatlakozasa-
ban idejekoran meglattak a piacbévités
lehet&ségét.

Kiegésziti valasztékat

a Spar és a Cora

A Spar Magyarorszag beszerzést, mar-
ketinget és logisztikat iranyito tigyveze-
té igazgatoja, Saltzer Kornél elmondta
lapunknak, hogy a Sparnal immar négy
alkalommal rendezett osztrak hetek 6
célja a valaszték kiegészitése:

— Az érdekelt osztrak cégek mini vasa-
ron mutattdk be beszerzéinknek a ki-
nalatukat. Egyutt allitottuk Ossze az
osztrak heteken szerepl$ arukat. A ma-
gyar fogyasztok dltal szivesen és gyak-
ran vasarolt termékek aztan bekeriiltek
a szortimentiinkbe.

— Sok magyar vevo szivesen kostolja az
osztrak élelmiszert, de mas kérdés,
hogy hanyan szoknak rd — jegyzi meg
Saltzer Kornél. — De tobbek kozott nagy
sikerrel arusitunk haromféle osztrak
gyartmanyd, sajat markds biosajtot.
Népszerti a Mozart goly6 is. Az osztrak
termékek szinfoltot jelentenek druhaza-
ink szortimentjében, és a mindség, az
egészséges étkezés iranyaba mutatnak.
Gaston Egler, a Cora iigyvezets igazga-
téja oriil annak, hogy olasz és spanyol
élelmiszerhetek utan osztrak termékek
akciojaval elégithetik ki vevéik kivan-
csisagat. Aprilis 11-én kezd8dott, ha-
romhetes promociojukkal kapcsolat-
ban kijelentette:

— Magyarorszag EU-csatlakozdsa dta a
Cora is konnyebben szélesiti valaszté-
kat. A 102 cikkelemet atfogd osztrak
hetek vasarléink mindség, finom izek
iranti igényét, valamint felfedezékedvét
célozza meg. B.E

Spring wave of Austrian weeks

Spar, Cora, Metro. These three chains have organised Austrian food weeks in Hungary this spring. The three year long international pro-
motional campaign for Austrian food with an annual budget of EUR 40 million has reached its final stage. Four years ago, only one
Austrian supplier was listed in Hungarian SPAR. Today, this number is 280. Made in Austria: dairy products from fresh milk to cheese,
meat products, sweets and beverages are the most popular products. Suppliers are generally small to medium enterprises. Austrian
manufacturers usually only produce small quantities, but quality is exceptionally good. Strict supervision of the production process
and the monitoring of products is a guarantee of high quality - says dr. Peter Rejté from the commercial section of the Austrian
Embassy. Austrians have learned a lot from the effects of their accession to the EU, when their food industry had experienced a minor
shock. They were ready to take advantage of the opportunities for entering new markets when the new EU states joined in 2004.
Austrian products are no more expensive than other imports, while Austrian taste and preferences are very close to that of Hungarians.
Austrian manufacturers will present their products on a national stand during Foodapest. According to the commercial attaché Heinz
Thenmeyer, some Hungarian chains prefer to import directly from manufacturers. Austrian food exports to Hungary have doubled
since 2003 and this trend continues. Hungarian exports to Austria are still 40 per cent higher, however. The main objective of SPAR and
Cora in organising Austrian weeks was to select products for widening their assortment. Three brands of bio cheese and Mozart choco-

late balls are examples of successful Austrian products. &



Uj korszakba lép
a huskereskedelem

Nem kérdés, hogy

a vildg minden

ponfjan,  szinte

minden haztartas
Veréb Eszter vasarol valamilyen
sealed AirCyovac — (jsArut, ki hentes-
tol, ki Onkiszolgalod Uzletben. A
marcius  végén rendezett
Packforum® nemzetkozi sze-
minarium a pultkész csomago-
l&s koré szervez6dott, amely
az onkiszolgald kiskereskede-
lemben egyre dinamikusabban
terjed, és egyre népszerlibb a
fogyasztok, a gyartok és a ke-
reskeddk korében.

Sealed Air Cryovac minden mas
A vallalatnal tobbet tud a pultkész

csomagolasrol, hiszen a vallalat
maga ismertette meg a vilaggal. A té-
makor legtapasztaltabb cégeként, nem-
zetkozi szeminarium keretében 20 or-
szagbol tobb mint 130 résztvevét latott
vendégiil a Packforum®-on. Ok teljes
kort képet kaphattak a koncepcid je-
lenlegi helyzetérél, a husipart jellemz6
legfrissebb trendekrdl és a jové ter-
mékcsomagoldsairdl.

Kevesebbszer,

tobbet koltenek hisra

Allan Breese, a fogyaszt6i kutatdsairol
ismert angol Europanel munkatdrsa
tobbféle vonatkozasban is ismertette a
jelenlegi fogyasztoi trendeket. Foldrajzi
szempontbol a legtobb his a dél-eurdpai
orszagokban, Spanyolorszagban és
Olaszorszagban fogy. Ugyanakkor
Oroszorszagban tapasztalhaté a legdi-
namikusabb novekedés nem csupan vo-
lumen, de koltés tekintetében is. A men-
nyiség csokkenése és az arak novekedé-
se volt jellemz6 2006-ban szinte minden
orszagban. Mikozben a legtobbet a fran-

ciak koltik husvasarlasra, addig mennyi-
ség szempontjabol az els6 3 orszag ko-
zOtt sem szerepelnek. Messze a legtobb
hus Spanyolorszagban (107,8 kg/haztar-
tas) fogy. Szintén egyre jellemzGbb ten-
dencia, hogy a vasarlok kevesebb alka-
lommal, de tobbet koltenek vasarlaskor,
habar az eltérések orszagonként igen
nagyok: 21,2 eurd/vasarlas Spanyolor-
szagban, mig 4,25 eurd/vasarlas Orosz-
orszagban. A diszkontok el6retorése és a
kiskereskedelmi szektor er6sodése a ki-
sebb, tradiciondlis boltok karara vala-
mennyi orszagban tapasztalhato. A mar
meglévé kihivasok mellett a husiparnak
szembe kell néznie az elhizdssal, mint
népbetegséggel is. A kozel 1 millidrd tal-
sulyos feln6ttb6l mintegy 300 milli6
szenved kronikus elhizasban, novelve a
sulyos betegségek kockdazatat.

Europai csomagolasi korkép

A Sealed Air Cryovac megbizasabdl a
svajci 3BI tanacsado cég egy, a pultkész
csomagolas eurdpai helyzetét felmérd
kutatast végez Osszesen 15 orszagban,
135 tizletet és 13 000 termékreferenciat
vizsgalva. A tanulmany elézetes kovet-
keztetései szerint altalaban 60:40 sza-
zalék a voros hus és a baromfitermékek
aranya Eurépaban. A csomagolast ille-
téen megallapithatd, hogy a voros hu-
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sok esetében a védégazas, talcas megol-
das az uralkodd, mig a baromfitermé-
kek esetében az tizletben csomagolt, r6-
vid eltarthatdsagot nyujtod sztreccs fo-
liacsomagolas a jellemz6. A pultkész
csomagolas lényege, hogy a gyarto altal
csomagolt friss hds barmilyen tovabbi
teend6 nélkiil kihelyezhet6 a kiskeres-
kedelmi {izletek polcaira. A husipar fo-
kozatosan ebbe az iranyba halad. Ezt
jol szemlélteti, hogy az tizletekben kap-
haté husaru 48 szazaléka Eurdpa-szerte
pultkész csomagoldsu. Terjedésének
oka, hogy a koncepcio segitségével egy-
szerre tobb problémdt is orvosolhat-
nak: termékdifferencidlds kiilonboz6
szinl talcak alkalmazasaval, garantalt
élelmiszer-biztonsdg, markazds, meg-
bizhaté polcélettartam - hogy csak a
legfontosabbakat emlitsiik.

Pultkész termékek a tengerentul
Az USA husiparanak vezet6 vallalata, a
Tyson Foods mintegy 26 millidrd dolla-
ros tavalyi forgalma els§sorban a hazai
piacon keletkezett. A vallalat m{ikodése
a lélegzetelallité szamadatok ismereté-
ben egyediilallé az egész ipardgban.
Eredményeihez kozel 4 millidrd dollar-
ral jarult hozza a pultkész csomagolasu
friss élelmiszerek értékesitése, amivel
magasan az elsé az Allamokban.
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A pultkész csomagolas térhoditdsa hus-
tipustdl fiiggden valtozik. Mig példaul
valamennyi baromfitermék 100 szaza-
lékban pultkész csomagolast kap, addig
a darabolt marhahusok csupan negye-
de keriil ily mdédon a pultokra. Egyes
kiskereskedelmi lancok, mint a Wal-
Mart, az Aldi és a Dollar General mar
teljes mértékben dttértek a pultkész
csomagolasra, mig masok, példaul a
Food Lion, a HEB és az Albertson's
csak részben alkalmazzak.

Az eldnyok persze sokfélék. A fogyasz-
té szamara kényelmesebb vasarlasi él-
ményt nydjthatunk, a husféléket az 4l-
taluk kedvelt csomagoldsban kinalhat-
juk, a fogyasztén alapulé merchan-
disingot és polcrendezést valdsithatunk
meg. A kiskeresked6k profitjukat no-
velhetik jelentGsen a bér- és egyéb m-
kodési koltségek csokkentése révén,
mikozben nem kell tartaniuk a készlet-
hianytdl, az élelmiszer-biztonsagi koc-
kézattdl. Emellett lehetéségiik nyilik
konzisztens mindséget biztositani vala-
mennyi aruhdzban, és valasztékukat
bdviteni az egyre népszeriibb értékno-
velt termékekkel.

Azok a kiskereskedelmi lancok, ame-
lyek nem tértek eddig at teljesen a
pultkész koncepcidra, tobbek kozott a
konkurenciatol valé megkiilonbozte-
téssel, a promoécidk miatti nehézségek-
kel és a beszerzési rendszer atalakitasa-
val magyarazzak dontésiiket. A Tyson
maga is rengeteg id6t és er6forrast for-
dit a jové termékeinek kifejlesztésére,
amelyek tokéletesen kielégitik a fo-
gyasztok folyamatosan valtozé és sok-
szind igényeit: prémium mindségl
konyhakész husok; cseppmentes,
konnyen lefagyaszthaté és kényelme-
sen tarolhat6 csomagolds; f6zésre vagy
siitésre kész pacolt husok.
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A kornyezetkimélo

csomagolasok felé

A pultkész csomagolas kulcsszerepet
jatszik a hasfélék szegmentalasakor, hi-
szen olyan marketingeszkoz, amelynek
segitségével meghatarozott, szlikebb
fogyasztdi csoportokat is megcélozha-
tunk — mondta Christophe Gottar, a
Cryovac EMEA Kkiskereskedelmi igaz-
gatdja. A kiillonbo6z6 termékcsomago-
kat szegmentdlhatjuk husfajta (marha,
sertés, dardlt), minéség (prémium, ér-
téknovelt), eredet (foldrajzilag vagy faj
alapjan), népcsoportok, életkor (gyere-
kek), fogyasztas jellege (barbecue-par-
ti), kiillonb6z6 receptirdk, valamint az
elkészités mddja szerint.

A csomagoléanyagok kornyezeti ter-
helése egyre fokozottabb figyelmet
kap, mint a globalis felmelegedés oko-
z6ja. A Sealed Air is folyamatosan dol-
gozik olyan 4j megoldasok és techno-
logiak kidolgozasan, amelyek joval ke-
vésbé terhelik kornyezetiinket, ugyan-
akkor egyre jobb mindségtiek. Mivel
fontos, hogy a fogyaszténdl minél ke-
vesebb csomagoldsi hulladék keletkez-
zen, ezt a vallalat egyre vékonyabb és
konnyebb anyagok gyartasaval segiti
eld.

Vilagujdonsag: Cryovac Mirabella®
A pultkész koncepci6 kidolgozojaként
komoly kihivast jelent a Cryovac szama-
ra, hogy mindig versenytarsai eldtt jar-
jon az Gj termékek Kkifejlesztésében. A
vallalat legdjabb terméke valoban forra-
dalmi. Ez az 1j, védGgdzas csomagolas
szamos olyan tulajdonsagot és elényt
egyesit magaban, amelyek kiilon-kiilon
is elismerésre méltok, egy termékben
egyesiilve azonban forradalminak szd-
mitanak. A hagyomanyos véddgazas
csomagolas esetében, amikor a hus hoz-
zaér a folidhoz, az elszinezddik a felhasz-
nalt gdzkeverék miatt — ez persze vissza-
tartja a fogyasztdkat a vasarlastdl. A Mi-
rabella hasznalatakor ez nem torténik
meg, mivel a specidlis, kétrétegti folia
kozott oxigén dramlik, megakadalyozva
a hus elszinez6dését. A gyonyort ter-
mékmegjelenés tokéletesen biztonsagos
csomagolassal parosul. Emellett tobb
szempontbol is gazdasagosabb a hagyo-
manyos véddgazas talcazaré megoldas-
nal: a csomag fejtere joval kisebb, ezaltal
helytakarékos, kevésbé sériilékeny, kon-
nyebben szallithatd, kevesebb gazkeve-
rék hasznalata sziikséges, az optimadlis
csomagmeéret miatt egyszertien kihe-
lyezhet6 az tizletek polcaira. s

A new age for the meat trade

Practically all households buy meat products. The main topic of the international seminar Packforum® held in March, was vacuum
sealed packaging. Sealed Air Cryovac knows more than any other company about vacuum sealed packaging, since they were the ones
who first introduced it. They acted as the hosts of the seminar attended by over 130 participants from 2o countries. Stagnation in the
consumption of fresh red meat like beef is the result of @ number of food scandals, rising prices, animal diseases and the theory that
production of meat protein contributes to global warming. Allan Breese from Europanel talked about present consumer trends.
Southern European countries, like Spain show the largest meat consumption, while the most dynamic growth is seen in Russia.
Quantities declined, but prices rose in practically all countries in 2006. The Swiss consultants 3Bl are preparing a survey of vacuum
sealed packaging for Sealed Air Cryovac in 15 European countries, covering 135 stores and 13000 product references. Preliminary
results show that the proportion of red meat products to poultry is generally 60:40 in Europe. Regarding packaging, the use of protec-
tive gas and tray is dominant for red meat, while stretch foil applied in stores is generally used for poultry. Vacuum sealed packaging
allows meat packaged by the manufacturer to be placed on the shelves of retail stores without any preparation. 48 per cent of meat
products available in stores are of this type already. This concept is useful for several purposes: distinguishing products by different
colour trays, ensuring food safety, branding etc. The leading company in the US meat industry, Tyson Foods generated revenues of USD
4 billion from sales of vacuum sealed products. Vacuum sealed packaging is used for all poultry products, while only a quarter of beef
products are packaged this way. Some retail chains like Wal-Mart, Aldi and Dollar General use vacuum sealed packaging exclusively,
whereas others like Food Lion, HEB and Albertson’s only use it for some of their products. There are many advantages of using vacu-
um sealed packaging, like increased convenience for consumers and consumer based merchandising. Retailers can reduce their costs
and food safety risk at the same time. Vacuum sealed packaging is an ideal tool for targeting specific groups of consumers, according
to Christophe Gottar, from Cryovac EMEA, since products can be segmented according to many criteria. Environmental considerations
are increasingly important for Sealed Air, who are constantly working on developing more environment-friendly solutions. Cryovac
Mirabella® is a revolutionary new product, which offers a combination of significant advantages. Meat is not discoloured when
Mirabella is used. Headspace of the tray has been significantly reduced, which saves space as well as gas and makes the packaging
less likely to be damaged. m
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