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Elet-halal kérdése a kiilonbozés

At kell lépni Cuba Libre arnyékat
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FMCG-specialitasok

A Grabowski kiaddsdban



http://mastergood.hu
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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvasé!

mi6ta a konvergencia-
programot elfogad-
tak, majd a megszorité in-
tézkedések bevezetésre
keriiltek, nincs olyan
szektor, ahol ne a fogyasz-
tas csokkenését és atren-
dezddését varnak a szakemberek.
Ugyanakkor legutobb példdul a Nielsen
Vezet6i estjén hangzottak el adatok
azzal kapcsolatban, hogy az FMCG pi-
acon is jol latszik az arszint névekedé-
se, de jol lathat6 az is, hogy az eladds
értékben tovabb emelkedik. Vagyis
emelkedett a mult év utolsé negyedé-
vében, és ez tartott még az idei els6 ne-
gyedévben is. Mindez gy, hogy a re-
albérek értéke csokkent, vagyis az el-
kolthet6 jovedelem Gsszességében ke-
vesebb. Az adatok furcsa méd azt mu-
tatjdk, hogy az EU dtlagtdl eltéré mér-
tékben és teriileteken kezdtiink spd-
rolni. Péld4ul jobban odafigyeliink a re-
zsikiaddsokra, az autéhasznalatra, és el-
halasztjuk az elektronikai cikkek be-
szerzését mind informatikai, mint haz-
tartdsi teriileten.
Bizzunk benne, hogy az év hétralévo ré-
szében sem valtozik az FMCG termékek
vasarlasara vonatkozd trend, és ha mas
dolgokon spérolunk is, a mi szekto-
runkban nem lesz dramai 4talakulds.

Hermann Zsuzsanna, foszerkeszt6

Dear Reader!

Since the convergence program has been ac-
cepted and restrictive measures have been intro-
duced, we cannot see a single sector where
demand is not expected to shrink by experts.

At the same time, we have also heard data at the
Nielsen Evening for management, indicating that
prices are clearly rising, but sales are also still ex-
panding interms of value. More precisely, sales have
been expanding in the last quarter of last year and
in the first quarter of this year, though the value of
real incomes has fallen significantly, meaning we
have less money to spend. Data seems to indicate
rather oddly, that we are saving money in ways and
areas that are different from the EU average. For ex-
ample, we are paying more atention to overheads,
to car-related expenses and we are deferring pur-
chases of consumer electronics. Let us hope, that
purchasing trends for FMCG products remain un-
changed for the rest of the year and no dramatic up-
heavals will take place in our sector, even if we try
to save money elsewhere.

Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Parbeszéd

Polctiikor

Hoség eldtti szomjoltd-korkép

Arra a kérdésre, hogy mi all az alko-
holmentes italok kedvezd trendjeinek
hatterében, a valasz 0sszetett. Min-
denekeldtt egyre melegebb az iddja-
ras, és tudatosabb a folyadékpétlas.

Messze van még a telitédéstol
a grillpiac
Hajszalnyi elényben a gyart6i markak

Foleg a néknél mar nem minden
azillat

Trade magazin+:
FMCG-specialitasok

Egymassal is versenyez a Sulykontroll
és az Update

Mozgasban a bio
Védjegyek - és ami mogottik van

Otletes ajandékokra vevik
a gyerekek

Szines, szagos, jopofa formak, apré
ajandékok, és a kicsiket mar le is vet-
ték alabukrol a gyartok. A gyermeki
kérésnek olyan nagyon ellenallni nem
is akaro sziiloket se nehéz meggydzni,
de nem art, ha a termék inkabb termé-
szetes anyagokat tartalmaz, és a cso-
magolason feltiintetik a termékossze-
tevok is. A gyartoknak a két
célcsoport eltérd igényei mellett a
szigorodo reklamkorlatozasra is fi-
gyelniik kell.

Ma mér egy kilonleges étterem sem
jelent beszerzési kihfvast

HoReCa-stratégiak
At kell lépni a Cuba Libre rnyékat
Kivarnak az U hiitékkel a vallalkozasok
Szivar és koktélcseresznye

éjjel-nappal

Piaci analizisek
KSH, AKI, GKI, GfK

Batorsag

Izgalmas idoket élunk. A kiizdelem a
sikerért egyre élesebb. A kereskeddi
és gyartai oldalon sz6nyegbombéazast
intéznek a vasarlok irdnyaba a pro-
maocios ajanlatok terlletén. Bizonyara
ennek is koszonhet®, hogy a meg-
szorftd intézkedések hatdsa az FMCG-
piacon nem olyan mértékben jelenik
meg, mint ahogy azt sokan eléreveti-

Matus Istvan

értékesitési és trade
marketing igazgato, tették
Unilever Magyarorszag ’

2007. junius

Akérdés az, hogy ez az allapot meddig
lesz fenntarthatd. Mikar, mely ter-
mékkategodriakndl és milyen mérték-
ben gylrlizik &t a tartés fogyasztasi
cikkeknél mar tapasztalhatd fogyasz-
tascsokkenés az FMCG-teriiletre?

Magam részér6l nem hiszek abban,
hogy a baj mindenkit egyforman ér. Ez
persze nagyon kdzhelyszer(, de ah-
hoz, hogy igy legyen, a sikereseknek
sok bator dontést kell meghozniuk.
Batorsag kell a felismeréshez és be-
ismeréshez, hogy az eddig alkalma-

zott megoldasok, irdnyok némelyike
nem elég hatékony, nem hoz megku-
l6nboztetést a cégek kdzott, nem a
fogyasztok valds igényeinek kielégf-
tését célozza. Batorsag kell ahhozis,
hogy Uj eszkozoket vezesslnk be
még akkor is, ha azok kockazatosak.
Azt gondolom, érdekes feladat lesz
akar egy év tavlataban is elemezni a
sikeres véllalatokat: l&tni, hogy miben
tértek el a sémaktol és a mindenki
altal Udvozitének tartott megolda-
soktol =



Pénziigyek és szabalyozasok
Az Ahold-tigy

Hogyan mérjik a sikert?

Store-check

Ellendllé horvéat kereskedelem

Horvatorszag (Gjra)felfedezése nem
csak nalunk divat, hiszen mi ,,csak”
az 6todikek vagyunk naluk, a turis-
taorszégok rangsoraban. Idegesitd,
ha a Balatont dsszehasonlitjak a
horvat tengerparttal. Mint ahogy
nem vethetd 6ssze a Balaton sem a
Fertd toval: egyszeriien nem

ugyanaz a kategoria. Mérete, termé-

szeti adottsagai miatt mas sulycso-
port. A két orszag kereskedelmét is

nehéz 6sszevetni. Ami nalunk 10 év-

vel ezel6tt magétol értet6do termé-
szetességgel lezajlott, az most a

horvatoknal a multik szamara sokkal

gorongyosebben alakul.

Ertékesités és iizletfejlesztés

Nagy kereskedd, vagy
nagykereskedd?

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promocio

ATL-kampanyok

Courage

Fight for success is getting tougher. Retailers and man-
ufactures are carpet bombing consumers with promo-
tions. As a result, austerity measures have not quite had
the effect in the FMCG market that was generally ex-
pected from them. The question is, how long can this go
on? When will the reduction of demand be felt in the
FMCG market? | do not believe that it will be equally
tough for everybody. Courage will be needed to make
brave decisions, to break old habits and to use new tools.
A year from now, it will be interesting to see how suc-
cessful companies have changed their old ways. s

Partnerségben

Er6sodo magyar fioka
a Nestlé-fészekben

Azt gondolnank, hogy a taplalkozasra
ligyelés valami Gjdonsiilt divathébort.
Holott mar a Nestlé ,,bolcs6jénél” is
ott volt, és végigkiséri a cég torténe-
tét. De a magyar leanyvallalat toret-
len fejlédéséhez mas is hozzajarul.
Példaul az a - multinaciondlis cégtol
kifejezetten bator - stratégia, hogy,
mikdzben a gyartast regiondlis mun-
kamegosztdssal optimalizaljak, a ma-
gyar piaccal kapcsolatos dontéseket
teljes mértékben az itteni menedzs-
mentre bizzak.

Horizont

Vandorlés a csatornak kozott
Millidrdok - feltételekkel

Uj utakon a piackutatés

Bécsi vasar: elégedett rendeztk

Fojtogatd évek utan szamyal
az osztrék export

P&G, Spar: IT-hatasok az Uzleti
folyamatokra
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A Trade magazin

auditalt atlagos

nyomott példany-

szama 20 200, ebb6l auditaltan terjesztett 20 076. (2006.
II. fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistéjéra, zartkori terjesztésben, postai
Gton kiildjiik olvaséinknak!



mm szerkeszt6i vélemény sarok

A mindség ara

Elelmiszerb8l Magyarorszagon mar régdta nincs hidny. A mai fia-
talok el sem hiszik, hogy az 6tvenes években erds protekcitra volt
szukség ahhoz, hogy borjuhust, téliszalamit vasarolhasson vala-
ki a fovarosban. Akkor a csticsnak szamito, Emkénél lévd népszer(
EJlelnappall” csemegearuhdzban belistazott termékek szamat ma
mar lekorozi egy két pénztaros, falusi Coop-tzleté. A nyolcvanas
évekre mar tizezres nagysagrend( volt a hazankban allanddan hoz-

zaférhetd kindlat. Az unids csatlakozas utaniimportdomping nyo-
man ez a szam 35 ezerre ugrott, ma 45-50 ezerre becsulik.

GfK Hungaria Piackutat6 felmé-
Are’se szerint a nyolcvanas években

az atlagos csalad jovedelmének
tobb mint harmadat koltotte élelmi-
szerre, ma mar ez az arany 22 szazalékra
csokkent. Ez valdszintileg tovabb apad,
hiszen a gazdagabb eurdpai orszagokban
12-14 szazalékos az élelmiszerek része-
sedése a jovedelemfelhaszndlasbol. Ma-
gyarorszagon ez az alacsony arany csak a
tarsadalom leggazdagabbjait jellemzi. A
kérdésen alapuld felmérések esetében a
valaszadok legtobbszor vagyaikat is meg-
fogalmazzék. Erdekes, hogy még ilyen-
kor is, ha nem a konkrét, pénzbe keriil$
vélasztast kell megindokolni, az ar vagy
az ar-érték arany dont egy-egy termék
mellett. A minGség csak kevesek privilé-
giuma marad. Az elmult masfél évtized-
ben t6bbszor is valtozott a mindség sze-
repe. Egyre inkabb alapkovetelménynek
szamitanak azok a valtoztatasok, ame-
lyekért korabban felarat kellett fizetni.
Attdl egyetlen vasarlonak és kereskedd-
nek sem kell tartania, hogy a termel6t6l,

2007. junius

illetve a feldolgozdtol ne kapnd meg azt
a szabvanyos alapminéséget, ami az élel-
miszer forgalomba hozataldnak feltétele.
Ez azonban csak fokozhato, de az mar su-
lyos kiadasokat jellemz6 kérdés, meddig.
Hol a hatar? A mindségi valtoztatasok
egyébként a vallalkozasok fékonyveiben
pontosan mérhet6 kiaddsokat takarnak,
és altalaban a terméknél valodi tobbletet
jelent.

Az élelmiszerlanc szerepldi egy-egy ter-
mék esetén nem egyontetlien vélekednek
a szamukra fontos mindségi pontokrdl, s
nem egyértelmt az sem, hogy miért ki-
vannak fizetni. Nabradi Antal debreceni
professzor szerint az allati termékeket el§-
allité gazdak szamdra a mindséget olyan
fogalmak biztositjak, mint a fajlagos ter-
mel6képesség, tomeggyarapodas, ellen-
allosag, megbizhatdsag. A feldolgozo sza-
mara az alapanyag jobb minéségét a fel-
dolgozhatdsag, a fizikai tulajdonsagok, el-
tarthatosag jelenti. Ha mar kész a termék,
akkor belép a markanév szerepe is. Az
élelmi lanc fontos szerepléje a forgalma-

z0. Itt Gjabb kritériumokként megjelenik
a szallitasi tulajdonsag, tarolhatosdg, cso-
magolas, jelolés, markanév. Mindezért a
fogyaszto fizet.
Marketingszakemberek szerint a fo-
gyasztonak megint mdasok, ugyanakkor
rendkiviil 6sszetettek az elvarasai. Példaul
megfizetik a magasabb feldolgozottsagi fo-
kot, de azt is, ha a hazilagos feldolgozasi
veszteség minél kisebb, vagy csokken a
konyhai el6készités id6igénye. De min6-
ségi sorrend allithato fel iz, szag, szin sze-
rint is. Mostandban lehetdség van az
egészségvédelmi szempontokkal magya-
razott felarak begytjtésére is.

Kutatok kiszamoltdk: egy dllattarté a
hatékonysag és jovedelem 15-20 szdza-
lékos novelése érdekében végrehajtott be-
ruhdzasanak sztik 5 szazaléka szolgdlta
kozvetleniil a minéség javitasat. Arrdl az
élelmiszerlanc szerepl6i kozott megosz-
lanak a vélemények, hogy a mindségno-
velés érdekében végrehajtott valtoztatd-
sok ered6jeként megjelend jovedelmen
hogyan osztoznak. A Debreceni Egyetem
Agrartudomdnyi Centrumaban kisza-
moltak, hogy a baromfi esetében a teljes
vertikumban képz6d6 30 szazalékos,
koltségaranyos jovedelem tobb mint két-
harmada a forgalmazdknak jut, a feldol-
gozok a haszon nyolcadaval részesednek,
mig a termel6k csak koltségeiket kapjak
vissza. A tejtermékeknél korrektebb az
osztozkodas a 15 szazalékos elérhet6
hasznon, de e termékkorben is kétszer
annyi jut a forgalmazéknak, mint a ter-
mel6knek és a feldolgozdknak. A hus-
iparban a statisztika szerint a feldolgozo
a vesztes, mert a 20 szazalék korili jo-
vedelem szinte teljes egészében a forgal-
mazdsban marad. s

The price of quality

It has been a long time since we last had a shortage of food in
Hungary. Today, between 45-50 thousand food products are
available in Hungary. According to a survey by GfK Hungdria Pi-
ackutatd, average families had spent over a third of their
household income on food in the 8o's. Today, this proportion
is only 22 per cent. This percentage will probably continue to
shrink. However, quality is still the privilege of a few at the mo-
ment. Retailers and consumers can be confident, that they will
not be sold sub-standard quality. The question is, how far can
quality be improved? Members of the supply chain have dif-
ferent priorities regarding the specific properties of products
and it is not easy to tell what properties they are willing to pay
for. Quality is a term that has a different meaning for farmers,
for food processing businesses, for retailers and consumers.
Consumers have complex preferences. They are willing to pay
for a higher level of processing, and also for the time which
can be saved when preparing he food. Flavour, fragrance and
colour can also be measures of quality, as well as the influ-
ence on our health. It has been calculated that merchants get
over two-thirds of the total profit generated by sales of poul-
try, while farmers and processing businesses have only a third
to share. The picture is much the same for all major product
categories. ®
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lapunk sztéarjai

Multinaciondlis utan
regionalis marketing

Kilenc éve, vagyis 1998 ota foglalkozik szeszesita-markak
marketingmunkajaval a Bols Hungary Kft. 4j marketing-
. — igazgatoja, Kovacs David Gabor.

gg‘l’)?)‘;s David 1 eis6 éuben reklamiigynokségi oldalon feleltem a
marketingigazgats,  Mmarkakommunikacioért, majd 199946l mar a vilag akkori
Bols Hungary Kft. masodik legnagyobb szeszipari véllalatanak magyaror-
szagi marketingcsapatat erdsitettem - idézi fel. - Az azota eltelt 7 évben ugyanannak
amultinacionalis vallalatnak dolgoztam itthon, Németorszaghan, a pragai regionalis
irodaban, majd 2004-t6l ismét itthon, mint marketingvezetd. Sok markat kezeltem,
sok mindent elértiink, van rengeteg jo és rossz tapasztalatom, amibél tanulni tud-
tam, amit hasznositani tudok. Id6kozben lelkes barataimmal megalapitottuk a Ma-
gyarorszagi Whisky Egyestiletet, és elinditottuk annak rendszeres Whisky Klubjat.
A marketingigazgato feladata a vallalat marketingmunkaja, ezen beliil az 5 f6s mar-
ketingcsapat iranyitasa mellett a markaépités stratégiai iranyvonalainak kidolgo-
zasa és meghatarozasa, illetve a markaportfolio menedzsmentje s hossz( tavi
Uizleti novekedésenek biztositasa. A Bols Hungary szandeka, hogy minden szeszesita-
kategoriaban lehetdleg az 6 markai ndvekedjenek a leggyorsabban. =

Regional marketing after multinational

Gabor David Kovacs, the new marketing manager of Bols Hungary Kft, has been working with brands of alcoholic bev-
erages since 1998. He began his career with an advertising agency, then joined the marketing team of the second fargest
multinational company of the time in 1999. Since then he has held various positions with the same company in Hur-
gary, Germany, and the Czech Republic. He has accumulated a lot of experience with many brands, which should be
useful in his new position. He is also one of the founders of the Hungarian Whisky Club. His tasks will include, in ad-
dition to heading the 5 strong marketing team, working out the strategy of brand building and the long term manage-
ment of their brands. The defined objective s that Bols brands should achieve the fastest growth in each category. &

Valtoztatni kell a rossz
beidegzodéseken

Uj vezérigazgat6ja van februartél a Papai His ZRt-nek Dr. L¢-
ranth Tibor szemeélyében. A szakember eddigi palyafutasa so-
ran dolgozott gyakorld allatorvosként, a Babolna Takarmanyipari
Kit. értékesitési vezetdjeként, a Boller Kft. igazgatojakeént,igy  Dr. Léranth Tibor
az élelmiszerlanc teljes vertikumat atlatja. A marketingisme- ~ vezérigazgato,

. . o . Papai Hus ZRt.
reteket pedig a Babolna Rt. belkereskedelmi és marketing-
igazgatojakeént szerezte meg.
- Az eddigi szakmai multamban mindig egy Uj projekinek a teljes felépitése és kidol-
gozasavolt a feladatom. Most viszont egy meglévé rendszernek a korszer(sitése, kolt-
ségtakarékos miikddtetése - mondja a vezérigazgato. - A legfontosabb nehézséget a
begyakorlott szokasok, beidegzédések megvaltoztatasa jelenti. Partnereket keresek a
cégen beliil is egy felgyorsult, kivetkezetes munkahoz, és egy piackdzpontl szemlé-
let kialakitasahoz. Célom nem lehet mas, mint a Papai His imazsanak fenntartasa, for-
galméanak megerdsitése, nyereségesse tétele, a cég megmentése minél tobb dolgozo

megtartasaval.

Dr. Loranth Tibor szerint a ha- Bad habits need to be
tekonysag és aszervezettséy — changed

novelésével, a cég irdntilojali- | papai His ZAt found a new general director in February, D Tibor
téS kialakitéséval lehet a \eg_ Lérénth. During his career, he had practised as a vet, worked as head
. _ of sales in Babolna Takarmanyipari Kft. and also as director of Bollér
gyorsabb eredmenyt elerni. Kft. which has allowed him to become familiar with the whole supply
- A husvéti tobbletmunkakat  chain in the food business. He has always had the task of working out
elemezve ti SZTéﬂ | él’[SZik, ho a9y new systems ip the past, whgreas he is‘ now reguirgd {o operate an ex-
isting system in a cost effective way. His objective is to make the com-
aceq terhelhetd, képestobbet, | pany profitable and save as many jobs as possible. He believes that
jobban és pontosabban gyér— the key to success is better organisation, efficiency and loyalty to the
R S, - company. He was surprised to see how much unused potential there
tani és kiszolgaini - allapitia s j» employess =

meg. =

Uj célokért a bevalt
moédszerekkel

Szabo Andrea tolti be 2007 aprilisatol a Tchibo Budapest Kft.
marketingigazgatoi posztjat. Szabo Andrea 12 éve dolgozik
marketingteriileten, FMCG-vallalatoknal. Palyafutdséat a Dr. Oet

Szabé Andrea kernél kezdte, termékmenedzserként. Harom éwvel késdbb csat-
marketingigazgato, ; Aai A AnnlA NiviviAis
Tehibo Budapest Kft. lakozott a Sara Lee Haztartasi és Testapolo Diviziojahoz, ahol

majdnem 7 évet toltott el. Itt vezetett eldszér marketingosz-
talyt. 2004-ben a Pepsiconal folytatta palyafutasat, ahol a Lay's és Cheetos markakert
felelt.
- A Pepsico International egy amerikai tipust matrix szervezet volt, ami rengeteg nem-
zetkozi egyeztetést kivant meg minden egyes projekt el6tt, ez nagyon lelassitotta a don-
teshozatalt - emlékszik vissza Szabd Andrea. - A Tchibo viszont nem pénziigyi befektettk
altal befolyasolt tzsdei cég, ami azt eredményezi, hogy nagyobb figyelmet szentelnek
ahosszu tavy, kiszamithato novekedésnek. Ez lehetdvé teszi a kivetkezetes stratégiai

marketingmunkat.
Well proven methods o ,
. .- A marketingigazgato szeretne egy olyan

for new objectives R ;
) ) ; kdzéptavu stratégiat kidolgozni, amely
Andrea Szab6 Andrea was appointed marketing director of Y . i ; ,
Tehibo Budapest Kft in April 2007 She has 12 years of e 16NET0VE teszi @ Tehibo-hazhoz tartozo

perience in FMCG marketing. She Started her career with Dr. markak - Tchi bO, Eduscho és Wiener
Oetker, later she spent 7 years with Sara Lee, then joined "y
Pepsico in 2004, where she was responsible for the brands

Lay's and Cheetos, including trade marketing tasks. Tohibo is hogy anemzetkozi iranyeh/eket s szi-

not influenced by investors from the stock exchange, which . . S . Lpex
means they can pay more attention to long term, systematic nerg lakat 1S maleal san ki hasznaljak.

development - she says. This will allow consequent, strategic ~ Ehhez torekszik alkalmazni azokat a
marketing activity to be built up. She would like to work out maodszereket és rendszereket amelyek
a medium term marketing Strategy which would enhance the '
positions of the Tohibo House brands by making maximum ~ DEVAltak az el6z6 munkahelyein. A tra-
use of international guidelines and synergies. She also in- de marketing tevékenységet kiilonos-

tends to intensify trade marketing activity. m , o
képpen erdsiteni kivanja, arulta el. m
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Hasbro utan Haribo

Uj tigyvezet6 igazgatdja van a Haribo Hungéria Kft -nek,
Perjés Akos személyében. A szakember korabban 5 éven
keresztll a Hashro Magyarorszag Kft.-t vezette hasonlo
pozicioban. Kozel 1 évig a bulgariai, romaniai és ukraj-
nai piacokért is felelt, s tobb mint 4 éven at a csehorszagi Perjés Akos
és a szlovakiai értékesités vezetése is a feladatai kozé  tgyvezett igazgato,

’ . . Haribo Hungéria Kft.
tartozott. A Haribo Nemesvamoson egy igen modern ter-
meldiizemmel rendelkezik, ahonnan tébbek kozott az amerikai, orosz, lengyel
és cseh piacra is szallit.
- Egy termel6kapacitassal is rendelkez6 cégnél dolgozni mindig nagyobb kihi-
vas - arulja el Perjés Akos. - Egy régi bolcsesség szerint ,a boldogsag titka az,
hogy azt csinaljuk, amit szeretiink, vagy megszeressik azt, amit csinalunk”. A
célom az, hogy ezt a szemléletet a kollégaimmal is elfogadtatva, a kompetencia
alapt menedzsment elvei szerint vezessem az értékesitési és marketingteriiletet.
A Haribo egy csaladi tulajdonban Iév6, am masszivan piacvezetd vallalatbiro-
dalom a vilagpiacon a gumicukorkak tertiletén. Elkdtelezett kollégak, profi mun-
katarsak dolgoznak a cégnél, akik a magukénak érzik a feladatokat, hangsu-
lyozza az (igyvezetd igazgato.
- Sikerorientalt szemléletik alkoto kreativitassal parosulva segiti eld a tulajdo-
nosi elvarasok teljesitését. Orém veliik egyiitt dolgozni - osztja meg els6 be-
nyomasait. =

Haribo after Hasbro

Haribo Hungéria Kft. has a new managing director, Akos Perjés. Farlier, he had spent five years with Hasbro Magyarorszdg
Kft. in a similar position. He has also had considerable experience with the Bulgarian, Romanian and Ukrainian markets
and had been responsible for sales in the Czech Republic and Slovakia as well for four years. Haribo has a very mod-
erm production facility in Nemesvémos, which exports to Several markets. Akos Perjés believes that working for a man-
ufacturing enterprise is always a bigger challenge, but is glad to be able to work with his new team. m
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Véltozadsok a Co-op Hungary élén
Mdjus  24-én
Ugy hatdrozott
a Co-op Hun-
gary kozgyU-
lése, hogy ket-
tévalik az elnoki
és a vezérigaz- Bartus Pal
gatoi pozicio. A i‘;‘;zg"a":g:lt?k
kovetkez6 ot Co-op Hungary Zrt.
évre a Co-op (]
elnokének Csepeli Lajost, Uj vezérigazgatdnak Muranyi Laszlot, a fel-
UgyelBbizottsag elndkének pedig Szildgyi Pétert vélasztottak meg.
Bartus Pal, aki 1992 6ta volt a tarsasag els6 szamu vezetdje, to-
vabbra s betolti az AFEOSZ elndki posztjat, és elldtja a nemzetkdzi és
hazai tarsadalmi tisztségeit. Kiemelkedd munkgjét a legmagasabb
szOvetkezeti kitintetéssel, a grof Karolyi Sandor-dijal ismerték el.

A Co-op Hungary a nehezebb évkezdés ellenére minden korabbi ered-
ménynél jobban zarta a tavalyi évet: g,2 szazalékos novekedéssel,
azaz 400 millidrd forintos forgalommal és 5,5 millidrdos adézas el6tti
gazddlkodasi eredménnyel.

Az idén folyo dron 8-10 szdzalékos forgalombdviilésre szdmitanak.
Novelni kivanjak a sajat mérkas termékek szamat, ami ma korulbeltil
700 terméket jelent, valamint az informatikai és logisztikai rendsze-
rek fejlesztését és az integraciot. »

Csepeli Lajos
Gj elnok
Co-op Hungary Zrt.

Muranyi Laszlo
Uj vezérigazgatd
Co-op Hungary Zrt.

Changes at the top in Co-op Hungary

The shareholders' meeting of Co-op Hungary has decided to separate the position of president
from that of CEO. Lajos Csepeli has been appointed new president of the board for a term of five
years, while Lész|6 Murdnyi has been apointed as new CEO and Péter Szildgyi as the chairman of
the supervisory board for the same term. P4l Bartus will continue to head AFEOSZ and perform his
social functions. Co-op Hungary achieved record pre-tax profits of HUF 5,5 billion last year, while
revenues expanded by 9,2 per cent. &

Meg(sz)épiilt a szegedi Metro is

Szegeden nyilt meg a Metro Cash & Carry
Hungary harmadik atalakftott aruhaza. A
budadrsi és szombathelyi aruhaz utan
majus 3-tél a csongradi megyeszékhe-
lyen is kibGvitett valaszték és megndvelt
eladotér varja a Metro viszonteladd va-
sarloit.
Az élelmiszerek terén a legnagyobb valtozasok a zoldség-gyu-
molcs, a hiis- és a borosztalyon taldlhatok. Utébbin beliilis szem-
bedtld a tokaji borok termékskaldjanak sokszinlisége. A friss hi-
sok csomagolasanak Uj rendszere pedig garantdlja a termékek
frissességét és a mindség megdrzését, ndvelve ezzel a vasarlok
biztonsagat és a nyomon kdvethetséget.
Az iparcikkek terlletén a legnagyobb terileti és valasztékbeli no-
vekedés a haztartasi, irodaszer- és szérakoztatéelektronikai 0sz-
talyokon  lathato.
Hangsulyos megjele-
nést kap még a ming-
ségi magyar termé-
keket felvonultatd
Corvinus sajat markas
termékcsalad egyre
bévile kore is. =

Facelift for Szeged Metro too

The third renovated Metro Cash & Carry Hungary store was
opened in Szeged. On 3 May. The biggest change took
place in the fruit/vegetables, meat and wine departments.
The new packaging system introduced for fresh meat guar-
antees freshness and the preservation of quality and also
that products can be traced. The Corvinus private label
product line is given special focus in the store. &
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A novekedés lehetoségei

- A fogyasztok egy

része hajlandé meg-

fizetni a boltlancok

magasabb  mind-

segll szolgaltata-

sait, ahogyan az

er6s markatermé-

kek tobbletértékeét

is - hangsulyozta

Szaloky Toth Judit, a Nielsen igazgatdja a piackutato intézet ve-
zet6iinformacios estjén, a budapesti Gundel étteremben, majus 24-
én.-Erre 6 példa, hogy a szupermarket-csatornaban a tavalyi at-
lagos fogyasztoi arszinvonal 47 szazalékkal magasabb volt, mint
adiszkonté. Ennek ellenére nétt a szupermarketek lojalis vevdinek
aranya, akik az FMCG-termékekre szant pénzik legnagyobb részét
abban a bolttipusban koltik el; immér a fogyasztok 31 szazaléka
tartozik ebbe a csoportba.

Fontosnak tartotta megemliteni, hogy a kils6 gazdasagi kortl-
mények miatt nehéz id6szak elétt all az FMCG-agazat. Magyaror-
szagon a fogyasztoi bizalmi index Eurdpaban a masodik legala-
csonyabb. Amig az EU tlaga go szazalék, addig a magyar mutato
66 szazalékos, és évek Gta csokkend tendenciat mutat.
Andvekedés egyik legfontosabb lehetBsége az innovacio, amelynek
révén egy boltldnc, egy markatermék kilénbozhet konkurenseitdl,
és jobban megfelelhet a fogyasztok kivanalmainak. Ugyanakkor fo-
lyamatosan novekszik a
wellness, iletve egészség-
megOrzés iranti igény az
FMCG-termékeknél is. Je-
lentékeny kereslet érzékel-
hetd a kényelmet, kényez-
tetést szolgdlo termékek
és a biokategoria eseté-
ben. Ezekre a valtozasokra
érdemes reagalniuk a piac
szereplBinek ahhoz, hogy

Opportunities for growth

A certain part of consumers are willing to pay the
price of higher quality services, as well as that of
premium brand products emphasised Judit Szaldky
Téth, director of Nielsen at a dinner for top manage-
ment, held in Restaurant Gundel, on 24. May. Though
average prices were 4y per cent higher in supermar-
kets than in discount stores last year, the proportion
of consumers who spend the biggest part of their
FMCG expenditure in supermarkets grew to 31 per
cent. The proportion of customers loyal to discount
stores also grew last year, to 11 per cent. One of the
most important opportunities for growth is by inno-

vation which allows chains and brands to distinguish
themselves from competitiors. Demand for FMCG
products which serve wellness and health is also in-
creasing. ®

22

pozicibjukat ertsithessék,
allapitotta meg a Nielsen
igazgatoja. =

Adomannyal Gnnepel a dm

Nagyszabasu akcidval Unnepli a dm aruhazlanc 200. Uzletének
megnyitasat Magyarorszagon. Ez 40 millié forint adomanyozasat

jelenti 200 6vodanak.

A jubileumi kampdany 2007. majus 10-én indult, és augusztus 8-ig

tart majd. A harom honap mindegyi-
kében kilonleges meglepetésekkel
kedveskedik a dm hliséges vasarloi-
nak. A vasarlok a ,20 SegitGForint”
emblémaval elldtott termékek meg-
vasarlésaval termékenként 20 fo-
rinttal tdmogatjak az dvodakat. A be-
folyt 6sszeget a lanc kerekiti fel 40
milli6 forintra. =

dm celebrating
with a donation

The retail chain dm is celebrating
the opening of its 200t store with a
major campaign, which includes giv-
ing a donation of HUF 40 million to
200 nursery schools. HUF 20 from
each customer of products with the
label ‘20 Segft6Forint’ will go to the
nursery schools. »
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10 millidrd felett az Univer
Product

Arbevételét 10 szazalékkal, 10,5 millidrd forintra novelte tavaly az
Univer Product Zrt. az el6z6 évhez képest, jelentette be Molité-
risz Karoly vezérigazgat6 a cég méjus 8- sajtotdjékoztatojan. Ez-
zel a cégesoport 22,1 millidrd forintos konszolidalt arbevételének
csaknem a felét szolgdltatta.

Adozas el6tti eredménye 810 millié forint volt, ami pedig két-
harmada az Univer-csoport 1,222 millidrd forintos eredményé-
nek.

- Szdmomra is meglepetést okozott, hogy szinte egyetlen ma-
gyar tulajdonu, nyereséges élelmiszer-ipari vallalkozasként sze-
repelink a magyarorszagi cégek top 5o00-as listdjan - jegyezte
meg Molitorisz Karoly.

Az arbevételbdl a legnagyobb részt (mintegy 20 szazalékot) a
majonéz képviseli, ebben a kategoridban az Univer gyartoi és ke-
reskedelmi markés termékeivel az eladdsok tobb mint felét
mondhatja magaénak. Hasonldan erések a mustarok kozott, és
évrél évre jobb eredményt ér el a sajat alapanyagbdl készitett
ketchupis.

Az Univer masik vezérterméke a Piros Arany, amelybdl - a 180
grammos kiszerelésre atszamitva - haztartasonként évente at-
lagosan 3 tubus fogy.

Egyre nagyobb szerephez jut a portfélion belll a sz6sz- és bébi-
ételgyartas. Utébbi teriileten kompetencigjukat idén a termék-
csaldd megUjuldsaval és bovitésével erBsitik.

Az Univer 2007-re szerény, 1,3 szazalékos arbevétel-ndveke-
dést tervez. Erét gy(ijtenek 2008-ra:

- Jovore ugyanis 6o éves lesz az Univer, amelyet millidrdos nagy-
sagrend fejlesztésekkel ,inneplink meg” - jelentette be a ve-
zérigazgato.

Univer Product over 10 billion

Revenues of Univer Product Zrt. expanded by 10 per cent to HUF 10,5 billion, last year. This ac-
counted for nearly half of the total consolidated revenues of the group. Pre-tax profit was
HUF 810 million, which is two-thirds of the profits generated by the group. Mayonnaise ac-
counted for 20 per cent of total revenues. Mustard and ketchup products also hold sub-
stantial market shares. The other leading product of Univer is Piros Arany, of which the
equivalent of three 180 gram tubes are consumed by each Hungarian household annually.
Univer is planning modest growth of only 1,3 per cent for 2007. For 2008 however, they are
planning major investments worth HUF several billion. &

Calvadosszal bovitett
a Bols

Egy, Magyarorszagon még viszonylag ismeretlen
italkategdridban kinal egy igazi vildgmarkat a
Bols Hungary. A Boulard parlat almabaél készll,
elBallitdsa hasonld [épésekbdl all dssze, mint
példaul a konyakeé.

A Boulard céget 1825-ben alapitotta Pierre-Au-
guste Boulard, a vallalat mind a mai napig csa-
|&di tulajdonban van. =

Bols selling Calvados

Bols Hungary has a truly international brand in a relatively unknown
category. The Boulard spirit is made from apple, in a process simi-
lar to that used for making cognac. &
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Robog6 promacid

A Tchibo idén tavasszal latva-
nyos promaécioval lepte meg a
Cora aruhéz vasarloit. Mind a hét
Cora aruhazban majus 2-télegy
hénapon keresztil ,kavészige-
tek” tetején magasodott maga
a nyeremeény: egy piros robogo,
amelynek szine egyben utalas
is az idén bevezetésre kerlld Fa-
mily Intense er0s, telt iz{i és in-
tenziv aromdju kavéra.

A promociéban barki részt ve-
hetett, akimegvasarolt 2 db bar-
milyen Tchibo Family vagy Tchibo
3in1 terméket. A promaécio me-
chanizmusa az impulzivitésra
épult, vagyis arra, hogy a vasar-
|6k szeretnek nyerni, jatszani, és
|&tni azt, hogy mit nyerhetnek. =

Scooter promotion

Tchibo has a spectacular promotion in Cora
stores this spring. The main prize, a red
scooter is displayed on top of ,islands of
coffee”in the stores for one month from 2.
May. The red colour is reference to the
Family Intense, product line to be intro-
duced this year. m

Gyermekbarat Pottyos

Hivatalosan is elnyerte a ,gyermekbarat honlap” mindsitést a
Pottyos Turd Rudi kifejezetten gyerekeknek szant weboldala, a
www.pottyoskapitany.hu. A cim a,2007 - a gyermekbarat internet
éve” program keretében kertlt kiosztasra, amelyet a Magyaror-
szagi Tartalomszolgdltatok Egyesilete (MTE), a Minimax és az
egyszervolt.hu kezdeményezett. Célja a gyermekek szamara fenn-
tartasok nélkdl ajanlhato digitalis tartalmak fejlesztésére és ter-
jesztésére torténd 0sztonzés.

- A Pottyos internetes feliletét is ennek a nemes célnak a szol-
gdlataba allitja - nyilatkozta Sipos Judit, a Friesland Hungaria
Zrt. Pottyos Uzletaganak
igazgatoja. - A népszer(i
weboldal  szinvonaléra
nem csak a rendszeresen
visszatéro ldtogatok ma-
gas szama, de aktiv netes
részvétellk is visszaigazo-
last jelent. =

Child-friendly Pottyds

The web site of P6ttyds Turé Rudi intended specifi-
cally for children www.pottyoskapitany.hu, has offi-
cially been classified as ,child-friendly”. This title was
awarded under the program, 2007 - the year of child-
friendly Internet” initiated by MTE and Minimax for
promoting the development of digital content to be
recommended without reservations for children. &



Megorizte vezeto helyét a Borsodi

Megtartotta piacvezett poziciojét tavaly a Borsodi Sorgydr, 4ll a
cég majus 10-én kiadott kdzleményében. A részvénytarsasag
2006-ban 2,3 milli hektoliter sort értékesitett, arbevétele pedig
elérte a 44,3 milliérd forintot. A Magyar Sorgyartok Szovetségenek
adatai szerint a legnagyobb mennyiségben értékesitett sor a Bor-
sodi volt. A prémium termékek kozott a Beck’s értékesitése 48
sz&zalékkal n6tt.

Az értékesftési sikerek mellett a Borsodi Sorgyar Zrt. addzott ered-
ménye 2006-ban alacsonyabb volt, mint az el6z6 évben, amely a
rendkivili koltségnovekedésnek, a nagyon erds piaci arversenynek,
illetve a malatagyar visszavasarlasa okozta tobbletkoltségeknek
kdszonhetd.

A Borsodi Sorgyar Zrt. az idei évben is folytatja hosszu tavd, ko-
vetkezetes markaépitési tevékenységét. Ennek meghatarozo
eleme a Borsodi sorcsalad megujuld arculata, amellyel a tarsasag
célja, hogy a Borsodi korabbi rajongdit megbrizve tovabbi fo-
gyasztok valasszak, kedveliék meg a termékeket.

Avallalat az eladasi munkajaban is jelentds fejlesztést, talakitast
tervez. Mindennek kézéppontjaban az all, hogy a lehet legtobb
eladasi ponton nemcsak a termék, hanem a vallalat téjekozott és
felkészult munkatarsaiis legyenek ott. s

Borsodi still the market leader

Revenues of Borsodi Sorgydr reached HUF 44,3 billion in 2006. According to data from the
Hungarian Association of Breweries, Borsodi beer was the moist popular brand last year. Sales
of Beck's beer grew by 48 per cent. After tax profit is lower than a year before, as a result of
higher expenses and exceptionally tough competition. Borsodi Sérgyar Zrt. will continue its
long term, consistent brand building activities this year, with a refreshed image for the Borsodi
product line. m

Ujdonsagokat késtoltak
a Zwack-partnerek

Bor- és pélinkakéstoldval, valamint mizeumlatoga-
tassal egybekotott vacsordra invitélta Zwack lza-
bella és Sandor a borszakuzlet- és delikatbolt-tu-
lajdonosokat aprilis 23-an a Zwack Latogato
Kdzpontba, Budapestre. A vendégek a mizeumi l&-
togatas utén a Zwack Izabella Borvalogatés tavaszi Of-
donsagaibdl kaptak izelitdt, tébbek kozott olyan téte-
leket kostolhattak végig, amelyek még nincsenek
kereskedelmi forgalomban. A finom borok mellett
Zwack Sandor pélinkdi is nagy sikert arattak.
Eppen 140 éve sziletett meg a Johnnie Walker Old
Highland néven forgalomba hozott skét whisky. Ennek
meglnneplésére gy(iltek Gssze majus 17-én este Uz-
leti és tarsadalmi életiink

Zwack partners legfontosabb szerepl6i a
sampling new products Four Seasons széllodaba.

lzabella and Sdndor Zwack invited owners of wine and Az Unn epi vacsorara ér-
delicacy stores to Zwack Visitors Centre, to a dinner L, ,

complemented by a visit to a museum and sampling of kez0 Vendegeket a for-
new wines and pélinka, on 23. April. Leading figures of ga[mazé /wack Unicum
our social and business life gathered on 17. May, in hotel P .

Four Seasons to celebrate the birthday of Johnnie Nyl’t. ke pV|SEleteben
Walker Old Highland whisky, created 140 years ago,with ~ Zwack Séndor kdszon-
Zwack Unicum Nyrt. represented by Sandor Zwack. & totte m
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Bazsalikomos izbomba

Eppen egy éwvel a Knorr zbomba termékesa-
|&d debutalasa utan, idén tavasszal Uj, bazsa-
likomos fzvarianssal épett piacra az Unilever.
Az ételizesitt fliszerkocka 2006 méjusaban a
magyar konyha legnépszer(ibb fliszereit fel-
hasznalva, fokhagymas, petrezselymes és
paprikas valtozatban kerllt a polcokra.
Kutatasi adatok szerint (Seasoning URA,
2006, Research International Hoffmann) a
fogyasztok tobb mint fele hasznalt az elmult
egy évben bazsalikomot, és a haztartasok
tobb mint 30 szazalékaban jelenleg is meg-
taldlhato ez a fliszer. =

izbomba with basil

Univer has introduced a new, basil flavoured version of their
Knorr zbomba product line this spring. According to research
data (Seasoning U&A, 2006. Research International Hoff-
mann), basilis used in 30 per cent of households. =

Eremesd a Torley borainak

Hét arany- és 10 ezlistéremmel dijazték a Torley Pezsgbpincészet bo-
rait és pezsgoit az dprilis 2-3-an megrendezett IX. Orszagos Taka-
rékszovetkezeti Borversenyen.

A Magyar Takarékszovetkezeti Bank Zrt., valamint az Orszagos Taka-
rékszovetkezeti Szovetség dltal, valamint a Magyar Sz6l6- és Borkul-
tdra Kht. szakmai tdmogatasaval kiirt versenyre idén 248 minta ér-
kezett, amelyek kozll 277 bor aranyérmet, 79 pedig ezustérmet nyert.
A pincészet borai nemzetkozi szinten s sikerrel szerepeltek aprilis fo-
lyaman. Franciaorszag legismertebb borversenye a Challenge Inter-
national du Vin, ahol a cég Domaine Saint Orban Sauvignon blanc
2006-05 évjaratl borédval bronzérmet szerzett. Brisszelben pedig, a
Concours Mondial de Bruxelles borversenyen a BB Zrt. balatonboglari
Chapel Hill Sauvignon blanc 2006 boraval nyert ezlistérmet. =

A hail of medals for Térley wines

Wines and champagnes from Torley PezsgBpincészet won seven gold and ten silver medals at the
Savings Co-operatives’ National Wine Competition held for the ninth time this year. 8

Minden Bestillo érmes lett

Minden nevezett palinkdjaval érmet szerzett a Boldogkd-Fruit Kft.
anemzetkozi Destillata parlatversenyen. A tiroli Kufsteinben méar-
ciusban megrendezett dontén a cég Bestillo markanéven forgal-

mazott kilenc palinkaja kozll a Szilva-

Medals for all palinka szerepelt a legjobban: a
Bestillo pélinkas maximalis 20 pont elérésével arany-

All pélinkas entered by Boldogkt- érmet kapOtt-

Fruit Kft. under the label Bestillo ~ Tavasszal megujult a Cég hon[apja iS,
for the international competition | . . . 202
Destillata, have won medals. Their I8y most mar a tElJeS termekvalasz-

plum pélinka has won a gold ~ t€kbol lehet rendelni a webshopon ke-
medal.# resztil.
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Alimentaria: nyitas kelet felé

A legnagyobb nyugat-eurdpai pi-
acok kozé tartozd Spanyolorszag
élelmiszervasara, az Alimentaria
egyre inkdbb nemzetkozi lesz. A
2008. marcius 10-14. kozott tar-
tando rendezvényre a dél-ameri-
kai, kelet-eurdpai, azsiai €s USA-
beli cégek minden eddiginél
nagyobb érdeklédésérdl tajékoz-
tatta szerkeszt@séglinket Anto-
nio Valls, az Alimentaria igazga-
toja.

A spanyol élelmiszer-kiskereske-
delem kozel 110 milliard eurdra be-
csilt forgalma vonzza a vallalato-
kat: kilfoldrol tobb mint 1500

Q:Ibionio Valls 4ot és 33 ezer szakmai ldtogatét vamak.
Alimentaria A beszerzési oldal erejét mutatja, hogy varhatdan

tulszarnyaljdk a legutobb elért, 152 ezres latogatoi
és a 4300-as kidllitéi rekordot.
A spanyol élelmiszer-kiskereskedelem szerkezetét egyrészt a medi-
terrdn elaprozottsag jellemzi; ez Magyarorszagrol akar kis- és kozép-
véllalkozasok szamara is piacot jelenthet specialitdsok értékesftésére.
Mésrészt ott is terjeszkednek a modern tzlettipusok, a mienktdl el-
térd vevokorrel.
Alegnagyobb spanyolorszagi kereskedelmi véllalat, az El Corte Inglés
kozel kétharmada egy alapftvany, tovabba egy csalad killonbozd tag-
jainak tulajdona. Textil a f6 profilja, és az élelmiszer-értékesitést tiz éve
kezdték jelentsen béviteni. fgy, ha csak az élelmiszer-forgalmat néz-
zUk, akkor a cég csak negyedik a rangsorban.
A masodik helyezett a francia Carrefour, Eurépa legnagyobb keres-
kedelmi véllalata.
Harmadik Spanyolorszagban a Mercadona, egy éppen 30 éve alapitott
spanyol csaladi véllalkozas. Szupermarket-specialista, és Uzletpoliti-
kajanak egyik pillére a tartésan alacsony ar.
Negyedik az Eroski-csoport, amely tobb mint 100 céget egyesit, és
mint szovetkezet, 12 ezer tagjanak tulajdonat képezi. Foleg szuper-
marketeket mUkodtet, de hipermarketjei is jelentdsek.
Az 6todik és hatodik helyen Ujra multinaciondlis cégek kovetkeznek,
az Auchan és a Metro.
Az Alimentaria elndke, Antonio Valls hangsUlyozza, hogy kelet- és ko-
zép-eurdpai projektjuk tavaly bevalt:
- A keleti orszagok ugyanazzal a kihivassal néznek szembe, mint
Spanyolorszag 25 évvel ezel6tt: politikai dtalakulds, gazdasagi nyitds
és a fogyasztas ndvekedésére irdnyuld oriasi varakozas. Azok a spa-
nyol cégek, amelyek mindezen keresztilmentek, most keresik a ke-
let-eurdpai kapcsolatokat. =

Alimentaria: opening to the East

Alimentaria, the food exhibition in Spain, one of the biggest European markets is becoming truly in-
ternational. The event to be held between 10-14. March 2008 will be attended by more foreign
companies than ever before. Over 1,500 foreign exhibitors and 33,000 professional visitors are ex-
pected to attend. The Spanish market may be open to specialities made by small to medium size
Hungarian enterprises. The biggest Spanish retail chain, El Corte Inglés specialises mainly in textiles,
which is why it is only the fourth largest food retailer. Carrefour ranks second, while Mercadona, a
Spanish family business comes third. Spanish companies which had to face the same challenges
25 years ago as Eastern European businesses are facing now, are looking for new contacts in East-
ern Europe. m
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Szuletésnapi parti

Nagyszabasu sziletésnapi partival innepelte a
Si6 30. szlletésnapjat aprilis 26-an, Budapesten.
A partira a SIO-ECKES Kft. kiemelt kereskedelmi
és Uzleti partnerei

voltak hivatalosak.
A helyszinen az ér-

Fazekas kez6 vendégeket
Endre | gyimolcskavalkad
ligyvezetd

igazgato fogadta, amely az
Sio-Eckes Kft. étkezésen és az ita-

lon kivil a dekoraciot is étvagyger-

jesztévé vardzsolta. s

Birthday party

Si6 celebrated its 30th birthday with
a spectacular party for the key part-
ners of SIO-ECKES Kft. Endre
Fazekas general director and Jdnos
Barna, sales director spoke about
the highlights of the past thirty
years and thanked partners for their
co-operation. m

Magyar piacon a szlovak legenda

Majustol a hazai kereskedelemben is kaphaté a Kofola tdito.

- A frissitd iz Uditoital Szlovakidban a vilag leger6sebb mérka-
jat jelentBsen leel6zte, és Csehorszagban is komoly kihivast je-
lent versenytdarsainak. Remélik, hogy kulonleges izével belopja
magat a magyar fogyasztok szivébe - mondta egy sajtotajé-
koztatdn Bozsik Andrés Pal, a Kofola Zrt. marketingvezetdje.

A Kofola mdr négy évtizede egyike a legismertebb, és egydttal
legkedveltebb markaknak a cseh és szlovak alkoholmentes tdi-
téitalok kozott. Szlovakidban az elmult években toretlendl no-

vekedett, jelenleg a kolaizl
Uditok piacdnak 30 szazalé-
kat tudhatja magaénak. Pél-
datlan sikerét els@sorban
egyedi, frissebb izének, helyi
kultuszdnak és kozvetlen,
tarsasagiimazsanak kdszon-
heti. =

Slovakian legend in
the Hungarian market

The soft drink Kofola is now available in Hun-
gary. It is not only a leading brand in Slovakia
with @ market share of 30 per cent, it also
holds a strong position in the Czech market. Its
success is mainly due to its unique, more re-
freshing flavour and local cult. »




A nehézségek leklizdésére kell

a hitelkartya

A magyar kis- és kdzépvallalati szektor képviseldi elsBsorban a be-
vételek és fizetési kitelezettségek eltérd Utemezésebdl eredd
nehézségek megoldasara haszndljgk az Uzleti hitelkartyat - derult
ki tobbek kozott a MasterCard megbizasabdl készult tanulmanybol,
amelyet a cég sajtotajékoztatd keretében ismertetett majus 3-an.
Avalaszadok tobbseége szerint az idedlis Uzleti kartya nem tartal-
maz rendelkezésre allési jutalékot a hitelkeretre vonatkozoan,
SMS-visszajelzést kild a tranzakcidkrol, valamint kilonboz6 ked-
vezmeény- és pénzfeltoltt (rebate) programok is tarsulnak hozza.
A sajtétajékoztaton Krisan Laszlo, a KA-VOSZ ZRt. vezérigazgatdja
a legismertebb kartyas hitelkonstrukcio, a Széchenyi-kartya sike-
reir6l szamolt be. Kozel 100 ezren igényelték, és a 75 ezer atadott
plasztiklap 360 milliard forint hitelkinelyezést jelent. =

Credit cards are for getting over difficulties

According to a study prepared for MacterCard, Hungarian small to medium enterprises use
business credit cards primarily as a source of short term bridge financing. According to clients,
no fee should be charged for keeping a credit line at the disposal of clients, all transactions
should be confirmed in SMS and various bonus and rebate schemes should also be available.
At the press conference, LaszI6 Krisdn, general manager of KA-VOSZ ZRt. spoke about the suc-
cess of the Széchenyi-card: HUF 360 billion of credit has been lent out using 75,000 cards. &

Magyar és francia gasztronémia

Hungarian and
French gastronomy
The Budapest office of the marketing
and communication  consultants
Sopexa held a conference about gas-
tronomic culture andits role in defining
identity on 2. March. The conference
was also the opening event of the
Az étkezési kultlrarol és annak iden-  frenchBusiness Year infungary.»
titasképzd szerepérél szervezett
konferencidt marcius 27-én a Sopexa marketing- és kommuniké-
ciés tandcsadd cég budapesti irodgja. A konferencia egyben a
JFrancia gazdasagi évad Magyarorszagon” cim{ rendezvénysoro-
zat nyitéakkordja is volt.
Olyan témak kertltek teritékre, mint példaul: a terroir termékei, a
gondosan felépftett ételsor, ellentrzitt eredetmegnevezésii bo-
rok, U gasztrondmiai trendek Budapesten és Parizsban, magyar és

francia étkezési szokasok, divathulldmok. =

Uj ligyvezetd

a reklamugynokségnél

Cservenka Norbert, a Lastminute Advertising Kft. j tigyvezetdje a
HPS-t6l érkezett, ahol kordbban Uz-
letfejlesztési vezetként dolgozott.
A mindennapi Uigymenet koordina-
ldsa mellett Uj munkahelyén meg-
hatdrozé szerepet vallal majd az Uiz-
leti stratégia kialakitasaban és
kivitelezésében. s

New boss for
advertising agency
The new director of Lastminute Ad-
vertising Kft., Norbert Cservenka

comes from HPS, where he used to be
head of business development. &
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W Edességadomany a Storcktél. A merci és Toffifee pralinék

gyartéja csaknem egymillié forint érték{i édességgel tdmogatja a
Magyar Elelmiszerbankot.

Donation of sweets from Storck. The manufacturer of merci and Toffifee chocolates has donated
sweets worth nearly HUF one million to the Hungarian Food Bank.

M Marks & Spencer - ruha utén johet az élelmiszer. Két éven be-
Ul élelmiszer-Uizletagat is behozza a magyar piacra az angol Uiz~
letlanc.

Marks&Spencer - food after clothes The food division of the English chain will be here within two
years.

m Oszt6l 6t Miiller druhaz Magyarorszagon. A német drogéria-
lanc Uzletei HodmezOvasarhelyen, Miskolcon, Mosonmagyardva-
ron, Szolnokon és Zalaegerszegen nyflnak, egylttes terlletik ko-
zel 1200 négyzetméter lesz.

Five Mdiller stores in Hungary from the autumn. The German drugstore chain will open stores in
Hédmez6vésarhely, Miskolc, Mosonmagyardvér, Szolnok and Zalaegerszeg, with a combined total
floor area of nearly 1,200 square meters.

M Evente tucatnyi Gj dm iizlet nyilik. Fejlesztési terveinek meg-
felel6en a kovetkez6 harom esztendében évi 12-14 ) boltot nyit
a dm Magyarorszagon.

A dozen new dm stores each year. According to their development plans, dm will open 12-14 new
stores annually in Hungary during the next three years.

M J6 évet zart a Zwack. Ot szazalékkal n6tt az exportarbevétel,
a belfoldi értékesitésen beliil 10 szazalékkal n6tt a sajat gyartasu
termekek forgalma.

A good year for Zwack. Export revenues grew by 5 per cent, while the proportion of own products
within domestic sales grew by 10 per cent last year.

M |talidban népszeri a Gellért. Egy olasz utazasi magazin olva-
soi szerint a vildg harmadik legjobb termal- és wellnesskdzpontja
a budapesti Danubius Hotel Gellért és Spa.

Gellért has become popular in Italy. According to readers of an Italian travel magazine, the third
best wellness and thermal spa centre in the world is Danubius Hotel Gellért és Spa.

B Tobb mint 10 szzalékkal novelte tavaly arbevételét a Don
Pepe. A magyar tulajdont étteremlanc 6,4 milliérd forint brutto ar-
bevétellel zarta 2006-0t.

Revenues of Don Pepe grew by more than 10 per cent last year.. The Hungarian-owned restaurant
chain closed 2006 with gross revenues of HUF 6,4 billion.

M A nanotechnoldgia megéllithatatlan. Egy friss kutatas szerint
a nanotechnolégidval csomagolt élelmiszerek értéke hamarosan
elérheti a 30 millidrd dollart.

Nano-technology is unstoppable. According to recent research, the value of food packaged using
nano-technology will soon reach USD 30 billion.

B Kivil-beliil megujult majus 15-ét6l a Magyar Tokepiac. Ugyan-
csak gyokeres valtozasokon esett at a napilap online véltozata.

The magazine Magyar Tokepiac will be relaunched on 15. May, both in terms of contents and ex-
ternal appearance. The on-line version of the magazine will also undergo radical changes.
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Magyar élelmiszerek és borok
sikere Spanyolorszagban

A spanyol El Corte Inglés kiske-
reskedelmi lanc 32 hipermar-
ketében és 53 aruhazaban
2007. MArcius 10. és 15. kozott
kerUlt megrendezésre az ,Eu-
ropal Hetek” elnevezésli - kos-
toltatassal egybekotott - aru-
hazi akcid, amelynek keretében
1g magyar élelmiszergyarto val-
lalat és boraszat termékeit is-
merhette meg a spanyol va-
sarlokozonseg.

z El Corte Inglés kiskereskedelmi
Aéruhézlénc 2005-ben elért kozel

16 milliard eurds forgalmaval Eu-
répa els6é szamu kiskereskedelmi cso-
portjava nétte ki magat, megel6zve olyan
versenytarsakat, mint az angol Marks &
Spencer, vagy a német Kaufhof. Ennek
az eredménynek az eléréséhez az is
nagyban hozzdjarult, hogy az elmult
években jelent6s terjeszkedésbe fogott
a spanyol piacon 4j aruhdzak nyitasa-
val, és meglév aruhazlancok felvasarla-
saval. A vilagon kortilbeldl a 40. helyet
tudhatja magaénak a kiskereskedelmi
véllalatok kozott, a nagy aruhazlancok

versenyében azonban két amerikai cég
mogott a harmadik helyet foglalja el. Az
aruhdzlanc tulajdonaban all6 kiskeres-
kedelmi egységek 2005-ben t6bb mint
600 millié latogatot fogadtak. Az El
Corte Inglés a jovOben Portugalia mellett
az olasz piacot is meg kivanja hdditani.
Az El Corte Inglés tobb mint 70 daruha-
zéban évente megrendezi az ,,Eurépai He-
tek” elnevezésti aruhazi akcidt, amelyen
idén az Agrarmarketing Centrum szer-
vezésében és tamogatdsdval a magyar
élelmiszergydrto és boraszati vallalatok
is megjelenhettek termékeikkel. A rész-
vétel minden érintett szimara nagy le-
het6séget jelentett, mivel az aruhazlanc
képvisel6i — az idei akci6 sikerének fiigg-
vényében - igéretet tettek a tovabbi
egyuttmiikodésre. Az akcidéba bevont
magyar szortiment kivalasztasat a 2006-
os Foodapest szakkidllitdson szervezett
arubemutat6 borzén végezték el az El
Corte Inglés beszerz6i. Ennek eredmé-
nyeként az ,,Eurdpai Hetek” idejére 19 ha-
zai vallalat 6sszesen kozel 100 terméke ke-
riilhetett ki a spanyol lanc polcaira. A spa-
nyol vasarlok az akciés kinalatban meg-
talalhattak az olyan jellegzetes magyar
élelmiszereket, mint a Herz és a PICK Sze-
ged szalamiféleségeit, illetve a Tokaj
Oremus, a Pannon Tokaj és a Gréf De-

genfeld Pincészet tokaji borait. Az alko-
holos és alkoholmentes italokat gyartok
koziil jelen volt a Kaiser 2000, a Campo-
na Italgyarto és Forgalmazd, a German
Asvéanyviz Kft. és az Elma. A tejipart a Co-
sinus Gamma Kft. sajtiizeme, a Gici Tej-
Tejtermék Kft., a Pannontej, valamint a
Tolnatej képviselték. Edesipari terméke-
ket mutatott be a Sweet Point Kft. és a
Pannon Tokaj Kft., ez utdbbi tokaji aszu-
val toltott bonbonokkal csabitotta a spa-
nyol vasarlokat. Az Inwest teakiilonle-
gességeket, a Dunakiliti Konzerviizem
tartdsitott termékeket, a Nobilis szaritott
gyumolcsoket kinalt az akcio ideje alatt.
A magyar megjelenést az Agrarmarketing
Centrum altal megvasdrolt promocids
csomag segitette. A csomag részeként a
spanyol nyomtatott médidban tobb saj-
téhirdetés, valamint radio- és tv-rekla-
mok hivtak fel a vasarlok figyelmét az El
Corte Inglés tizletekben megvésarolhato
eurdpai élelmiszer-kiilonlegességekre.
Az akcid soran a magyar termékek nagy
sikert arattak a vasarlok korében. A to-
vabbi tizleti kapcsolatok erdsitése érde-
kében az Agrarmarketing Centrum és az
akciéba bevont gyartok képviseldi in-
formacids standdal jelentek meg a Mad-
ridban 2007. aprilis 16. és 19. kozott
megrendezett XXI. Salén Internacio-

Success of Hungarian food and wines in Spain

A promotion with sampling called “European Weeks” was held in the stores of the retail chain El Corte Inglés, between 10-15 March. The
products of 19 Hungarian companies were among those presented to Spanish consumers. The retail chain El Corte Inglés became the
number one retail group in Europe in 2005 with revenues of EUR 16 billion. Over 600 million customers visited their stores in 2005. ,Eu-
ropean Weeks"” are held in 70 stores each year. Hungarian companies were able to participate in the promotion this year with support
from Agrdrmarketing Centrum . It was a great opportunity for the participants, as El Corte Inglés promised further co-operation de-
pending on the success of the promotion. The assortment for the promotion composed of 100 hundred products was selected by pur-
chasers of El Corte Inglés during the 2006-0s Foodapest exhibition. The assortment included typical Hungarian specialities like salamis
from Herz and PICK-Szeged and wines from Tokaj Oremus, Pannon Tokaj and Gréf Degenfeld Pincészet. Beverages from Kaiser 2000,
Campona ltalgyarté és Forgalmazé, Germdn Asvanyviz Kft. and Elma were also part of the assortment, while the dairy industry was
represented by products of Cosinus Gamma Kft., Gici Tej-Tejtermék Kft., Pannontej and Tolnatej. Sweets from Sweet Point Kft. and Pan-
non Tokaj Kft., tea specialities from Inwest, preserved products from Dunakiliti Konzerviizem and dried fruits from Nobilis also partici-

pated in the promotion. ®
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nal Del Club De Gourmets Elelmiszer-
ipari Szakkidllitason. A kiallitast ko-
riilbelil 65 ezer ember latogatta meg,
akik els6sorban szakemberek, iizlet-
emberek, import6rok, nagykereskedel-
mi beszerzdk, valamint a média képvi-
seldi voltak.

)

Cimvaltozas

Ertestjiik tisztelt partnereinket, hogy az
Agrarmarketing Centrum elérhettségei
2007. jUnius 1-jétél megvaltoznak!

Uj cimiink: 1042 Budapest, Arpad (it 51-53.
Uj postacimiink: 1325 Budapest, Pf. 340
Uj kdzponti telefonszémunk:

06/1 450-8800

Uj kzponti faxszamunk: 06/1 450-8801
Kdzponti e-mail cimiink tovabbra is val-
tozatlan marad: info@amc.hu

Change of address

The address of Agrarmarketing Centrum will change on 1
June 2007! New address: 1042 Budapest, Arpad Ut 51-53.
New mail address: 1325 Budapest, Pf. 340. New telephone
number: +36/1 450-8800 New fax number: +36/1 450-
8801 Our e-mail address is still: info@amc.hu m

Anuga: jelentkezési finis

- Ismét dsszefogott megjelenést szervez
az FYM Agrarmarketing Centrum a vilag
egyik legjelent&sebb idei szakvasaran, a
Kdlnben oktéber 13-tél 17-ig rendezend®
Anuga kiallitdson - tajékoztatja lapunkat
Dobrotka Zsuzsa, az AMC marketingkom-
munikacios csoportvezetdje. - A tiz szakva-
sért egyesttd rendezvény keretében az AMC
a magyar élelmiszeripar szerepléinek négy
kilonboz6 tematikus pavilonjaban kindl t&-
mogatott bemutatkozasi lehettséget.

Az &ltaldnos élelmiszerek pavilonjaban 470
négyzetméter, a mélyhitott termékeké-
ben 135, ahusipari termékekében 100, mig
a tejtermékekében 5o négyzetméter he-
lyet foglalt le az AMC.

A hivatalos jelentkezési hatdrid6ig, &prilis
végéig 51 hazai cég jelentkezett kiallitd-
nak.

A killitok kétféle bemutatkozasi lehets-
ségére hivja fel a figyelmet Dobrotka Zsu-
zsa:

- Egyrészt a kdzosségi standrészen az
AMC atvallalja a magyar gyartok helyett

e

a teruletdi, illetve a

standkéltségek 100

szazalékat. Masrészt

az egyéni standrészen

kiallite vallalatok maxi-

mum 50 szézalékos ta-

mogatasban részestl-

hetnek hasonlo koltségeiknél.

Az Anuga sajtéfénoke, Christine Hackmann
lapunknak adott téjékoztatédsaban hang-
sllyozta, hogy az Anuga kidllitoi és latoga-
toi most el6szor élvezhetik a feldjftott és ki-
bovitett kolni vasarterilet magasabb
szinvonall szolgéltatasait. »

Anuga: reservations finishing

FVM Agrdrmarketing Centrum is planning a collective appear-
ance at one of the major exhibitions, Anuga to be held in Kéln,
between 13-17 October. 470 square meters have been re-
served in the general food hall, 135 in the frozen products hall,
100 in the meat industry hall, while 50 square meters will be
available in the dairy products hall. So far 51 companies have
registered as exhibitors for the event. AMC will bear 100 per
cent of rent and other costs related to the collective stands,
while exhibitors appearing individually will also be entitledto a
50 per cent subsidy for such expenses. &
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,Vagy kulonbozol a versenytar-
saidtol, vagy meghalsz” Ez a
gondolat adta meg az alap-
hangot az ECR Europe milandi
konferencigjdn, majusban. A
legnagyobb eurdpai (a vilagon
pedig masodik) kereskedelm
vallalat, a francia Carrefour igaz-
gatotanacsanak elnoke, José
Luis Duran 6tszor is kijelentette
a fenti mondatot, a megnyitd
plenaris Ulésen tartott besze-
dében. A kulonbozest sok szin-
ten tartja fontosnak, a vevok
szaméra fontos értékek létre-
hozasatol az innovacios ciklus
gyorsitdsaig. Munkatarsunk

o

helyszini beszamoloja.

ségért egy hipermarket beszerz6jé-

vel. Majd az 6t centtel alacsonyabb
ar miatt azt a negyed kil6 kavét veszi meg
a fogyasztd, hogy rogton utdna a legkoze-
lebbi Starbucks kavézdban megigyon egy
csésze kapucsindt harom eurdért.
Ezzel a példaval mutatott ra korunk fo-
gyasztojanak ellentmonddsos viselkedé-
sére Peter Brabeck-Letmathe, a Nestlé el-
nok-vezérigazgatdja, az ECR-Europe tars-
elnoke, a bevezetd eldadasokat kovetd po-
diumbeszélgetés kozben.
A harom nap soran minden megnyilva-
nuldsdban hangsulyozta, hogy fontos-
nak tartja a fogyasztok minél jobb meg-

I I etekig harcolunk 6t cent arkiilonb-

Flet-halal kérdése
a kulonbozés

Peter Brabeck-Letmathe, a Nestlé elnk-
vezérigazgatéja

ismerését; az ipar és kereskedelem részérol
pedig jobb egyiittmiikodés révén a ru-
galmas alkalmazkodast a valtozasokhoz:
— A mai fogyaszt6 vagy vasarlé viselkedése
és elvarasai bonyolultabbak, mint tegnap,
és holnap még kifinomultabbak, dssze-
tettebbek lesznek — fogalmazott a sajto-
tajékoztaton.

»Nagy titok ez”

A fogyasztdk jobb kiszolgaldsa érdekében
sikra szdllt a szektor szerepldinek meg-
Gjulasaért és az innovaciokért. Véleményét
egy beszélgetés soran a kovetkezovel ta-
masztotta ald:

- Kiilonosen Eurépaban mind a kereske-
delmi, mind a gyarto véllalatok részér6l fel-
ismerjiik, hogy nem eléggé hatékonyan wji-
tottuk meg és fejlesztettiik termékein-
ket, mivel az eladdsok nem novekedtek lat-

rd ’/ rd L4 d 4

Résztvevok és kiallitok
Az FMCG-piac legnagyobb vallalatainak ve-
zetiharom nap alatt 150 eldadast tartot-
tak a plendris Uléseken és a parhuzamosan
futd szekciokban. ,A ndvekedés szenvedé-
lye” ciml konferencidn 2200-an vettek
részt, gyarto, kereskedelmi és szolgdltaté
cégek képviseletében.

Magyarorszagrol oten szerepeltek a részt-
vevok listdjan. Négy foldrész 49 orszagabdl
jottek az érdeklddk. A lakossag szamahoz
képest a finn kildottség bizonyult a leg-
népesebbnek, 134 konferenciakuldottel.
A milandi vasar két pavilonjaban tartott
rendezvény részeként 42 vllalat mutatta

be Uj termékeit és szolgdltatasait: Tobbek
kozt az Accenture, CIES - The Food Busi-
ness Forum, The Coca-Cola Company, Col-
gate-Palmolive, Danone-csoport, Heine-
ken-csoport, IBM, Johnson & Johnson,
KPMG, Kraft, L'Oréal, Nestlé, Procter &
Gamble és Unilever. =

Participants and exhibitors

Heads of the largest FMCG companies held 150 pre-
sentations in three days. The conference titled “Passion
for growth” was attended by 2,200 participants, with
five Hungarians among them. 42 companies like Ac-
centure, CIES - The Food Business Forum, The Coca-
Cola Company, Colgate-Palmolive, Danone group,
Heineken group etc. exhibited their new products dur-
ing the event. m
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vanyosan. Néhany dolgot nem csinaltunk
jol. Mindkét oldalon belatjuk, hogy nem
vonzottuk eléggé a fogyasztdkat, mert
kiillonben tobb pénzt koltottek volna
FMCG-termékekre. Ilyen egyszert ez.

A napi fogyasztasi cikkek piacan nem hisz
a globalis fogyasztdban, legalabbis nem az
élelmiszernél és az italndl:

— Ujra és tjra meg kellett tanulnunk,
hogy csak helyi, lokalis fogyasztok van-
nak, s6t a magam részérdl egyre in-
kabb azt mondom, hogy majdnem csak
egyedi fogyasztok léteznek. S6t, to-
vabbmennék, és azt mondom, hogy
ugyanaz az egyén mas fogyasztdi ma-
gatartast tanusit, attol fiiggéen, hogy mi-
lyen céllal vesz valamit.

Meggy6z0dése, hogy példaul egy Tesco-
vasarlé masként viszonyul a Nescaféhoz,
mint a holland Albert Hejin-lanc vevéje:
— Természetesen egy vilagszerte ismert
marka rendelkezik bizonyos imazzsal,
de a fogyasztd és a marka kozti viszony
kiilonbozik aszerint, hogy mely nap-
szakban vasarol, és milyen alkalommal fo-
gyasztja el. Nagy titok ez.

Tapasztalatai szerint a sikeres gyarto cé-
gek kinalata mar nem globalis. Inkabb
egyedi kapcsolatokat alakitanak ki mar-
kajuk és helyi fogyasztdjuk kozott.

»Az &r marad az els6”

»A novekedés jovije — egy kereskedd
perspektivdjabol” cimi eléaddsdban a
Carrefour legfels6 vezetdje tobbek kozt
megallapitotta:

— A Carrefour tizleteiben szerte a vilagon
lebonyolitott heti 25 milli6 vasarlasi ak-
tus ellenére sem ismerjiik eléggé ponto-
san, hogy a fogyasztok mit akarnak, mit
szeretnének. Jobban egyiitt kell mikod-
niink a gydrtokkal annak érdekében,
hogy elére lassuk a fogyasztok holnapi vi-
selkedését, a varhatd keresletet.

Ezzel kapcsolatban Luis Duran megje-
gyezte, hogy jelenleg a piaci szereplék
tobbsége a bolttipusokra, értékesitési for-
makra Gsszpontosit, és errdl célszert
lenne attérni a markakozpontu iizleti te-
vékenységre:

— A fogyasztok lojalitasat és elégedettségét
er6s markdk révén maximalizalhatjuk.



,Vallalatunk a
forgalom tébb

zalékat forditja

lesztésre.” -
Giorgina

spanyol vezér-
igazgatéja

mint hdrom sza-

kutatdsra és fej-

Gallo, aL’Oréal

A konferencia kisérérendezvénye egy vasar volt 40 cég, kbztiik a L'Oréal részvételével

Példaul a Carrefour mint mérkaérték és ter-
mékmarkak egyiittesével. A Carrefour uj,
markakozpontu koncepcidjat most tesz-
teljiik Spanyolorszagban, Lengyelorszagban,
Argentinaban, Toérokorszagban és masutt.
A fogyasztdk értékekkel szembeni elva-
rasai koziil a kovetkez6kre hivta fel a fi-
gyelmet:

— Az ar marad az els6 szamu tényez6. Leg-
fontosabb a koltségek versenyképessége
és az arral kapcsolatos imazs. Az inno-

José Luis Duran, a Carrefour igazgatétanacsanak
elndke

vacid uj termékeket és 1j szolgaltatasokat
jelent. Azon kiviil sziikséges megérizni a
polcokon a kereskedelmi és gyartéi mar-
kék egyensulyat. Ne keriiljenek tulsulyba
a kereskedelmi markak, mert sziiksé-
giink van a nagy markak vjitasaira. No-
vekszik a fogyasztok kereslete az egész-
séget, wellnesst szolgald és a biotermé-
kekre, és ez lehetdséget ad arra, hogy kii-
16nbozziink.

A kiilonbozés tovabbi sokféle lehetdsége
koziil ramutatott a vasarlok szamara fon-
tos értékek teremtésére, az innovacids cik-
lus és az ellatasi lanc gyorsitasara, vala-
mint az informacids folyamatok aram-
vonalasitdsdra.

»Ha kozos nyelvet hasznalunk”
Hangsulyozta, hogy mivel mindez nagy és
bonyolult feladatokat jelent, megoldasu-
kon egyiitt kell miikodniiik az értékte-
remt6 folyamat mindkét oldalanak, azaz
gyartoknak és keresked6knek. Egyiitt-
miitkodésének egyik akadalya, hogy tul
sok adat keletkezik a piacrol.

— Egyediil a fogyasztd szempontjaira len-
ne sziikségiink. A termékek vagy eladas-
helyi adatbézisok helyett csak a fogyasz-
téi adatok menedzselésére, hogy egyiitt-
miitkédésiink soran hatékonyabban ta-
maszkodhassunk rajuk.

Megallapitotta, hogy gyartok és kereske-
dék parbeszédénél nagyon fontos a mod-
szeresség:

— Ha kozos nyelvet hasznalunk, akkor
megértjilk egymast, és jobban, hatéko-
nyabban haladunk. Adott a lehet§ség
konkrétabb elkotelezettségre a kzos iiz-
leti tervek készitésében és az értékte-
remtésben.

Szorgalmazza gyartok és kereskeddk
egyiittmiikodésének 4j utjait, az infor-
macidk megosztasat és az integralt lo-
gisztika mellett a kozos disztribucios
kozpontok létrehozasat.

kiemelt téma mm

ECR = Hatékony
reagalas a fogyasztora

Az ECR angol rovidités. Az Efficient Con-
sumer Response magyarul azt jelenti:
Hatékony reagalas a fogyasztora.

Az ECR Europe kereskedelmi és gyartd
vallalatok 1994-ben étrehozott testi-
lete. Célja, hogy az FMCG-piac szerepldi
minél fogékonyabban reagaljanak a fo-
gyasztdiigényekre, és az ellatasi lancbol
kiiktassak a szikségtelen koltségeket.
Brisszelben székel a szervezet, és szo-
rosan egyuttmikodik az egyes orszagok
nemzeti ECR-kezdeményezéseivel.

Az eurtpai és orszagos szintl projektek-
ben szabadon részt vehetnek mind az
FMCG-szektorban érdekelt nagy, mind a
kis vallalatok. =

ECR= efficient consumer
response

ECR is the abbreviation of. Efficient Consumer Response,
while ECR Europe is an organisation composed of manu-
facturers and retailers, established in 1994. Their aim is
to allow players in the FMCG market to respond efficiently
to consumer needs and to avoid unnecessary costs in the
supply chain. =

»Néha felingerel,

hogy tul sokat beszéliink”

Szintén a kereskedelmi oldalt képviselte
Anders Moberg, a vildg 6todik legnagyobb
élelmiszer-kereskedelmi vallalata, a hol-
land Ahold elnok-vezérigazgatdja, egyben
az ECR Europe tarselnoke.

Mivel a konferencia el6tti napokban nyil-
vanossagra kertilt, hogy Andres Moberg ju-
lius elsejével elhagyja az Aholdot, nem kel-
tett meglepetést bejelentése a megnyiton:

Andres Moberg, az Ahold elnok-vezérigazgatoja

— A tovabbiakban nem tudom képvisel-
ni az ECR Europe-ban az Aholdot, és 4t-
adom tarselnoki megbizatasomat Dick
Boer kollégamnak, az Ahold igazgatdta-
nacsi tagjanak, aki egyben a viéllalat eu-
ropai tigyvezetd igazgatdja.
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Azzal kezdte, hogy az dgazat helyzetét §
sem tudja tomorebben megfogalmazni,
mint a pédiumon el6tte mar elhangzott
mondat: ,,A fogyasztd a f6nok”

— Persze mindig is a fogyaszté volt a f6nok.
Hiszen régen feladhattuk volna vallalko-

Dick Boer, az Ahold igazgatétanacsi tagja

zasainkat, ha nem mindig a fogyasztdi igé-
nyeket elégitettiik volna ki — mondta jel-
lemz6 szelid humoraval a holland cég svéd
vezére. — De kétségteleniil gyorsan valto-
zik a vilag. Mindséget és kényelmet kell
nyujtanunk az MP3-as nemzedéknek.
Hangsulyozottan szellemességnek szan-
ta, hogy fontosnak tartja: az egészséges
emberek tovabb élnek, igy hosszabb ide-
ig lesznek fogyasztok.

Egy beszélgetés soran onkritikusan fo-
galmazott:

Being different is a
matter of life or death

LEither you are different from your competitors, or you are
dead”. This was the topic to be discussed at the ECR Europe
conference held in Milan, in April. The above sentence comes
from José Luis Duran, chairman of the board of directors of Car-
refour, the biggest European retail chain, who used it no less
than five times. According to Peter Brabeck-Letmathe, chair-
man and CEO of Nestlé and co-president of ECR-Europe, “We
have not been attractive enough for consumers, otherwise
they would have spent more money on FMCG products.” Re-
garding the FMCG market, he does not believe in the idea of the
‘global consumer”. - Only local consumers exist and | personally
would say that only individual consumers exist - he adds. The
assortments of successful manufacturers are not global. They
tend to develop individual contacts between their brand and
local consumers. The chairman of Carrefour said: - We have to
co-operate more closely with manufacturers to predict what
consumers will be looking for, the demand of tomorrow. He also
noted that instead of focusing on store types, market players
should covert to brand-focused business activities. - Price will
remain the number one consideration. Innovation means new
products and services. Private labels should not dominate
shelves, because we need innovation. Demand for bio and well-
ness products is growing and this allows us to be different. One
of the obstacles of co-operation between manufacturers and
retailers is if too much market data is generated. - We only
need to see the considerations of the consumers. He made
three points: about new methods of co-operation, the sharing
of information and integrated logistics with joint distribution
centres. Anders Moberg, chairman and CEO of Ahold, pointed
out that “Consumers are the bosses”. He also remarked that
wellness and healthy food is good for us since healthy people
live longer and stay consumers longer. - Different consumers
have different needs. We should be able to provide ideal con-
ditions for shopping for all of them. s
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— Néha felingerel, hogy tul sokat beszé-
link. Nagyszert gondolatok sziiletnek, de
mégsem szamitanak sokat, ha nem lesz
bel6litk semmi a fogyasztoink érdekében.
Sok sz6 esik a keresked6k és gyartok ko-
z0otti egylittmiikodésrol, de amikor tenni
kell valamit, az sok kivannivalét hagy
maga utan. Ugyanakkor az ECR sok jo
kezdeményezést inditott el, amelyek még

nem épiiltek be kell6 mértékben az iizle-
ti tevékenységbe.

A jovorol szélva kijelentette:

— Kiilonbo6z6 fogyasztoknak kiilonboznek
az igényeik. Példaul a lakossag id8s6d6 ré-
sze masként vasarol, mint a fiatalok. Nekiink
keresked6knek képesnek kell lenniink arra,
hogy minél jobb vasarlasi lehetéségeket
nydjtsunk mindegyikiiknek. s Bajai Em¢

»Nyerésre kellene jatszani, nem a veszteség

LN e ’,
elkerulésere”

Neéhany érdekes idézet az Ujsagird milandi
noteszébdl:

,Nektink, gyartéknak és kereskedtknek
meg kell tanulnunk koordinalni az egytitt-
mUkodéstinket, mert kénytelenek vagyunk
kozosen kockdzatokat vallalni a ndveke-
dés érdekében.”

A. G. Lafley, a Procter & Gamble vezérigaz-
gatdja

,Mindig kockdzatos az (jitas, mert soha-
sem tudjuk, célba jutunk-e. Az (j élelmi-
szerek 50 szdzaléka az egészség megor-
zését szolgalja valamilyen médon.”

Guido Barilla, a Barilla elnoke

,Drémai véltozasok szlikségesek a marke-
tingben, hogy ratalaljunk az emberek igazi
igényeire. Ne mi kredljuk ezeket az igénye-
ket, mert (gy egyre tobb problémank ke-
letkezik.”

Guido Barilla, a Barilla elnoke

JNyerésre kellene jdtszani, nem a veszte-
ség elkertilésére.”
Sarah Bradbury, a Tesco beszerzéje

Ujitdshoz vélaszd ki a legmegfeleltibb pro-
jektet, és azt valdsitsd meg a lehetd leg-
jobban. lgy csékken a kockdzat, és novek-
szik a siker, az elismerés esélye.”

Dr. Robert Svanberg, Arla Foods Dania

,,We should be playing to win,
not to avoid losing”

Some noteworthy quotes from Milan:

“We, manufacturers and retailers should learn to co-ordinate
our collaboration, because we are forced to take risks to-
gether, in order to grow.”

A. G. Lafley, general director of Procter & Gamble

“Innovation is always risky, because we don't know if we suc-
ceed or not. 50 per cent of new food products serve the
preservation of our health in one way or another.”

Guido Barilla, chairman of Barilla

,Dramatic changes are needed in marketing to see what peo-
ple really need. We should not be creating these needs, be-
cause that leads to an ever increasing number of problems. ”
Guido Barilla, chairman of Barilla

“We should be playing to win, not to avoid losing”
Sarah Bradbury, purchaser of TESCO

Az FMCG-szektorban sok érték megy ve-
szendbbe. Erdemes egylitt keresni a lehe-
toségeket a veszteségek csokkentésére
vagy megsztintetésére.”

Dan Jones, az ECR Europe Uj, ,International
Commerce Review” cim(i lapjanak f6szer-
kesztOje

,Gyakran adunk el a fogyasztéknak olyat, amit
tulajdonképpen nem is akarnak megvenn.
Aruljuk azt, amit szivesen megvesznek!”

Steve Ager, a Tesco kereskedelmiigazgatdja

A globalizacié ma mar nem trend, hanem
maga a valésag”
Sabine Ritter, a GCl vezérigazgatdja

LA szépséglizlet abszolut [ényege az inno-
vacio, amely specidlis feladat, és kilonle-
ges odafigyelést igényel”

Caroline Bird, L'Oréal Nagy-Britannia =

,Choose the best project for innovation and execute it as well
as you can. This way, risk is reduced and the chances of suc-
cess and acknowledgement increase.”

Dr. Robert Svanberg, Arla Foods Denmark

LA lot of value is wasted in the FMCG sector. We should be
looking for possibilities to reduce or eliminate waste to-
gether”

Dan Jones, editor in chief of ,International Commerce Re-
view”

,We often sell people things they don't really want to buy.
Let's sell them things they really want!”
Steve Ager, sales director of Tesco

,Globalisation is not a trend today, it is reality”
Sabine Ritter, CEO of GCI

“Innovation is the absolute essence of the cosmetics busi-
ness. It is a special task and needs special attention.”
Caroline Bird, L 'Oréal Great Britain
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mmm parbeszéd

Aki kérdez:

Fekete Zoltan
fotitkar

Magyar
Mérkaszovetség

agvéllalataink a legnagyobb
Thazai hirdetdk, ezért a szovet-
ség mindig is kiemelt kérdés-
ként kezelte a rekldmozds szabdlyozd-
sdt és onszabdlyozdsdt. A hirdetéknek
egyre tobb 1j kihivdssal kell szembe-
siilniiik, csak cimszavakban: szigoriibb
Jjogszabdlyok, keményebb birsdgoldsi
politika, koncentrdlodo médiapiac,
élelmiszer-marketing egészségiigyi vo-
natkozdsai.
Fazekas Ildikot, az 0nszabdlyoz6
Reklamtestiilet fotitkdrdt kérdezem:
hogyan ldtja ezeket az iigyeket, mit
tett eddig, és még mit tehet az ipar-
dgunk a szabad, de felelés rekld-
mozds fenntartdsdért?
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Aki valaszol:

Fazekas Ildiké
fotitkar
Onszabélyozo
Reklamtestiilet

i varhato az élelmiszerek rekla-
M mozasa teriiletén? Egy biztos: ez

a kérdés a figyelem kozéppontja-
ban van mdr jelenleg is, és a jovében sem
lesz ez masképp.
Az elhizas vilagszerte tapasztalhato ter-
jedése, és az ebbdl adddo betegségek ke-
zelése olyan sokba keriil az egyes orsza-
goknak, hogy e témaval mind a WHO,
mind az EU kiemelten foglalkozik.
Az élelmiszeripar meggy6z0dése, hogy a
komplex problémat komplex médon kell
kezelni, ezért eurdpai és hazai szinten
olyan 0sszefogast kezdeményezett, ahol az
Osszes érintett — tudosok, civil szerveze-
tetek, kormanyzat és az ipar szerepléi —
egyesitik erdiket, és kozosen tesznek a
probléma megoldasa érdekében. Igy jott
létre Magyarorszagon az ugynevezett
TET Platform (Tépldlkozés, Eletméd,
Testmozgas Platform), amelyhez az On-
szabalyozé Reklamtestiilet is csatlakozott.
Es hogy hogyan kapcsolodik ez a felvetett
kérdéshez? A TET Platform a leltarké-
szités, az életmod és taplalkozas iskolai ok-
tatdsa és a munkahelyi testmozgas mel-
lett az élelmiszerek jelolését, valamint a
felel6s marketing és reklamozas kérdését
jelolte meg ez évi prioritasként.
Tudjuk, hogy nagyon sok program, ta-
mogatas és kutatas van e teriileten. Egyik
alapvetd célunk éppen az, hogy ossze-
hozzuk az érintett feleket, igy lehetdség
lesz megismerni egymas kezdeményezé-
seit és hidnyossagait. Természetesen azt
is fontosnak tartjuk, hogy az életmdd és
egészséges taplalkozas kérdésérdl meg-
feleld, hiteles személyek kommunikdlja-
nak. Az életmdd nem csupan egy csoport
akaratanak kérdése, hanem az egyéneken
mulik. Meggy6z6désiink, hogy apré -
igaz, folyamatos — lépésekkel lehet ha-
ladni, és egy 6sszehangolt kommunika-
cidval reményeink szerint az egyéneket is
ra lehet venni életmodjuk lassu valtozta-
tdsdra.

Parbeszéd rovatunk fo célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkezd
sz&dmban Fazekas Ildikd, az On-
szabdlyz6 Reklamtestilet f6-
titkéra teszi fel kérdesét.

Hidba tudjuk, hogy a probléma komplex,
a megoldasok kozott mégis hangsulyo-
san bukkan el6 az élelmiszerek és nem
alkoholos italok reklamhatasanak, il-
letve a reklamozas valtoztatdsanak kér-
dése.

Tobb orszagban (Franciaorszag, Nagy-
Britannia) vezettek be rekldamkorlatoza-
sokat, amelyek a kozellenségnek kikidltott
magas sO-, zsir-, cukortartalmu élelmi-
szerekre vonatkoznak. Joggal kérdezhetik,
hogy akkor mi lesz a sajt vagy akar gyii-
molcsok reklamjaval, hiszen ezek is ebbe
a kategoriaba tartoznak? A kérdés felvetése
a jogi szabalyozas problémajat mutatja.

Amit nem szabad

E teriilet kezelésének jogi és szakmai on-
szabalyozé modja is 1étezik. A TET Plat-
form elndkeként és az Onszabalyozé Rek-
lamtestiilet fotitkaraként is egyik felada-
tom, hogy etikus, az uj kihivasokat is fi-
gyelembe vevl reklamok jelenjenek meg.
Els6dlegesnek tartjuk hangsulyozni, hogy
a reklam oOnszabalyozdsaban mar tor-
téntek onkorlatozé vallalasok — nem-
zetkozi és hazai szinten egyarant. Az ol-
vasok figyelmébe ajanlom, hogy a Rek-
lametikai Kédex elSirdsait tartsak be.
Keriilni kell példdul a tdlzott fogyasztas-
ra 0sztonzést. Ez azt jelenti, hogy példa-
ul a promdcidkban ne kizérélag a nagy ki-
szerelésti termékek vegyenek részt, illet-
ve a promdcié kommunikacidjaban sem
csak ezeket mutassak. Nyereményjaték,
ajandék esetén a sziikséges mennyiség ne
legyen a normal fogyasztast meghaladé.
Végeredményben a promoécié a marka-
vélasztast befolydsolja, és ne a pluszfo-
gyasztast.

Bizonyara a fogyasztok is észrevették,
hogy az élelmiszerek és tiditditalok rek-
lamjaban nem latni passzivitast, inkdbb
mozgas, erételjes aktivitas jelenik meg.
Nincs nassolas, fotelban, tévé el6tt tildo-
gél6 eszegetés.



Nem mutathatja be a reklam tovabba,
hogy étkezést helyettesit egy termék, ha
az valéjaban nem arra vald (példaul ebéd
helyett pogacsa stb.).

Ovatosnak kell lenni a rajzfilmfigurak al-
kalmazdsakor is. Rajzfilmszerepld fel-
hasznalasaval késziilt reklamot a kddex
szerint nem lehet kozzétenni az adott rajz-
film sugdrzdsa utan, annak elkeriilése
érdekében, hogy a gyerek meg tudja kii-
lonboztetni a reklamot a miisortol.

A reklamozdk és reklamiigynokségeik
tisztaban vannak e szabalyokkal, és els6-
sorban a nagy cégek sajat vallalasokkal
egészitik ezt ki. Szamos cég tette kozzé,
hogy nem rekldmoz 12 év alatti gyer-
mekek szdmara. Ez azt jelenti, hogy a rek-
lamot nem teszik kozz¢é gyermekmiisorok
kornyezetében, valamint a reklam stilu-
sat nem ugy alakitjak ki, hogy az els6-
sorban a kicsi gyermekeknek széljon.
Bizonyara egyetérthetiink abban, hogy a
gyermekek médiafogyasztasa a sziil6kt6l
is fligg. Kutatasok szerint egyre tobb
gyerekszobdban van a gyermeknek sajat
televizioja, a sziilok ezzel — sokszor a csa-
tornavalasztas konfliktusanak elkeriilése
érdekében - lemondanak arrél, hogy el-
lendrizzék vagy befolyasoljdk a gyermek
»médiafogyasztasat”. Pedig a média, és eb-
ben a reklam is, a sziilék szlir6jén ke-
resztiil — is — hat. Az ipar felel6sségval-
lalasa tehat nem potolhatja a sziilokét.
A gyermekekro6l sz6lva meg kell emlite-
ni azokat a programokat, amelyek az
egészséges taplalkozds és médiafogyasz-
tas érdekében késziiltek, és varhatéan
egyre tobb iskolaba jutnak el. A TET Plat-
form a Dietetikusok Orszagos Egyesiile-
tével és az egyik legnagyobb civil fo-
gyasztoi szervezettel, az Orszagos Fo-

gyasztdvédelmi Egyesiilettel kozosen in-
ditott oktatéprogramot, amely a TET
Platform honlapjarél ingyenesen let6lt-
het6 oktatasi anyagot és tandri felkészi-
té6 segédletet tartalmaz, és amely osz-
talyfénoki 6ran, valamint sziil6i érte-
kezleten hasznalhaté. A masik pedig az
ugynevezett ,Médiatudor” program,
amely a médiajartassdgi ismeretek nem-
zetkozi programjanak magyar valtozata.
Egyik finanszirozasahoz sincs sziikség 4l-
lami pénzre.

Ellendrzés nemzetkdzi szinten

A kédex elbirdsainak betartasat az On-
szabdlyozé Reklamtestiilet nemzetkozi
program keretében ,,monitoringozza’, el-
lendrzi. A nagy nemzetkozi gyartdk ké-
résére valamennyi megjelent reklamot
megnéziink, és osszevetjiik a kodex el6-
irasaival.

Fontos tehat, hogy a kereskeddk a sajat
reklamjaik elkészitése soran is vegyék fi-
gyelembe a kédexet. A tarsadalmi érzé-
kenységre figyelni kell.

Konkrét jogszabdlyi valtozas reklamokkal
kapcsolatban az ugynevezett UCP, vagyis
a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatrdl
sz016 direktiva magyar jogrendbe tilteté-
se varhaté. Ennek konkrétumai most ké-
sziilnek, és varhatoan 6sszel fogadja el a
parlament. Biztos vagyok abban, hogy er-
rél részletesen is olvashatnak majd, hiszen
ez a megtévesztd és agressziv kereske-
delmi gyakorlatokat nevesiti, tehat a ke-
resked6ket nagyon érinti. Tilos lesz pél-
daul a gyermeket kozvetlentil vasarlasra
telszolitani. Ezen kiviil még szamos konk-
rét tilalom lesz, amelyrdl majd biztosan
— akar e lap hasabjain is — tajékozodhat-
nak az olvasék.

Question:

As our members are the largest ad-
vertisers in Hungary, the Association
has always regarded regulation and
self-regulation of advertising as an
issue of special importance. Today, ad-
vertisers are facing a growing number
of challenges. My question to Ildiké
Fazekas, general secretary of the
Board of Self-regulation in Advertis-
ing: How does she see these issues?
What has our business done so far
to maintain free, but responsible ad-
vertising and what more can we do?

Answer:

The increase in the number of overweight people and in the number of diseases resulting from
excessive weight represent a problem of such magnitude that it has become an issue of ex-
treme importance for both WHO and the EU. The food industry believes that this is a complex
problem, which needs a complex answer. All parties effected by the problem have joined forces
to establish TET Platform (Nutrition, Lifestyle, Sport Platform) and the Board of Self-Regula-
tion in Advertising has joined as well. According to TET Platform, responsible advertising and
marketing is a top priority. We believe that it is possible to persuade people to change their
habits by co-ordinated communication. Though we know that the problem is a complex one,
the idea of imposing restrictions on advertising of certain products keeps coming up. Many
NGO-s see such restrictions as the key to the solution. This is problematic for us, since we re-
gard advertising as necessary, because it is a tool of competition and we are concerned that
limiting it may backfire. It is one of my duties to promote making ethical advertisements which
take new challenges into consideration. Self-regulatory obligations have already been under-
taken in the advertising business. | would like to request readers to observe the provisions of
the Code of Ethics in Advertising. For example, we should refrain from encouraging excessive
consumption. Promotions should serve to promote brands and not to generate excessive con-
sumption. Products should not be depicted as substitutes for functions which they are not
suitable for, like snacks for lunch. Many companies have undertaken to refrain from advertis-
ing for children under 12. This however, cannot remove responsibility from parents, who can do
equally much to control the media consumption of their children.Regarding changes in legis-
lation, the directive on unfair commercial practices will be adopted in the autumn. It will be of
great importance to retailers that misleading and aggressive trade practices will be defined by
this piece of legislation. For example, it will be illegal to instruct children directly to buy some-
thing and a number of other specific bans will also be defined.
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Alkoholmentes ital lett
a vilagsztar

A vilag élelmiszer-kiskereskedelmében az alkohol-
mentes italok kiskereskedelmi forgalma nott - ér-
tékben - a legnagyobb mértékben, egyik évrol a ma-
sikra. Osszes forgalmuk meghaladta a 200 millidrd dol-
lart. Tobbek kozott ezt dllapitja meg a Nielsen ,What's

Turcsan Tiinde
lgyfélszolgélati
osztélyvezetd, Nielsen

felmérés 66 orszag,
Akbztﬁk Magyarorszag

2005. julius—2006. ji-
niusi adatait hasonlitja 6ssze
az egy évvel korabbiakkal.
Az osszesitett adatok szerint
a szénsavas uditéitalok érté-
kesitése 48, az asvanyvizé 55,
nem szénsavas italoké 37 or-
szagban emelkedett. Nove-
kedésiitk mértéke sorrend-
ben 5, 9 és 4 szdzalék.
»Az egyik legizgalmasabb
termékcsoport az alkohol-
mentes italoké, mivel sok ka-
tegdridjuk tobb orszagban is
novekedést ért el” — allapitja
meg a Nielsen tanulmdnya. —
»A korabbi felmérések so-
ran a szdjaitalok vitték el a
palmat két szamjegyti nove-
kedési iitemiikkel. Most vi-
szont a tejalapu italok és az
ivojoghurtok értek el 10, il-
letve 18 szazalék pluszt.
Mindkét termék globalis for-
galma meghaladta az 1 mil-
liard dollart”

Kis boltban is keresett

a szénsavas

Az élelmiszer-kereskedelem
egyik legnagyobb forgalmu
kategoéridja Magyarorszagon
a szénsavas uditéital; bolti
eladasa mennyiségben és ér-
tékben tovabbra is stagnal, a
2006. marcius—2007. februa-
ri adatok szerint, az el6z6
évhez viszonyitva.

A piac mérete meghaladja az
50 milliard forintot a Nielsen
Kiskereskedelmi Indexe sze-
rint.

Az értékesitési csatornak kozott
a 401-2500 négyzetméteres
szegmens mennyiségi pozici-
Oja 3 szazalékponttal javult, és
elérte a 25 szazalékot 2006.
marcius—2007. februarban.
Figyelemre mélt6, hogy vi-
szonylag magas a hagyoma-
nyos, 200 négyzetméteres és
kisebb tizletek aranya: a leg-
utdbbi kumulalt évben 43 sza-
zalék, ami 4 szazalékponttal
marad el az el6z6 évtol.

Uzlettipusok fontossaga a gyiimélcslevek mennyiségi eladasai alapjan,

szazalékban

100 —
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20~
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20 —
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Hot around the Globe” cim( globalis elemzése.

Az {zek koziil a legnépszertibb
kéla novelte el6nyét. Meny-
nyiségben az osszes eladott
szénsavas uditdital fele jut
erre az izre, értékben pedig
még nagyobb rész. A sokkal
kisebb narancs némi csokke-

tobb mint 42 milliard forint
volt. A mennyiségi mutatok
azonban lényegében stagna-
last jeleznek.

A magasabb mindségt, dra-
gabb 100 szazalékos dzsusz és
a nektar piaci részesedése
lasst novekedést mutat.

Az izek megoszlasan beliil
folytatodik a legnépszertib-
bek, a narancs, ¢szibarack és
alma lassu térvesztése. Ugyan-
akkor kezd el6térbe kertilni a
multivitamin és a vegyes.
Az egy literre jut6 atlagos fo-
gyasztoi dr idén marciusban
italnal 147 (+7 forint az el6-
z6 hasonlo periddushoz ké-
pest), nektarnal 232 (+28),
100 szazalékos dzsusznal pe-
dig 271 (+28) forint.

A kereskedelmi markak idén
marciusi, 30 szazalékos
mennyiségi részesedése 1 sza-

Kiszerelés-méretek részesedése a jegestea eladasaibél

eljes Magyarorszag (Kiskereskedelem)
Mennyiségi részesedés %

Ertékbeni részesedés %

2005.IV.- 2006. IV.- 2005. V.- 2006. IV.-

2006. lll. 2007. 1l 2006. lll. 2007. 1l
os5L 183 16,7 34,5 327
1L 2,4 11 2,0 0,8
5L 716 76.4 590 629
2L 7.5 54 4.4 34
5L 0,1 0,3 0,0 0,1

nést mutat, a harmadik sz6-
16 pedig valamelyest néveke-
dett. A t6bbi iz részaranya 5
szazalék alatt maradt.

A light termékek iranti ke-
reslet nétt: részaranyuk
mennyiségben 20-rdl 28-ra,
értékben 16-rol 20 szazalék-
ra emelkedett.

A kereskedelmi markak rész-
aranya alig valtozott. Tavaly-
el6tt februdrban 22, rd egy
évre 21, majd idén a mdsodik
hénapban djra 22 szazalékot
tett ki.

NO a dzslisz és a nektar

A gyiimélcslé bolti eladasai 7
szazalékkal emelkedtek ér-
tében 2006. aprilis—2007.
marciusban az el§z6 hasonld
idészakhoz képest. A piac
mérete ebben a 12 hénapban

Forrds: Nielsen

zalékponttal haladja meg az
egy évvel korabbit.

Asvanyviz: arstagnalas
Az asvanyviz fellendiilése to-
retlen. Kiskereskedelmi for-
galma értékben 15 szazalék-
kal emelkedett 2006. aprilis—
2007. marciusban az el6z6
hasonld iddszakhoz képest.
A piac mérete tobb mint 40
millidrd forint. A mennyisé-
gi novekedés mutatdja 20 sza-
zalékos.

A forgalom a 401-2500 négy-
zetméteres iizletekbe dramlik
at: piaci részesedésiik 42 sza-
zalékra emelkedett mennyi-
ségben. A tobbi bolttipus mu-
tatdja csokkent.

A szénsavmentes részaranya
tovabb novekszik, és immar
az eladasok egyharmada ko-
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ril jair mind mennyiség,
mind érték tekintetében.

A fogyasztdi atlagarak stag-
nalnak. Egy liter szénsavas viz
ugyanugy 44 forintba kertilt
idén marciusban, mint ta-
valy. A szénsavasmentesnél
stabilan 57 forint az atlagar.
A kereskedelmi markak ré-
szesedése marciusban 40 sza-
zalékot ért el, szemben a
mult évi 38-cal, és a tavaly-
elotti 34-gyel.

Olcsabb lett a jegestea
Figyelemre mélté a jeges-
tea dinamikdja is. Ertékben
20 szazalékkal emelkedett a
bolti eladésa, igy a piacmé-
rete atlépte a 10 milliard fo-
rintos kilszobot.
Mennyiségben még latva-
nyosabban javult a kategoria
pozicidja; 24 szazalékkal tob-
bet adtak el bel6le 2006. ap-
rilis—2007. marciusban, mint
egy évvel kordbban.

A bolttipusok kozil a hi-
permarket részaranya 32
szazalékra csokkent, a 401-
2500 négyzetméteres csa-
tornaé viszont 29-re nétt. A
201-400 négyzetméter koz-
ti szegmens piaci részesedé-
se szintén emelkedett, 9 sza-
zalékra. Az ennél kisebb iiz-

lkoholmentes italok - értékben
mért - ndvekedési iiteme a vildg
kiskereskedelmében. 2005.

julius-2006. juniusban, az el6z6

évhez képest, szazalékban

Ital Novekedés
Asvényviz 9
Gyumolcslé 6
Iv6joghurt 18
Kakad 1
Kavé 9
Sport- és energiaital 8
Szénsavas ital 5
Szénsavmentes ital 4
Szjaital 6
Szorp és koncentrdtum 4
Tea 3
Tejalapuital 10

Forrds: Nielsen

letek részaranya 29 szaza-
lékra csokkent.

Az izesitések koziil tovabbra
is a citrom viszi el a forgalom
mintegy felét, az §szibarack
pedig jé egyharmadat.

A fogyasztdi atlagaraknal a
jegestea a kategoriak ki-
sebbségéhez tartozik, mivel
olcsobb lett. Tavalyelé6tt feb-
ruar-marciusban egy liter
atlagara 175, ra egy évre 176,
idén viszont 167 forint lett.
A kereskedelmi markak
részaranya 30 szazalékot ért
el idén februar-madrcius-
ban, szemben a tavalyi ha-
sonlo6 periddus 26, és a két
évvel korabbi 22 szazaléka-
val. = >> >

Alcohol-free beverage becoming

an international star
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Retail sales of alcohol-free beverages showed the biggest growth in terms of value last year.
Total sales exceeded USD 200 billion, according to a global analysis by Nielsen titled , What”s Hot
around the Globe”. Data from 66 countries including Hungary, for the July 2005-June 2006 period
is compared with that of the preceding year. In earlier years, soya drinks had shown the most dy-
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sales of fruit juice grew by 7 per cent in terms of value in the April 2006-March 2007 period. Pro-
vided the rate of growth remains unbroken, the size of the total market may reach HUF 45 billion
by the end of the year. Orange, peach and apple were still the most popular flavours, but continue
to lose market share, while mixed and multivitamin juices are coming up. Sales of mineral water
grew by 15 per cent in the above period, with the size of the market approaching HUF 4o billion.
Sales are becoming concentrated in the 401-2 500 square meter segment, which held a 42 per
cent market share in the said period. Carbon-free mineral water accounted for one third of the
market. Average prices showed stagnation, while private labels continued to boost their market
share (to 40 per cent). Sales of ice teas grew by 20 per cent in terms of value, exceeding HUF 10
billion in the same period. The market share of hyper markets declined, while that of the 401-2
500 square meter channel grew to 29 per cent. Lemon and peach were still the dominant flavours.
Private labels also grew in this category, reaching a market share of 30 per cent. m
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Hoség elotti
szomjolto-

korkép

Arra a kérdésre, hogy mi éll az alkoholmentes ita-
lok kedvez0 trendjeinek hatterében, a valasz dsz-
szetett. Mindenekeltt egyre melegebb az ido-
Jaras, és tudatosabb a folyadékpotlas. De hogy
ez mégsem kizérélag a csaladok vizoraira (és ezen
keresztil a szolgaltatok malmara) hajtja a vizet,
az a fogyasztok egyre mélyebb ismeretének, a
gyartok atfogobb markapolitikdjanak és az ot-
letes innovacioknak is koszonhetd.

ersze a legkonnyebb
Plenne mindent az 4r-

versenyre és a kereske-
delmi markdk novekvo szere-
pére fogni. Am csak attol,
hogy valami olcsébb, még
nem iszunk beléle tobbet. Ra-
adasul a ,,lancos” markdk di-
namikaja a legtobb italkate-
goéridban mar kifulladéban
van. A vezeté markak viszont
meg0rizték pozicidikat, a pré-
mium kategdria szinte min-
denhol erésodik.
Magyarorszag kedvezd sza-
maira részben magyardzat,
hogy még mindig felzarkézé
félben vagyunk Eurdpa nyu-
gati feléhez. (Amit persze fo-
gyasztasban konnyebb utol-
érni, mint bérekben, el6bbi
felett ugyanis jobban rendel-
keziink.)

Vizek és izek

Asvényvizbdl példdul az el-
mult 5 évben az éves atlagos
novekedés iitem az egy fére
jutd fogyasztas tekintetében
mintegy 15-17 szazalék volt.
— Tavaly pedig tjabb, kozel 20
szazalékos ugrasunkkal Eu-
ropa masodik legdinamiku-
sabban béviilé piacava val-
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tunk Luxemburg utdn -
mondja Szabo Ibolya, a Coca-
Cola Magyarorszag vallalati
kozkapcsolatok vezetdje. —
Ezek alapjan minden bizony-
nyal tovabb folytatodik az el-
mult idészakra jellemz6 bo-
viilés az asvanyviz kategdria-
ban. Fokozddik a verseny, és
varhatoan Gjabb és ujabb sze-
replok jelenhetnek meg, hi-
szen a természetes dsvanyvi-
zekben tovabbra is nagy lehe-
téség rejlik.

A szénsavmentes és enyhén
szénsavas vizek lassu térnye-
rése mar néhany éve elkezd6-
dott. Ma mar egyetlen ismert
marka sem engedheti meg
maganak, hogy ne jelenjen
meg ilyen variansokban. S6t,
jo eséllyel igy komolyan erd-
sithetik pozicioikat.

A Coca-Cola altal tavaly be-
vezetett enyhén szénsavas,
,,z0ld” Naturaqua példaul ma-
ris 10 szézale’k piacrészt tud-
ban, tudtuk meg Szab¢ Ibo-
lyatol.

Ami még ennél is frissebb
trend, az az izesitett vizek no-
vekv$ szerepe. Egyre tobb
marka jelenik meg ebben a ka-

tegoériaban, igy a szegmens
minden bizonnyal komoly fej-
16dés elétt all.

Tavaly példaul a Rauch 1épett
be ide is, idézi vissza Szilagyi
Laszl6, a Rauch Hungéria Kft.
igyvezetd igazgatdja:

— Bevezettitk Nativa Tea &
Water wellnessitalunkat, amely
Osszetétele révén egyedi a ma-
gyar piacon. Tea, gytimolcslé
és az Alpokbdl szarmazé as-
vanyviz tokéletes kombindci-
0ja, négyfajta izben kaphato:
gyogynovénytea citromfl-ize-
sitéssel, fehér tea Yuzu citrom-
aromaval, 6szibarackos zo6ld
tea és jdzmintea maracujaize-
sitéssel.

De megemlithetnénk itt — a
teljesség igénye nélkill - a
Jana, a San Benedetto vagy ép-

pen a Szentkiralyi izesitett va-
ridnsait is.

Az sem véletlen, hogy a Mas-
pex Olympos Kft. az idei sze-
zonra ujrapozicionalta az
Apenta mérkat, ami az 4j cso-
magolasban és kommunika-
ciéban jelenik meg. Mindez
egyarant érinti az dsvanyvizet
és ennek izesitett véltozatait, az
Apenta uditéitalokat is. Ez
utobbiak természetes dsvany-
vizzel késziilnek, afonya, bod-
za, grapefruit, narancs, malna,
meggy és sz016 izekben.

— Azt gondoljuk, hogy a ter-
mészetes asvanyvizzel
késziilt termékeket
konnyebben veszik

le a polcrél, mint az

tiditéket — beszél a

frissités hatterérol

Az ,/dén nyaron diborogni fog az Apenta”
promacids kampanyban 2007. Majus 1.

és jUlius 31. kozott a fogyasztok min-
dennap nyerhetnek egy Whirpool Inox
h(it8szekrényt, és fodiként egy kétsze-

mélyes Air Tours utazast Izlandra. =

Consumers will be able to win a Whirpool Inox
refrigerator every day, and an Air Tours trip to Iceland
as the main price in the promotional campaign for
Apenta, between 1. May 2007 and 31. July 2007.®




Az dsvényvizek két aktudlis trendje a minél
kevesebb szénsav és az izesitett vizek

A gylimolcslevek fogyaszt6i egyre tobb-
szor probaljak ki magukat ,,vegyesben”

lapunknak Beraki Eszter, a
Maspex Olympos Kft. brand
menedzsere. — Az atvandorlds
az uditbitaloktdl a természetes
asvanyvizzel késziilt italok felé
egyértelmid. Ezért elény, ha
egy asvanyvizmarka ald ar-
culataban, kiillemében azo-
nos izesitett termékcsalad is
tartozik. Igy a fogyaszté a
marka azonositasan keresz-
tiil garancidat kap arra, hogy az
uditd is természetes asvany-
vizbol késziil.

Konnyedén, kiilonlegeset,
praktikusan

Azért a szénsavas uditoket
sem kell félteni. A kategoria
azzal zarta le a sziikebb esz-
tend6ket, hogy a vezetd gyar-
tok Magyarorszagon is ko-
moly innovdcidés és marke-
tingmunkat fektettek a light
kategoriaba, amely ennek ha-
tasdra dinamikus fejlédésnek
indult.

— Harom jelentds fogyasztoi
trendet latunk: az egészséges,
aktiv életmdd, a minél széle-
sebb izvélasztékkal valé ké-
nyeztetés igénye, valamint az
adott termék praktikussaga,
konnyti felhasznaldsa és ke-
zelése — mondja Szab¢ Ibolya.
A light kategdria el6térbe he-
lyezése reakci6 az elsé trend-
re. De a masik kettdre is van
vélasza a cégnek.

Aprilistdl j, a vilag kiilonbo-
z6 pontjairol érkezett izvaria-
cidkkal késziilnek felporgetni
a Fanta fogyasztdtaboranak
fantaziajat. Els6ként a Thaifold
ihlette Fanta Mang6 érhet6 el
Magyarorszagon, limitalt da-
rabszamban.

A praktikus és kiilonleges cso-
magolasra pedig példanak ott
a Fanta februdrban beveze-
tett, innovativ kivitelezést 2 li-
teres palackja, valamint a gom-

bolyli formajaval narancsot
idéz6 Fanta Bogyd. A Fanta
Mango6hoz hasonléan ez utéb-
bi szintén limitdlt kiadasu — a
marka tehdt az exkluzivitdst is
felhasznalja a tobbletértékek
kommunikalasara.

— Itt érdemes még megemli-
teni, hogy egyre népszertibbek
az ugynevezett ,on-the-go”
kiszerelések, azaz olyan pa-
lackok, aludobozok, amelyek
megfelel6 méretiiek, és prak-
tikus alternativat kinalnak
azoknak, akik sokat vannak
uton — mondja Szab¢ Ibolya.
— Ilyen példaul a 0,25 literes
mini fémdoboz, amely egy
szomjoltasra éppen elegendd,
egyszerre kényelmesen elfo-
gyaszthatd adag uditéitalt tar-
talmaz. A Coca-Cola Magyar-
orszag mar két évvel ezel6tt
bevezette ezt a kiszerelést, si-
kerrel.

Merészebb gyiimolcsosok
A gytimolcsleveken belil —
talan kicsit magukat a forgal-
mazdkat is meglepve — az EU-
csatlakozas ota folyamatosan
megfigyelhet6 a magas gyii-
molcstartalmu termékek tér-
nyerése. A vezeté markak
most mar batrabban erdsite-
nek ebben a szegmensben.
Példaul a Si6 idén magas gyii-
molcstartalmu, prémium ka-
tegdrids termékekkel jelent
meg, a kozépkategoria mar-
kaja tehat ily mddon feljebb
pozicionalta magat.

— A kartonos kiszerelés mellett
a PET-termékek népszertisége
névekvd a magyar piacon —
hivja fel a figyelmet egy masik
igéretes tendencidra Zarandy
Katalin, a Si¢-Eckes Kft. mar-
ketingigazgatdja. — Részben
ez a csomagolas jelentheti a
hagyomanyos markak szamd-
ra a fiatalitast, az innovaciét,

ezért a Sio is izgalmas fejlesz-
tésekkel jelenik meg ezen a té-
ren.

Jellemz6, hogy a hagyoma-
nyos alapizek erések, de mar
nem nagyon fejlédnek. A ve-
gyesek, vitaminnal dusitot-
tak, kiilonlegesek anndl in-
kabb. Ezek szamara kedvez6
trend a prémium felé mozdu-
las, hiszen itt izélmény és
funkcionalitas tekintetében is
magasabbak az elvarasok.

A Hohes C portfoliéjan beliil
ma mar kiemelked6 volument
hoznak a multivitaminizek —
a Mineral Aktiv és a Red Mul-
tivitamin. Tavaly keriilt be-
vezetésre a Hohes C ananasz-
1é, amely nemzetkozileg is
egyediilallo fejlesztés: kifeje-
zetten az ananasziz hazai nép-
szerlisége miatt keriilt piacra.
A Maspex TopJoy markaja is
ezen a kiilonleges prémium
vonalon erdsit. Majusban je-
lent meg az uj, haromtagu
TopJoy Multi Active termék-
csalad, amely izletes gytiimol-

csitalokat kinal hozzdadott vi-
taminokkal, illetve dsvanyi
anyagokkal. A 4j termék, uj
csomagoldssal is parosul: 1 li-
teres Tetra Rex dobozban ke-
riill a boltokba. A termékbe-
vezetést erds ATL-kommuni-
kacid és bolti aktivitas kiséri.
A Rauch szortimentjében le-
zajlott valtozasok szintén jol
mutatjak a kiilonlegesebb iz-
kombinacidk iranti igény erd-
s6dését. Tavaly nemcsak cso-
magolasban tjult meg a nek-
tarok és italok kozott ver-
senyz6 Bravo markajuk, ha-
nem két kiilonleges, 4j izpa-
rositassal is gazdagodott, a
Bravo Sargadinnye-ananasszal
és a Bravo Narancs-0sziba-
rack-maracujaval. Szintén eb-
ben az évben keriilt a boltok-
ba a megujult, 1 literes, visz-
szazarhaté Elopak csomago-
lasban kaphaté Bravo Vita-
mindrink és Bravo Vérna-
rancs.

A Coca-Cola mar eleve pré-
mium termékekkel lépett pi-

A piac negyedét akarja

a Szentkiralyi

Osszesen 115 millio liter dsvanyvizet értékesitett, és 4,3 milliard
forint &rbevételt ért el tavaly a Szentkirdlyi Asvanyviz Kft. - 4l a
cég majus 2-an kiadott kozleményében. A jelenleg 17,1 szazalé-
kos piaci részesedéssel bird véllalat 2007-re - U] termékeinek és
dinamikusan fejléd6 gasztrodgazatanak kdszonhetden - a ma-
gyar asvanyvizpiac egynegyedének meghoditasat, 20 szazalékos
novekedést, ezzel pedig 6 milliard forint arbevételt tervez.

A cég a Szonda Ipsosszal elvégeztetett egy kutatast is az as-
vanyvizpiac sajatossagairél. Ebbdl tébbek kozott kiderlt, hogy a
Szentkirdlyi Magyarorszag legismertebb dsvanyvize. A spontan
valaszadok kozel kétszer tobbszor (37 szazalékban) emlitik el-
s6ként, mint az 6t kdvetd versenytarsait. =

Szentkirdlyi wants a quarter of the market

Szentkirdlyi Asvényviz Kft. achieved revenues of HUF 4,3 billion last year. The company in-
tends to achieve 20 per cent growth and a 25 per cent share in the Hungarian market in 2007.
According to a survey by Szonda Ipsos, Szentkirdlyi is the best known mineral water in Hun-
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A fogyasztok a jegestedk esetében egyeldre a forréitalként
megszokott citromos, 8szibarackos izeket preferéljak

A komoly innovéciok és marketingmunka hatésara dinamikus
fejlédésnek indult a light kategéria a szénsavas uditok kozott

acra a Cappy bevezetésével, 5
évvel ezel6tt. A Cappy azdta
kategdriavezet6vé nétte ki ma-
gat a HoReCa-csatorna iiveges
termékei kozott. Az tizleti stra-
tégia itt is a széles és mindsé-
gi izvalasztékra, és az egyedi
kiszerelésekre épit (a Cappy
0,33 literes sétapalackja pél-
ddul piaci tirt toltott be, hiszen
magas gylimolcstartalmd, hi-
tott gytimolcsleveket nem le-
hetett el6tte kis kiszerelésben
kapni).

Filteres trendekhez
igazodva

A legifjabb szomjolt6 katego-
ria a jegestea, amely a legsze-

zonalisabb a 4 italfajta koziil.
Valészintleg épp ,fiatalsaga-
nak” koszonhetd, hogy a fo-
gyasztok még mindig lehd-
tott tednak fogjak fel, és ne-
hezen szakadnak el a forrd
italként megszokott citromos
és 6szibarackos izekt6l. Ezek a
forgalomnak még mindig 6sz-
szesen 90 szazalékat adjak
(forrds: Nielsen), dominanci-
ajuk varhatéan még hosszu
ideig megmarad. De a paletta
lassan szinesedik: a piackuta-
tasi adatok szerint az 6sziba-
rack-izesitésbol csippentenek
le piacrészt a filteres teak ko-
zott divatba jott zold és voros
tea jeges valtozatai. De a gyar-

Borondok
Thaifoldrol

Fanta World Mango6 né-
ven Uj, limital kiadasu
termékkel jelentkezik
aprilistél a Coca-Cola
Magyarorszag.

A termék népszer(isfté-
séhez a hagyomanyos
marketingeszkdzok mel-
lett Ggynevezett utca-
szinhazat is alkalmaz a
Coca-Cola Magyaror-

szag. A cég kommunika-
ci6s vezettje, Szabd Ibo-

A szinészek testbeszéddel, illetve
arcmimikaval vonjak magukra a figyelmet

lya elmondta: ,A Fantat

kedvel6k az Uj izzel amellett, hogy egy frissitd Ujdonsagot kds-
tolhatnak meg, a marka értéketit, fgy a jatékossagot, a viddmsa-
got és a vilagra vald nyitottsagot is valasztjak. Ehhez illeszkedd
kommunikacios fogasként utcaszinhazat valasztottunk. Majus
2-tél igynevezett »Fanta Bérond« emberek jarjak Budapest for-
galmasabb csomoépontjait, palyaudvarait”

A Fanta World-sorozat hamarosan tovabbi Uj, egzotikus izekkel je-
lentkezik a vildg szamos orszagabdl. =

Suitcases from Thailand

Coca Cola Magyarorszdg introduced a new limited edition product under the name Fanta
World Mangd in April. Street theatre performances will also be used to promote the product,
as this is a form of communication suited to brand values such as playfulness, happiness and
openness. Fanta “Suitcase People” will appear on the streets after 2. May. m
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ték kisérletez6 kedve ennél
joval tovabb terjed.

— A Rauch jegestea-szorti-
mentjében példaul ujdonsaga
2006-ban bevezetett epres-ki-
vis és az idén tavasszal forga-
lomba keriilt mangds Rauch
Ice Tea — jelzi Szilagyi Laszlo.
— A 2004-ben bevezetett bod-
zds és az Uj epres-kivis Rauch
Ice Tea kiilonlegessége pedig,
hogy nem tartalmaznak te-
int, igy gyermekek is batran
fogyaszthatjak.

A jegesteak kozott lassan
egyeduralkodok lesznek a pa-
lackok — a par éve még egyen-
rangu kartondobozok jelen-
tésége mara a Nielsen adatai
szerint 10 szazalék alattira
csokkent. De a mtianyag egyu-
tas csomagolds az egész szom-
joltd piacot nézve is megha-
tarozd. Ezen a termékdijtor-
vény sem birt valtoztatni.

A szabdlyozasnak van egy ki-
tétele, miszerint a tartosito-
szer-mentesség bizonyos ka-
tegoridkban minimalisra
csokkenti a termékdijat (nem
minthogyha a kettének kiilo-
nosebb koze lenne egymads-
hoz). Ez az érintett piacokon
a gyartasi folyamatok atala-
kitasara serkentette a cégeket.
Osszességében viszont csu-
pan azt mondhatjuk, hogy a
gyartok leginkabb egy 4j ado-
fajtanak fogtak fel a termék-
dijat, amelyet az el6allitasi
koltségek leszoritasaval, a ka-
pacitasok optimalizalasaval
probalnak ellensulyozni, és
nem haritjak a tobbletkoltsé-
geket a fogyasztora — igy ez
sem gatja a fellendiilésnek.

Tamado és védekezo
stratégiak

Végiil essen sz6 a cégek piaci
stratégiairdl. Két jellemz6 ma-
gatartas figyelhet6 meg.

Az egyik a torekvés a szom-
jolto kategoria minél telje-
sebb lefedésére. Ez egyrészt
biztonsagot ad, masrészt az
eladasok is jobban eloszlanak
az évben.

Ennek élharcosa a két kolas
cég, akik néhany éve alapka-
tegdridjuk gyengélkedése mi-
att lattdk jonak a ,labno-
vesztést”. A Pepsi ma mar a
magyar piacon is mind a
négy szomjoltéfronton kiizd.
A szénsavas iiditéin kivil a
Lipton jegesteaval, a Tropi-
cana gyumolcslécsaladdal,
valamint a Kristalyvizzel és
Harmatvizzel az asvanyviz-
piacon. De 6vé példaul a Ga-
torade sportitalmarka is.
Hasonldéan széles és folya-
matosan boviild szortiment-
re torekszik a Coca-Cola Ma-
gyarorszag. Buborékos tdi-
t6in (Coca-Cola, Coca-Cola
Light, Cherry Coke, Fanta,
Sprite, Kinley, Lift) felil ter-
mészetes asvanyvizzel (Na-
turAqua), jegesteaval (Nes-
tea), gyumolcslevekkel és
-italokkal (Cappy és Cappy
Ice Fruit), valamint sport-
itallal (Powerade) béviilt a
véalasztékuk az elmult évek
soran.

Idén is debiitalt egy Gj mar-
kajuk a piacon. A Burn ener-
giaitalt egyeldére kizdrolag
szorakozo- és vendéglatohe-
lyeken, illetve benzinkuta-
kon lehet megvasarolni. Pré-
mium markahoz ill6 kiilon-
legességekkel rendelkezik
csomagolasban és tartalom-
ban egyarant.

A tobb labon éllas a piac mas
szerepldire is igaz: a Maspex
Olympos Kft. a TopJoy, Apen-
ta, Kubu és Olympos mar-
kékkal van jelen a kiilonboz6
kategéridkban, a Rauch pedig
Rauch Ice Tea jegesteamar-



kajan kiviil a gytimolcslépia-
con Happy Day, Bravo és
Yippy markakkal, az 4svany-
vizek kozott pedig a Nativa
izesitett vizeivel versenyez.
A masik tetten érhetd torek-
vés az er6forrasok koncent-
raldsa. Erre részben a keres-
kedelmi markak allandé ta-
madasa kényszeriti a gyartoi
markdk forgalmazoéit, részben
viszont épp a fenti, szintén
»tamadd” piaci politika. Egy-
egy multinacionalis cég lat-
vanyos (és koltséges) belépése
egy szamara 0j kategdriaba
felborithatja az ottani er6vi-
szonyokat, és elkezdédik a
piac ,ujrafelosztasa”

Ekkor altalaban minden
gyarto igyekszik a nélkiiloz-
het6, periferialis, nem jol tel-
jesité vagy nagy nyomasnak
kitett markait kivonni a pi-
acrol, és az izmosakat még to-
vabb erdsiteni.

A Si6-Eckesnek példaul a Sio
és a Hohes C a két ,vezér-
csillaga”, amelyek sajat kate-

acvezet$ markaként tartjak a
pozici6jukat.

— A Sié-Eckes stratégiai fej-
lesztéseit elsGsorban az éle-
sed versenybdl ad6do kon-
centricié hatdrozta meg az el-
mult idészakban. Ezért a jo-
vében a cég ezt két markat
épiti, a Graninit pedig ki-
vonja a piacrdl — jelenti be
Zarandy Katalin. — Ezzel par-
huzamosan azonban a mar-
kaépitést a két f6 markajanal
még latvanyosabba és inten-
zivebbé teszi.

Ugyancsak a Sio-Eckes szol-
galtat példat egy masik, a szi-
nergidk kiakndzasara épitd,
alapvetden védekezd jellegii
piaci 1épésre, amely 4j vona-
sa a magyar piacnak. Ez pedig
az egyiittmiikodés egy olyan
céggel, amely a szomjolté ka-
tegoria egy masik részpia-
can tevékenykedik. A Szent-
kiralyi Asvanyviz Kft.-vel ko-
tott kizarolagos disztribicios
megallapodasbdél mindkét
cég profital. =

gbridjukban tovabbra is pi- Szalai Laszl6

Panorama of drinks before the heat

A warmer climate is not the only reason behind the expansion seen in the sales of alcohol-free
beverages. More comprehensive brand strategies, deeper knowledge of consumers and innovation
also make a contribution to this growth. It would be easy to say market expansion is due to the
growth of private labels. This would not however, be true because we do not drink something sim-
ply because it’s cheap. For mineral water, the average rate of expansion in terms of per capita con-
sumption was 15-17 per cent in the past five years. - Last year we have become the second most
dynamically growing market in Europe, with expansion of 20 per cent - says Ibolya Szabd from Coca
Cola Magyarorszag. Expansion is expected to continue in the mineral water category. Mildly car-
bonated ,Green” Naturaqua introduced by Coca Cola last year already holds a 10 per cent market
share. Flavoured waters are also increasing their popularity. Last year, we introduced Nativa Tea &
Water, which is a unique product in the Hungarian market - says Lészl6 Szildgyi, managing director
of Rauch Hungdria Kft. It is a perfect combination of tes, fruit juice and mineral water from the Alps.
It was by no means an accident that Maspex Olympos Kft. has repositioned their half and one and
a half litre PET bottle Apenta mineral waters and their flavoured versions for this season. There is
a definite trend from soft drinks to drinks made with mineral water, according to Vilmos Vérkonyi
brand manager. Leading manufacturers of carbonated soft drink invested a lot of effort into inno-
vation and marketing in the light category last year. Focusing on the light category is a response
to the increased health consciousness of consumers. The need for as many flavours as possible is
also present, which calls for the introduction of flavoured Fanta versions. The first limited edition
version is Fanta Mango, inspired by Thailand and available from April. ,On-the-go” bottles, ideal for
people on their way, are increasingly popular.- adds Ibolya Szabé. An example is the 0,25 litre can.
Among fruit juices, the present trend is high fruit content products. Leading brands, like Si6 are fo-
cusing on this segment now, repositioning the brand with premium products. Traditional flavours
are still strong, but have stopped developing. Mixed flavours and those with added vitamins show
dynamic growth. Multivitamin flavours are very successful among Hohes C products. TopJoy of
Maspex is also focusing on multivitamins. The TopJoy Multi Active product line appeared in March.
The Bravo brand of Rauch has also presented two new flavours this year and also put older flavours
in new, 1 litre Elopak packaging. Cappy of Coca-Cola has become the leader in its category among
bottled HoReCa products. Their strategy is also focused on a wide range of flavours and unique
sizes. Ice tea is the newest and most seasonal category. Lemon and peach flavours still account
for 9o per cent of total sales. Rauch introduced strawberry-kiwi flavour in 2006 and mango in the
spring of 2007. Bottles dominate the ice tea market with a share of over go per cent. Regarding
market strategies, two types of distinct behaviour can be observed. One is to saturate the cate-
gory of non-alcoholic beverages as fully as possible, which offers safety and sales are distributed
more evenly over the year. The two Cola companies are typical representatives of this strategy.
The other type of behaviour is to focus resources. This is how manufacturers respond to the chal-
lenge posed by private labels and the spectacular entry of big multinationals into formerly neg-
lected categories. Brands under great pressure are removed from the market and successful
brands are further enhanced. &
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mmm polctiukor

Toretlenul fejlodik a legszezo-
nalisabb huskészitmeny-kate-
goria, a grill. Ot-hat éve még grill-
kolbaszt irtam volna, azéta
azonban a gyartok mar szam-
talan, szabadtéri grillezésre ki-
taldlt, elokészitett husféleséget
kindlnak a melegebb hdnapok-
ra. A legnagyobb kategoridk
természetesen a kolbasz és a
griller, mellette azonban flsze-
res (marinddozott) hus, gon-
gyolt virsli, saslik is a szabadté-
r sutést tervezd fogyasztok
rendelkezésére all az uzletek
polcain.

— A piacban még mindig komoly poten-
cidl rejlik — jelzi Kazai Zsolt, a Landhof
Hungéria Kft. tigyvezeté igazgatdja. —
Hiszen meg sem kozelitjiik a kisebb 1¢-
lekszamu Ausztrit, ahol anyavallalatunk
1200 tonna grillterméket gyartott tavaly.
A toretlen hazai novekedést tamasztja ala,
hogy mar idén aprilisban 30 szazalékkal
tobbet adtunk el a grilltermékekbdl, mint
2006-ban ugyanekkor. Raaddsul infor-
macidink szerint a grillsiit6k forgalma is
dinamikusan emelkedik, amit pedig azért
vasarolnak, hogy minél tobbszor hasz-
nalhassdk.

A grilltermékek elsddleges értékesitési csa-
torndi a hiper- és szupermarketek, mivel
egy kerti parti tervezést, tobbféle kellék
beszerzését, egyszoval ,listairast” igé-
nyel. Ugyanakkor valamennyire impulziv

A grilltermékek elsddleges értékesitési
csatorndi a hiper- és szupermarketek, mivel
egy kerti parti tervezést, tébbféle kellék
beszerzését, egyszoval ,listairast” igényel
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Messze van meg
a telitodéstal
grillpiac

is, hisz egy hirtelen jott hidegfront atir-
hatja a hétvégi programot.

— Masrészrdl a grilltermékekben rejlé
piaci lehetdségeket az {izletlancok is fel-
ismerték, ezért nemcsak a gyartoi markak
grillvalasztéka béviilt az elmult években
rendkiviili médon, hanem a kereskedel-
mi markaké is — fiizi hozza Szanté Zoltan,
a PICK Szeged Zrt. termékmenedzsere.
A grillpiac sajatossaga, hogy a készitmé-
nyeknél altalaban megszokott magyaros
izvilag mellett itt a németes izesités is nép-
szerd.

— Osztrak és német gyartok honositottdk
meg els6sorban a grillkolbaszokat nélunk,
és maig erételjes a jelenlétiik a magyar ke-
reskedelemben — ad magyarazatot Kovacs
Emese, a Master Good Kft. marketing-
vezetGje. — Ez jotékony hatdssal van a pi-
acra, hiszen a kiilonbo6z6 fliszerezésekkel
széles termékpaletta alakithato ki. Mi
azonban elsésorban magyaros izvilagu
grilltermékekre koncentralunk, mivel
erre tovabbra is toretlen igény van. A piac
tejlodésével szamitunk egzotikusabb izek,
formak megjelenésére is. Elképzelhetd
példaul, hogy hamarosan itthon is fel-
tlinnek a flszerezett hamburgerpoga-
csdk. A méretek is egyre valtozatosabbak:
a kisebb kiszerelések irdnt is n6 a keres-
let.

Mindenki ujit valahol
Minden szezon el6tt felmeriil a dilemma
a gyartokban, hogy véltoztassanak-e a ta-

valy jol bevalt termékpalettan (csoma-
goldson vagy receptiran). Hiszen még-
iscsak szezontermékrél van sz6, és az ér-
tékesités nagyban fiigg az id6jardstol.
Ugyanakkor fejleszteni kell, hiszen az
egyre novekvé szamu versenytdarsak is ezt
teszik, és a fogyaszto figyelmét is min-
den évben ujra fel kell kelteni.

A Master Good idei kinalataban a pap-
rikas és sajtos grillkolbaszon kiviil a
kiilonboz6 flszerezésili, kicsontozott
egész csirkék jelentik az tjdonsagot.
Emellett a fogyasztokat harom izesitésti
sasliktermékekkel tervezik meglepni.

- Aruhdzi promocidkkal, kdstoltatd-
sokkal, az 4j termékek egy mar ismert ve-
zértermék mellé torténd csomagoldsaval
probaéljuk fokozni az eladasokat — mond-
ja Kovacs Emese.

A Kométa 99 Zrt., maradva a kifejezet-
ten magyar izlésvilag mellett, csipet-
nyit valtoztatott a Kométa Finom Grillek
csalddjanak fiiszerezésén. Am a csoma-
golds és a megszokott mindség ugyanaz
maradt.

— Sertéshusbol késziilt Kométa Finom
Grill kolbaszainkat négyfiiszeres, cse-
mege és sajtos-fokhagymads izesitésben
talaljak meg a vasarlok az élelmiszeriiz-
letek polcain. A grillkolbdszkakat 280
grammos kiszerelésben kinaljuk. Na-
gyobb kerti bulikhoz ajanlunk egy mixet
a haromféle izb6l, amely 560 grammos
kiszerelésli — mutatja be a csaladot Bodi
Krisztina marketingigazgato. — Mivel



hissziik, hogy a Kométa Finom Grillek
igen izletesek, és ezt szeretnénk fo-
gyasztéinknak is megmutatni, igy a nyar
folyaman tobb helyen is taldlkozhatnak
majd kdstoltatasainkkal.

S6t, a Kométa az id6jardsi tényezok ki-
szamithatatlansagara is gondolt. A grill-
kolbaszok ugyanis egyszer( teflonser-
penydben is elkészithetdk: kicsit bevag-
dosva, olaj nélkiil.

A Landhof is érzi az innovacidés kény-
szert, igy idei grillvalasztékanak 25 sza-
zalékat uj termékek adjak.

Ez két grillert és két kolbaszt jelent. A
Gyros griller mediterran zoldftiszerekkel
és fokhagymaval van izesitve, a Salsa
Pulykagriller pedig kizardlag pulyka-
husbol készil, pikans fliszerezéssel. A
klasszikus osztrak izvilagot képviseli a
Landhof fehér grillkolbasz, amelynek
lesz egy baconszalonnds varidnsa is,
ajandék Estragon mustarral.

— A leghatékonyabb eszkozok az érté-
kesités novelésére az élelmiszerlancok ak-
ciés szérolapjai — allapitja meg Kazai
Zsolt. — Mi ezt egészitjik ki egy fo-
gyasztdi promocidval, amely egyediilallo
a huaskészitmények piacan. A kisorso-
land6 ausztriai nyaraldsok mellett ugyan-
is minden Landhof nyereményszelvény
tartalmaz egy 5000 forint értéki utaza-
si kupont.

Alternativ értékesitési csatornaként idén
az OMV-toltéallomasokon hdrom, htitést

Osztrak és német gyartok honositottdk meg
nalunk a grilltermékeket, igy egymas mellett él a
magyaros és németes izvildg

polctikor mmm

nem igénylé grillkolbasz forgalmazasat
kezdték meg.

Grillezést idéz0 szinek

A Délhus Grill-csalad haza tajan legfon-
tosabb hir a neviik — tudniillik megma-
radt, mikozben a a Délhus Zrt. tavaly de-
cemberben beolvadt a PICK Szeged Zrt.-
be. A legszembettin6bb tjdonsag pedig a
csomagolasuk.

— Az esztétikus ontapadds cimkéken to-
vabbra is hangsulyosan feltiintetjiikk a
termék megnevezését és az izesitéseket,
azonban a termékek egy piros-sarga,
élénk szind feliilnyomott fels6 foliat is kap-
tak — mondja Szant6 Zoltan. — A piros-sar-
ga élénk szinek hasznalata kiemelten fon-
tos, hiszen azon tul, hogy az egyik leg-
inkabb figyelemfelhivé szinkombindcid,
hangulatdban és megjelenitésében il-
leszkedik a grillezéshez, a tiizre, illetve a
parazsra asszocial.

A vélaszték alapjat a mar bizonyitott ter-
mékek alkotjak. Egyrészt a Délhus Pap-
rikds, Borsos és Sajtos griller, valamint a
Délhus Griller Mix, masrészt pedig a
Délhus Sajtos, Chilis és Bajor grillkolbasz.
Vannak azonban djdonsagaik is béven.
A Konnyt [zek Sajtos grillkolbdsz példa-
ul, amelynek legnagyobb el6nye, hogy

szoja-, gluténérzékenyek is fogyaszthat-
jak, tovabba a termék alacsony zsirtar-
talmd, jodozott tengeri soval és L-karni-
tin hozzdadasaval késziil. Aztdn a Gon-
gyolt Rolli, amely vékony baconszele-
tekbe tekert, sajtos izesitésti, hamozott
virsli, valamint a Gongyo6lt csemege deb-
receni, amely a Géngyolt Rollihoz hasonlo,
csak Bacska csemege debrecenivel késziil.
Nem fognak hidnyozni a fliszeres grillhu-
sok sem. Az olajos fliszerkeverékkel el6-
készitett, marinalt hisok alkalmasak kony-
hai felhasznalasra és grillezésre egyarant.
Kézzel gyartott kiilonlegességet is kinal-
nak: a Délhus Saslik, marindlt sertéscomb
szinhus, piros és zold pritamin paprika,
fiistolt baconszalonna és voroshagyma fel-
hasznalasaval késziil.
— Mint minden évben, a grilltermékek
marketingtamogatdsa a 2007-es évben is
elsésorban halozatspecifikusan torténik,
amely f6ként a kihelyezésekre és az akci-
0s ujsagokban torténd megjelenésre fo-
kuszal - arulja el Szant6 Zoltan. — Az ér-
tékesitést egy radids megjelenéssel egy-
bekotott promocidval is segitjiik, amely-
rél a kereskedelmi szaksajtokban és kony-
hamagazinokban adunk részletes tajé-
koztatast. m

Sz.L

Market of meat for the grill far from being

saturated yet

The most seasonal meat product category, that of meat for grilling shows constant growth. Within this category, sausages are still the
biggest segment, but marinade meat, Vienna sausages and other types are also available now. - There is still a lot of hidden potential
inthe market - says Zsolt Kazai, managing director of Landhof Hungaria Kft. Their sales were 30 per cent up this April, compared to a
year earlier. The primary sales channels for grill products are hyper markets and supermarkets. At the same time, this category is also
somewhat impulsive as it is dependent on weather. - As retail chains had recognised the potential in grill products, the assortments
of private labels have also expanded remarkably - adds Zoltan Szantd from PICK Szeged Zrt. In this market, not only Hungarian, but Ger-
man flavours are also popular as well. According to Emese Kovécs, from Master Good Kft., Austrian and German companies had intro-
duced grill sausages to the Hungarian market originally and their effect is still significant. More exotic flavours and shapes are also
expected to appear eventually. This year, whole chickens in various flavourings and grill sausages with paprika and cheese will be the
main new products in the assortment of Master Good. Kométa g9 Zrt., has made minor changes in the spicing of Kométa Finom Grillek.
products but the packaging and quality is the same as we have got accustomed to..Kométa has taken the weather into consideration,
as their sausages can be prepared in simple teflon pans, without using oil. 25 per cent of Landhof grill products are new this season.
Their Gyros is flavoured with Mediterrenean spices and garlic, while Salsa Turkey is made with piquant flavouring. Landhof white sausage
is a representative of classic Austrian flavours. The biggest news about Délhds Grill is that their name is still the same, although Dél-
hus Zrt. fused with PICK Szeged Zrt. last year. However, what is apparently new is the packaging they use. Their assortment is based
on well-proven products. One of their new items is Konny(i [zek Sajtos grill sausage, which can be eaten by peaple sensitive to soya and
gluten.m
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Hajban nagy hipermarketek

TUllépte a 10 milliard forintos hatért a sampon

kiskereskedelmi forgalma a 2006. marcius-

2007. februari id6szakban. A Nielsen Kiske-

reskedelmi Indexe szerint az eladasok - ér-

tékben - 4 szdzalékkal emelkedtek az el6z6
Melisek Eszter évhez képest

Ugyfélszolgalati
csoportvezetd, Nielsen

bOlttlpUSOk kozott a hlpermar— A sampon eladasainak mennyiségi megoszlasa

ket amﬁgy is erds pozici(’)ja to- hajtipusok szerint, szazalékban

vébb javult; a mennyiségi el- = = % -:,5 I .;,8 .
addsokbdl ugyanis 39 szazalékkal ) ,0

részesedett a legutobbi kumulalt év- 60
ben (plusz 2 szazalékpont az el6z6
évhez viszonyitva). Masodik a dro-
géria 19, harmadik a 401-2500 négy-

a0

20

zetméteres szegmens 18 szazalékkal. © ™ 2005. ll-2006. I. 2006. 1.-2007. I.
A kiszerelések pozicidja joszerivel val- I Normat hajre [l korpzs hajra. [l Egyeb
tozatlan maradt. Mennyiségben 29 . Zsfros hajra . Széraz-igénybevett hajra
szazalék jut az 1000 milliliteres és na- Forras: Nielsen

gyobb szegmensre. Utdna kovetkezik
25 szézalékkal a 201-300, majd 20-szal = ami 2 szdzalékponttal alacsonyabb a ta-
a 301-500 milliliter kozotti méretek. | valyi hasonl6 periodushoz képest.

A normadl szegmens dominal a piacon.
A 2 in 1 részesedése mennyiségben = Jo kondicioban

stagndl 9 szdzalékon, értékben pedig 14 | A hajkondicional¢ kis szegmens ugyan,
szazalékra csokkent. de forgalma szinte folyamatosan emel-
Az egy literre jutd fogyasztoi dtlagdrak | kedik. Ertékben egyik évrdl a masikra
gorbéje az elmult két év két honapos pe- | 7 szazalék pluszt regisztralt a Nielsen
riodusaiban hullamvasttra emlékez- | Kiskereskedelmi Indexe, és ezzel a pi-
tetnek. A legmagasabb arat idén janu- = acméret 2 milliard forint felett mozog.
ar—februdrban regisztraltuk: 1424 fo- | Mennyiségben 5 szdzalékkal tobbet ad-
rint/liter. A legalacsonyabbat tavaly | takela kiskereskedelemben 2006. méar-
majus—juniusban: 1225 Ft/liter. cius—2007. februarban, mint egy évvel
A kereskedelmi markak részaranyaja- | korabban.

nuar—februdrban 21 szdzalékot tett ki, | A bolttipusok kozott a mennyiségi ér-
tékesitésnél a hipermarket tartja magas,
Hyper markets strong in hair 44 szézalékos részaranyat. A drogéria 35

Retail sales of shampoos exceeded HUF 10 billion in the szazalékos mutat(’)ja plusz 3 szazalék-
March 2006 - February 2007 period. According to the Retail . 11 e .

Index of Nielsen, sales expanded by 4 per cent compared to pOl‘ltOt ]eleZ' A t6bbi iizlet osztozik a to-
the preceding period. Hyper markets further improved their vabbi 21 szazalékon.

market position, with a market share of 39 per cent in terms

of volume. Drugstores were second with a 19 per cent share, A fo gyaSZtOI atlagarakb an folyamatos

while the 401-2 500 square meter segment had 18 per cent. emelkedés tapasztalhat(’) a tavaly mé] us—
1000 m!(l/l/tre and larger sizes took a 29 per cent s.hfa.re frqm jﬂniusi 2064 forint/liter utan. Idén feb-
sales in terms of volume, whereas the 201-300 millilitre size , . . .
had 25 per cent. Average prices moved like a roller coaster ruar-marciusban 2205 forintba keriilt
during the past two vears, with the peak reached af HUF egy liter hajkondicionélé, egy évvel ko-
1424/litre. Sales of hair conditioners show continuous S

growth. Increase was 7 per cent in the same period, with the rabban 2070-be.

total market exceeding HUF 2 billion. Hyper markets held a A kereskedelmi markak idén januér—
44 per cent share, while that of drugstores expanded by 3 Lo . 7 .

per cent to 35. Average prices show constant increase, februdri 11 szdzalékos ar anya a for ga-
whereas private labels account for 11 per cent of the market, lombol ugyanakkora, mint az egy évvel
the same proportion as a year earlier. 1 kordbbi. = .
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A kozmetikal kategoridk san-
calban eddig is ol alltak a sarat
a gyartoi markak a kereskedel-
mi markakkal szemben, de ami
a samponok kozott torténik,
az mar felér egy jol sikerUlt el-
lentamadassal. Ehhez persze
kellett egyrészt az, hogy a bor

nivalok” listdjdra. Masrészt a
hajfestés divatja szintén (j le-
hetGségeket nyit a hajmoso-
és -apold szerek eldtt. Mindkét
INNOVAcios Irany valds igényeken
alapul, és erdsiti a gyartoi mar-
kak pozicioit.

em csupan a sajat markds sam-
N ponok sulya csokken, az atlagar-

szinvonal is emelkedik a piacon
(kiilonosen az idei év elsé felében), emel-
lett teret nyernek a kisebb kiszerelések,
valamint a specidlis hajtipusra szakoso-
dott termékek. Csupa egyértelmd jele a
mindség felé mozdulasnak.
Az eladasi csatorndk kozott a drogéria és
a hipermarket erdsodik — ez egyébként
mas kozmetikai kategdridkban is trend.
— A drogériakban inkabb az 1j terméke-
ket prébaljak ki a fogyasztok, hiszen ott
az eladdktdl szakszert tanacsot kapnak,
mig a hipermarketekben inkdbb a meg-
szokott termékek , Gjravasarlasa” a jel-
lemz6 - kiiloniti el a két vasarlasi szitu-
aciot Sipos Zsuzsanna, a Henkel Ma-
gyarorszag Kft. senior brand managere.

Jo kondiban

A személyes problémamegoldds kertilt
elétérbe a haj tekintetében is. Erdekes-
ségképpen megnéztem 5 évvel ezel6tti pi-
ackutatdsi adatokat: akkor az eladdsok
harmadéat, ma csupdn 6todét adjik a
normal termékek. Kiillonosen két vj szeg-
mens keriilt el6térbe az utdbbi idében. Az
egyik a festett hajra kifejlesztett sampo-
nok. A masik pedig az apolo hatast ki-
domborit6 hajbalzsamok.

— A nydri hénapokban kiilonosen kere-
settek a hajbalzsamok — mondja Benke
Agnes, az EVM Zrt. marketingasszisz-
tense. — Az erds napfény és viz okozta ka-
rosodasokat taplalo termékekkel, hajpa-
koldsok és -balzsamok hasznalataval



Hajszalnyi
elonyben

a gyartoi

markak
kompenzdljék a fogyasztok. A fogyasztdi igé-
nyek még hatékonyabb kielégitése céljabol
a gyartok folyamatosan jelennek meg egy-
re specifikusabb termékekkel, ez is generdlja
az atlagar-szinvonal novekedését.

Ha még esetleg mindig kell érv a hajmo-
sas tekintetében bekovetkezett szemlé-
letvéltozasra: erdteljesen novekszik a haj-
kondicionalok értékesitése is. Trendjei ha-
sonloak a samponokéhoz. Példaul itt
szintén egyre keresettebbek a festett haj-
ra kifejlesztett termékek — mar kiilonbo-
z6 hajszinekre is.

A kondicionaldk kétféle alaptipusa a ki-
oblitendd és nem kioblitendé valtozat.
El6bbit ritkabban, utdbbit akar minden
hajmosas utan ajanlatos hasznalni, hiszen
ezek biztositjdk a hajszalak selymességét
és konnyebb kifésiilhetéségét.

Teljes a portfolio

Az 1j tendencidk erejét mutatja, hogy azok
a cégek, amelyek tobb markaval igye-
keznek lefedni a piaci igényeket, nem csu-

Csokken a hajépolé piac ,samponcentrikussaga”:
a markacsaladdokhoz hajbalzsamok és kondicio-
ndalok is tartoznak

pan a magasabbra pozicionaltaknal uji-
tanak ebben az irdnyban, hanem mar a t6-
megtermékeknél is kihozzdk a kondicio-
nalo, a balzsamos, illetve a festett hajra
valé varidnsokat.

A Henkel hajjal kapcsolatos termékeit a
Schwarzkopf fogja at, amelynek két f6
hajapolé markdja a magyar piacon a
Schauma és a Gliss Kur. A Schauma min-
den hajtipusra nyujt megoldast, az olcsébb
arkategoéridhoz tartozik. Samponok és
kondicionalok egyarant megtalalhatok
portfélidjaban. 2007 janudrjatol a Schau-
ma a pakolasok piacara is betort tjitasa-
ival — az apold folyékony pakoldssal,
amely a nem kioblitend6 kategériaba tar-
tozik, valamint az dpolo hajerdsit6 pako-
lassal, amelyet ritkdbban ajanlott hasz-
nalni, és ki kell 6bliteni. Ezzel a mérka a
hajapolds minden teriiletén megjelent.
A masik dinamikusan fejl6d6 markdjuk
a Gliss Kur, amely kimondottan a prob-
lémas — illetbleg a festett — hajra nydjt va-
riansokat a hajdpolas minden teriiletén.
Ezek magasabb arszinvonald, kival6 mi-
ndségli termékek.

— Uj csalddunk a Gliss Kur T4plalé olaj-
csalad, toredezett, szdlkdsod6 hajra —
beszél az aktudlis Gjdonsagrol Sipos Zsu-
zsanna. — Ezenkiviil meg kell emliteni a
Seborin korpasodas elleni sampont és haj-
szeszt, amelyek kimondottan kurater-
mékek, és a korpas hajjal veszik fel a har-
cot. Golf hajbalzsamaink is rendkiviil
kedveltek ebben a kategoriaban.

Almarka fiataloknak

Néha, killonosen régi markak esetében, jol
bevalik, ha az innovaciok bevezetéséhez
fiatalosabb, korszer(i almarkat kezdiink
épiteni.

A WU2 markanév alatt gyartott hajapolok
és hajformdazok hosszu évek 6ta megha-
tarozo szerepl6i a samponpiacnak. Az

EVM Zrt. 2006 tavaszan egy erés subbrand
kiépitését kezdte meg, WU2 Next néven.
Ezzel a fiatal fogyasztokat célozta meg. A
marka bevezetését komoly termék- és de-
signfejlesztés el6zte meg, igy kertilhettek
a boltok polcaira azok a korszerti dsszeté-
telt, krémes allagi termékek, amelyek
modern, felting, szinkddolt csomagolasuk
révén vonzzak a fogyasztoi tekinteteket.
2007 nyaran az EVM Zrt. tobb 4j ter-
mékbevezetéssel lepi meg a fogyasztokat
mind a hajformazas, mind a hajapolas te-
riilletén. Megjelenik egy specialisan férfi
fogyasztok szamdra kialakitott kondicio-
nal6 samponnal, egy 4j generacios Gel-
spray hajformazdval, valamint egy kife-
jezetten nyarra ajanlott termékparral: az
4j WU2 Next Nyari hajvédd samponnal
és balzsammal, amelyeket egyiitt, deko-
rativ kozmetikai taskaban ajanlanak a fo-
gyasztoknak, ajandék féstivel.

— Ez utdébbiak extra UV-sziir6 tartalma
6vja a hajat az er8s nyari napsiitéstél, B5-
provitamin-tartalmuk és természetes no-
vényi kivonataik pedig helyredllitjak a haj
nedvességtartalmdanak egyensulyat. Tehat
egyszerre apoljak és 6vjak is a frizurat —
foglalja 6ssze a 1ényeges termékelényoket
Benke Agnes.

Foszerepben a lathatosag

Miutdn a gyartéi markak szama — részben
épp a kereskedelmiek gyengélkedése mi-
att — meglehetdsen széles, no és persze a
fogyasztok szivesen probalnak ki ujdon-
sagokat, az elad6térben nagy harc folyik
a vevok figyelmének felkeltéséért.

Mivel a Schwarzkopf a hajapolas, hajfor-
mazas és hajfestés ernydmarkaja, a ,,fekete
fej” ismertségét a cég természetesen ki is
hasznalja, mégpedig tobb markas (mul-
tibrand) promécié soran.

— Minden bolttipus fontos szamunkra, hi-
szen olyan markdkat tudunk magunknak,
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amelyek a fogyasztok széles rétegeit cé-
lozzak meg - hangsulyozza Sipos Zsu-
zsanna. — A drogériak azért fontosak, mert
ez kimondottan kozmetikumokra speci-
alizalédott csatorna, termékeink ,,szak-
boltja”. Ugyanakkor a hipermarketek és
szupermarketek is fontosak, mert ott
torténnek a nagy bevasarlasok, amely
soran a mindennapokhoz hozzatartoznak
a kozmetikumok ,,rutinszer(i” bevasar-
lasai.

Termékeikre elsdsorban displayek kihe-
lyezésével hivjak fel a figyelmet, de nagy
gondot forditanak a polci lathatosagra is:
igyekeznek minél tobb helyen polcsine-
ket haszndlni. Promdcidk esetén wobb-
lereket és szorolapokat vetnek be.

Az EVM Zrt. 4j termékei népszertsitésére,
valamint az djravasarlas osztonzésére
2007 nyaran ismét er6s marketingkam-
pannyal tamogatja a WU2 Next marka-
csaladot. A promocid soran ATL- és BTL-
eszkozok széles tarhazat vonultatja fel.
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Manufacturers’ brands a hair ahead

Among cosmetics in general, manufacturers’ brands have been quite successful against private labels so far, but among shampoos,
they seem to be staging a true counter-attack. The market share of private label shampoos is declining and the average price is rising.
Furthermore, smaller size flasks and specialised products for specific hair types are also in demand. Among sales channels, hyper mar-
kets and drugstores are improving their positions. According to Zsuzsanna Sipos from Henkel Magyarorszag Kft., new innovations are usu-
ally sold in drugstores where shop assistants can help customers with expert advice. Personalised solutions are the trend among hair
care products. Two new segments have become especially successful recently: one is products developed for dyed hair, while the other
is hair balsams. Hair balsams are especially popular during the summer - says Agnes Benke from EVM Zrt. Consumers try to repair the
damage caused by strong sunlight and water. Sales of hair conditioners are also expanding dynamically and trends are similar to those
among shampoos. Companies which have several brands, not only carry balsams and conditioners for their premium brands, but also for
their lower priced brands as well. Schwarzkopf is the Henkel branch for hair care products. Their two main brands are Schauma and Gliss
Kur. Schauma offers solutions for all types of hair, while their other brand, Gliss Kur specialises in problematic and dyed hair, with ac-
cordingly higher prices. - Our new product line is Gliss Kur Taplélé Olgj for splintery hair - says Zsuzsanna Sipos. They also have an anti-
dandruff shampoo named Seborin. EVM Zrt. begun building a sub-brand targeted at young people in the spring of 2006 under the name
WUz Next. In the summer of 2007, EVM Zrt. will introduce several new products intended for men, like a conditioning shampoo. As
Schwarzkopf is an umbrella brand for hair care, dying and shaping, the company takes advantage of the popularity of the brand in multi-
brand promotions. Drugstores are important to them, because these specialise in cosmetics and hyper markets and supermarkets are
also important, because that is where large scale, routine purchases take place. Displays are the main tools for ensuring their products
are noticed, but appearance on shelves is also given a lot of attention. A powerful campaign with a wide range of ATL and BTL tools like
hostess promotions with gifts will be staged in the summer of 2007 to support the WU” Next product line. =

— A kisebb {izletekben kivaléan alkal-

mazhat6k a wobblerek és a termékis-
mertetd leafletek. Hiper- és szupermar-
ketekben, ahol tobb hely 4ll rendelke-
zésre, gyakran alkalmazunk a termékek
kihelyezésére displayt — beszél a ,,fegy-
verzetrdl” Benke Agnes. — A 2006-ban ké-
sziilt dekorativ WU2 Next displayjel,
amelynek dekoracidja a WU2 Next haja-

tobb nagyaruhazdban is taldlkozhatnak a
fogyasztok. A WU2 Next display latva-
nyelemeihez igazodva roll-up is késziilt.
Gyakran szerveziink hoszteszpromocio-
kat is az adott marka népszerisitésére,
ahol a fogyasztokat a termékvasarlas ju-
talmaként ajandékkal lepjilk meg. Az
ilyen és ehhez hasonl6 latvanyos POS-esz-
kozok vonzzak a fogyasztok tekintetét, ra-

pold és hajformazé csaldd kiilonb6z6 = vezetve ket a termékvasarlasra.

termékeit egyarant megjeleniti, az orszag sz.L.
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Minden masodik dezodor
meg mindig spray

Meghaladja a 12 milliard forintot a dezodor piac
mérete. A kiskereskedelmi forgalom ugyanis
értékben g szazalékkal emelkedett 2006.
marcius-2007. februarban az el6z6 évhez ké-
pest. Mennyiségben pedig 11 szazalék pluszt

Melisek Eszter
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

z eladasok kiemelkedd része —
Amennyise’gben 40 szazalék — jut

a hipermarketekre a legutébbi
kumulalt évben (2006. maéarcius—
2007. februar). Ez 2 szdzalékponttal
tobb, mint az el6z6 hasonlé idészak-
ban. A drogéria 32 szazalékos muta-
toja is 1 szazalékpont pluszt jelent.
Igy a 401-2500 négyzetméteres szeg-
mens részardnya 11, a 400 négyzet-
méteres és kisebb boltoké pedig 16 sza-
zalék. Rajtuk kiviil a gyogyszertarak is
elvisznek egy minimalis mennyisé-
get.
A legkedveltebb aeroszolos (mennyi-
ségben 51 szazalék) eladasa némileg
csokkent. A stift (23) stagnalt, a golyos
(18) csekély mértékben emelkedett. A
krém és a pumpds mutatdja 5 szazalék
alatt maradt.
Az aeroszolos egy darabra juto atlagara
a janudr—februdri 500 forintot meg-
el6zben, a tavalyi hasonlo periodusban
494, két éve pedig 532 forint volt.
Olcsobb lett viszont a stift. Az idei 616
forinttal szemben a mult év els6—ma-
sodik honapjaban 619, tavalyel6tt pe-
dig 662 forintot regisztraltunk.

One out of two deodorants
are still sprays

The size of the deodorant market has exceeded HUF 12 bil-
lion. Retail sales grew by g per cent in terms o value in the
March 2006-February 2007 period. 40 per cent of sales took
place in hyper markets, which is an increase of 2 per cent
over the preceding period. Drugstores also increased their
sales by 1 per cent to 32. Sales of the most popular version,
aerosol spray showed some decline but still accounted for
51 per cent. Average price for aerosol sprays was HUF 500
in January/February. Private labels were not a strong as in
household chemical categories, with a market share of 6
per cent, the same as a year earlier. 1

regisztralt a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

Uzlettipusok részesedése a dezodorok
- mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmabdl, szazalékban
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A golyés dezodor darabja 537 forintba
kertilt idén janudr—februarban, mig
egy évvel kordbban 503-ba.

A kereskedelmi markak részaranya az
eladasokbdl elmarad a haztartdsi vegyi
aruk atlagatol. Idén januar—februdr-
ban ugyanis 6 szdzalék jutott rajuk,
ahogyan egy évvel azel6tt is. A tavaly-
eldtti mutatd 5 szazalékos. = >r

2007. junius

A magyar nd jobban ad maga-
ra, mint a férfi - legalabbis, ha a
legnagyobb kozmetikai piac, a
dezodorok eladasait nézzuk.
Mig ugyanis a ndi dedk piaca év-
rél évre egyenletesen nd, a fér-
fiaké sokkal docogbsebben. De
nem ez az egyetlen kilonbség
a nemek kozott dezodor-
ugyben.

ét bolttipus magaslik ki az elada-
Ksokat tekintve: a hipermarket és a

drogéria. A hipermarket er8ssége a
széles aruvalaszték és az erételjes pro-
mociods aktivitas. A drogériak profiljuk-
ban pedig jol megfelelnek a termékkorrel
szemben tamasztott magas elvarasoknak,
a bizalmi jellegnek. A kiilonbség a vevo-
kor osszetételén is titkrozodik:
— A vasarloi szokasok tanulmanyozasanal
kideriilt, hogy Magyarorszagon a férfiak
a dezodorokat inkdbb a hiperekben, mig
a holgyek elsdsorban a drogéridkban va-
saroljak — dllapitja meg Németh Otto, a
Henkel Magyarorszag Kft. marketing ve-
zetGje (kozmetika).
A fejlettebb, prémium termékformdk —
zselék és pumpas deok — ardnya, habar
lassan novekszik, de még mindig nem sza-
mottevo.
— A formatumok kozti elmozdulds oka,
hogy a testapolasi kultira tovabbra is at-
alakuléban van — mondja Racz Bernadett,
a Coty Hungary junior trade marketing me-
nedzser. — A pumpds deo, amely egy vi-
szonylag Uj szegmens, egyre nagyobb nép-
szerliségnek orvend, hisz nem csak az
azonos illatd parfiim kiegészit6jeként, ha-
nem elsddleges illatszerként is alkalmazzak.
A parfiimok felé mozdulas tiikr6z6dik ab-
ban is, hogy az 0sszes tipus koziil a
pumpasnak emelkedik egyértelmtien az
atlagara — ha a Nielsen piackutaté 2005
és 2007 els6 két honapjan kumulalt ar-
szinvonaladatait 9sszevetjiik egymassal,
a masik négy dezodortipusnal dresést
konstatalhatunk.

Semlegesebb noi elvarasok

— Ma mar egy dezodor izzadasgatlé tu-
lajdonsaga alapvetd elvarassa valt —
jegyzi meg Radosiczky Anikd, a Beiers-
dorf Magyarorszag termékmenedzse-
re. — Ezen kiviil a négy legfontosabb kri-
térium: hatékonysag, frissesség, illat és
apolas.
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Figyelemre mélto kiilonbségeket mutatnak
a trendek nemek tekintetében. A parfiimok
széles kort elterjedése miatt a ,,noi sza-
kaszban” a dezodorok illata egyre kevés-
bé perdontd, inkabb az egész napos apolt-
sag, frissesség kertil el6térbe. A férfiaknal
valtozatlanul népszertiek a markdns illat-
tal rendelkez6 spray-k és stiftek, mind-
emellett az izzadasgatlas is fontos tényezo.
— Emiatt alakitott ki a Coty az adidas ter-
mékcsaladoknal olyan portféliot, amely-
ben megtaldlhato illatos dezodor, illatos iz-
zadasgatlo golyds dezodor és bizonyos ese-
tekben stift is, a vele megegyezd illatd eau
de toilette és tusfiirdé mellett — mondja
Racz Bernadett. — A kifejezetten izzadas-
gatlo funkcidju adidas action 3 termék-
csalad a hatékonysagra helyezi a hangsulyt,
amelyet specidlis, nedvességmegkoto tu-
lajdonsaga tesz lehet6vé. Igyeksziink
fenntartani a maérka professziondlis,
sportos arculatat, és folyamatos ujdon-
sagok révén minél szélesebb kortiien le-
fedni a fogyasztoi igényeket.

Ennek egyik kézzelfoghatd eredménye az
idén tavasszal kiilséleg és bels6leg megujult
adidas kozmetikumcsalad. A sportolokkal
egyltt kifejlesztett Gj termékek 1épést tar-
tanak a legaktivabb életstilussal. Az Gj 24
oras Fresh Power technologidnak ko-
szonhetéen az adidas dezodorok erésebb
illathatast, ugyanakkor hosszan tarto illa-
tot biztositanak — akar 24 éran at.

Kutatas, aztan innovacio
A Henkel termékbevezetéseit dltalaban fo-
gyasztoi kutatasok el6zik meg.

Az eladasi csatorndk koziil a hipermarket és a
drogéria er6sodik

— Tapasztalatunk egyértelmtien az, hogy
két nagy rétegrdl beszélhetiink a hol-
gyek tekintetében. Egyik résziik a par-
fimhasznalok tabora, 6k a semleges, il-
letve illatmentes termékeket kedvelik.
Masik résziik kizardlag a dezodort pre-
feralja, 6k viszont ezen beliil a meghata-
rozobb, karakterisztikusabb illatokat ré-
szesitik elényben — beszél a kutatdsok
eredményeirdl Baranyi Szilvia.

A Henkel ennek szellemében eleget kivan
tenni mindkét igénynek, a termékvalasz-
tékukbdl mindenki kedvére valogathat.
A tavalyi évben sikeresen bevezetett jog-
hurtos dezodorokat kovetéen az idei évben
a Fa ismételten boviilt, amikor a cég beve-
zette a Natural & Pure termékcsalddot. A
természetes enyhe rozsa- és citrusillatd Fa
Natural & Pure dezodorok Double Active
formuldja Protectivaval 24 6ras védelmet
biztositanak a testszag ellen, és természe-
tes frissességet kinalnak egész napra.

Alapillatok minden variansban

Az atalakulo, gyakran egyre tagoltabb
markacsaladok kereskedelmi szempont-
bol is kihivast jelentenek. Hol milyen il-
latokat érdemes arusitani, hogyan épiil-
jon fel a polckép, milyen promoéciok a leg-
hatékonyabbak?

— Az illataink kozott vannak alapillatok,
amelyek mindenhol megjelennek: ezek a
Dry, Fresh, Sensitive és Pure — beszél a Ni-
vea disztribucios stratégiajarol Radosiczky
Anikoé. — A kulcscsatorndkban, tehat a hi-
permarketekben és drogériakban, tavalyi
illatorientalt ijdonsagunk, a Pearl & Bea-
uty, valamint 2004-es férfias illatunk, az
Aqua Cool is megtaldlhaté. Idén beveze-
tiink egy djabb, fiatalos, friss illatot.

A népszertibb illatokbdl tanacsos kihe-
lyezni minden létez6 format, a spray-t6l a
pumpas dedig, tanacsolja Racz Bernadett.
— Az adidas portfoliojabol ezek a friss, fér-
fias jellegti termékek: Dynamic Pulse,
Team Force, Victory League — teszi hozza.
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Arcviztol a hatizsakig

Mivel a kategdria vezeté markainak tobb-
sége ernybként ,fesziill” a kozmetikai,
testapolasi piacok f6lé, a leggyakoribb pro-
mocidfajta az 6sszecsomagolas.

— A dezodorjainkat féleg a tusfiird6k-
kel szoktuk parositani, és csomagajan-
latban kinalni — mondja Baranyi Szilvia
a Henkel részérdl. — Férfiak esetében
szerencsés Osszecsomagolasnak mu-
tatkozott még az arcvizzel vald kozos
promocio is.

2007. junius

— Az adidas dezodorokat minden mds csa-
ladtaggal szivesen promotaljuk: azonos il-
latu tusfiirdével, after shave-vel vagy eau
de toilette-tel — arulja el Racz Bernadett.
— S6t, az is el6fordul, hogy a mérka a koz-
metikumkategoérian kiviil, hozzaadott ér-
tékként jelenik meg, példaul olyan sport-
szerekhez, mint a hatizsak vagy a ne-
szesszer.

Hasonl6an kedvezd helyzetben van a Ni-
vea marka, és él is a széles termékpalet-
ta nyujtotta lehet6ségekkel.

— Emellett a trade marketingrél sem fe-
ledkeziink meg — teszi hozza Radosiczky
Aniko. — A marka egységes és impozans
megjelenését szolgalja a Nivea kék szi-
nében pompazé méasodkihelyezés, a Blue
Wall, amely idén egy drogéria- és egy hi-
permarketlancban is megjelenik.
Ez akar a polcmenedzseléshez is adhat 6t-
leteket. De ahol nincs ilyen segitség, ott
is érdemes mdrkablokkokat kialakitani. =
Sz.L

Fragrance is not all
that matters to women

While sales of deodorants for women show steady growth
from year to year, the same cannot be said about deodorants
for men and this is not the only difference. Regarding sales,
two store types are of special importance: hyper markets and
drugstores. The strength of hyper markets lies in their wide
assortment and promotional activities. Drugstores are ade-
quate to meet the high expectations related to the product
and instil confidence in consumers. - According to studies
about consumer habits, men tend to buy their deodorants in
hyper markets, while women prefer drugstores - says Szilvia
Baranyi Szilvia, from Henkel Magyarorszag Kft. A shift towards
perfumes is indicated by the fact that only the average price
of pump deodorants show a clearly rising trend. - The anti-per-
spiration capacity has become a basic expectation for de-
odorants today - notes Aniké Radosiczky from Beiersdorf
Magyarorszdg. The other four most important criteria for de-
odorants are: effectiveness, freshness, fragrance and care. Pri-
orities are different for women and men. Owing to the
popularity of perfumes, fragrance is less important for women
than long lasting freshness. Men still like deodorants with
strong fragrances. - This is why Coty has compiled a group of
adidas products where deodorants are found side by side with
shower gels and eau de toilette of the identical fragrance -
says Bernadett Récz. Their new products can keep pace with
the most active lifestyle. Owing to the new 24 hour Fresh
Power technology, adidas deodorants have a stronger a longer
lasting fragrance. There are two major groups of consumers
among women. The first use perfumes and prefer neutral de-
odorants, while the second only use deodorants and prefer
characteristic fragrances. In line with the above preferences,
Fa has introduced the Natural&Pure product line with its Dou-
ble Active formula and 24 hour protection this year. - Our basic
fragrances like Dry, Fresh, Sensitive és Pure appear everywhere
- says Aniké Radosiczky about the distribution strategy of
Nivea. Aniké. In key channels, they also sell Pearl & Beauty and
Aqua Cool. According to Bernadett Racz, all types of deodor-
ants in popular fragrances like Dynamic Pulse, Team Force, Vic-
tory League. should be stocked. As most leading brands in the
category act as “umbrellas”, the most frequently used type of
promotion is on-packs. - Our deodorants are usually coupled
with shower gels - says Szilvia Baranyi. - Adidas deodorants
are packed with all other members of the product line, like
shower gels, after shaves, or Eau de Toilette- reveals
Bernadett Récz. Blue Wall is a form of placement which serves
the uniform and impressive appearance of the Nivea brand in
a drugstore chain and a hyper market chain - adds Aniké Ra-
dosiczky. m
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Egymassal is versenyez a
Sulykontroll és az Update

A fogyasztd is gyarld ember: leginkabb evés kdz-
ben szeretne megszabadulni felesleges kiloitol.
Osszeéllitdsunkban a két legismertebb élet-
maodprogramot és a markajeleik alatt megvasa-
rolhatd termékek kindlatat vettlk gorcsd ald.
Ezen kivul beszamolunk egy nemzetkozi kezde-
ményezésrolis, amely hasonld célt szolgal.

GfK Hungdria egy, 2006 | Norbi Update:
Aelej ei felmérése szerint | tele otletekkel
csaknem  egymilli6 = Az ismert aerobikedzd, Norbi

ember kovette valamilyen
szinten az Update életmod-
rendszert.

1986-ban kezdett el tdlsulyos
emberekkel foglalkozni, tana-
csokat adni nekik. Menet koz-

Az egészségtudatos taplalkozas trendjének ergsségét jol mutatja, hogy mar
vélasztani is lehet a megszemélyesitett életméd-programok kézott

ben a tapasztalatok egy rend-
szerré alltak ossze, ebbdl lett a
Norbi Update életmodprog-
ram. Ebben Norbi az élelmi-
szereket harom kiilonb6z6 cso-
portba sorolja, és ezek fo-
gyasztasat id6hatarok kozé kor-
latozza. A magyar haztartasok
jelent6s hanyaddban van ott-
hon Norbi-konyv vagy kazetta.
A cél maig nem valtozott: se-
giteni az embereknek, hogy
egészségesebben éljenek. Es,
ha sziikséges, koplalas nélkiil
lefogyhassanak.

— A program szakemberek se-
gitségével folyamatosan fej-
16dik — nyilatkozta Gélik I1di-
ké tigyvezetd igazgatd.

A Norbi.hu Kft. minden ke-
reskedelmi partnerével kot
egy alap-egytittmiikodést,
amelynek része a logéhasz-
nalat, a Norbi Update-kiadva-
nyokban val6 megjelenés, Nor-
bi és Réka részvétele a céges
rendezvényeken, és természe-
tesen vannak cégspecifikus
megallapodasok is. A csatla-
koz¢ véllalkozasok élvezhetik

az évek Ota szisztematikusan
felépitett ,,Norbi” markdaval
jaro elényoket, az ismertséget,
a piaci er6t és a névhez kap-
csolhato pozitiv, dinamikus,
egészséges asszociaciokat is.
A szerz6d6 cégektdl elsésor-
ban az egészséges életmod
melletti elkotelezettséget, a
megfelel6 mindségbiztositdst,
a disztribucio épitéséhez sziik-
séges megfelel$ kereskedelmi
hatteret és termékfejlesztési
készséget varnak el. Jellemz6,
hogy szinte az §sszes update-
es termék sajat — Norbi — ot-
let megvaldsitasa, természe-
tesen a partnercégek termék-
fejlesztéinek segitségével.

Sulykontroll: nem cél a
végtelen szamu partner
Béres Alexandra évek ota ké-
sziilt kiadni egy szakmai anya-
got a taplalkozds és a mozgas
Osszefiiggéseirdl. A Sulykontroll
cim@ konyv tavasszal jelent
meg huszezer példanyban.
Azéta el is fogyott, ugyhogy ha-
marosan jon a masodik kiadas.

2007. junius
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Univer: nem csupan
atcsomagolas

- Akecskeméti székhelyd Univer Product Zrt. 2005 mé-
jusatol kezdte meg az Update 1-es kodu Norbi-termé-
kek forgalmazasat a kiskereskedelmi halozatokban -
tudtuk meg Szilvasi Tiinde termékkategoria-mened-
zsertol.

Az Update-portfolio naluk tiz termeéket jelent: flakonos
majonéz, mustar, ketchup, illetve a flszerkeverékek és
killonféle salatadntetek. A csatlakozas nem a régi ter-
mékek atcsomagolasat jelentette. Az Update-skala az
Univertl jol elkiilonithetd, specialis 6sszetevojl alap-
anyagokbol tevidik 6ssze, amellyel egy egészsegtudatos
célcsoport elérése, megnyerese és fogyasztasi szoka-
saik folyamatos kielégitése a feladat.

Univer: not merely new packaging

Univer Product Zrt. begun selling Norbi products under the Update 1 code in
May 2005. They have 10 Update products, like mayonnaise, ketchup and mus-
tard. Joining the program did not mean merely using new packaging, as the con-
tents in these are quite different from those in other Univer products.

J6 estét! - 10 szazalék plusz

A Detki Keksz Kit. termékei 2006 Gsze 6ta kaphatok Up-
date megjeldléssel. Mint Dobrocsi Dorottya kereskedelmi
asszisztenstél megtudtuk, azert dontott a cég a csat-
lakozas mellett, mert ezaltal lehetdségik nyilt béviteni
az Ugynevezett egeszseges taplalkozast segitd termé-
keik kinalatat. A csapat az Update-rendszer szamara fej-
lesztette a JO estét! gabonas omlos kekszet, €s a ko-
zeljovoben egy Ujabb termekkel is jelentkeznek. A
Detki Keksz munkatarsa elmondta, hogy a 2006. ne-
gyedik negyedéves forgalomhoz viszonyitva idén mar
10 szézalékos emelkedést tapasztaltak a Jo estétinél.
Akereskeddk felé arakciokkal propagaljak az Update-
terméket, a lakossag felé tavaly 6sszel kampanyoltak.

Good evening! - 10 per cent plus

Products of Detki Keksz Kft. have been available under the Update label since
autumn 2006.. Jo estét! wheat biscuit has been developed specifically for the
program, and they will soon introduce a new product. In the first quarter of the
year, sales of ‘Jo estét!” grew by 10 per cent compared to .the autumn.

Mar 11 Norbi-termék
a Szole-Meat kinalataban

A Szole-Meat Kft. mintegy harom éve csatlakozott a Nor-
bi Update életmodrendszerhez. A vallalat mér azt meg-
el6zben is kisérletezett alacsonyabb zsirtartalmd,

egeszségesebh készitmenyek piacra vitelével, de végl
Norbi és csapata adta meg nekik az ,utolso lokést”.
- Hittlink benne, hogy a Norbi-termékek sikerre sza-
mithatnak, hiszen olyan piaci rést toltottek be, amely-
re a latens kereslet mar megvolt, a fogyasztok igénye-
it kielégité termékek azonban még hianyoztak - nyi-
latkozta Kovacs Valéria, a cég marketingmenedzsere.
A Szole-Meat kezdetben csak négy-0t termékkel indult,
majd azok sikereit [atva 11-re ndvelte Norbi-készitmé-
nyeinek szamat. A vallalat a termekeket a Norbi altal meg-
adott felteteleknek megfelelden allitotta dssze, és fo-
lyamatosan fejleszti a mai napig.

11 Norbi products in the
assortment of Szole-Meat
Szole-Meat Kft. joined the Norbi Update System three years ago. Their Update
products, developed in accordance with criteria Specified by Norbi, have proved
to be successful. At least three of their 11 Norbi products are among their best
selling products.

Rés__zlete's,informéciék
a Konnyli izeken

APICK Szeged tavaly csatlakozott a Norbi Update élet-
modrendszerhez. A cégesoport stratégiajaban meg-
hatdrozo szerepet tolt be a termékfejlesztés, ezittal az
egészsegtudatos taplalkozasi iranynak megfelelden, egye-
di jellemz6kkel rendelkez6 termeékek Iétrehozasa volt
a cél. A Norbi Update ajanlasai alapjan egy teljesen U]
beltartalommal rendelkezé termékesalad sziletett. A Dek-
hus Kanny( izek legnagyobb elénye, hogy a termékek
allergénmentesek, tehat a szoja-, glutén- és a parizsi ki-
vételével a tejfehérje-erzékenyek is fogyaszthatjak. Az
egeszségtudatos fogyasztok részere részletes infor-
maciokat kozolnek a termékek hatoldalan.

- Akereskedelmi partnereink elérésére amar gyakran
alkalmazott és bevalt eszkozoket hasznaltuk, mint sa-
les folder, szaksajtohirdetések, csemegepultba és 6n-
kiszolgalo pultba kihelyezhet6 polcesikok, artablak - té-
jékoztat Amann Gébor kereskedelmi és marketing-
igazgato.

Detailed info on Light Flavours

PICK Szeged foined the Norbi Update lifestyle system last year. They have since
developed a product line based on the recommendations of Norbi Update, with
completely new contents. Délhis Konnyii [zek products are free of allergens
and can be consumed by peaple sensitive to milk protein. Detailed product info
is printed on the packaging.

Répacukor helyett maltitol
a Bonbonetti csokijaiban

A Bonbonetti Kft. két tablas csokoladét gyart az Update-
program reszére. Jelenleg egy klasszikus tejcsokolade,
valamint egy epres-joghurtos iz(i csokoladé van a ki-
nalatukban. A termékek killdnlegessege, hogy répacukor
helyett maltitolt tartalmaznak. A tablas termékek mel-
lett szezondlisan a kizkedvelt zselés szaloncukorbol is
gyartanak egy energiacsokkentett verziot. A terméke-
ket a hazon beliili innovacios csapat fejlesztette ki és tesz-
telte, tajékoztat Rédey Ivan marketingvezetd. A Bon-
bonetti az értékesitési adatokat (izleti titokként kezeli,
de Ugy tlinik, megtalaltak az utat, az egyeldre még sz(-
kebb, de folyamatosan béviild tudatosan taplalkozo va-
sarlok pénztarcajahoz.

Maltitol instead of beet sugar in
Bonbonetti chocolates

Bonbonetti Kft. makes two chocolate bars for the Update program. One is a
classic milk chocolate, while the other is a strawberry-yoghurt flavoured choco-
late. These contain maltitol instead of beet sugar.

Személéesen Ug¥elte Norbi
a Ledo Update-o

Az Update-programmal vald egyiittm(ikodes eloke-
szliletei 2005-ben kezdddtek a Ledonal, de egy egész-
séges édesség kifejlesztésének Gtlete mar régebb ota
érlelGdott a cegnel.

- Ereztiik, hogy Magyarorszagon a tulsuly jelentds prob-
léma, s nekiink, mint fagylaltgyartonak ebben felelds-
séget kell vallalnunk, a probléma megoldasaban aktiv
szerepet kell betoltentiink - mondja Eduardo Damas
ligyvezetd igazgato.

A hosszas fejlesztéi munka utan tavaly elséként jelent
meg a Ledo Update jégkrém. Norbi az elvarasai kom-
munikalasan tul személyesen is részt vett a fejlesztés-
ben, tobbszor ellatogatott a ceg zagrabi laboratariumaba,
s minden részletre nagyon gondosan odafigyelt. A csa-
ladi kiszerelés ket izvariacioban kerilt piacra, s a fo-
gyasztok kdrében nagy sikert aratott. Majus végén egy
(j Update jegkrémmel, a LEDO Update Kinggel rukkol
eld a cég.

Norbi supervising development of
Ledo Update personally

Ledo begun preparing for co-operation with the Update program in 2005,
though the idea of developing a healthier ice cream had been conceived earlier.
Ledo Update ice cream was developed with Norbi participating personally in
the process. They are introducing a new Update ice cream covered with Belgian
diabetic chocolate, LEDO Update King in May.

— Még a konyv készitésének
idején kerestek meg minket
élelmiszer-ipari véllalkozasok,
és érdeklddtek, hogy lesz-e
valamilyen egészséges élet-
moddal kapcsolatos program,
amelyhez csatlakozhatnanak —
nyilatkozta lapunknak Barna
Krisztian, a Sdlykontroll Kft.
igyvezetdje.

Azébta természetesen tobb élel-
miszer-ipari céggel is felvették
a kapcsolatot, a Stlykontroll
Kft.-nek a majus kozepi lap-
zartankkor 12 szerz6dott part-

nere volt. A cél nem a végtelen
szamu partneri kapcsolat, sok-
kal inkabb az, hogy minden
kategdriabdl tudjanak ajanla-
ni termékeket az életmdd-
programjuk szerint éléknek.
Uj cég csak akkor keriil az
asztaltdrsasagba, ha a régi
partnerek ezzel egyetértenek.
Altaldban kozos termékfe;j-
lesztés torténik a cégekkel. A
partnerek taplalkozastudo-
ményi szakemberei, Ale-
xandra, valamint régi mun-
katarsa, Varga Anna dietetikus

kozosen taldlnak ki olyan dj
termékeket, amelyek illesz-
kednek a programhoz. Ter-
mészetesen vannak olyanok is,
amelyeken nem kellett val-
toztatni, e nélkiil is megfelel-
nek a Sulykontroll program &l-
tal tamasztott kovetelmé-
nyeknek.

A termékek belistazasa mar-
cius ota zajlik, az Alexandra
nevével és a Sulykontroll prog-
ram logéjaval megjelolt aru-
cikkek hamarosan tobb druhdz
polcain is megjelennek.

A Sulykontroll Kft. az élet-
moédprogram népszerisitését
tartja els6dleges feladatanak, a
termékek kommunikaciéjaban
a gyartd partnerekkel kozo-
sen vesznek részt, de indulas-
kor Alexandra személyesen is
felkereste az sszes hipermar-
ketlanc beszerzéit, és ismertette
szamukra a programot.

INBE - mutatok

a tudatos valasztasert
Nem teljesen életmddprog-
ram, de az egészségtudatos
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Kedvezo kereskedelmi
fo,aadtatést tapasztalt
a Mary-Ker

- AMary-Ker Kft. sajat forgalmi, illetve piackutato cégek
adatai alapjan 2006 masodik felében inditotta el az egész-
ben az iddszakban kereste meg a Dunakeszi tésztagyarat
0}, induld Sulykontroll programjéval Béres Alexandra fit-
neszvilagbajnok - mesél a kezdetekrdl Sajcz LaszIo, a
cég marketing- és kereskedelmi igazgatoja.
Kifejlesztették a Korona®-Béres Alexandra termék-
csaladot, amelynek célcsoportja a 25-39 éves sport-
0S, az egészséges életmodot preferdlo, céltudatos
nok. Atermékesalad disztribcioja a terveik szerint ala-
kult: majustol az 6sszes hipermarket, szupermarket és
a C+C (Interfruct, Metro) polcain megtalalhato a ter-
mékesalad minden tésztaformatuma.

Positive experience for Mary-Ker

Mary-Ker Kft, the second largest manufacturer of pasta begun working on in-
novation related to the healthy lifestyle and was contacted by Alexandra Béres in
the second half of 2006. As a result, the Korona®-Béres Alexandra product fine,
targeted at health-conscious women in the 25-39 age group was developed.

Hat Rauch-termék
a Sulykontrollra alapoz

- ARauch elsk kdzott csatlakozott a Sulykontroll prog-
ramhoz - mondja Szilagyi Lasz16 ligyvezetd igazgato -
, mert gy lattuk, Béres Alexandra programja sok
szempontbol egyezik a Nativa Tea & Water és a Rauch
Ice Tea light termékek altal képviselt alapértékekkel: a
vitalitassal, az egeszségmeglrzessel és a frissességgel.
Hat termék tagja a rendszernek: a citrom- és sziba-
rackizben kaphatd Rauch Ice Tea light termékek és a
négy izben kaphato Nativa Tea & Water termékcsalad,
amelyet nemcsak alacsony energiatartalmuk, hanem
abenniik talalhato vitaminok, gyogynovények és asvanyi
anyagok miatt is ajanlanak a Stlykontroll programot ko-
vetdknek. Uj terméket nem fejlesztettek, de a programba
belépd, mar meglévd termekek j, stlykontrollos cso-
magolast kaptak. A cég e hat termékének népszer(isi-
tesét Béres Alexandra Stlykontroll programijara alapozza.

Six Rauch products based on
Weight Control

Rauch was among the first companies to join the Weight Control program of
Alexandra Béres, as the values represented by Nativa Tea & Water and Rauch

Ice Tea light products are very similar to those of the program. Six low calorie
products with high vitamin and mineral content are presently based on the sys-
tem.

Belistazas alatt a Kaiser Food
Sulykontroll-termékei

AKaiser Food Elelmiszer-ipari Kft. mér a Béres Alexandra
Stlykontroll program indulasakor jelezte érdeklddését.
Jelenleg 6t termékilk van belistazas alatt, amelyek ki-
fejlesztését dietetikus szak-
emberekkel kozdsen vé-
gezték, de az osszetétel és
az izvilag kivalasztasaban
Béres Alexandra kapta a
fészerepet.

A juniustol kaphato készit-
mények - Tavaszi pulyka-
hasos szelet, Pulyka virsli
joghurttal, Csirke mellson-
ka, Zoldséges pulykaht-
s0s szelet, Csirkehuisos sze-
let aszalt sargabarackkal -
csomagolasa igényes, a Stlykontroll program arculaté
hoz igazodik, és a termékbiztonsagot szolgalja.

- Cégink kostoltatasokkal, termékbemutato sajtota-
jekoztatokkal, hirdetésekkel hivia fel az egészségtudatos
vasarlok figyelmet 0j termeékeire - tudtuk meg Dr.
Pénzes Eva marketingigazgatatol.

Weight Control products in the
process of listing by Kaiser Food

Kaiser Food Elelmiszer-pari Kft. has displayed interest in the Weight Control pro-
gram of Alexandra Béres from the beginning. Five products which belong to the
program and had been developed with her active participation are being listed
at the moment. These poultry products will be available from June.

Indul a Fortunate is

- A Fortunate altal forgalmazott korszer(, az egészséges
életmadot tamogato termékek jol illeszkednek a Stlykontroll
programhoz, a kapcsolodas szinte magatol értetddd volt
- mondta Abraham Attila, a Fortunate ligyvezetd igazgatoja.
Junius elején kilenc termékkel indulnak, ebbdl négy va-
donatuj fejlesztést, ket a programhoz il szines
csomagolast kapott, harom pedig nagyobb tolt6to-
megben és megvaltozott csomagolashan kertil forga-
lomba. Két mizlit az Alexandra dietetikusai altal ajan-
|ott, hozzAadott cukrot nem tartalmazo 6sszetevokbol
készitettek.

Fortunate taking off

Modern and healthy products distributed by Fortunate fit well into the Weight
Control program, which made it quite natural for them to join the program. They
will start with nine products on 1. June. Four of these are brand new, two have
received new packaging, while three are of bigger size than previously. Two ce-
reals are made without added sugar.

Bioalapok a Vitamornal

- AVitamor Kft. tobb éve rendelkezik bioiltetvénnyel. Ezért
is jott az Gtlet, hogy Alexandrat megkeresve, konkrét, sza-
méra elfogadott és kontrollalt termékesoportokat llitsunk
0ssze a cég profiljanak megfelelden, minden termékeso-
portban (lekvar, beftitt, savanylisag) - mesélt a kezdetekrdl
Jarossné Németh Melinda, a cég kereskedelmi munkatérsa.
Jelenleg harom Vitamor-termék van belistazas alatt: a
330 grammos light extra dzsemek, kajszi, meggy, er-
deivegyes izben. Tovabbi fejlesztes alatt allo termeékek
is vannak a tarsolyban, a bio-paradicsomlé, a light be-
féttek (meggy, cseresznye, Gszi, szilva, almay), &s sava-
nylsagok is hamarosan megjelennek a boltok polcain.

Bio-basis for Vitamor

Vitamor Kft. has had a bio-plantation for several years. They have contacted
Alexandra Béres to help compile product lines which would fit into her lifestyle
program. At the moment, three Vitamor: light extra jams in 330 gram size are
in the process of being listed.

Algida - a ,partolo tag”

Az Algida szamara mér 2004 6ta kozéppontban all a vi-
talis életmod szerint €16 célcsoport elérése. Azota dol-
goznak azon, hogy elfogadtassak mind a kulcs véle-
ményformaldkkal, dietetikusokkal és a fogyasztokkal, hogy
a jégkrém igenis beilleszthetd a kiegyenstlyozott tap-
lalkozasha. 2006-ban ennek kapcsan keriiltek kap-
csolatha Béres Alexandraval és Uj életmodprogramjaval.
- Folyamatosan figyelemmel kisérjiik a Sulykontroll prog-
ram alakulasat, a kapcsoloda cégeket és a fogyasztoi visz-
szajelzéseket - hangsulyozza Tengerdi Laura marke-
tingigazgato. Az Algida ugyan nem Iépett be a Sulykont-
roll programba, de az abban foglaltakat elfogadhatdnak,
Béres Alexandrat pedig hiteles személyiségnek tartjak, ezért
is kérték fel Vitalitas programjuk haziasszonyanak.

Algida - “the patron”

The target group with an active lifestyle has been a priority for Algida since
2004. They made contact with the Alexandra Béres program in 2006. Though
they have not joined the program, they regard her as an authentic personality
and have contracted her to be the host of their Vitalitds program, targeted at
women in the 19-39 age group.

vasarldi réteget célozza, igy e
cikkbe kivankozik egy masik
kezdeményezés is. Ugyanis
nemzetkozi szinten — igy na-
lunk is - uj jelolési rendszert
vezet be az ugynevezett ,,Fast
8” (a Gyors Nyolcak) vallalat-
csoport, amelynek tagjai:
Coca-Cola, Danone, Kraft Fo-
ods, Kellogg’s, Masterfoods,
Nestlé, Pepsi és Unilever. A
koncepcid 1ényege, hogy a ter-
mékek csomagoldsan feltiin-
tetésre kertilnek az adott élel-
miszer vagy ital egy adag tar-
talmdra vonatkozd legfonto-
sabb tdpanyag-informaciok.

Magyarorszdgon az INBE
(Irdnyad6 Napi Beviteli Erték)
Mutatdk széles kort alkalma-
zasa egy iparagi vallalas ered-
ménye. Ezen 6nkéntes jelolés
bevezetésésre és kiterjesztésé-
re vonatkozé koordinalé mun-

kat Magyarorszadgon a TET
Platform (T4pldlkozds, Elet-
mod és Testmozgas) jelolési
munkacsoportja fogja Ossze.
Magyarorszagon varhatéan ez
év juniusatol kezdve a jelolé-
si kezdeményezést 6nkéntesen

vallal6 cégek f6bb termékeinek
eliilsé oldalan feltiintetésre
keriil az egy adagra vonatko-
z6 kilokaléria mennyisége,
valamint hogy ez a mennyiség
a napi INBE hény szdzalékét

teszi ki. = Er6s-Hajdu Szilvia

Weight Control and Update competing

We have taken a close look at the two best known lifestyle programs and the assortment of products sold under the two labels. According to a survey by
GfK Hungdria prepared in the beginning of 2006, the Update system had nearly one million followers. Norbi, the aerobic instructor uses three categories to
classify food, which determine when these can be eaten. At the moment, they have nearly 30 partners. Norbihu Kft. signs a general agreement with each
of its partners, which covers the use of the logo, appearance in Norbi Update publications, participation of Norbi and Réka at company events and partner-
specific agreements are also signed. Partner businesses can enjoy the benefits of the ,Norbi” brand built up over the years and the positive associations re-
lated to the name. Commitment to a healthy way of life, appropriate quality assurance system and sales organisation is expected of partners. - Norbi Update
is a pioneering enterprise, we are constantly developing and learning. We are full of new ideas, which consumers will soon be able to see on the shelves -
says Ildiké Galik, managing director. Alexandra Béres had been working on a book about the relation between nutrition and sport for years. The book titled
“Weight Control” was published in the spring and a second edition is coming. - Enterprises from the food business had contacted us while the book was
being written, because they were looking for a health related program to join - says Krisztidn Barna, managing director of Stlykontroll Kft. &
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Tavaszi Megujulas a F
Intenziv Fejlesztések

A harom onalld tarsasaghbdl alld mezsd-
gazdasagi és élelmiszeripari csoport je-
lentés szerepet tolt be a hazai étkezési
tojas elédllités és forgalmazas piacan. A
csoport tagjai kozott szakmai és Uzleti
jellegli munkamegosztéas jott létre, me-
lyet tulajdonosi szélak fliznek dssze.

Mig az anyacég a Farm Tojas Kft. el-
s6sorban a tojasvélogatasra, csoma-

golasra, kereskedelemre, logisztikéra
és a partnerek kiszolgélasara szakoso-
dott, addig a két mésik tarsasag els6-
sorban a termelésre. Egyik a hagyo-
ményos ketreces és az alternativ to-
jastermelésre, mig a mésik kizérélag az
okoldgiai termelésre, ahol szigord elé-
frasok mellett bio tojést éllit elé.

A csoport Uttorének széamit a hazai
prémium tojastermeékek elééllitasaban,
melyek részben funkciondlis élelmi-

2007. junius

szerként jelennek meg a piacon. Elsé-
ként kezdte meg ezeknek a termé-
keknek a kifejlesztését 2000, évben
az Extra Sarga és Mélyalmos tojés-
sal, majd kovette az E-vitaminos és
az UV-C fénnyel fertétlenitett tojés.
A paletta tovabb bévult az Omega 3
és a Bio tojassal, melyek ma a legérté-
kesebb termékek kozé tartoznak.

ldén a tavaszi megujulas keretében
ezek a termékek az UV-C fertétlenitett
tojas kivételével, Uj tervezés, elegans,
modern csomagold anyagban kertl-
nek forgalomba, melyek megfelelnek a
fogyasztok egyre ndvekvd igényeinek.
Az E-vitaminos tojas U néven Well-
ness tojasként jelenik meg a polco-
kon, amely jobban tukrozi a termék je-
lentéségét az egészséges téaplalko-
zésban betoltott szerepérdl.

A partnerek minél magasabb
szinten torténdé kiszolgalasa ér-
dekében a cégcsoport intenziv fej-
lesztésekbe kezdett, melynek elsé I&-
péseként tavaly atadasra kertlt az Ui,
nagy kapacitasl vélogatd- és csoma-
gold uzem, mely éranként 90 000
db tojas feldolgozaséra és csomago-
laséra képes. A gépsor mintegy 3000
m?-en kerllt elhelyezésre, felszerelve
korszer(l, automata berendezésekkel,
melyek mind a tojasminéség javitasat
szolgdligk. A nem megfelel® mindség
(szennyes, repedt  stb) tojasokat ultra-
hangos és kameras detektorok
szUrik ki, melyeket a szamito-

gépes rendszerek elkulo-

nitenek. Ezek a termé-

kek ipari felhasznalasra

kertlnek. A beépitett

jelolé és csomagold
berendezések

gyors és preciz

munkat tesznek le-

hetévé. Az Uzem

hitott raktéarakkal,

korszer(l raktaroza-

si, komissiozd és

arumozgatd rend-

szerekkel van felsze-

relve, amelyek sziksé-

gesek ahhoz, hogy az
aruhazldncok véltozd igé-

nyeihez alkalmazkodni tudjon.

A magas szintli technolégiai be-
rendezések hatékony kezeléséhez
fiatal szakképzett munkaerére van
szUkség, ezért a cégcsoport sajat
képzést inditott el, melynek kereté-
ben heti rendszerességgel elméleti és
gyakorlati oktatast vezetett be. Az
oktatést a vezetdk és kuls6 szakem-
berek tartjgk, a munkatarsaknak idén-
ként vizsgaval kell szamot adniuk tu-
dasuk fejlédéseérdl.

A termelési folyamat nagyon fontos
része a higiénia és a minéségbiztosi-


http://farmtojas.hu
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tas. Az tzem mikodteti a HACCP
rendszert, valamint ISO 9001-2000
és IFS mindsitéssel is rendelkezik,
melyek auditélasa évenként tor-
ténik. Ettél fuggetlentl mu-
kodtet egy sajat belsd ko-
vetelményrendszert,
amely talan még szigo-
rubb és azt a célt szol-
gélja, hogy a vevok ki-
szolgélasa, a termé-
kek mindsége és az
glelmiszerbiztonséag
minél magasabb szin-

vonall legyen.

A j6 minéség az
alapanyaggal kez-
dédik. Ebbdl kiindulva
az intenziv fejlesztés ma-
sodik Iépcséje a tojasterme-
lés, azaz a baromfitelepek kor-
szerUsitése, technoldgiai felujita-
sa.
A cég elséként az alternativ termelési
rendszer(l (mélyalmos) telepén kez-
dett nagyszabésu korszerlsitési tevé-
kenységbe, melynek keretében voliere
rendszereket épit be. Ezek az Eurépa
szerte elfogadott és ronamosan terje-
d6 rendszerek szabad mozgast bizto-
sitanak a tyukoknak, de sokkal kor-
szerlbbek a hagyomanyos mélyalmos
rendszereknél. Az éllatok szabadon
mozognak az istéllékban horizontali-
san és harom szint magassagban. To-
jasaikat automata fészkekbe tojjak,

ahonnan a tojasgyUjtés szalagrend-
szerrel torténik folyamatosan. A tragya
folyamatosan eltavolitasra kerl.

Els6 lépésként a voliere nevelék kor-
szer(sitése tortént meg, majd a ter-
meld istallok kertltek sorra. Ez év vé-
gére befejezéddik a telep teljes techno-
l6giai cseréje, melynek eredménye-
képpen a termelési kapacitdés meg-

duplazodik és a tartési kortlmények a
lehet¢ legmodernebbek lesznek. A
megtermelt tojas mindsége jelentsd-
sen javul.

Kovetkez6 lépésként két masik
telep felujitasa térténik meg a je-
lenlegi ketreces technoldgia EU-kon-
form ketrecekre torténd cseréjével.
Ezek a berendezések megfelelnek
mind az allatjoléti, mind a kérnyezetvé-
delmi eléirdsoknak és j© minéség ter-
meéket képesek termelni gazdasagos
korameények kozott.

A nagymennyiségben tartott tojotyu-
koknél jelentés mennyiségben képzé-
dik tragya, melynek feldolgozésa fer-
mentéacids technoldgiaval lehetséges.
A cégesoport most késziti el ezt a
fejlesztést, melyre jelentés allami tamo-
gatés is igényelhetd.

Cégpolitikank, hogy lépést kell
tartani a fejlédéssel, mert csak ak-
kor tudjuk magas szinten kiszolgalni
partnereinket, ha folyamatosan fejlesz-
tlink mind a termelés, mind a termeék-
minéség és feldolgozas teruletén.
Szem elott kell tartani az allatjoléti és
kornyezetvédelmi tendenciékat és ter-
mészetesen gazdaséagi szempontokat
is, mert valljuk, hogy a magyar cégek-
nek és a magyar termeékeknek is ver-
senyképesnek kel maradniuk a pia-
con, még a mai, igen erés versenyko-
riimények kozott is. (x)
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Mozgasban

a bio

A minGségében is valtozd élelmiszerpiac vasar-
|61 kozott egyre népszerlibbek a biotermékek. A
divat nyugatrol érkezett. A feldolgozdk tobbse-
ge is probalkozik, igy most mar a piacok mellett
alegtobb ,épitett” kereskedelmi egységben is ta-
l&lhato tobb-kevesebb biotermeék.

assan, de évrél évre n6 a
Lbiofogyasztés: a fejlet-

tebb élelmiszer-kultara-
ju orszagokban a teljes piac
néhany szazalékdig béviilt az
elmult harminc évben, Ma-
gyarorszagon pedig mintegy
fél szazalékra tehetd a bioter-
mékek részesedése.
— Nalunk jelenleg mintegy
120 ezer hektaron, azaz a ter-
moteriilet két szazalékan ter-

mesztenek bioélelmiszert. Ez
az arany az unids atlag min-
tegy fele — mondja Roszik Pé-
ter, a nemzetkozi ellendrzési
joggal felruhdzott Biokontroll
Hungaria Kht. tigyvezetd igaz-
gatoja.

Termeloi tobbség

A biogazdalkodasba bevont
teriilet fele gyep, fele pedig a
bioallattartas takarmdnyigé-

nyét kiszolgalé szant6 és kii-
16nb6z6 tiltetvény. Ezen a te-
riileten tobb mint 1200 re-
gisztralt és folyamatosan el-
len6rzott termel6 dolgozik, 150
gazdasag foglalkozik bioallat-
tartdssal. Utobbiak haromne-
gyede szarvasmarhatartassal.
Alapvet6en kétféle biotermel6
van: a kisebbek jellemzéen
megszallottan vallaljak a tobb-
let kézi munkat, s hisznek ab-

Zoldség és gyumolcs a legnépszertibb bio

A zoldségek és gyimolcsok a legnépszeriibbek
a bioélelmiszerek kozul a GfK friss fogyasztasi-
cikk-kutatasa szerint. A tudatosan bigt vasarlok
42 szazaléka valaszt e termékcsoportbol. Bio-
kenyeret kozel minden harmadik, biozdldség-
és -gyumolcslevet pedig minden negyedik va-
sarlo visz haza. Ez utébbihoz hasonlé mértékd
penetraciot mutat fel a joghurt és kefir, valamint
amuzli és mizliszelet. Beszerzésihelyként a va-
laszadodk 43 szazaléka a hipermarketeket emli-
tette. Negyedik a piacon, 18 szazalékuk l&ncba

Bioélelmiszerek vésarlasi gyakorisdga
(az adatok szazalékban kifejezve)

80

60

40

20

Igen, lgen,
legaldbb  kb.2
hetente hetente

Igen, kb. Igen, Csak  Egyaltaldn
havonta de ritkdbban nagyon nem
mint havonta  ritkén
Forrds: Forrds: GfK Hungéria, Custom Research
- Fogyasztasicikk-kutatds

szervezddott kis boltban szerzi be az ilyen élel-
miszereket. Figyelemre méltban magas, 17 sz&-
zalék azok arénya, akik maguk termelik meg eze-
ket az élelmiszereket. A bioszaklzleteket a
megkérdezettek 15 szdzaléka emlitette elstdle-
ges beszerzési forrasként.

A kutatdsban részt vett 1000 fés mintanak min-
tegy haromnegyede (76,5 szazaléka) egyaltalan
nem vasarol bioélelmiszert, tovabbi 13,4 szaza-
lékuk pedig csak nagyon ritkan tesz bevasarlo-
kosaraba ilyen terméket. Az ellen6rzdtt 6kolo-
giai gazdalkodasbol szarmazd élelmiszert
legaldbb heti gyakorisdggal vasarlok aranya
minddssze 3,1 szazalékra tehetd.

Vegetables and fruits are the
most popular bio foods

Vegetables and fruits are the most popular bio-foods, according
to consumer research by Gfk. 42 per cent of the customers of bio-
foods choose from the above two categories. Bio-bread is bought
by one out three customers, while bio-juice is bought by one out
of four. 43 per cent of the people interviewed buy bio-products
in hyper markets. 76,5 per cent of the sample interviewed never
buys bio-products at all, whereas 13,4 per cent only buys bio-food
very rarely. Only 3,1 per cent buy bio-food on at least a weekly
basis. m

ban, hogy versenyképes ter-
mékekkel jelenhetnek meg a pi-
acon. A termel6k masik cso-
portja az 6kotermelés szabalyait
betartva, pro-

fessziondlis

modon el6dl-

litott termé-

keivel verse-

nyez. A piac

hazai furcsa- - p ik peter
séga, hogy ligyvezetd igazgatd
egyelé’)re tobb  Biokontroll Hungaria
a biotermeld,

mint a vésarlo. Igy fordulhat el6
az, hogy a bioportéka egy része
végiil nem a bio-, hanem a ha-
gyomanyos élelmiszerpiaco-
kon talal vevére.

Bio, kiegészitésképpen

A feldolgozok legtobbje bio-
terméket csak a hagyomanyos
élelmiszerek mellett készit. A
Szikrai Boraszati Kft. négy
éve kezdte fejleszteni bioitalait.
A 25 és 100 szazalékos gyii-
molcs-, illetve zoldségtartalmu
italcsalad két éve jelent meg a
piacon. A 0,25 és 0,75 literes
palackban forgalmazott ita-
lok lassu felfutasaban re-
ménykednek. Amint Torban
Laszlo kereskedelmi vezetd
elmondta, a magasabb arfek-
vésti Bio Vita termékek esetén
nem szabad gyors novekedés-
ben bizni. Idén szazezer pa-
lackot szeretnének értékesi-
teni. Mdr nemcsak a kisebb
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iizletekben, hanem az Auchan
halézataban is megtalalhatok
a Szikrai italok. Megtudtuk,
hogy a Piroska szérpcsaladjuk
alapjain mar elkésziiltek a
Fino Familia biogytimolcs-
szorpokkel is. Az egzotikus
izek kivételével termékeiket
hazai alapanyagbdl készitik.

Tejben, halban

A 2003 ota orszagosan for-
galmazott Zoldfarm biotej ér-
tékeit a Kéros—Maros Nemzeti
Park természetvédelmi tertilet
legel6in nevelkedd bioszar-
vasmarha-allomany és a Ko-
ros—Maros Biofarm Kft. biz-
tositja. A vaci Naszélytej Zrt.
Zoldfarm termékcsaladban
aszeptikus Tetra Pak csoma-
goldsban Friss Teljes biotejet,
1,5 és 2,8 szazalék zsirt tar-
talmazo6 tejet hoz forgalomba.
Amint Németh Vilmos elnok
elmondta: ezen kiviil késziil
kiilonboz6 gytimolcsoket tar-
talmazd és natur biojoghurt,
biotejfol és a biokefir is.

A Biopont Kft. bio- és reform-
élelmiszerek gyartasaval és for-
galmazasaval foglalkozik. Ja-
gicza Berta pr-vezet6 elmond-
ta, hogy a termékvalaszték
nagymértékd béviilése volt jel-
lemz6, jelenleg tobb mint 300
termékiik van. Ez széles kort
termékszortimentet jelent. Igy
egyebek mellett a biozoldség- és
gyiimolcslevek, tej- és hushe-
lyettesitok, aszalvanyok, olajos
magvak, lisztek, gabondk, hii-
velyesek, extruddlt termékek,
bioédességek, miizli- és gyii-

molcsszeletek, fliszer- és gyogy-
novényteak, reformtésztak, szo-
szok az osszes nagy aruhaz-
lancba be van listazva.

— Tapasztalataink szerint a
bioélelmiszereket keresé va-
sarlok elérhet6 dron kivannak
biztonsagosabb és mindségibb
termékekhez hozzajutni —
mondja Jagicza Berta. — Erre
minden esélyiik meg van, mert
a verseny er6sodik ebben a
szegmensben is. Egyre nehe-
zebb lesz indokolatlanul ma-
gasan tartani egyes termékek
arat, amelyre gyakran latunk
példakat mas forgalmazoknal.
A Hortobagyi Halaszati Zrt. él
azzal a lehetéséggel, hogy
mind a 4700 hektéros teriile-
titk a Hortobagyi Nemzeti Park
természetvédelmi teriiletén
van. Ezért kézenfekvs, hogy
bio-halgazdalkodéssal probal-
koztak. Sebestyén Attila ke-
reskedelmi vezet elmondta,
hogy idén mar pontyra is meg-
kaptdk a Biokontroll Kht.-tél a
forgalmazasi engedélyt. Az
édesvizi biohalakkal egyebek
mellett a Cora hélézatdban le-
het talalkozni, de exportalnak
Németorszagba és Ausztridba
is. Idei terveik szerint a 2200
tonna lehaldszott hal 10 sza-
zalékat fagyasztva hozzak for-
galomba, a tobbit friss hal-
ként. Az utobbi 80 szazaléka
jégkdsan keriil az iizletekbe,
20 szézaléka pedig védogazas
csomagolasban. Idei djdon-
saguk lesz a 3-féle izesitéssel
késziil6 panirozott biohalru-
dacska. Ezzel els6ésorban a
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A Biopiac Kft. bioélelmiszerek kis- és nagy-
kereskedése Szentendre belvérosaba kol-
toztette Uzletét. Az 4j helyszinen folyama-
tosan bovile kinalattal szolgaljak ki a bio- és
gyogynovényboltosokat, élelmiszerizlet-
tulajdonosokat és maganvevoket.

Biopiac Kft., a retailer and wholesaler of bio foods has
relocated its store to the centre of Szentendre. In their new
store, they also operate a bio coffee and tea house in the
garden, where customers and guest can drink bio drinks and
eat bio sandwiches. At the moment, their assortment is
composed of over two thousand products. Their internet
sales are also expanding dynamically, as one of the largest
web stores/food courier service has contracted them as its
exclusive supplier of bio products. www.biopiackft.hu =

Ujdonségként a hangulatos szentendrei (iz-
lethelyiség kertjében biokavézot-biotedzot
nyitottak, ahol bio- és egyéb kulonleges-
fajta tedkat, biogabona- vagy eszpressz-
kavét, biozoldség- és gyimalcsleveket és
bioszendvicseket fogyaszthatnak a vasar-
|6k és vendégek.

Krausz Julianna Uzletvezetd elmondta, hogy
jelenleg tobb mint kétezer bio- és reform-
termékkel foglalkoznak. Egyre nagyobb az
interneten torténd megrendelések ardnya,
sok Uzlet és maganvevd valasztja a vasarlas
e kényelmes formajat. A webaruhaz forgal-
mat azis novelte, hogy az egyik legnagyobb,

internetes értékesitést végz6 cég és egy
ételfutarszolgalat is a Biopiac Kft -t valasz-
totta a biotermékekre szakosodott, szerz6-
déses partneréll. www.biopiackft.hu =

gyermekeket szeretnék meg-
célozni, ugyanis Sebestyén At-
tila szerint sok anyukdt az tart
vissza a hal fogyasztasatol,
hogy attol tartanak: a szélka
bajt okoz a gyermekeknek.

A Sparnak bejott

a sajat markas bio

Laber Zsuzsa, a SPAR Ma-
gyarorszag Kereskedelmi Kft.

kommunikaciés vezetdje el-
mondta, hogy tizleteikben szé-
les rétegeket szolgdlnak ki,
igy a nem atlagos igényeket is.
Ebbe beletartozik a kiemelten
egészséges életmodra figye-
16k igényeinek kielégitése.

Magyarorszagon elséként a
Kaiser’s halozatdban — mar
1998-ban - jelentek meg bio-
termékek. 2003-t6l az Inter-

spar iizletekben is megtaldl-
hatok a bioélelmiszerek. Ko-
riilbeliil 250-300-féle terméket
forgalmaznak. A vasarlasi szo-
kasokon tul a fizetéképes ke-
reslet szab hatart a biotermé-
kek nagyardnyu elterjedésé-
nek. Hazankban a biotermé-
kek édra altalaban 30-50 sza-
zalékkal haladja meg a ha-
gyomdnyos élelmiszerekét.
Elhangzott az is, hogy elkép-
zeléseik kozott komoly szere-
pet kapott a sajat markas bio-
termékek forgalmazdsa:

— Két éve jelent meg a Natur
Pur termékcsaldd, amely tobb
szaz cikkel bovitette korabbi
bio- és wellnesstermékeink
palettdjat — mondja Laber

Zsuzsa. — A Natur Pur termé-
kek osztrdk bioldgiai agrar-
gazddalkoddasbdl szarmaznak. A
Spar Natur Pur termékvonala
volt a vilagon az elsd, amely
»teljesen géntechnikamentes”
mindsitést kapott. A jovében
egyre tobb magyar termel6t is
bevonunk, a sajat markdak ko-
zOtt mar most megtalalhat6 a
hazai liszt, tej.
A Natur Pur bevezetése Ota
hozzavetblegesen 50 szazalék-
kal nétt a biotermékek forgal-
ma. Megtudtuk azt is, hogy
idén is folyamatos emelkedés-
re szamitanak, ami bizonyitja:
e termékkor nem érzékeny a
kereslet csokkenésére.

Cz.P

Bio in movement

Bio products are becoming more popular. Their number is growing not only in market places but
stores as well. The proportion of bio products within total Hungarian food consumption is esti-
mated at 0,5 per cent. According to Péter Roszik, managing director of Biokontroll Hungdria Kht,
two per cent of farmland in Hungary is used for producing bio-products at the moment. The crite-
ria to be met by products labelled “bio” or “eco” is defined in decree no. 2092/91 of the EU Coun-
cil. It is also among the objectives of Biokontroll to promote the production of bio-products among
farmers and to organise training courses for farmers and food processors. Basically, there are two
kinds of bio-farmers: the smaller ones do a lot of manual labour, while the larger ones use profes-
sional methods, but in compliance with relevant rules. At the moment, there seem to be more pro-
ducers of bio-products in Hungary, than consumers. Szikrai Bordszati Kft. began developing their
bio-drinks four years ago. Their 25 and 100 per cent fruit drinks appeared on the market two years
ago. For Bio Vita products, they do not expect rapid expansion, but they are already present in
Auchan stores. They also have a bio fruit syrup product line named Fino Familia, made primarily
from domestic fruits. The products of Zéldfarm Biotej come from cattle grazed on the protected
lands of Kérés-Maros Nemzeti Park and Kérés-Maros Biofarm Kft. The Zéldfarm product line of
Naszélytej Zrt. in Vidc consist of 1,5 per cent and 2,8 per cent fat content milk in Tetra Pak pack-
aging. They also make bio yoghurts and bio milk creams with fruits. Biopont Kft. has over 300 prod-
ucts, like vegetables, fruit juices, milk and meat substitutes, oily seeds, flours, bio-sweets, cereals
etc. which are listed in all the major retail chains. As competition is increasing in this segment, prices
will no longer stay unreasonably high. The 4700 hectare lakes of Hortobagyi Haldszati Zrt. are lo-
cated in the protected area of Hortobdgyi Nemzeti Park, which allows them to produce bio-fish. In
addition to being present in Cora, they also export fish to Germany and Austria. According to Zsuzsa
Laber from SPAR Magyarorszag KereskedelmiKft., they carry bio-products for exceptionally health-
conscious customers. This means 250-300 products, with an average price 30-50 per cent above
the price of conventional products. Their Natur Pur product line, classified as ‘completely free of
genetic modifications” appeared two years ago. In Spar stores, fresh bio products are the most
popular ones. Since the introduction of the Natur Pur product line, sales of bio-products have grown
by 50 per cent. m
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A cél: raktarbazis a biotermékeknek

Napjainkban Magyarorszagon
tébb mint 1800 biogazdasag
mUkodik, a csaladi farmtol
kezdve egészen a nagyuzeme-
kig bezartlag. A hazal gazdal-
kodok elérték, hogy kdzel 6ooo
hazai feldolgozasu biotermék
kaphat¢. Van piacképes keres-
let a termékek irant, azonban
nagyon kevesen tudnak rola.

- Az elmlt 18 évben a hazénk-
ban megtermelt termékeket
tobbnyire feldolgozatlan alla-
potban exportaltuk, és ezek
tobbsége joval dragabban, fel-
dolgozott llapotban keriilt visz-
sza a hazai piacra. Ezen a gaz-
dasagtalan helyzeten szerettem
volna valtoztatni, amikor egy 20
évre tervezet projektet készitet-
tem. Ennek elsGdleges célja a bi-
omarketing megteremtése volt
- mondja Kardcsony Imre, a Na-
tur Life Kft. Ugyvezet® igazga-
toja.

Az Okoportya Kardcsony Imre
Otlete alapjan sziletett meg, és
a huszéves projekt utolsd négy
évét jeloli, amelynek a végst
célja egy logisztikai k6zpont
megépftése biotermékek sza-
mara.

- Koztudott, hogy a Magyaror-
szagon kaphato6 biotermékek
ara - a kulfoldi piaci drakat fi-
gyelembe véve -, még sajnos
mindig nagyon magas. Ahhoz,
hogy ezeket az drakat mérsé-
kelni tudjuk, elengedhetetlen
feltétel egy jol szervezett ella-
tasi lanc. Ennek egyetlen jar-
hat6 Utja a Bio Logisztikai Koz-
pont |étrehozdsa - érvel a
kozpont mellett Karacsony
Imre.

A hlsz évre tervezett program
18. évében jarva a régioban el-
s6ként szeretnének Etrehozni
egy ilyen raktarbazist Budapest
kornyékén, mivel sem Bécsben,

sem Pragdban, sem Pozsony-
ban nincs ilyen jellegl kdzpont,
a legkozelebbi Minchenben ta-
llhato.

Az idei Okoportya mintegy el6-
futdra, beharangozoja volt a jo-
vBben tervezett beruhdzasnak,
amely els6sorban magyar 6ko-
termeldk és -feldolgozok bio-
termékeit hivatott felvasarolni.
A feladat tobbrétl, sorolja Ka-
racsony Imre:

-az egészségvédelem - egész-
séges vegyszermentes élelmi-
szerekkel ellatni a magyar la-
kossagot;

- kornyezetvédelem - tudatos
szemléletvaltassal, tudatos bio-
termeléssel védeni a kornyeze-
tiinket, a természetet, levegtt,
vizet, talajt;

- amez6gazdasagban dolgozok
szamara helyben biztosftani a
munkalehet6séget. »

The aim: a logistic centre for bio-products

Over 1800 bio-farms exist in Hungary at the moment and 6,000 domestically produced bio-prod-
ucts are available. Imre Kardcsony, managing director of Natur Life Kft. has worked out a 20 year
marketing project for bio-products, culminating in the construction of a logistic centre. As we are
in 18" year of the project, it is time to establish this centre, which would be the first one in our
region. This year's Eco-foray, aimed at purchasing produce from Hungarian bio-farmers and pro-
cessing enterprises is a forerunner of this investment. The benefits of such a project would be
numerous: Hungarian consumers would be supplied with food produced without chemicals, pol-
lution of our environment, soil, water and air would also be reduced and environment-friendly
agricultural production would generate employment. &
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Védjegyek - és ami mogottuk van

MinGségbiztositasi rendszerek eddig is
voltak, am a fogyasztoknak a kézelmilt
élelmiszer-biztonsagi botranyai utan
még t6bb garancidra van szikségik.
Erre alkalmasak a tantsitd védjegyek,
amelyek {izenete az egyenletes, kivalo
mindség és az ellen6rzottség - sét, bi-
zonyos esetekben a magyar eredet. A
védjegyes termékek ezzel megkiilén-
béztetik magukat a tobbiektdl, egy né-
vekvG szamu célcsoportra hatva.

Az FVM Magyar KozOsségi Agrarmar-
keting Centrum (AMC) Kht. immar kilenc
éve mikadteti sikeresen a Kivalo Magyar
Elelmiszer védiegy programot, tudtuk
meg Dobrotka Zsuzsatdl, a marketing-
kommunikacios csoport vezet6jétél. Pa-
lydzni - az eurépai unios csatlakozas 6ta
- olyan Magyarorszagon forgalomba
hozott termékekkel lehet, amelyek leg-
alabb egy tulajdonsagukban kiemel-
kednek a tobbi hasonlo, itthon eldallitott
termeék koziil, és az unioban forgalmazott
kivalo mindsitési termékekkel is Osz-
szemérhetok.

Ma mar 61 vallalat mintegy 273 termeé-
kén talalhato meg a megkiilonboztetd
védjegy.

AKivalo Magyar Elelmiszer védjegy ,er-
nyG” jellegl markaként tanusitja a termek
piaci atlag feletti minGséget, €s egységes
arculati megjelenést biztosit a védjegy
hasznalatara jogosult termékek szamé-
ra. Afogyasztok biztonsaga érdekében a
Kivélo Magyar Elelmiszer védjegyet visel§
termékek folyamatosan ellendrzottek.
Avédjegytulajdonosok kozott megtalal-
hatok kisebb volumend gyartok kiilon-
leges élelmiszerei, ugyanakkor a nem-
zetkdzileg ismert cégek termeékei is. A ga-
rantalt mindsegu élelmiszerek kozott a
husipari és a hitéipari termékek képvi-
seltetik magukat a legnagyobb szamban,
de a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy
megtalalhato a tef-, tartosito-, édes-, si-
tdipari termékeken, a legtobb magyar-
orszagi asvanyvizen, szamtalan palinkdn,

szeszes italon, tovabba friss zoldségeken
és gyimolcson is.

Az Agrarmarketing Centrum nagy hang-
stlyt fektet arra, hogy a kdzossegi mar-
ketingalapbol a védjegyet népszer(sito
reklam- és marketingakciokat bonyolit-
sonle.

Még tobb értékelési szint:
emelt garancia

Hazai és nemzetkozi piacon versenyke-
pes, kiemelkedd minGségu, kornyezet
kiméld eljarassal gyartott - ezek a kri-
tériumai az idén tizedszer meghirdett Ma-
gyar Termék Nagydij® palyazati rend-
szernek. Kiiroi, az Industorg Kft., a Tv-
Siid Kermi Kft., a Fogyasztovédelmi F6-
felligyelség, aMehib Zrt., az Eximbank
Zrt. ésaTerc Kft, 13 témakorben varjak
a palyazo termékeket és a hozzajuk
kapcsolodd szolgaltatasokat.

Mint Kiss Karolynétol, a Magyar Ter-
mek palyazati rendszer (igyvivéjétol
megtudtuk, a nagydij egy szigort audit
utani mindsitést testesit meg.
AMagyar Termék Nagydij Palyazaton El-
ismert Termék mindsitd cimet a kiirok ta-
nacsa altal, nem nagydijas, de magasra
értekelt termékek és gyartoik kapjak,
amelyet elismer6 oklevél és egyedi pla-
kett tanusit.

Az elmult kilenc esztenddben dijazott 313
palyazat tobb mint 1000 terméket tar-
talmazott. A dijazottak koziil 120 palya-
zat biiszkelkedhet Magyar Termeék Nagy-
dij®-al.

Harom évre szél

a Szivbarat védjegy

A ,Szivre egészséges tpanyag-0ssze-
tetelli élelmiszer” tanusito vedjegy pa-
lyaztatasat immar lassan 10 éve folya-
matosan végzi az Egészseges Magyar-
orszagért Egyesiilet az Egészségugyi Mi-
nisztérium meghizasabol. A Nemzeti
Népegészsegligyi Programban megfo-
galmazott taplalkozasi prevencios alap-
elvek alapjan az egyeslet elsédleges cek-

ja, hogy a lakossag minél nagyobb ré-
széhez eljuttassa a Szivbardt taplalko-
zassal kapesolatos alapvetd informack
okat, ezzel jarulva hozza a taplalkozas-
tudatos magatartas kialakitasahoz.

- Avédjegy meghirdetése, vagyis 1998
novembere (Ota 18 gyarto 35 terméke ren-
delkezett vagy még mindig rendelkezik
a Szivbarat logd hasznalati jogaval - tud-
tuk meg Kovacs lidiko dietetikustol, a
program igazgatojatol. Jelenleg 17 véd-
jegyes élelmiszer(k van.

A Szivbarat tanusito védjegy megmutatja,
hogy a kildnbzd élelmiszerek kozil me-
Iyek kozelitik meg bizonyos hatérokon be-
|iil az idedlisnak tartott tapanyag-Ossze-
tételt, illetve valamely dsszetételi jel-
lemzéjik alapjan melyek mindsithetok
szivre kedvezd tapanyag-0sszetételi-
nek.

Fél év el6szoba

Tavaly februarban jott Iétre tizenharom
magyar cég részvetelével a Magyar Ter-
mék Kht. Mint Sajcz LaszI6tol, a tagfel-
vételi bizottsag elnokétdl megtudtuk,
azzal a céllal, hogy kozos pénzalap 0sz-
szeadasaval, kdzponti kommunikacioval

segitsenek visszaallitani a magyar mun-
kaer0 és a magyar termékek becsiletét.
Mint hangsulyozta, évek 6ta erdfeszite-
seket tesznek annak érdekében, hogy a
magyar termeldi, vallalkozoi réteget 6sz-
szefogjak, és a magyar termékek vé-
delme érdekében kozosen Iépjenek fel.
Afelvételi eljaras ketlépesos, az elsé 16-
péshen a cég atesik egy szigord vizs-
galaton. Az elbiralast szakértok végzik,
a dontés azonban kdzos, mert kollektiv
felelsségvallalast jelent a tagsag. A
pozitiv dontés utan a palyazo elbb par-
told tagga valhat féléves prabaidore:
ekkor indul el a termékvizsgalat. Ha a ter-
mék megfelel a szigort eléirasoknak, ak-
kor kaphatja meg a védjegyhasznalati en-
gedelyt, és egyben partolo tag helyett az
alapitokkal egyenrangu partner lehet. A
kht. célja, hogy a magyar termel6k minél
szélesebb rétege csatlakozzon a tavaly
elinditott mozgalomhoz.
Akdzos biidzsé jelenleg 100 millig forint.
A tovabbiakban minden részt vevo cég
a Magyar Termék emblémat viseld ter-
mekek forgalmanak 0,5 szazalékat for-
ditja a kozos kiadasokra. m

Cz.P.

Trademarks - and what is behind them

Quality assurance systems already exist, but after the recent food safety scandals, consumers will require fur-
ther guarantees of quality. Trade mark certificates which attest to constant, monitored, high quality, or to Hun-
garian origin should constitute such a guarantee. The Kivalo Magyar Elelmiszer trademark program has been
operated successfully by FVM Magyar Kozosségi Agrérmarketing Centrum (AMC) Kht. for nine years. Products
qualify for this trademark if they are marketed in Hungary, have at least one property which makes them supe-
rior to other similar products in their category and are comparable to products of excellent quality marketed in
the EU. Today, 273 products of 61 companies bear this trademark. Among users of the trademark, we can see
both small, specialised manufacturers and international corporations. Products of the meat and of the refriger-
ated goods industries are most numerous among these. Agricultural Marketing Centre uses money from the
community marketing funds to finance advertising campaigns for the trademark. Competitiveness in both the do-
mestic and the international market, excellent quality, and an environment-friendly production process are the cri-
teria to be fulfilled by products aspiring to use the Magyar Termék Nagydij® trademark. The term "Nagydij”
stands for a classification based on a strict audit. Out of the 1000 products entered for the tender during the
past ten years, 120 have been awarded the Magyar Termék Nagydif® trademark. Tendering for the trademark cer-
tifying ,Food with ingredients healthy for the heart” has been continuously organised by the Society for a Healthy
Hungary. The primary objective of the Society is to disperse basic information regarding dietary habits beneficial
to the heart among as many people as possible. 13 Hungarian companies established Magyar Termék Kht. in Feb-
ruary 2006, to help restore the reputation of Hungarian products and labour by joint efforts in the field of com-
munication. They have been making joint efforts to protect Hungarian products for years. 0,5 per cent of the
revenues generated by products bearing the trademark is spent on their expenses. Imported products and pri-

vate labels may not be awarded this trademark. m
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Otletes ajandékokra
vevok a gyerekek

Szines, szagos, jopofa formak, apré ajandekok,
és a kicsiket mar le is vették a labukrol a gyartok.
A gyermeki kérésnek olyan nagyon ellenallni
nem is akar¢ szUultket se nehéz meggydzni, de
nem art, ha a termék inkabb természetes anya-
gokat tartalmaz, és a csomagolason felttintetik
a termékosszetevok is. A gyartoknak a két cél-
csoport eltérd igényel mellett a szigorodd rek-
ldmkorlatozasra is figyelnitik kell.

Maresi Foodbroker Kift.
Atébb, gyermekeknek

szant terméket is for-
galmaz. A Knabber Nossi fiis-
tolt mini snack kolbdsz és a
Siggi epres és kakads tejita-
lok célcsoportja a 4-12 éves
korosztaly, a termékfejlesztés
az 6 igényeik szerint tortént,
tudtuk meg Kirdly Andrea
termékmenedzsertdl.
Maga a termékcsomagolas is
ezt jelzi: kedves kisfiu, illetve
allat figurak hivjak fel a gyer-
mekek (és sziileik) figyelmét a
termékekre. Természetesen a
kiilonb6z6 promdcidk soran is
nagyon jol hasznalhatok ezek
a figurak a gyermekek meg-
szdlitasara, a veliik valo sze-

mélyes kapcsolat kialakitasa-
ra.

A vallalat az idei évben még
intenzivebben kommunikalja
a gyerektermékeket: mindkét
marka kapcsan nyeremény-
jaték, illetve miisorszponzo-
racié formajaban egyiittmu-
kodnek az egyik legnépsze-
riibb gyermek tv-csatornaval.
Tovabba az ismertség novelé-
se érdekében két kedvelt gye-
rekmagazinhoz hozzdcsoma-
goltak a Knabber Nossi ter-
mékeket.

— Mivel a tapasztalat azt mu-
tatja, hogy mar az egészen fi-
atal korosztaly is fogékony az
internetre, és egyre szélesebb
korben hasznaljak, igy a Knab-

ber Nossi esetében sajat web-
oldalt hoztunk létre jatékokkal,
informaciokkal a termékrél, és
a hozza kapcsolddo rendez-
vényekrol, aktualitasokrol —
jelzi a termékmenedzser.

Mesefilmpremierekhez
kotve

— A fogyasztdi igényekhez iga-
zodva mind a gyerek-, mind a
felndtteknek szd0lé termékek
megtalalhatok a Maresi Food-
broker Kft. altal forgalmazott
Kellogg’s portfolioban, nagy-
jabol fele-fele aranyban — ve-
szi at a szOt a marka termék-
menedzsere, Prencsokné Dé-
kany Edina.

Mar a kisgyerekek is szivesen
fogyasztjak a kukoricabol és
rizsbdl késziilt csokis vagy
mézes reggelizétermékeket.
A cég célcsoportja a 4-5 éves-
tél a 14-15 éves gyerekekig
terjed.

A kiilonboz6 izekhez egy-egy
vidam allat figura tartozik a
dobozokon, s6t a dobozok ha-
tuljan alkalmanként egy-egy
roluk szolo képregény vagy
jaték is talalhato.

Az év sordn szamos promaoci-
ot terveznek a gyerekeknek. A
leghatékonyabbak azok, ame-
lyek soran a vasarlassal egytitt
valamilyen felt(in6 és érdekes
ajandékhoz juthatnak a gye-
rekek.

Prencsokné Dékany Edina ugy
latja, érdemes a promdcidkat
valamilyen mese- vagy mozi-
film koré épiteni, néluk ez
idén a Shrek harmadik része
lesz. A promdcids termékek-
ben megbujik majd egy kis
Shrek-designnal ellatott jaték,
illetve a termék csomagolasan
is megjelenik a kozkedvelt fi-

gura. A mozipremier idésza-
kéban kdstoltatdsokat is ter-
veznek, ahol szintén Shrek-de-
signos ajandékokhoz juthat-
nak majd a gyerekek.

Onkéntes
reklamkorlatozas

Az Algidanal a gyermekeknek
szant jégkrémeket a formak és
szinek kavalkadja jellemzi. A
Cikk-Cakk tri6 haromfajta iz-
kombinacidja, a vizes alapu
jégkrémben eper-, citrom- és
zoldalma-izek kovetik egy-
mast. Az Algida Mini Buu
eper-vanilia izt jégkrém,
amelynek 70 szazaléka tej. A
vizes alapu eper- és lime-izt
Calippo is népszerti a gyere-
kek korében. A Kolorki ana-
nasz-, erdei gyiimolcs-, cit-
rom- vagy narancsizli jég-
krém, amely a vicces kedvil
sracok nagy Oromére meg-
szinezi a nyelvet.

— Természetesen ez is, akar
minden mas gyerekeknek
szant termékiink 2005 ota
csak természetes szinezékek-
kel és aromakkal késziil — hiv-
ja fel a figyelmet Tengerdi La-
ura marketingigazgato. — Fon-
tos tovabba, hogy az élelmi-
szerekre és italokra érvényes
globalis marketing stratégia-
ja szerint az Unilever a 6 év-
nél fiatalabb gyerekeknek
nem reklamoz.

Idén mar XL valtozatban is
kaphaté az Algida Turé Ice
jégkrém, amely tavaly a kis-
kereskedelemben a mésodik
legnépszertibb jégkrém lett
az eladott darabszam alapjan.
Az Algida Taré Ice XL beve-
zetését a cég tv-reklammal és
miisorszponzoracidval, krea-
tiv sajtomegjelenésekkel és
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érdekes internetes versenyek-

s

kel népszertisiti.

Fél szemmel a késziilo
szabalyozast figyelve

A Haribo Hungaria Kft. el-
sGdlegesen a gyerekeket, illetve
a gyerekes anyukdkat szolitja
meg, de kiemelt figyelmet for-
ditanak a fiatal felnéttek cso-
portjdra is.

— A cég hivatalos logdja a sar-
ga maci figura, amit minden
megjelenésiinkben kommu-
nikalunk, a rendezvényeken
pedig ,él6ben” taldlkozhat-
nak fogyasztéink a mosolygos,
sarga pliiss Haribo macival —
mondja Szakmary Anna, a
Haribo Hungaria Kft. marke-
tingmenedzsere.

A véllalat tavaly hozta létre a
Haribo Gyerekszigeteket,
amely az egyik legalkalma-
sabb eszkoznek bizonyult a
célcsoporttal valo talalkozas-
ra, és a termékek bemutata-
sdra.

— A gyermekek specialis igé-
nyei és a sziil6k elvarasai ter-
mészetesen nem minden eset-
ben egyeznek meg — mondja
Polinszky Eszter, a Haribo
Hungdria Kft. import/export
értékesitési vezetje. — Mind-
két feltételt figyelembe véve
probaljuk irdnyitani termék-
fejlesztéseinket. A gyermekek
szempontjabdl a szines, feltt-
nd foliak, formak és az uj, kii-
lonleges izek kitalaldsa a cél, a
felnottek szempontjabol pedig
a termékosszetételben termé-
szetes szinezék és aroma, to-
vabbd a csokkentett cukor-
tartalom (emellett mar in-
kébb gyiimolcscukor, illetve
invertcukor haszndlata) és a
minimalis zsirtartalom ira-
nyéba valé elmozdulas.

Az EU elhizas elleni kampanya
Eurdpa tobb orszagaban mar
érezteti hatdsat, igy ez a Hari-
bot is érinti nemzetkozi szin-
ten. Az észak-eurdpai orsza-
gokban mdr a térvényi szaba-
lyozasokat készitik el6 az édes-
ségek, illetve cukrozott italok
reklamozdsat illetGen.

— Magyarorszagon még nem
kifejezetten érezheték ennek
hatdsai, de természetesen ezek
tudataban irdnyitjuk marke-
tingkommunikaciénkat. Hir-
detéseinket, megjelenésein-
ket anyavallalatunk, a Haribo
Bonn ellenérzi és zstirizteti a
legszigorubb értelemben fi-
gyelembe vett EU-szabva-
nyoknak megfelelden — tudtuk
meg Szakmary Annatdl.

izben konzervativak

a gyerekek

A Chio-Wolf Magyarorszag
Kft. 57 magyar piacra gyartott
terméke koziil nyolc késziil
kimondottan gyermekeknek.
Az 6tféle Pom Bir célcsoport-
jaa4-10 éves gyerekek, a hé-
rom izben kaphaté Chio Mas-
ter Crokot ennél valamivel
idésebbeknek, 8—14 éveseknek
szanja a cég.

A Chio Master Crokot els6-
sorban 4ruhdzi 4rakciokkal,
masodkihelyezésekkel tamo-
gatja véllalat. A Pom Bir ta-
sakjaba id6nként apré ajan-
dékokat — figurakat, matricd-
kat, kartyakat — csomagolnak.
— A Pom Birt évente tobb tv-
reklamkampannyal is segit-
jiik, tavaly pedig egy sikeres iz-
fejlesztéssel, a tejszines-hagy-
massal bovitettiik az eladédso-
kat — mondja Szabé Gabor, a
Chio valallati kapcsolatok ko-
ordinatora.

Az ajandékok koltségei a gyar-
tasi koltség 15-20 szazalékat
teszik ki, a tasakba csoma-
golt gytjtheté meglepetése-
ken kiviil jelenleg multipack-

kal is prébalkozik a cég. A
gyljtécsomagolas egy na-
gyobb értékid ajandékot, haj-
togatos lufikészletet és pumpat
is tartalmaz. Altalaban el-
mondhatd, hogy a gyerekek-
nek szant sos ropogtatnivalok
esetében az eladasok nagy-
mértékben fiiggnek a tasakhoz
adott ajandéktdl. Egy vonzé
ajandék akar 2-3 szorosara is
novelheti az eladasokat, be-
csiili meg Szabo Gébor.

A termékfejlesztéssel kapcso-
latban Szabé Gébor elmondta,
hogy a gyerekek iz tekintetében
meglehetésen konzervativak,
csak néhany enyhe alapizt fo-

gadnak el. A Chio Master Crok
esetében évekig kisérletezett a
cég, amig megtalalta a kellen
laza és ropogos dllagot.
A Chio Wolf szerint mind az
EU, mind a magyar kor-
maényzat elsésorban a to-
megsport tamogatasaval te-
hetne az elhizas ellen. Ok is
ezeket az utakat keresik a
Téplélkozas, Eletmdd és Test-
mozgas Platform keretében. A
budapesti SOTE L. szamu és a
Madarasz utcai gyermekkor-
hézakat minden hoénapban
jelentds termékadomannyal
— tobbek kozott Pom Barrel —
tdmogatja a cég.
A cég nem tervezi, hogy meg-
véltoztatja a termékek Ossze-
tételét, hiszen ezzel a tarsa-
dalmi méretii elhizds egyalta-
lan nem, a termékeik élvezeti
értéke viszont érezhetden
csokkenne. Tovabbra is rekla-
mozza a Pom Birt, bar az On-
szabdlyozé Reklamtestiilet
ajanlasdra mar évek 6ta nem
szerepel a reklamokban a fo-
gyasztasra, vasarlasra torté-
no felszolitas.

E.H.Sz

Children fond of inventive gifts

It is not very difficult to communicate with children, but manufacturers should be aware of the
increasingly strict regulations applicable to this activity. Maresi Foodbroker Kft. has several
products for children, like Knabber Nossi smoked mini snack sausage and Siggi flavoured milk
drinks. Product development is pursued according to the needs of their target group, the 4-12
age group - reveals Andrea Kirdly. Popular figures printed on packaging are useful for making
contact with children during promotions. The company sponsors programs of a popular car-
toon TV channel and also has prize games on TV. In addition, they also pack Knabber Nossi
products with two popular children’s magazines. - Approximately half of the Kellog’s products
distributed by Maresi Foodbroker Kft. are intended for the 4-15 age group - adds Edina Prenc-
sokné Dékany. Animal figures belong to each flavour and even games or comic strips with
these figures are printed on the boxes. The most effective promotions are the ones where
purchases are rewarded with exciting gifts. It is a good idea to build promotions around movies
or cartoons made for children, like Shrek. Shrek toys will be used both in packaging and as
gifts for sampling promotions. An abundance of shapes and colours are used for Algida prod-
ucts intended for children. Cikk-Cakk tri6 is a combination of three flavours, while Algida Mini
Buu is a strawberry-vanilla ice cream. Calippo and Kolorki are also popular among children. -
Naturally, all our products for children are made using only natural aromas and colouring
agents - says Laura Tengerdi, marketing director. They also refrain from targeting the below 6
age group with their advertisements. Algida Tur6 Ice, the second most popular ice cream in re-
tail trade last year, will be also available in XL size this year. TV spots, sponsoring, press cam-
paign and Internet competitions will all be used to promote the new product introduction. The
official logo of Haribo Hungdria Kft., the yellow teddy bear has an appeal for children and their
mothers primarily. They established Haribo Children’s islands last year, which has proved to be
a very good tool for meeting the target group. - The special needs of children and the expec-
tations of their parents do not always meet - says Eszter Polinszky from Haribo Hungdria Kft.
They try to take both into consideration during product development. For children, special,
new flavours and attractive packaging is the most important consideration, while natural in-
gredients and reduced calories are the priority for parents. Out of the 57 products of Chio-
Wolf Magyarorszdg Kft. made for the Hungarian market, eight are specifically intended for
children. The target group for Pom B4r is the 4-10 age group, while Chio Master Crok is for the
8-14 year olds. The cost of gifts - which are essential to achieve good sales - amount to 15-
20 per cent of manufacturing costs. Regarding flavours, children are rather conservative and
prefer a few basic flavours. &
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Ma mar egy kulonleges
étterem sem
beszerzési kihivast

Argentin bélszin, me-
XIKOI paprika vagy epp
nyolctojdsos magyar
tarhonya. Szdmtalan
olyan alapanyag van,
amit egy kulonleges
étteremnek nem kony-
nyU beszereznie. Még
akkor sem, ha tobbseé-
guk ma mar Magyaror-
szagon vagy valamelyk
,5zomszédunknal” el-
érhetd.

XIX. szazad végén mar
Agyors vasuti jarat ko-

totte 6ssze Fiumét Bu-
dapesttel (amelynek menet-
ideje allitolag semmivel nem
lett r6videbb szaz év alatt), igy
a piacokra naponta érkezhet-
tek a friss halszallitmanyok.
A tengeri ételek nem szami-
tottak ritkasagnak a szazad-
fordulés févarosi éttermek-
ben.
Az egzotikusnak hangzé ven-
déglatohelyek tobbsége ma is
nagyobbrészt itthon besze-
rezhet6é alapanyagokbdl dol-
gozik, s a forrdsok sem ne-
vezhet6k kiilonlegesnek.

Argentinatol
Uzbegisztanig

Budapest elsé iizbég étterme
— a Mdriaremetén muikodé
Bukhara bar — példaul min-
den alapanyagot a f6véros-
ban szerez be. Az tizletvezetd
Kartenkd Erika szerint na-

gyon jo mindségli a magyar
baranyhus, és a hazankban
kaphaté zoldségek, gytimol-
csok is tokéletesen megfelel-
nek az tizbég konyha elvara-
sainak. Ami éltalaban nem-
zetivé teszi a nemzeti konyhat,
azok a fiiszerek, de nekik eb-
ben is szerencséjiik van: vala-
mennyi sziikséges alapanyagot
megtalaljak a Vasarcsarnok-
ban.

Masok kénytelenek a fiiszere-
ket kiilfoldrél beszerezni, mint
ahogy azt az indiai Maharaja,
anepali Himalaya vagy az in-
donéz Nusantara étterem teszi.
A legtobb hozzéaval6 azonban,
példaul a huas, hagyomanyos
csatornakon érkezik hozza-
juk.

Furcsamod forditott a helyzet
a budapesti Pampas Argentin
Steakhouse esetében. Itt maga
a hus a kiilonleges — minden
mas helyi eredetti is lehet. A
régi argentin Angus huismar-
hafajta dsei a legenddk szerint
még Kolumbusszal érkeztek az
Ujvilagba, ahol mara a nem-
zeti ételnek szamito steak po-
tolhatatlan alapanyagavd vél-
tak.

jelent

A tematikus konyhaknak sziikséges hisok és a zoldségek altaldban a magyar
piacon is megtaldlhatok (forras: stock.xchng)

— Igénytdl figgden, koriilbe-
lil haromhetente megyiink
ki Bécsbe husért — magya-
razza Zavodczky Béla kony-
hafénok, akit6l azt is meg-
tudjuk, hogy ha stirg6sen
sziikség van rd, akkor Buda-
pesten is beszerezhet6 az aru
— elsésorban a bélszin. Ok
mégis ragaszkodnak az oszt-
rék févaroshoz, mivel a ma-
gyar beszerz6nek nincs min-
dig argentin marhahusa, mar-
pedig a brazil vagy uruguayi
nem ugyanaz. Kinn rdadasul

A nemzeti ételeket legtobbszor a fliszerek teszik nemzetivé - a tobbi
hozzaval6 tobbnyire Magyarorszagon is beszerezhetd (forras: stock.xchng)
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markak kozott is valogathat-
nak.

Bécs - a nemzeti
konyhak éléskamraja
Nem csak argentin husokért
utaznak Bécsbe a magyar be-
szerz6k. Kevesen gondolnak
bele, hogy amikor egy Ma-
gyarorszagon miikodé tavol-
keleti étterem kiilfoldrél szer-
zi be arui egy részét, akkor a
Hkiilfold” gyakran az osztrak
tévarost jelenti. A magyar
konyhafénokok és étterem-tu-
lajdonosok ugy jarkalnak Bécs-
be, mintha még egy monar-
chidhoz tartoznank. Furcsa-
mod nemcsak az argentin vagy
épp indonéz konyhdji magyar
éttermek szerzik be az alap-
anyagokat a csaszarvarosbol,
hanem a hagyomanyos, ,,nem-
zetkozi konyhajuak” is, ugyan-
is sokuknak csak az ott talal-
hato aruk elég jo mingségtiek.
Persze az id6k valtoznak. Nem
is olyan rég még Bécsben le-
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Ha a tavol-keleti konyhak alapanyagait nem sikeriil megtalalnunk
Budapesten, Bécsben egészen biztos beszerezhetk (forrés: stock.xchng)

hetett a legkozelebb , kinait”
enni — ma mar nem hogy a ki-
nai éttermek, de a kinai alap-
anyagokat kinal6 boltok sem
szamitanak ritkasagnak Bu-
dapesten. S6t ezek jo része
nemcsak a kinai, hanem alta-
laban a keleti konyhdkat is ki
tudja szolgdlni. Az indonéz
Nusantara étterem ugyan még
ma is sok mindent szerez be
Bécsbdl, de szamos hozzavalot
mar a budapesti ,,Azsia-bol-
tokban” vesznek meg. Es van-
nak természetesen, amiket
kozvetleniil Indonéziabdl ho-
zatnak, példaul a szalvétatar-
tokat vagy az alatéteket.
Kiilonleges helyzetben van a
szentendrei Palapa mexikdi
étterem. Oket egy szlovék be-
szallité latja el fliszerekkel,
aki a kiszallitast is vallalja.

Ami kiilonlegesnek
tiinhet

Egy vegetarius vagy diabetikus
ételeket kindld étterem csak el-
sOre ttinhet kiilonlegesnek. A
budapesti Eden vegetdridnus
étterem példaul ugyanolyan
alapanyagokkal dolgozik, mint
hagyomanyos kindlatu tarsai.
Legfeljebb az aranyokban lehet
kiilonbség, 6k sokkal tobb
friss zoldséget hasznalnak a
megszokottnal, fagyasztottat

pedig szinte egyaltalan nem.
Még az olyan egzotikusnak
hangz6 alapanyagok, mint a
novényi tejszin vagy a ,,por-
koltgabona-kavé” is beszerez-
het6 a megszokott csatorna-
kon.

Igazi kihivast csak az dkoldgiai
gazddlkodasbdl szarmazoé
alapanyagokkal dolgozé ét-
termek ellatasa jelenthetne —
ilyen azonban alig talalhat6
Magyarorszagon. Az a néhany
leginkabb bioboltokhoz kap-
csolddva miikodik, amelyek az
arukat kozvetleniil az ellen6r-
z6tt gazdasagokbol szerzik be.

Az egzotikus tarhonya

Gesztenyepiiré, fiistiz(i s6, hus-
leves- és halaszlékocka, nyolc-
tojasos tarhonya — Skandina-
via egyetlen magyar éttermé-
nek ezeket az alapanyagokat
kell beszereznie hazankbol. A
svéd Helsinborgban miikodé
Glada Ankan (Vig Ozvegy)
vezetbje, Csoti Attila igyekszik
mindent helyi alapanyagokbodl
megoldani, de van, amit kény-
telen otthonrdl hozatni. Mind-
ehhez azonban nem kell kiilon
beszallitéi haldzatot kialaki-
tani. Részint maguk szerzik be
a sziikséges hozzavaldkat itt
jartukkor, részint ismerdseiket
kérik meg erre (a varosban

miikodé IKEA kozpontjaba
sokan érkeznek hazankbdl is).
Nagyobb gondot okoz hozza-
jutni a jellegzetes magyar ita-
lokhoz. Svédorszagban a szesz-
forgalmazas allami monop¢-
lium, alkoholtartalmu italokat
kozonséges élelmiszer-aruhd-
zakban nem is lehet kapni,
csak erre specializalodott bol-
tokban. A sajat beszerzés kiil-
foldrél elképzelhetetlen. Igy
az itallaprdl hidnyzik ugyan az
Unicum és a palinka, ugyan-
akkor az otféle voros-, és

ugyanennyi fehérbor mellett a
Torley pezsg6k helyet kapnak
a kinalatban - ezek Svédor-
szagban is kaphatok.
Koénnyebb helyzetben van a
bécsi Ilona Stitberl magyar
étterem, hiszen Unicumot akar
a varosban is kapni, és a bo-
rokat is az InVino Veritas he-
lyi kirendeltségétdl szerzik be.
Mig azonban a keleti éttermek
tulajdonosai az osztrak f6va-
rosba kénytelenek kiutazni,
6k hozzank jarnak 4t sok min-
denért.
— Minden kezdet nehéz, nem
volt konnyli megtaldlni a meg-
felel6 cégeket, de ma mar min-
den zokkendmentesen mi-
kodik — magyarazza Fodor
Mdria, aki 1987 6ta vezeti az
1957-ben alapitott éttermet. —
Magyarorszagrol szerezziik be
a tarhonydt (Tesco, Interfruct
stb.), a tanyérokat, kavéscsé-
széket, hamutartékat Kalo-
csardl, a tepertds pogacsat pe-
dig a szigetszentmikldsi Elsé
Magyar Pékpont-rendszer
Kft.-t6l. Az Unicum Nextet és
anemes palinkakat vagy Pest-
rél, vagy Mosonmagyardvar-
rol vessziik a Family-Friss ital-
nagykert6l. Minden mast tu-
lajdonképpen Ausztriaban is
meg tudunk vasarolni. s
Zubreczki David

Purchasing is no challenge today
even for specialised restaurants

There are a great number of materials used in kitchens of specialised restaurants which are not
easy to purchase, even if they are sold in Hungary or in one of the neighbouring countries. Most of
the restaurants referred to as ‘exotic” mainly use materials which are available here and the sources
are not too exotic either. Bukhara Bar, the first Uzbeg restaurant in Budapest purchases all mate-
rials in Budapest . According to restaurant manager Erika Kartenkd, Hungarian lamb is of very good
quality and the vegetables and fruits available in Hungary are also suitable for use in Uzbeg dishes.
They can also find all the spices they need in Vasdrcsarnok. The Indian restaurant Maharaja, the
Nepalese Himalaya, or the Indonesian Nusantara all purchase spices abroad, but get their meat
from local sources. Pampas Argentin Steakhouse is a place where meat itself is the speciality,
which needs to be bought in Vienna. Sometimes - in an emergency - they also buy tenderloin in
Hungary which is from Uruguay or Brazil, but it is not the same stuff. Vienna is not only a source of
Argentine tenderloin. Far Eastern restaurants usually also buy their spices in Vienna and even Hun-
garian chefs and purchasers travel to Vienna regularly, as if we still had the Monarchy. The same
goes for premium restaurants with an international cuisine which only use the best materials.
Palapa, the Mexican restaurant in Szentendre is a special example. They are supplied with spices
by a Slovakian business which makes deliveries across the border. The vegetarian restaurant Eden
uses the same materials as conventional restaurants, only a lot more fresh vegetables and prac-
tically no frozen ones. The only real challenge would be to supply restaurants specialising in bio-
meals using ecologically produced materials. There are not many of them in Hungary, however.
llona Stiberl, a Hungarian restaurant in Vienna buys many of its materials in Hungary. According to
Méria Fodor, manager of the restaurant, they purchase granulated pastry with eggs from Tesco or
Interfruct, plates, cups and ashtrays from Kalocsa, and crackling cones from Elsé Magyar Pékpont-
rendszer Kft. in Szigetszentmiklés. Unicum Next and premium pélinkas are purchased in Budapest
or Mosonmagyarévdr, from the wholesalers Family-Friss. m
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Ellentétes csoportok fogyasztjak az égetett szeszeket

A magyar tarsadalom nem egészen egy-
harmada fogyaszt égetett szeszes italokat
— deriilt ki a GfK Hungéria és a Szonda
Ipsos kozos, Product Media Index (PMX)
adatbazisabol szarmazé adatokbdl. A
2006. II és I11. negyedéves adatok szerint
a magyar lakossag kozel 70 szdzaléka nem
iszik toményet, masik oldalrdl viszont az
intenziven fogyasztok aranya a teljes la-
kossagon beliil 6 szazalékra tehetd.

A fogyasztok korében a teljes lakossag-
ban képviselt aranyukhoz (47 szazalék)
képest nagyobb stllyal vannak jelen a fér-
fiak — 6k az Osszes fogyasztok 49 széza-
1ékat adjak. A tomény italok kedveldi ko-
rében szintén feliilreprezentaltak a 60
éves és ennél idésebb korosztaly tagjai —
6k a teljes halmaznak mintegy 28 sza-
zalékat adjak, az intenziv fogyasztok
korében azonban mdr 36 szazalékot
képviselnek. Az égetett szeszes italok fo-
gyasztoi szintén az atlagosnal nagyobb
aranyban (20 szazalék) jelennek meg a
40-49 éves korosztalyban.

A fogyasztok iskolai végzettségét vizs-
galva megd6lni latszik az a hiedelem, mi-
szerint a tomény italok fogyasztasa féként
az alacsonyabb végzettségtiekre jellem-
z6. Ugyanis éppenséggel a kozépiskolai
érettségivel rendelkezdk a feliilreprez-
entaltak.

Az égetett szeszes italokat fogyasztok leg-
nagyobb aranyban a munkdjukban el-
hivatott, maganéletiikben kiegyensu-
lyozott, sikeres, elismert, tehat az ugy-
nevezett ,nyertes” (14 szazalék), valamint
a mindennapi életitket a csaldd és a
munka koré szervez6, er6s megfelelési
kényszerrel jellemezhet$ ,csalad- és
munkacentrikus” (14 szazalék) fogyasztdi
csoportokban taldlhaték meg. Ugyan-
akkor hasonl6 aranyban jelennek meg a
»talterhelt, beletor6dott’, az ,,otthoniils’,
valamint az ,.elszigetelt, deprimalt” név-
vel illethet6 csoportok is.

A fogyasztasi szokasok alapjan létreho-
zott tipuscsoportok koziil az égetett sze-
szes italokat fogyasztok egyotode a ,,kon-
zervativ, mingségorientalt” (20 szazalék),
tovabbi egyotode pedig a ,,nem vasarld”
csoportban taldlhat6 meg. Az elébbi
csoport tagjai szamara elsérendd fon-
tossaggal bir az, hogy vasarlasaik soran
mindségi, egészséges, lehetbleg magyar
terméket vasdroljanak; nagyon hatéro-
zott elképzeléseik vannak a sajat igé-
nyeikrél. Ezzel szemben az utébbi cso-
port tagjai minden fogyasztassal, va-
sarlassal kapcsolatos kérdéssel szem-
ben negativ hozzaallast tantisitanak. Ok
alig vasarolnak valamit, illetve csak mi-
nimalisan vesznek igénybe szolgaltata-

sokat, és ha mégis vasarolnak, akkor is
inkabb kényszerbdl, semmint a vasarlas
Oroméért.

Ugyanez az ellentét figyelhet6 meg az ér-
dekl6dési kor szerinti csoportositasban:
a két legnagyobb (14-14 szazalékos)
halmazt egyrészrél az érdekl6do, nyitott
»sokrétd, férfias” fogyasztok adjak, mas-
részrél a minden téma irant k6z6mbds,
kevésbé érdekldo, ,.érdektelen, zarko-
zott” (14 szézalék) kategoria.

Opposite groups drink spirits
According to data from the joint database of GfK Hungdria
and Szonda Ipsos called Product Media Index, less than one
out of three Hungarians drink spirits. 6 per cent of the popu-
lation can be regarded as intensive consumers. Spirits are
more popular with the over 40 age groups than younger con-
sumers. Regarding education, the old stereotype about con-
sumers of spirits being less educated seems to have been
wrong. People with a secondary school education seem to be
over represented among consumers of spirits. Regarding
lifestyle attributes defined in PMX, many consumers of spir-
its come from the - group referred to as “winners” (14 per
cent), who are successful at work and the group called “work
and family centred” (14 per cent). At the same time, the
groups described as “overstrained and resigned”, “isolated
and depressed” and “home addicts” are also very significant
(23 per cent) among consumers. Regarding consumption
habits, 20 per cent of consumers are conservative and qual-
ity-focused, while another 2o per cent are “non-consumers”,
who have a negative attitude to everything related to shop-
ping and consumption. The same contradiction is also present
when we group consumers according to how open they are to
the world. 14 per cent are very open to diverse things, while
another 14 per cent are indifferent, passive and reserved. &

At kell lépni
Cuba Libre

arnyékat

A variaciok szama végtelen, csak a mixer, vagy Ujabban és diva-
tosabban a bartender fantazidja szab hatarokat a koktélok sok-
szinliseégének. Azonban hiaba a taguld , koktélverzum”, ugyancsak
hatul kullogunk a képzeletbeli shake-rangsorban. A vilag koktél-
fovarosa ugyanis London, annak ellenére, hogy néhany budapesti
vendégld a Cityben is megallna a helyét. Itthon egyeldre csak kos-

tolgatjuk a szines csodakat - az érintett cégek viszont egyre na-
gyobb figyelmet forditanak az oktatasra is.



gy koktél elkészitéséhez
E mindenképpen sziiksé-

ges egy alapszesz —
amely lehet vodka, gin, rum,
tequila vagy mads ital, illetve
az alapszeszen tul sziiksége-
sek még izkiegészitok vagy iz-
moadositok, amelyek példaul
lehetnek likérok. Egy koktél
ugyanis az izesitdanyagokkal
valik teljessé, amelyekbdl csak
kis mennyiséget, olykor csak
par cseppet haszndlunk. fzesi-
téanyagnak szamitanak a szi-
rupok, amelyek intenzivebb
szint adnak az italnak, és éde-
sitik is azt. Ezen feliil a kokté-
lokhoz mindenképpen kell va-
lamilyen tidit6ital is, ami lehet
gyiimolcslé, szénsavas idit6i-
tal vagy akar asvanyviz — tar-
tott rogtonzott gyorstalpaldt a
koktélok mibenlétérdl Bony-
nyai Boglarka, a Bols Hungary
Kft. kommunikacids és pr-ve-
zet$je, miel6tt elsé kérdé-
stinkre valaszolt volna.

Palackok barmixerektal
barmixereknek

Aztan persze megtudtuk téle,
hogy a Bols Hungary szinte
mindenfajta szeszes italt for-

és szuperprémium kategoria-
ban.

Viélasztékaban olyan nemzet-
kozileg is jol ismert min$ségi
szeszes italok szerepelnek,
mint a Bols Vodka, a Jager-
meister, a Metaxa, a Rémy
Martin, vagy éppen a Coint-
reau. De portfdlidjaba tartoz-
nak a Bols lik6rok is, amely az
egyik legszélesebb izvdlasz-
tékkal rendelkezd likdrsor a pi-
acon. A Bols csak a legtisztabb,
legtermészetesebb hozzdva-
lokkal dolgozik, amelyek a vi-
lag legkiilonb6z6bb pontjairdl
érkeznek. Ma a Bols nemzet-
kozi kinalataban 31 izbél va-

— A Bols likdrok csomagoldsa
2005-ben megvaltozott. A fej-
lesztés legérdekesebb pontja
talan az, hogy az 4j Bols-pa-
lackok az els6k a vilagon, ame-
lyeket barmixerek készitettek
barmixereknek. A Bols meg-
alkotta az uj palackot, ami
megkonnyiti a barmunkat
akar klasszikus, akar flair bar-
tenderrél legyen sz6 — mond-
ta Bonnyai Boglarka. — A Bols
ma azt a markat jelenti, amely
a vilag barmelyik pontjan dol-
gozd bartendernek lehet6vé
teszi, hogy elkészitse akar leg-
merészebb koktélkredcidit is.
Természetesen, tette hozza,

galmaz, elsdsorban a prémium | logathatunk.

Guzsba kotott mixerek

Gulyds Csaba, a Bartrender Magazin alapité-fo-
szerkesztdje Ugy l&tja, mais ugyanazok a koktélok
a legnépszerlibbek, amelyek tiz-tizenot évvel ez-
elétt betdrtek a barokba, éttermekbe: a Cuba
Libre, a Mojito, Long Island Ice Tea vagy Pifia Co-
lada. Az igazi szofisztikalt koktélfogyasztok azon-
ban mar egy-egy érdekesebb, merészebb kreaciot
is kérnek, példaul egy Mai-Tai-t vagy egy klasszikus
Martinit, Sour-t. Az igazi problémat mégis abban
l&tja, hogy a bérok - ne értsik félre, nem a mixe-
rek, bartenderek, hanem maguk a barok - nem
elég kreativak. Ez nem azt jelenti, hogy nem lenne
elég csillogas és alapanyag, hanem azt, hogy nem
engedik kibontakozni a barmeneket, mixereket,
akiket féleg standolasi, elszamoldsi és bevétel-
képzési gyakorlataikkal kotnek glizsba.

- Ezért ne is nagyon varjuk, hogy a londoni ,kok-
télélet” Magyarorszagon is meghonosodik - jelzi
Gulyas Csaba.

A szigetorszagban elképeszt6 gyimolcsoket és
zoldségeket, izgalmas fliszereket és hazi kivo-
natokat haszndlnak - és ezzel egyedilallova te-
szik.

vannak olyan koktélok, ame-

Akkor sem - hangsllyozza a szakember -, hama
van néhény olyan bar a févarosban, amely azért
kint is megallnd a helyét. Budapestet azonban
messze megel6zi Bécs, elhagyta Praga és meg-
lepetésre, Ugy tnik, elhagyja Pozsony is, ami azt
jelenti, hogy nem allunk tul j6 helyen a koktélvi-
ldglistan. Ez is azt mutatja, lenne hova fejlodni,
annak ellenére, hogy sok alapanyag itthon csak
nehezen hozzaférhet®, mert a nagy cégek elst-
sorban olyan termékeket forgalmaznak, amelyek
oriasi mennyiségben fogynak, és azonnal tekin-
télyes arbevételt hoznak. Mindehhez az is hoz-
zatartozik, hogy szlk a piac, a koktélok dragak,
csak kevesen engedhetik meg maguknak rend-
szeres fogyasztasukat. Az eldrelépést mégis az
mutatja, hogy ma mar gyakorlatilag minden
,gasztropont” kindl koktélokat - csak éppen nem
mindig kifogastalan minGségben. =

Bartenders with hands tied

According to Csaba Gulyds, editor in chief of Bartrender Magazine,
the most popular cocktails are still the ones which first appeared fif-
teen years ago like, Cuba Libre, or Majito. He believes the main prob-
lem is that bars are not creative enough and do not let talented
bartenders show what they can really do. Vienna, Prague and even
Bratislava are far ahead of us regarding cocktail culture in general. »

lyek eredeti receptjéhez elen-
gedhetetlen egy Cointreau,
egy Passoa, ami egy passion
fruit gyiimolcsalapd egzoti-
kus likér, vagy egy Frangelico,
az olasz mogyordlikér, de alap-
vetéen a koktélok sokfélesé-
gének és a mixelés variacios le-
het6ségeinek maximum a mi-
xerek kreativitdsa szabhat ga-
tat.

Hianyossagok - sokszor
még a csuicson is

A szakember ugy latja, a kok-
télozas és a koktélfogyasztas
évrol évre népszeriibb, egyre
tobben keresik a koktélokat a
vendéglatohelyeken. Ezért ma
mar a kisebb tizletek, kavéha-
zak kindlataban is megtaldl-
haték a koktélok. Azonban
koktél és koktél kozott is van
kiilonbség, és hosszu tavon
inkabb az lesz a cél, hogy azok
a vendéglatohelyek, amelyek
koktélokkal is foglalkoznak, a
mindségre helyezzék a hang-
sulyt. Ezt tobbféle mddon le-
het elérni, eldszor is j6 mind-
ségli alapanyagokkal, szak-
képzett, profi mixerekkel és a
konvenciok levetkézésével.

— Sajnos Magyarorszagon még
mindig kevés azoknak a he-
lyeknek a szdma, amelyek ko-
moly figyelmet forditanak a
koktélkindlatuk kialakitdsdra.
Még a top gasztro helyek ko-
z6tt is sok olyan akad, amelyek
nem sajat, hanem az italfor-
galmazok dltal gyartott italla-
pot haszndlnak. Itt f6leg azzal
takaroznak, hogy ,,mi boros
hely vagyunk, a vendégek in-
kabb a borokat keresik”. Ez

2007. junius





http://bols.hu

elkeserit6, mert amig Nyu-
gat-Eurdpaban szinte minden
komolyabb étteremben kap-
haték nem is akarmilyen kok-
télok, addig itthon, és féleg a
top éttermekben a koktélozds
visszaszorult. Esetleg par jol is-
mert, de mar-mar unalmas
koktélra korlatozodik. Azaz
nem vetkdztiik le még a kon-
vencidkat, és nem tudunk el-
rugaszkodni a Mojitok, a Sex
on The Beach-ek és a Cuba
Librék vilagatél. A nemzet-
kozi trendek azt mutatjak,
hogy a legkeresettebbek a
Martini koktélok, illetve egy-
re tobb a friss gyiimolccsel,
z0ldséggel készitett ital — 6sz-
szegezte a nemzetkozi és a
hazai trendeket a Bols kom-
munikdcios vezetdje.

Alapok: rum, vodka és
tequila

Altaldnosségban itthon is
megfigyelhetd, hogy a kokté-
lozés, long drink fogyasztds

HoReCa-stratégidk mmm

Palinka: a vadsag igérete

- Val6szinl, hogy ma alig hasznalhatjak a palinkat
koktélok készitéséhez. A pélinka egy U ,.alap-
anyag” lehet, foleg azok az fzek rejthetnek nagy
lehetGségeket, amelyek azonnal felismerhetok,
példaul malna, barack, birs - mondta Szabd G&-
bor, a Miskolci LikBrgyar régidigazgatdja. A gyar-
hoz tartozik a Prekop pélinkaf6zde, amely kivalo
palinkékkal lepi meg a kozonséget. Mindezek el-
lenére az igazgatd Ugy téli meg, hogy a mixerek
lehetBségei karlatlanok, kreativitasuknak, sajat
dtleteik és kredcidiknak 6nndn fantazidjuk szab-
hat hatart. A Prekop pélinkafézde a klasszikus
izek mellett - mint barack, meggy, szilva, cse-
resznye, alma - a kuribzumnak tekinthetd erdei

som, birs, vadalma, vadkdrte, malna, vadcse-
resznye, vilmoskorte, kokény, bodzapalinkakat
f6z és fargalmaz - korlatozott mennyiségben.
Az igazgatd szerint a pélinkat inkabb magaért
isszak, és a kokény, a bodza, a mélna, a birs és a
som mar a valasztaskor ,igér” valami szokatlant,
nem szabad elfelejteni, hogy a hatas fokozhato.
Példaul az eredeti gylimdlcs szinéhez illg egyéb
dsszetevokkel, amit6l mér csak egy épés egy
igazi, vad koktél =

Pélinka: the promise of wildness

Palinka is hardly used for any cocktails at all, though it could become
a new material for cocktails, especially in instantly recognisable
flavours - says Gabor Szabé from Miskolci Likérgyar. Their Prekop
pélinka distillery has some very special flavours in limited quantities,
which may become the basis of some really wild creations.

egyre népszertibb, egyre tobb
italos, s6t tiditds cég nyit ebbe
az iranyba. Ezt bizonyitja az is,
hogy egyre tobb cég szervez
mixerversenyt.

Azokon a helyeken, ahol tar-
tanak koktélokat, szezonalisan,
elssorban tavasszal és nydron
a kereslet is megnovekszik,
de nem olyan mértékben, mint

példaul az open-air (nyitott)
éjszakai szorakozohelyek ese-
tében.

Természetesen az egyes tizle-
tek latogatéi kore nagyban
befolyasolja, hogy az adott tiz-
letben mely termékeket ke-
resik és fogyasztjak a vendé-
gek. A minéségi szeszes italok
iranti kereslet els6sorban Bu-

dapesten érezhetd, a koktélfo-
gyasztas is itt novekszik leg-
jobban. A févarosban a fo-
gyasztok kevésbé darérzéke-
nyek, illetve jellemzé a koz-
mopolita életszemlélet, amely-
nek egyik legfontosabb jel-
lemzdje a markak, illetve a
markas dolgok iranti kereslet
és azok fogyasztasa. Vidéken
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- Egyre inkdbb divatba jonnek a koktélok, de
a fogyasztok izlése kicsit behatarolt, igaz,
err6l nem feltétlentl 6k tehetnek. Mindez
valoszinlleg azért van igy, mert kevés a
képzett mixer, és a legtobb helyen az alap-
koktélokban kimerUl a kindlat - adott gyors,
és sz(k, de pontos keresztmetszetet a ma-
gyarorszagi koktélfogyasztasi szokasokrol
Juhdsz Géabor, a Zwack Unicum orszagos
gasztronémiai vezetbie.

Taldn ezért is lehetséges, hogy a Zwack a
long drink vonalat er&sfti. (Persze a Zwack
szamos markat forgalmaz, kozuluk koktél-
alapanyagként is megallja a helyét a John-
nie Walker, a Smirnoff, a Baileys, a Gordon’s
gin vagy a Captain Morgan rum. A portfoliot
gazdagitja a prémium kategoéridban a
Zwack Nemes Pélinka sorozat, szamos ma-
l&tawhisky vagy éppen a Moét & Chandon,
Dom Pérignon francia pezsgtk. Természe-

A long drink fogyasztasat dsztonzi a Zwack

tesen a legfontosabb hazai termékekbdl is
kivalo long drinkek készithettek: amelye-
ket az Unicum és Unicum Next, a Vilmos, a
FUtyll6s csalad, a St. Hubertus és Kalinka
képviselnek.)

A kulonbség a koktél és a long drink kozott
az, hogy el6bbi két-haromféle szeszbdl és
egyéb kiegészitokbdl all, mig utébbi Gssze-
tevoi egyfajta szeszt és egy méasik alap-
anyagot (ami lehet szénsavas vagy rostos
Uditd, gylmoleslé, asvanyviz) rejtenek.

- A long drinkek fogyasztasat azért 6szto-
nozzuk, mivel azokat barki konnyedén, min-
denfajta képzettség nélkil képes elkészi-
teni. E kategoridba tartozik a méar hosszu
évek 6ta fogyasztott vodka-narancs és a
whisky-kola pdrositas is - emlékeztetett
Juhdsz Gabor.

A Zwack gasztronomiai vezettje nem fe-
lejtette el megemliteni, hogy a long drin-

Zwack promoting the
consumption of long drinks

-Cocktails are increasingly popular, though consumers seem
to have rather conservative preferences. This is probably be-
cause the is a shortage of trained bartenders and choice is
limited to basic cocktails in most bars - says Gabor Juhdsz,
from Zwack Unicum Zwack has several brands which are
suitable for making cocktails, like Johnnie Walker, Smirnoff,
Baileys, Gordon’s gin or Captain Morgan rum as well as pre-
mium pélinkas like Zwack Nemes Pélinka and champagnes
like Moét & Chandon and Dom Pérignon. Zwack promotes
the consumption of long drinks, as these can be prepared by
anybody without special training and the range of variations
is just as unlimited as it is for cocktails. &

kek készitésének is, akar a koktélokénak,
csak a fantézia szab hatéart. Sajat long
drink lapjukon egy tucat variaciot ajanla-
nak. Azt viszont nem akérhogyan, hanem
poharakkal és alatétekkel kiegészitve, és
az elengedhetetlen reklémanyagokkal
megtdmogatva, mert nem varhaté el min-
denkitdl, aki betér egy vendégldbe vagy
egy barba, hogy rogton egy long drinket
rendeljen. =

tovabbra is az ar a meghata-
roz6, kevésbé markahtiek a
fogyasztdk, inkabb az arakci-
0k, illetve promdciok hatnak
rajuk.

A koktélok esetében legin-
kébb a rum, vodka, illetve te-
quila alapt koktélok fogynak.
Egyre nagyobb a kereslet a
long drinkek irant is, amit a
Bols Hungary idejében felis-
mert. Folyamatosan promo-
cidzik a Metaxa long drin-
kekkel, a Metaxa Sungingerrel
és Suntonickal. Sikeresnek
mondhat6 az egytittmiikodés
a Red Bullal is, kézésen Red
Bull & Bols Vodka long drink
akcidkat és promocidkat szer-
veznek.

Mixerképzés felsofokon

A vendéglatohelyeket és a mi-
xereket a kereskedelmi képvi-
selokon keresztiil éri el a Bols.
A szakma iranyaba torténd
kommunikacioban kivalo le-
hetéséget nyujt a cégnek a
Morafcsik Péterrel valo egytitt-
miikodés, aki tobbek kozott a
Magyar Nemzeti Gasztrono-
miai Szovetség Bartender és
Barista Bizottsag elnokségi
tagja és a Magyar Barmixer
Uni6 alelnoke. 2003-tdl az 6
vezetésével miikodik a Bols
Mixer Akadémia, amely a kez-
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dé6tol a professzionalis szintig
tobblépcsés mixerképzést
nyujt. A Bols Hungary ugyan-
is sok mas italforgalmazdval
ellentétben sajat koncepciot
dolgozott ki, illetve nemzet-
kozileg meghatarozott stan-
dardok alapjan miikodteti a
Bols Mixer Akadémiat. Itt volt
és van sajat koncepcio, amely-
nek megvaldsitasahoz meg-
felel6 szakembert kerestek. A
Bols Mixer Akadémian a hall-
gatdk egy a mai, modern el-

varasoknak megfelel6é eurd-
pai szintli oktatdson vehet-
nek részt, megismerhetik egy
profin berendezett bar han-
gulatat, és a teljes gyakorlat so-
ran egy barszitudciéban vesz-
nek részt. Mixerkurzusok in-
dulnak kezd6 és halad¢ szin-
ten, az akadémian beliil folyik
barista-, felszolgalo- és ugy-
nevezett barmanagerképzés
is, amit mdr a gyakorld szak-
emberek szamara alakitottak
ki.

Altaldnossagban itthon is megfigyelhetd, hogy
a koktélozas, long drink fogyasztds egyre népszeriibb,
egyre tobb italos, s6t tidit6s cég nyit ebbe az irdnyba

Alapanyagtol
akeveropalcaig

— Termékportf6lionkbol a
klasszikus koktélalapanyagok
kozé tartoznak a pezsgdink, a
Wodka Gorbatschow, a Cam-
pari Bitter és a Pago gyii-
molcslevek. Ezek bizonyos
koktélok meghatarozé alap-
anyagai, de a bonyolultabb
koktélok esetében, ahol tobb
alapanyagbdl tevédik 9ssze az
ital, haszndlhatok kiegészit6 iz-
ként a Cinzano vermutok és az
Ouzo 12 is. Koktélkiegészitok
(példaul szirupok, koktélcse-
resznye) forgalmazdsaval nem
foglalkozunk, de a mixerek
munkajat shakerrel (long
drink), poharakkal, bartoriil-
kozovel, jégvodorrel, tdlcaval
és keverdpalcaval segitjik, ta-
mogatjuk — vezette fel alap-
anyag-kinalatukat Csomay
Andrés, a Torley Pezsg6pin-
cészet termékmenedzsere.
Azt 6 sem tudta megmonda-
ni, hogy vajon termékeikbdl
koriilbeliil hanyféle koktélt le-
het elkésziteni, mert minden
a mixer tuddsan és kreativita-
san mulik. A pezsgénél, a vod-
kanal és a Camparinal is van-
nak természetesen mindenki
altal ismert és kedvelt alap-
koktélok, de egy kis fantazia-
val és az italok ismeretével



szamos kreacié hozhaté létre
a kiillonbo6z6 fogyasztdi igé-
nyek széles kort kielégitése
céljabol. Hiszen amilyen kii-
16nbo6z6ek az izlések, annyira
sokrétt és széles a koktélok vi-
laga is.

A pezsg6koktélok koziil a leg-
ismertebbek a Kir Royal (sza-
raz pezsgo és fekete ribizli 1¢),
a Testarossa (szaraz pezsgé
és eperlé), a Bellini (szaraz
pezsgd és Oszibaracklé) és a
Mimosa (szaraz pezsgé és na-
rancslé). Ezekhez a koktélok-
hoz a Torley Sec és a Hunga-
ria Extra Dry pezsgéiket ajanl-
jak, amelyek gyitimolcslével
keverve (altalaban 2:1 arany-
ban) nagyon #dit6 és friss
long drinkeket eredményez-
nek.

A vodka a fogyasztok egyik
legkedvencebb koktélalap-
anyaga, mert fogyasztdsa nem
okoz fejfdjast, masnapossagot
és nem érzédik a leheleten.
Ennek koszonhetden a beldle
késziilt koktélok szama is nagy,
kiindulva az egyik legegysze-
riibbtdl, a Screwdrivert6l (vod-
ka és narancslé), a Bloody
Maryn, a Cosmopolitanon és
a Black Russianon 4t egészen
a komolyabb koktélokig, mint
a Long Island Iced Tea.

— Ezekhez az italokhoz ajanl-
juk a Wodka Gorbatschowot,
amely rendkiviil kedvezé ér-
érték aranyanal fogva a mixe-
rek dltal szivesen hasznalt ital.
A Campari az italok kozott is
egy kiilonlegesség, ize és szi-
ne alapjan igazabol nincs még
egy hozza hasonl¢ ital a pia-
con, fanyar izébél adéddan
kivaldé koktélalapanyag. Leg-
ismertebb és legegyszeriibb
variacioi a Campari-soda és a
Campari juice, de természete-
sen még szamos gyiimolcslé-
vel (anandsz, mango vagy ép-
pen grapefruit) és szénsavas
tiditével (sprite, tonic és cola)
is harmonizdal. A komolyabb
kompozicidk koziil taldn a
Negroni és az Americano az is-
mertebb, amelyek elkészité-
séhez a Cinzano Rosso ver-
mutot ajanljuk - adott né-
hany egyszert, de hatasos re-
ceptet a termékmenedzser.

Koktélkiilonbségek

a csatornak kozott

A nyugati trendekhez (f6leg
Londonhoz) hasonl6an itthon
is egyre nagyobb teret nyernek
a koktélok, amelyek a néhany
éve megjelend és gyorsan le-
cseng6 Ready To Drink kate-
goriat (elore elkészitett ,,kok-

Leaving Cuba Libre behind

There are an endless number of variations, it is only the creativity of bartenders that may limit the
diversity of cocktails. Though we are making progress, we are still quite far from London, the cock-
tail capital city of the world. - Cocktails are based on an alcoholic beverage, like vodka, gin, rum,
tequila etc. and they also require supplementary flavours, like for example liqueurs. Syrups can
also be used as flavouring and to provide colour. Furthermore, soft drinks, like carbonated drinks or
juice or mineral water are also needed - says Bogldrka Bonnyai from Bols Hungary Kft. Bols Hun-
gary practically carries all types of alcoholic beverages, primarily in the premium and super-pre-
mium segments, with brands like Bols Vodka, Jagermeister, Metaxa, Rémy Martin and Cointreau.
They also sell Bols liqueurs in 31 flavours. The new Bols bottles are the first in the world designed
by bartenders for bartenders, which make work easier in both classic and flair style. Cocktails are
becoming more popular. There are however, significant differences between the cocktails sold in
various bars. It is their intention to promote quality in cocktail mixing, by providing top quality ma-
terials, well-trained, professional bartenders and getting rid of conventions. Even top of the mar-
ket restaurants often sell only a few boring cocktails and do not see beyond Majitos and Cuba
Libres. Increasing demand for premium drinks is most noticeable in Budapest, where a cosmopol-
itan attitude and enthusiasm for premium brands prevails. Co-operation with Péter Morafcsik, vice
chairman of the Hungarian Union of Bartenders and the head of Bols Mixer Akadémia, which pro-
vides training for bartenders from beginner to professional level, has been fruitful for Bols. Bols
Hungary has a training concept of its own based on European standards. In addition to training bar-
tenders, they also have courses for baristas, waiters and bar managers. - Among our products,
champagnes, Wodka Gorbatschow, Campari Bitter and Pago fruit juices can be used for making
cocktails, as well as Cinzano vermouth and Ouzo 12. We also provide shakers, glasses for long
drinks, bar towels, ice buckets and stirring sticks for bartenders - says Andrds Csomay Andrds,
from Torley PezsgBpincészet. The best known cocktails made with champagne are Kir Royal (dry
champagne and black currant juice), Testarossa (dry champagne with strawberry juice), Bellini (dry
champagne and peach juice) and Mimosa (dry champagne and orange juice) ). Torley Sec and Hun-
garia Extra Dry champagnes are recommended for making these cocktails. Vodka is also a very
popular drink for making cocktails, like Screwdriver, Bloody Mary, Cosmopolitan, Black Russian and
Long Island Iced Tea. Wodka Gorbatschow is an ideal choice for these. Owing to its unique flavour,
Campari is also excellent for making cocktails. Campari-soda and Campari juice are the basic ex-
amples, but a wide variety of juices can be used for making Campari cocktails. &

télok”) teljesen kiszoritottak a
piacrdl. Jelenleg a fogyasztok
fejében 10-15 alapkoktél él
erésen, amelyet szivesen fo-
gyasztanak, de a kisérletezd
kedviiek szdma rohamosan
né, akik a Mojito, a Cuba Lib-
re, a Margarita vagy a Gin &
Tonic arnyékabdl kilépve ke-
resik az Uj izeket és koktélokat.
Egyre tobb igényesebb helyen
talalkozhatunk kiilon barten-
derrel, aki latvanyosan és szak-
szertien késziti el a koktélokat,
akit6l batran kérdezhetiink,
és aki batran ajanl is.
Gyakran nem akarmit. A Tor-
ley tapasztalatai szerint a szal-
lodakban a Camparibdl készi-
tett klasszikus koktélok a leg-
kedveltebbek, a diszkokban,
szérakozohelyeken az egysze-
riibb, gyorsan elkészithetd kok-
télok, mint példdul a vodka-
energiaital a keresett, mig a pu-
bokban, teraszos helyeken a
pezsgbkoktélok drvendenek
nagy népszertiségnek.

HoReCa-stratégidk mmm

A Torley Kft. az egész orszag-
ra elosztva hat tertileti gaszt-
ronomiai képviseldvel, két
markaképviseldvel (Campari
és Pago) és a munkajukat 6sz-
szefogd és iranyitd gasztro-
némiai key account mana-
gerrel rendelkezik, akik mun-
kajuk soran szamos mixer-
rel, étterem-tulajdonossal ta-
lalkoznak, akiknek bemutat-
jak termékeiket. Ezen beszél-
getések soran mindig széba
hozzak a koktélokat is. Az
ilyen esetekre kiilon koktélla-
pokat is készitettek, hiszen a
Pago gyiimolcslevek szamos
(vagy éppen szamtalan) kok-
tél elkészitését biztositjak.
Ezen kiviil killonb6z6 mixer-
versenyeket is tdmogatnak.
Ilyenkor a tamogatott kate-
gorian beliil csak a Torley 4l-
tal forgalmazott termékeket
hasznalhatjak a versenyzok, a
legjobb kreacidkat kiilondijjal
jutalmazzak. =

Nagy Ottd
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magyarorszagi hiité-
Agép—kereskedelem az

els6 félévi adatok alap-
jan visszaesett az el6z6 évek-
hez képest. Ezt elsésorban a
vallalkozasok  stagnaldsa
idézte eld, valamint a befekte-
t6i szandék csokkenése az uj
létesitmények, vendéglatohe-
lyek, élelmiszerboltok létesi-
tésére. A vallalkozok tobbsége
az ado- és egyéb szabalyok
véltozasa miatt kivar, inkabb

sdgi Erdekeltségii Tarsasdg a
jovében Osszehangolt piaci
magatartassal, kozos erével
1ép fel a piacon, és kozos j ar-
culattal kommunikal a sze-
repl6k felé. Erre mar csak
azért is sziikség van, mert a
htitégépek piacan is megjelent
talkinalat (a meglévé lengyel,
torok gyartok mellett a kinai
termékek).

— Az ipari konyhatechnolégia
hiitéberendezései mellett for-

Nyaron jol jon egy hideg Uiditd, még job-
ban egy hideg sor. Ehhez kell persze

megfeleld hiitd is, amely beszerzésé-
re a vendéglatohelyek néha nem for-
ditanak kello figyelmet. Van, ahol egy
haszndlt is megteszi. Mashol viszont
az energiatakarékossagra is figyel-
nek, vagy a szallodai minibarok ese-
tében a hangtalan Gizemmenetre, hogy
a vendég zavartalanul pihenhessen.

javittatja a gépeit, és késlelteti
az 4j berendezések beszerzé-
sét. Az évek 6ta megszokott
és a hiitégép-kereskeddknek
kiszamithato forgalomterve-
zést biztositd tavaszi és Gszi
szezon szintén megvaltozott,
nehezitve a raktarkészlet
meghatarozasat és a kereske-
delem kiszamithatdosagat.

Egységben az ero

Mindezt Béky Gyorgy, a Ther-
motechnika termékmened-
zsere fogalmazta meg. Azt is
elmondta, hogy a magyaror-
szagi piac szlikiilése, valamint
az egészséges novekedési
igény kovetkezményeként
2007. januar 29-én egyiitt-
miitkodést kotottek leanyval-
lalataikkal és tarscégeikkel,
azzal a céllal, hogy a jovOben
megkonnyitsék az érvénye-
stilésiiket, és érdekeik keresz-
tiilvitelét a kozos eurdpai tér-
ség egységes piacanak globa-
lizaciés folyamataiban. Illetve,
hogy noveljék az altaluk gyar-
tott gépek, berendezések pia-
cat. A TC Thermotechnika
CrownCool Eurdpai Gazda-
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galmazunk az élelmiszeriiz-
letek részére csemegepulto-
kat, tejhtitéket, valamint a
sorgyarak, tudit6ital-gyartok
berendezéseit, az italhttéket
— mondta Béky Gyorgy.

A termékmenedzser hozza-
tette, a konyhatechnoldgia te-
riiletén az eurdpai kozosségi
szabalyozasok megkovetelik
az el6irasoknak megfeleld gé-
pek rendszerbe éllitasat. Pél-
daul szakositott hiitést, rozs-
damentes htitéket az el6irt
teriileteken. A készételek el-
tarthatésaganak elengedhe-
tetlen berendezése a sokkold-
hiit6 berendezés. Az ezen a te-
riileten is tapasztalhato beru-

hdzasok visszaesése kovet-
keztében az eladott darab-
szam szintén csokkent az év
ezen iddszakaban.

Takarékossag:
kimondottan fontos

A Hussmann Kft. féleg aru-
hazi hatébutorok forgalma-
zasaval, telepitésével és szer-
vizelésével foglalkozik. Az el-
adott htitébutorok nagyobb
részét sajat gyartasu csoport

EITE] S
az Uj hiitokkel
a vallalkozasok

aggregattal egyiitt telepitik.
Butortipusok szerint a htit6-
regalokbol (4-5 polcos tej-,
hus- és zoldséghtiték), vala-
mint a nyitott mélyhiitdszi-
getekbdl értékesitenek a leg-
tobbet, mivel a szuper- és hi-
permarketekben ezek az 6n-
kiszolgdal6 butorok teszik ki a
hiitéstechnika legnagyobb ré-
szét. Emellett hagyomanyos
beépitett hiitdberendezéssel
szerelt hiitébutorokat is for-
galmaznak. Ezeket nemcsak a
kisebb fiizletekben hasznal-
jak, hanem a nagyaruhazak
valtoztathato elhelyezési (ak-
ci6s) butorai is ilyenek. A
gasztroszegmensben mdr nem

Nemcsak a véllalkozdsok 6vatossaga, hanem a tulkindlat is
neheziti a hiit6forgalmazok helyzetét

ennyire erds a cég, ott piacré-
szesedése viszonylag kisebb,
tiz szdzalék alatti, igaz, itt £6-
ként a beépitett aggregatos
gépek a jellemzdek.

— Hattér- és bemutatohttoket
kinalunk ezen a teriileten, le-
ginkabb olyan gépeket, ame-
lyek az aruhazi hiitésben is
el6fordulnak - nyilatkozta
Szlics Sandor, a Hussman
Hungary Kft. kereskedelmi
vezetdje.

Elmondeta azt is, hogy a nagy-
aruhazak térnyerésével egyre
kisebb a kis boltokba eladott
htit6k hanyada. A nagy lancok
komoly beszerzési eljardsok-
ban igyekeznek minél lejjebb
nyomni a hiitéstechnika arat
is. Az elmult években egyre
nagyobb jelentdséget kapott
az ar. A beszerzést gyakran
kiilon osztaly végzi, amelyet
kevéssé érdekel a butor szép-
sége, energiafogyasztasa, meg-
bizhatdsaga. Az utobbi idében
viszont mintha ,,divatba jon-
ne” az energiatakarékossag.
Leginkabb felsdbb szintii
megnyilatkozasokban, a mé-
dia és a vasarlok felé prezen-
télva. De valamit mdr érezni a
beszerzés szintjén is, legalabb
prébalnak ugy tenni, mintha
ez is fontos tényez6 lenne — és
kezdetnek ez sem rossz.

— Mivel mi kimondottan ener-
giatakarékos rendszerekre
specializal6dtunk, optimista
vagyok a jovét illetden. A leg-
nagyobb nehézséget az okoz-
za, hogy nagyon nehéz a rend-
szerek valds, varhaté energia
fogyasztasat 9sszehasonlitani.



Nem tudok rendszeres ener-
giafogyasztds-vizsgdlatrol a
nagyobb aruhazlancok ese-
tében sem. Az energiaval —
amely még mindig viszonylag
olcsé — és azon keresztiil a va-
16s hosszu tavi megtakarita-
si lehetéségekkel kevés hoz-
zaért6 ember foglalkozik, még
a nagy lancoknal is — mond-
ta Sztics Sandor.

Az igazgat6 emlitett egy po-
zitiv példat is: a Tesco idei be-
szerzési palyazatat, ahol nem-
csak a varhatd fogyasztast vet-
ték figyelembe. Minden be-
szallitonak fogyasztasméro-
ket is fel kell szerelnie rend-
szereire, hogy ellendrizhetd
és osszehasonlithat6 legyen
a valds fogyasztas, ennek ara
és a valds megtakaritds, igy a
tobbletberuhazds megtériilé-
si ideje. Ugyanakkor tapasz-
talatai szerint ez a kérdés a
HoReCa teriiletén erésen val-
toz0, leginkabb személyfiiggo.
Armeghatdrozé az alap-
anyagok aranak valtozdsa is.
A réz, a nikkel és a rozsda-
mentes acél aranak emelke-
dése leginkabb a telepitett
rendszerekhez haszndlt réz-
csovek beszerzési arat no-
velte meg nagyon. A kész
gépek, berendezések dremel-
kedése 10 szazalék alatt ma-
radt az elmult két évben. A
forint valtozdsa természete-
sen hatdssal van a nagyrészt
importtermékek eladasi dra-
ra is, éppen ezért a legtobben
még mindig eurdban rogzitik
a hosszabb tava szerz6dé-
sek arait.

Beszerzés az utolso
pillanatban

— Palettank széles, forgalma-
zunk 400 literestdl 1400 lite-
resig hiit6- és fagyasztoszek-
rényeket, saladette htitéket,
valamint 2-3-4 ajtds oldalsé
vagy alsé aggregatos hiitott és
mélyhtitott munkaasztalokat.
Tovabba megtaldlhaték ki-
nalatunkban a kiilonb6z6 ka-
pacitasu jéggépek, hotelszo-
béakba valé minihtitok és ele-
gans borhiiték is — kezdte
beszamolojat a korilbelil

tizszazalékos piaci részese-
déssel rendelkezd Bonero Kft.
marketingvezetéje. Fekete
Babett a piac pillanatnyi hely-
zetével kapcsolatban el-
mondta, tapasztalataik sze-
rint a vendéglatésok mindig
az utolsé pillanatban szer-
zik be a sziikséges berende-
zéseket, ezért alapvetd fon-
tossagu, hogy a szezonnak
megfelelé késziilékek min-
dig raktdron talalhatdk le-
gyenek. A legkelendébb (400
és 700 literes) hiitészekré-
nyeket mindig azonnal tudjak
szallitani. A cég nem foglal-
kozik hasznalt hiték javita-
saval, az eladasok aranya
alapjan azonban Fekete Ba-
bett gy gondolja, hogy a
célkozonség inkabb uj hité-
berendezéseket vasarol, féleg,
mivel a régiek esetleg nem fe-
lelnek meg a HACCP el6ira-
sainak, nem rozsdamentes
acélbol késziiltek, vagy nem
kerekitettek a bels6é sarkaik.
— A hiitészekrény mindig egy
konyha alapja, legfontosabb
berendezése. Az eurépai uni-

ooz

0s higiéniai el6irdsoknak

A vendéglatdsok korében legkelendGbbek a 400 és 700 literes hiitdk,
ezekbdl a forgalmazok igyekeznek mindig raktaron tartani

megfelel6en kotelezGen le
kellett cserélni az ennek nem
megfeleld berendezéseket —
mondta Fekete Babett.

Dragabb alkatrészek
Elelmiszer-kereskedelmi hii-
ték alkotjak a Cold Systems
Kft. {6 profiljat is, ezen beliil
minden igényt ki tudnak elé-
giteni. Komplett tervezéssel,
kivitelezéssel, igény esetén
tandcsadassal allnak a vevék
rendelkezésére. Igyekeznek
a tobb labon dllas jegyében
erdsiteni a gasztrovonalukat
is, komplett konyhdk terve-
zésével, kivitelezésével.

A Cold Systems altal szallitott
berendezéseivel a Csemege
Match Zrt. halézat boltjai-
ban, illetve a CBA-lancok
tobb iizletében lehet taldl-
kozni, de a cég szallitotta a
foti, miskolci Cora hattérhi-
tékamrait. Mas beszallitokkal
egyiitt a Mol-kutakat latjak el
kis szendvicshititokkel, illetve
a Kométa'99 is rendszeresen
vasarol tolik sajat termékei
egységes kihelyezéséhez ki-
sebb fali htitéket.

A vallalat szakemberei ugy
itélik meg, hogy a vendéglatds
hiitéigénye nem igazan sze-
zondlis, nem tapasztalnak eb-
ben az idészakban nagyobb
érdeklédést. Azaz az év eleji
csendes id6szakhoz képest
valdéban nagyobb a mozgids, de
ez val6szintileg nem évszak-
fiiggd. Altaldban, ha hiitéva-
sarlasrdl vagy -cserérdl van
sz6, akkor az egy generaluji-
tassal, atalakitassal is jar leg-
tobbszor. A Cold Systems csak
4j berendezésekkel foglalko-
zik, illetve az altala szallitott
berendezések javitasaval, al-
katrész utanpétlasdval. Es ha
mar alkatrészek, akkor a Cold
Systemsnél is érzik, hogy a
nyersanyagarak vilagpiaci
mozgasa (emelkedése) ter-
mészetesen begytirtizik a ma-
gyar piacra is, annal is in-
kabb, mert a piac szerepl6i zo-
mében importbdl latjak el a
hazai igényeket, ezért termé-
szetesen a forint-eurd devi-
zadarfolyamok jelentés vélto-
zdsat a szallitok érvényesitik
araikban. =

Nagy Ott6

Businesses reluctant to invest in new refrigerators

We enjoy a cold drink or a beer in the summer. Of course, good refrigerators are needed to cool our drinks. Unfortunately, many bars and restaurants
forget to invest in these. Sales of refrigerators showed a decline in the first half of the year. This is partly due to the stagnation of business and partly
to the reduction in new investment. Most entrepreneurs are waiting to see how tax and other regulations will change and prefer to keep using older
machines, instead of investing in new equipment. As Gydrgy Béky from Thermotechnika has told us, they have signed an agreement on co-operation
with their subsidiaries and affiliated businesses to help them in adapting to global processes and to the shrinking Hungarian market. TC Thermotech-
nika CrownCool Eurépai Gazdaségi Erdekeltségli Tarsasdg will pursue a co-ordinated market strategy and will present a new, uniform image in the fu-
ture. In addition to kitchen refrigerators, they also supply refrigerating equipment to food stores, for beer taps and for beverages. Hussmann Kft.
primarily sells and installs refrigerating equipment for food stores. Large stores use tenders to push prices down, as they are far more interested in price
and energy consumption than aesthetics. As they have specialised in energy saving systems, they are optimistic regarding the future. A positive ex-
ample mentioned is this year’s tender by Tesco, where not only anticipated energy consumption was taken into consideration, but suppliers were re-
quired to install meters on their systems for monitoring actual consumption. - Bonero Kft. which has a 10 per cent market share, sells a wide range of
models from 4oo litre to 1,400 litre capacity and also supply mini refrigerators for hotels and wine coolers. As bar owners always defer their purchases
till the last moment, equipment appropriate for the season needs to be kept in stock at all times. They can deliver the most popular sizes (400-700 litres)
immediately. According to EU regulations, refrigerators which did not comply with HACCP standards had to be replaced, as refrigerators are the most
essential pieces of equipment found in kitchens. Cold Systems Kft. also specialises in refrigerators for retailers of food. They provide planning and con-
sulting services as well. Their systems can be seen in stores of the Csemege Match Zrt. chain and in CBA stores. They also supply MOL petrol station
shops with small refrigerators for sandwiches. Like most of their competitors, the majority of their products are imported, which makes them sensitive

to changes in the exchange rate of the HUF. &
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Folyamatos fejlesztés, a kina-
latnak allando, a piac igényeihez
vald igazitdsa, pontossag, hi-
anytalansag, és allando eler-
hetség. Ez a Finnker filozofia-
Ja. Arészletekrol Baar Janossal,
a cég tulajdonos-Ugyvezetojé-
vel beszélgettunk.

és szivarfogyasztas népszeriisitése

ugy, hogy kozben mindenki jol
érezze magat — vallja Baar Janos, a Finn
Kereskedelmi Kft. iigyvezet6 igazgatdja
és tulajdonosa. Amikor 1989-ben meg-
alakult a vallalkozas, ahogy ma emlege-
tik, a Finnker, akkor az alapiték az ak-
koriban még meglehetésen kisszamu
vendéglato-, kiskereskedelmi és egyéb
mas iizleteknek akartdk a lehet6 legszé-
lesebb valasztékot biztositani a legdra-
gabb és a legkiilonlegesebb italokbol.
— A multinacionalis cégek megjelenése
azonban bizonyos mértékd arharcot hozott,
amit megproébaltunk elényiinkre forditani,
és el6bb sajat importtal, kés6bb pedig sajat
gyartasu italainkkal bekertiltiink a multi-
nacionadlis vildgba. Ahol szintén eredmé-
nyesen dolgoztunk, annyira, hogy az 1990-
es évek kozepére meghatarozdi lettiink a
brandypiacnak — adott révid dsszegzést a
kezdetekrdl Baar Janos, aki stratégiai 1é-
péseiket nem osztotta meg veliink, annyit
azonban elarult, hogy mindig megpréobal-
jak kovetni a piaci igényeket, és erre alapozva
bévitik szolgaltatasaikat és portfolidjukat.

F eladatunk a kulturalt ital-, dohany-

Kuriozumbol megszokas

A cég jelenleg mintegy 4000-4500 ter-
méket forgalmaz. A Finnkerben tobb
mint hétszazféle bor, szazféle vodka és
rum, kozel szaznyolcvanféle whisky koziil
lehet valasztani, a ,,maradék” haromezer
terméken feliil. Kilon szekcidban talal-
hatok a manapsag oly népszert koktélok
elkészitéséhez sziikséges alapanyagok és
kiegészit6k. Az alkoholmentes szirupok
kozott éppugy csemegézhet a vasarld,
mint a diszitéshez szant gytimolcsok vagy
alegkiilonbozébb szivszalak kozott. A va-
lasztékbdl csupan izelitéként és a teljesség
igénye nélkiil, de a Finnkerben megtalal-
hat6 a Monin és a Fabri szirupcsalad, és
kaphatok Luciano koktélcseresznyék is.
— Szivarokkal nyolc éve kezdtiink foglal-
kozni, amit az elején érdekességként fo-
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Szivar és

koktélcseresznye

S unm

gott fel a piac, de mara
kiilon szakagga fejlodott.
Az 4j tizletag sikerét mi
sem bizonyitja jobban,
hogy kozel 1200 do-
hanyterméket, szivart és
fustoléshez hasznalhatd
kilonféle kiegészitOket
forgalmazunk — mond-
ta Badr Janos.

Az tgyvezetd igazgatd az uzletag fenn-
tartasat azzal is indokolta, hogy sokdig ku-
riozumnak szamitott, ma mar viszont el-
képzelhetetlen egy nivos Osszejovetel
vagy céges rendezvény szivarsarok nélkiil.

Baar Janos
Ugyvezetd igazgatd
és tulajdonos

Finn Kereskedelmi Kft.

Rendelés barmikor

A Finnker a lehet6 legkiillonb6z6bb mo-
dokon éri el partnereit. Rendszeresen
informalédnak egy-egy Gjonnan megnyild
helyrél, de szivesen veszik azt is, ha part-
nereik ajanljak 6ket. Honlapjuk allando-
an elérhetd, és telefonos diszpécserszol-
galatuk is folyamatosan dolgozik, segitve
az orszagos tizletkoté-haldzat munkajat.
Gépjarmiveik — mind a szallit6 teherau-
ték, mind az tizletkot6k autoi — szintén jo
reklamhordozok, hiszen a rajtuk feltiin-
tetett telefonszamok alapjan is szép szam-
ban keresik fel a céget.

— Ez azonban nem elég, mert a szolgalta-
tas a legfontosabb a mai vilagban és éppen
ezért kell valami pluszt belevinni a dol-

ejel-nappal

gokba. Ezért hoztuk létre egyediilalld be-
mutatdtermiinket is, mégpedig sajatos
nyitva tartassal. Azaz hétf6t6l vasarnapig
0-24-ig allanddan varjuk partnereinket, ve-
vdinket — szemléltette iizletfilozéfidjuk
ujabb szeletét Badr Janos. Vannak folya-
matos akcioik — ami lehet arakcio, hozza-
adott értékes, 6+1-es vagy 12+1-es akcid
—, amelyekrd] tizlettereikben és tjsagokban
is havi rendszerességgel tajékoztatnak.
Ezen feliil évente egy-két alkalommal ve-
vétaldlkozdt is szerveznek.

Ugyanannyi hely kevesebbet vesz
— Régi partnerek megtartasanak titka
talan abban rejlik, hogy pontosan, hi-
anytalanul szolgaljuk ki 6ket, nagyon
tigyeliink arra, hogy folyamatos legyen az
aruellatottsagunk, napra készen legyenek
informalva, még az esetleges hidnyokrdl
is, és arrol is, hogy egy-egy cikket mivel
lehet kivaltani, potolni — ismertette az
tigyvezet6, aki ugy latja, a hazai HoReCa-
szektor folyamatosan valtozik, mert ahany
tizlet bezar, éppen annyi nyilik.

— Az utdbbi idében az emberek leginkabb
a szérakozasra szant pénzbdl spérolnak.
Ez természetesen egy lancreakcio, ha ke-
vesebb a vendég az éttermekben, pu-
bokban, akkor ezek az egységek keve-
sebbet vasarolnak télink. Tehat cseppet
sem vagyunk konnyt helyzetben — tette
hozza Badr Janos. = N. O.

Cigars and cocktail cherries any time of the day

Continuous development, permanent adaptation of supply to demand, accuracy and constant accessibility are the key words in the
philosophy of Finnker. - Our mission is to promote the culture of civilised alcohol and tobacco consumption, with everybody feeling
happy in the process - says Jdnos Badr, owner and managing director of Finn Kereskedelmi Kft. When the company was established in
1989, the original objective was to provide the widest selection of expensive drinks for retailers, bars and restaurants. Later, they begun
importing and manufacturing as well. By the mid go’s, they have become the most important players in the brandy market. At present,
the company has 4000-4500 products, with over seven hundred wines, a hundred rums and vodkas and a hundred and eighty whiskies
among them. They also have a special department for cocktails, with products like Monin and Fabri syrups, Luciano cocktail cherries
and all accessories as well. Furthermore, they carry 1,200 cigars and related products. Finnker uses all methods to find new partners.
Their customer service is available 24 hours a day, like their showroom whit an enormous assortment. They have permanent promo-
tions, like, 6+1 or 12+1 offers, or price promotions and also organise client meetings once or twice each year. - The secret behind our
ability to keep our old clients is probably accuracy. It is very important for us to keep them continuously supplied and perfectly informed
about our products and even possible substitutes for these - adds the managing director. - A lot of first class places have been opened
recently, but we can also hear everybody complaining about the effects of the austerity measures reaching the HoReCa business.
People tend to reduce their spending on going out first. This is a chain reaction. If bars and restaurants have fewer guests, they buy less
from us. Life is not very easy for us - remarks Janos Badr, to end our conversation. m



A Lekkerland a nagykereske-
delem, a logisztika és a szol-
galtatasok egy kulonleges és
egyedi kombinacigjat jelenti. A
nemzetkozi és regiondlis vevok
szamara, akik jol felépitett fo-
lyamatok és szabvanyok alapjan
mikodnek, a Lekkerland meg-
bizhatd és rugalmas egyutt-
mUkodo partner. A Lekkerland a
,mindent egy kézben” szolgal-
tatédscsomagot ajanlja vevai-
nek, f6 célja, hogy biztos alapot
nyUjtson partnerel Uzleti sike-
reihez.

benzinkutak shopjai, trafikok, kis
Aboltok, gyorséttermek és tizemi ét-

kezdék a vevoi elégedettség bizto-
sitasaért és a kivant forgalomnovekedés
érdekében igénylik a széles kort, folya-
matosan megujuld kinalatot mind a szor-
timent, mind a szolgaltatasok terén. Az 1j
termékek, 1jj csomagolasok és kiszerelé-
sek azonban egyarant kihivast jelentenek
a gyartok és a disztributorok szamara. A
Lekkerland a piaci trendek ismeretében
kivaléan Osszehangolja a conveneince
piac szerepldinek érdekeit. Kiterjedt be-
szallitéi korrel, versenyképes, megbiz-
hato, vevokozpontu szolgaltatdsaival 4ll
ugyfelei rendelkezésére. Négy key acco-
unt manager és tizenegy teriileti képvi-
sel6 all folyamatos kapcsolatban a vevok-
kel mindennap. A Lekkerlandnal a
convenience egyfajta életfelfogas.

Arukatalégustol

a bolti tervezésig

A Lekkerland érzékelve a vevéi igényeket,
igen szélesnek szamito, kozel 3500 cikk-

HoReCa-stratégidk mmm

Mindent egy kézben

elemes kindlataval, személyes tandcs-
adassal és Osszetett szolgaltatdscsoma-
gokkal all a vevoék rendelkezésére, akik ko-
z6tt els6sorban benzinkutshopok, nagy-
konyhak, tizemi étkezdék, élelmiszer-
boltok talalhaték. Teriileti képvisel6ik
jelentik az els6 lancszemet regionalis ve-
véik felé a napi munka soran.
Szolgaltatasi kindlatukban éppigy meg-
taldlhat6 a vevére szabott rendel6i lista,
mint a regionalis vev6knél jellemz6 spe-
cidlis kinalatot tartalmazo drukatalogus.
A Lekkerland ezen feliil akcids lapokkal
tdjékoztatja kereskedelmi partnereit von-
z6 akcids termékeir6l, abszolut slager-
cikkeirdl. Ezek az akcios Gjsagok hasznos
tippeket is tartalmaznak mind az aruk ki-
helyezésére és az arjelzésre, mind 4j ter-
mékekrél, akcids drukrol és reklam-
modszerekrol is tajékoztatnak. Az ajan-
latot sokoldalti marketing- és testresza-
bott bolttervezés egésziti ki. Az adott iiz-
let helyi adottsagainak megfelel6 aruel-
helyezés fontos forgalmi potencidlt jelent,
hosszu tavon iizleti sikert biztositva a
partnernek.

Eurépai integralt
menedzsmentrendszer

Nemzetkozi viszonylatban azonos telje-
sitménystandardok és jobb atlathatdsag:
ezekkel a célkittizésekkel kapcsolja ssze
a Lekkerland Eurdpat atfogd integralt
menedzsmentrendszerének (IMS) beve-
zetését. Az IMS magaban foglalja az ISO
9001 mindségbiztositasi rendszert és a
HACCP, vagyis Hazard Analysis Critical
Control Point néven ismert higiéniai biz-
tositasi rendszert.

— Azt szeretnénk, ha vevéink minden or-
szagban egyformdn magas szintl szol-
galtatasi szinvonalat élvezhetnének -
kommentélja a nemzetkozi projekt be-

inditasat Michael Gerlif, a Lekkerland
pénziigyi igazgatdja.

nem csak definidlja a min6éségpolitikat, és
nem csak mindségi standardokat ir el6. Az
egységes jelz6szamrendszer ezen feliil
arra hivatott, hogy a szolgaltatasok szin-
vonala minden orszagban egyértelmtien
és egységesen mérhetd legyen, példdul a
reklamdaciokra vagy a szallitoi teljesit-
ményekre vonatkozoan is. A kozpontbdl
érkez0 iranyelvek alapjan a kivitelezést az
egyes orszagok helyi szervezetei szakér-
t6 menedzsment feliigyeletével végzik. A
rendszer példaul figyelembe veszi azt is,
hogy az egyes vallalat hasznal-e mar mi-
néségiranyitasi rendszert, vagy hogy mi-
lyen informatikai rendszert alkalmaz.
A Lekkerlandot a Bureau Veritas Quality
International (BVQI) nemzetkozi tanu-
sitvanykiad¢ intézet kiséri figyelemmel.
A Lekkerland 2006 6szén koltozott dj rak-
tarbazisaba, a ProLogis Harbor parkba. A
koltozéssel a raktarteriilet 7700 négy-
zetméterre novekedett. Az 4j kozpont
foldrajzi elhelyezkedése miatt konnyen el-
érhet6 az Osszes autopalya és f6bb kozle-
kedési utvonal. =

Everything in one
hand

Lekkerland represents a unique combination of wholesale, lo-
gistics and services. For international and regional clients op-
erating on the basis of carefully developed processes and
standards, Lekkerland also means reliability and flexibility.
Shops of petrol stations, small shops, fast food restaurants and
canteens require a wide assortment of goods and services.
Being aware of market trends, Lekkerland is excellent in co-or-
dinating the various interests of the convenience market. Four
key account managers and 11 field sales reps .are in daily con-
tact with clients. Lekkerland keeps an assortment of 3500 ar-
ticles, provides personal consulting and a complex package of
services for its clients. The introduction of the Integrated Man-
agement System in Europe serves improved transparency and
the application of identical standards in various countries. &
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Hasarverseny

A mezbgazdasagi termékek termeld-
iar-szintje 2007. janudr-madrciusban
11,1 szazalékkal novekedett az el6z6 év
azonos id6szakahoz viszonyitva. Ezen
beliil a névényi termékek arszinvona-
la 20,1 szazalékkal, az él6 allatoké és al-
lati termékeké 1,7 szazalékkal. A KSH
Osszegzésébdl kideriil, hogy a gabo-
nafélék termel6i atlagara 34,4 szaza-
1ékkal nétt, az ipari novények ara at-
lagosan 2,5 szazalékkal csokkent 2006.
janudr-marciushoz mérten.

A zoldségfélék ara 2,8 szazalékkal, a
gyumolcsféléké 17,3 szazalékkal ha-
ladta meg 2006 els6 harom hénapjanak
arszinvonalat. A zoldségek koziil a
voroshagyma dra 33,7 szazalékkal no-
vekedett, a fejes kaposzta dra 26 sza-
zalékkal csokkent. Az év elsé harom
hénapjaban a gyiimolcsok koziil a
legjelentésebb részesedésti az alma,
ami 19,3 szdzalékkal volt dragabb,
mint 2006. januar—marciusban.

A burgonya termeldi dra az els6 ne-
gyedévben a tavalyi év els6 harom hoé-
napjahoz viszonyitva 76,9 szazalékkal,
2007. marciusban az el6z6 év marci-
usihoz képest 66,5 szazalékkal emel-
kedett.

A vagédllatok termeldi arai 2007. ja-
nudr-mdrciusban 1,5 szazalékkal vol-
tak alacsonyabbak, mint 2006 azo-
nos iddszakdban. A vagoébaromfi dra
nétt (9,3 szazalékkal), a vagosertésé
csokkent (8,9 szazalékkal). =

Competition in meat prices

The prices of agricultural products showed a rise of 11,1
per cent in January/March 2007, compared to a year ear-
lier. The prices of vegetables grew by 2,8 per cent, while
that of fruits increased by 17,3 per cent in the same pe-
riod. The price of potatoes showed an increase of 76,9
per cent in the first quarter of the year, compared to the
same period last year. The price of livestock intended for
slaughter was 1,5 per cent lower in January/March than
a year before (that of poultry grew by 9,3 per cent, while
that of swine fell by 8,9 per cent). n

Eggs will stay
expensive

Agricultural Business Research Institute (AKI) monitors and
publishes trends in the world market of meat and eggs. Data
from KSH and the Market Price Information System of AKl is
worth taking a look at even before making short term market
decisions. The quantity sold and the average price of eggs
both show gradual decline in all size categories since the end
of last year. The number of eggs hatched decreased in the
second half of 2006 and production is expected to continue
falling in the following months. According to a forecast by US
agricultural experts about trends for the cattle market in 2007,
production, consumption and trade are all expected to expand
in200y7.m
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Draga marad a tojas

Az Agrargazdasagi Kutaté Intézet (AKI) folyamatosan nyomon
koveti és rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vilag baromfi-
és huspiaci tendenciait. A KSH és az AKI Piaci és Arinformdci-
6s Rendszer (PAIR) adataibdl még a rovid tavu kiskereskedel-
mi iizleti dontések el6tt is érdemes pontosan tajékozodni.

Az elmult esztend6 vége ota folyamatosan csokken a tojas ér-
tékesitett mennyisége, ugyanakkor a KSH szerint a fogyasztdi ara
novekszik. A mennyiség csokkenését elsésorban a korabbiaknal
visszafogottabb tojodlloméany okozza — dllapitottak meg az AKI
munkatarsai. A Baromfi Termék Tandacs (BTT) adatai alapjan
2006 masodik felében csokkent a naposkeltetés. A keltetési adatok alapjan a ko-
vetkez6 honapokban a termelés tovabbi csokkenése varhato.

Az USA mezdgazdasagi minisztériumanak szakért6i a kozelmultban elSrejelzést
készitettek a vildg marhapiacan 2007-ben varhat6 tendenciakrol, és a termelés,
a fogyasztds, valamint a kereskedelem (export és import is) novekedését prog-
nosztizaltak. A becslést 2007 aprilisaban modositottak, a tendenciak valtozat-
lanok maradtak, de a korabbinal nagyobb mértékli novekedésre szamitanak. A
vilag marhahustermelése varhatéan 54,8 milli6 tonna koriil lesz ebben az évben,
2 szazalékkal n6 2006-hoz viszonyitva. Az USA-ban alig n6 a termelés, Brazi-
lidban 3 szazalékos, Kindban pedig 5 szazalékos boviilés varhatd. Az EU-25 ter-
melése a korabbi varakozasoknak megfelel6en egy szazalékkal mérséklédik 2007-
ben.

A magyarorszagi marhapiacra a csokkend kinalat mellett a vagas és az éldmarha-
kivitel ardnyanak eltoléddsa jellemzd. A marhavagas, valamint az élémarha-ki-
vitel ardnya 2004-ben még 80:20 volt, az elmult két évben viszont a kivitel jelen-
t6s novekedése miatt a vagds részaranya 70-75 szdzalékra csokkent. Az éldmar-
ha-kivitel aranydnak novekedése elsésorban abbol adddott, hogy a keresked6k (ex-
port6érok) a vagéhidakhoz képest kedvezdbb arat kinaltak a termel6knek. =

Dr. Udovecz
Gabor
foigazgato, AKI

A vagomarha vagohidi belépési &ra* az Eurdpai Unid orszagaiban
(Fiatal bika, ,,R3” mindségi kategdria) (Ft/kg hasitott hideg sly**)

Orszagok 2006. 2007. 2007.17. hét/ 2007.17. hét/
16.hét 17.hét 16.hét 17.hét 2006.17. hét % 2007.16. hét %
Belgium 696 692 629 629 90,83 99,92
Csehorszag 730 734 658 662 00,30 100,61
Dania 844 839 779 772 91,95 99,02
Németorszag 879 872 725 708 81,25 97,75
Esztorszag 459 n.a. n.a. 545 n.a. n.a.
Gorogorszag 1006 1014 982 995 98,12 101,37
Spanyolorszag 880 877 843 821 93,52 97,31
Franciaorszag 913 Q00 701 696 77,32 99,22
frorszag 781 778 705 695 89,34 98,50
Olaszorszag 972 968 811 811 83,79 09,94
Lettorszag 435 421 n.a. n.a. na. n.a.
Litvania 619 631 476 474 75,00 99,54
Luxemburg 843 790 747 749 94,78 100,21
Magyarorszag n.a. n.a. 642 n.a. n.a. n.a.
Mélta 923 018 881 881 95,97 99,92
Hollandia 784 807 709 707 87,64 99,77
Ausztria 851 845 752 736 87,15 97,86
Lengyelorszag 654 656 602 606 92,38 100,66
Portugdlia 950 937 928 927 98,99 99,92
Romania n.a. n.a. 476 491 n.a. 103,04
Szlovénia 771 776 724 713 91,88 08,49
Szlovdkia 702 689 662 656 95,20 99,04
Finnorszag 809 785 775 780 99,37 100,62
Svédorszag 740 735 694 709 96,47 102,25
Anglia 757 753 724 722 95.94 99,69
EU 867 862 754 745 86,43 98,80

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
* Az ar tartalmazza a széllitasi koltséget is.
** Atszémitva az MNB hivatalos kozépérfolyaman



Megérkezik a kamatapaly

A GKI Gazdasagkutato Zrt.-nek az Erste Bank egytittmtikodésével
késziilt el6rejelzése szerint az év soran megmarad az els6 hdnapok
viszonylag kedvez6 novekedési iiteme. Az inflacié mar nem emel-
kedik tovabb, szeptembert6l pedig kifejezett esése varhato. A re-
alkeresetek az év elején 7 szazalékkal csokkentek, de az éves atla-
gos mérséklédés 5 szazaléknadl kevesebb lesz.

Az ipari termelés idén is tartja tiz szazalék koriili titemét. Az elsé
két honapban az export kozel 20 szazalékkal, a belfoldi értékesités
minimalisan emelkedett. Kiemelked6 volt az épitéanyagok, a jar-
miivek, valamint a villamos gépek és muszerek gyartasanak boviilése, az élelmiszer-
ipar viszont stagnalt. Az épitSipar februarban 2005 éta nem tapasztalt iitemben, csak-
nem tiz szazalékkal novelte teljesitményét, részben az alacsony bazis, részben a ked-
vezl idGjaras kovetkeztében. A kiskereskedelmi forgalom, ha lassan is, de tovabb néit.
Tovabbra is szarnyal a kiilkereskedelem, januar—februar soran az export t6bb mint
20 szazalékkal, s az importnal 2 szdzalékponttal gyorsabban béviilt.

Februdrban a brutté keresetek novekedési iiteme a versenyszektorban 2,5 szdzalék-
ponttal lassult janudrhoz képest. Néhany jellemzen ,,zsebbe” is fizet6 agazat — pél-
daul az épitdipar — kiugrd bérnovekedése, valamint az alacsonyabb atlagfizetést fi-
zikai dolgozdk szellemi foglalkozasuakndl csaknem kétszer gyorsabb béremelkedé-
se a bérinflacié mellett fehéredési folyamatra is utal. A koltségvetési szektorban az elsé
két hénapban — az athuzodo hatasok és a minimalbér emelése, valamint a bérstop egyit-
tes hatdsdra — mintegy 4 szazalékkal emelkedett a brutt6 kereset. A II. félévben pe-
dig hozzavetéleg 4 szazalékos béremelésre keriil sor a 2008 januarjaban kifizetend6
13. havi bér felének terhére. A KSH szamitdsai szerint a nemzetgazdasagban a brut-
té és netto keresetek kozott eddig 6 szdazalékpontos ollo alakult ki a jarulékok eme-
lése, a szolidaritasi add, valamint a minimalbér teljes adomentességének megszliné-
se kovetkeztében. Igy a 8,3 szdzalékos infldcié mellett a realkeresetek 7,2 szdzalékkal
csokkentek. Az év egészében az inflacié mérséklddése és a nettd keresetek emelke-
dése kovetkeztében 5 szdzalék koriili realbércsokkenés varhato, vagyis keresleti oldalrol
egyel6re nem fenyeget inflacios veszély.

A magyar gazdasag iranti bizalom novekszik, az idei allamhdaztartasi folyamatok a ter-
vezettnél kissé kedvezdbben alakulnak. A kormany és a jegybank egyiittmiikodése ja-
vul. A forint tartosan ers, s ugyan atmenetileg még magas az inflacio, de 6szt6l az are-
melkedés jelent6sen lassul. Mindez mar most megteremti a fokozatos kamatcsokkentés
feltételeit. Az év végére 6-6,5 szazalékos jegybanki alapkamat valdszinti, mikozben a
forint némi hullimzas mellett a jelenleginél akar kissé gyengébb is lehet. s

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

A GKI Gazdaségkutato Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdaséag 2007. évi folyamatairol

2004. 2005. 2006. 2007.januar- 2007
februar  (elérejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%) 105,2 104,2 103,9 n.a. 103,0
2. Az ipari termelés indexe (0sszehasonlitd &ron, %) 107,4 107,3 110,1 110,8 109
3. Nemzetgazdasagi beruhdzasok indexe
(6sszehasonlité ron, %) 107,9 1056 98,2 n.a. 104
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe
(6sszehasonlit6 aron, %) 106,8 116,6 98,4 102,9 103
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1058 1058 1044 100,6 1015
6. A kivitel valtozdsanak indexe (folyd &ron, euréban, %) 115,3 111,4 116,6 121,6 118
7. A behozatal véltozdsanak indexe (foly6 dron, euréban, %)  113,2 108,3 1139 1195 115
8. A kiilkereskedelmi mérleg hidnya (millidrd eurd) 3,9 2,9 2,0 03 1,0
9. A folyé fizetési és t6kemérleg egylttes hidnya (millidrd euré) 6,7 53 4,5 n.a. 4,0
10. Az eurd atlagos arfolyama (forint) 251,7 2480 2643 252,3* 252
11. Az &llamhdztartas hidnya (pénzforgalmi szemléletben, helyi
6nkorményzatok nélkil, milliérd forint)1284,1 984,4 2034 762,4* 1550
12. A bruttd tlagkereset indexe 106,1 1088 1081 1065 107
13. Fogyasztoi drindex 106,8 1036 1039 108,5* 107
14. Fogyasztoi drindex az iddszak végén
(el6z6 év azonos hénap=100) 1055 1033 1065 109,0* 104,8
15. Munkanélkiiliségi rata az idészak végén (%) 6,3 7.3 7.5 7,5* 7.8
*2007. -l hd

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM

piaci analizisek mmm

Megtort az élelmiszer-
offenziva

2007 februdrjaban a kiskereskedelmi
forgalom nagysaga lényegében meg-
egyezett az egy évvel korabbival. Val-
tozatlan aron szamitva 0,1 szdzalékkal
haladta meg az egy évvel korabbi szin-
tet. A KSH adatai szerint rovid tavu, az
el6z6 honaphoz mért mennyiségi val-
tozds nem volt, s6t az eladasok nagy-
saga 0,1 szazalékkal csokkent.

Az orszagos kiskereskedelmi tizlethd-
lozatban, valamint a csomagkiild6
kiskereskedelemben 2007 els6 két ho-
napjaban 804 millidrd forint értékd
arut forgalmaztak. A kiskereskedelmi
eladasok 51,5 szazalékat az élelmi-
szer- és élelmiszer jellegli vegyes kis-
kereskedelmi tizletekben bonyolitottak.
Februdrban a kiskereskedelmi iizletek
forgalma megkozelitette a 399 milliard
forintot. Megtort az élelmiszer- és
élelmiszer jellegli vegyes kiskereske-
delem forgalmanak novekedése: a
2007. februari értékesités volumene 0,2
szazalékkal elmaradt az el6z6 év azo-
nos honapjanak szintjétél. Mig az el-
adasok jelentds részét (91 szazalékat)
lebonyolit6 vegyes termékkort tizletek
(hipermarketek, szupermarketek, ve-
gyesboltok) forgalma csak kismérték-
ben (0,1 szdzalékkal) mérsékl6dott, ad-
dig az élelmiszer-, ital-, dohdnyaru-
szakiizletek eladdsai ennél nagyobb
mértékben (1,1 szazalékkal) csok-
kentek. =

Food offensive broken

The total volume of retail trade was practically the same
in February 2007, as a year earlier. Revenues generated
by retail trade in the first two months of 2007 totalled
HUF 804 billion. 51,5 per cent of this amount was gener-
ated by food or food-type retail stores. In February, total
sales in retail stores approached HUF 399 billion, which
was 0,2 per cent less than a year earlier. Revenues of spe-
cialised stores showed more marked decline (1,1 per cent)
than that of general stores (0,1 per cent).

Reduction of inter-
est rates is expected

According to a forecast made jointly by GKI Gazdasagkutato
Zrt. with Erste Bank, the relatively favourable rate of growth
of the first quarter of the year will be maintained for the rest
of the year. Reduction of real income will be less than 5 per
cent by the end of the year. Inflation will not rise any further
and will begin to fall in September. Exports grew by nearly 20
per cent in the first two months. Retail trade continued to
expand modestly. Confidence in the Hungarian economy is
growing, as budgetary process have been more favourable
than expected. Co-operation between the government and
the national bank is improving. The HUF is expected to stay
strong. =
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Elelmiszerek

az inflacio felett

2007 aprilisaban az egyhavi atlagos fo-
gyasztoiar-emelkedés félszazalékos
volt, egy év alatt pedig 8,8 szazalékkal
novekedtek az arak. A KSH gyorsje-
lentésébdl az is kidertil, hogy az els
négy honapban atlagosan 8,6 szaza-
lékkal voltak magasabbak az arak,
mint egy éve.

Marciushoz viszonyitva aprilisban az
élelmiszerek arai egy szazalékkal emel-
kedtek. Novekedett az idényaras élel-
miszerek (7,3 szazalék), a kenyér (1,9
szazalék), a gyimolcs-zoldség (1,6
szazalék), valamint a péksiitemények
(1,4 szézalék) ara. Csokkent a sertés-
has (2,1 szazalék), cukor (1,7 szézalék)
és a szaldami, szarazkolbdsz, sonka
(1,4 szazalék) ara.

Egy év alatt, 2006. aprilishoz viszonyitva,
az élelmiszerek arai az atlagosnal na-
gyobb mértékben, 12,2 szdzalékkal
emelkedtek. Ezen beliil jelentésen dra-
gultak a péksiitemények 30,3, a liszt
29,4, a kenyér 22,5, a cukor 22,2, a ba-
romfihus 19,5, valamint a tojas 14,5 sza-
zalékkal. =

Food above inflation

The average rise in consumer prices was 0,5 per cent in
April 2007, while price rises totalled 8,8 per cent for the
previous year. According to a report by KSH, prices in
the first four months of the year were 8,6 per cent
higher on average than a year earlier. Food prices rose
by 1 per cent compared to March. Seasonal prices grew
by 7, 3 per cent, that of bread by 1,9 per cent but the
prices of pork, sugar, salami, dried sausages and ham
showed decline.

Csokken az ebéd silya

Atalakuléban a napi étkezések jelentd-
sége — ez a legfontosabb kovetkeztetése
a GfK Hungdria Piackutat6 Intézet ,,Et-
kezési szokasok” jelentésének. A leg-
utobbi, két évvel ezel6tti felméréshez ké-
pest ugyanis jelentésen megnétt azok
aranya, akiknek f6 étkezése az ebéd
helyett a vacsora. Mig 2005-ben a meg-
kérdezettek 72 szazaléka az ebédet és 28
szazaléka a vacsorat tartotta f6 étke-
zésnek, ez az arany 2007-ben 64, illet-
ve 36 szdzalékra valtozott. A 2005. év-
vel dsszevetve tobben vannak azok is,
akik soha nem reggeliznek (9 szazalék).
Kiderilt tovabbd, hogy minden maso-
dik honfitdrsunk napjdban haromszor
eszik. Az ennél gyakrabban étkezdk
aranya folyamatosan névekszik (jelen-
leg 37 szazalék). Ez ugyancsak arra en-
ged kovetkeztetni, hogy mér kevésbé ki-
emelt étkezés az ebéd, viszont a koztes
étkezések és a snackfogyasztas jelents-
sége nd. A jelentés szerint a magyar fel-
néttek 31 szazaléka ,,inkdbb rendszer-
teleniil eszik’.

A kutatas az egyes étkezési alkalmakat
kiilon is vizsgalat targyava tette. Az
eredmények koziil kiemelésre kivan-
kozik, hogy a meleg vacsorat fogyaszték
aranya valtozott a legnagyobb mérték-
ben a tobbi f6 és koztes étkezéshez vi-
szonyitva. A két évvel ezel6tt mért 27
szdzalékhoz képest idén mar 31 szaza-
1ékot ért el azok ardnya, akik minden-
nap meleg vacsorat esznek.

A tiz legszivesebben és leggyakrabban
fogyasztott élelmiszerek rangsoraban

Visszatéro utazasi kedv

Az els6 negyedévben a kereskedelmi
szallashelyeken a kilf6ldi és a belfoldi
vendégek altal eltoltott éjszakak egyiittes
szama 6 szazalékkal nétt a megel6z6 év
azonos idGszakahoz képest. A szélldshe-
lyek 6sszes arbevétele foly6 dron 11 sza-
zalékkal emelkedett, mikoézben a szal-
lashely-szolgaltatas teriiletén az aremel-
kedés 7 szazalékos volt.

Az els6 negyedévben 481 ezer kiilfoldi
vendég 1,3 milli6 vendégéjszakat toltott
el a kereskedelmi szalldshelyeken. A
vendégek szama 1, a vendégéjszakdk
szama 2 szazalékkal csokkent az el6z6 év
azonos idészakahoz viszonyitva. A KSH
altal vizsgalt negyedévben a kereske-

2007. junius

delmi széllashelyek 667 ezer belfoldi
vendéget regisztraltak, akik kozel 1,6 mil-
li6 éjszakat toltottek el. A vendégek és a
vendégéjszakak szama szamottevé mér-
tékben béviilt, 9 szazalékkal tobb vendég
14 szazalékkal tobb vendégéjszakat tol-
tott el 2006 azonos idészakahoz képest.
A belfoldivendég-éjszakak szama szin-
te minden szallastipusban nétt, a turis-
taszallékban az el6z6 év azonos idésza-
kdhoz hasonl6an alakult.

A szalloddk atlagosan 39 szazalékos
szobakihasznéltsaggal miikodtek, 3 sza-
zalékponttal tullépve 2006 azonos id6-
szakat. A kereskedelmi szalldshelyek
Osszesen 43 milliard forint brutt6 arbe-

is torténtek valtozdsok. A hagyoma-
nyos f6zott levesek 2005-hoz képest
kedveltebbek csakugy, mint a sajtok,
tésztafélék és a szdritott hiiskészitmények
(szalami, kolbasz). A kedveltségi tizes lis-
tan az el6z6 mérési idészakhoz képest
lejjebb csusztak a szdrnyasok, a burgo-
nya és a zoldségek. Ugyanakkor gyti-
molcsot, dsvanyvizet az el6zéekhez ké-
pest gyakrabban; teat, tejet és zoldsé-
geket viszont ritkdbban fogyaszt a la-
kossag. A leggyakrabban fogyasztott
élelmiszerek els6 harom helyezettje val-
tozatlanul a fehér kenyér, kavé és a ha-
gyomédnyos f6zott levesek.

A GfK Hungdria altal, a vélaszaddk ét-
kezési szokasai mentén létrehozott hat
fogyasztdi csoport koziil a tradiciondlis
magyar ételeket fogyaszto ,,kiegyensu-
lyozott kozéputasok” és ,,gondoskodé
haziasszonyok” csoportja a legjelent6-
sebb.

Lunch carrying less weight

According to a study titled “Eating habits” by GfK Hungéria Pi-
ackutaté Intézet , the significance of daily meals is changing.
Dinner is becoming the main meal of the day for an increasing
number of people. While two years ago lunch was the main
meal for 72 per cent of the people interviewed, today lunchis
the main meal for only 64 per cent. The number of people who
never have breakfast is also growing (9 per cent). Most Hun-
garians have three meals a day, though the percentage of
those who have more is also growing (37 per cent). 31 per cent
of adults “eat irregularly”. The percentage of people who have
awarm dinner every day grew 31 from 27 in two years. Cheese,
pasta and traditional soups have become more popular, while
poultry, potatoes and fruits are eaten less frequently. Con-
sumption of mineral water has become more frequent, while
that of tea and milk is less popular than it was two years ago.
White bread, coffee and traditional soup are still the tree most
frequently consumed foods. &

vételt értek el a fenti idészakban, ez fo-
ly6 aron 11 szazalékos novekedésnek fe-
lel meg. =

Feeling like travelling again

The number of nights spent at commercial places of ac-
commodation by foreign and domestic guests in the first
quarter of the year grew by 6 per cent compared to the
preceding year. Total revenues grew by 11 per cent, while
revenues from accommodation grew by 7 per cent.
481,000 foreign guest spent 1,3 million nights at com-
mercial places of accommodation in the first quarter.
This is slightly less than a year before, while domestic
guests have spent 14 per cent more nights at commer-
cial places of accommodation in the same period. Hotels
were operating at 39 per cent capacity on average. Total
revenues generated by the sector increased to HUF 43
billion. =
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A rovat tdmogatdja a | PRICEWATERHOUSE(COPERS

Az Ahold-ugy

Az élelmiszer-kereskedelem egyik legnagyobb konyvelési csa-
l&ssorozata kapcsolddik a holland Ahold nevéhez. Bar végul nem
Inditottak eljarast a cég egyesult allamokbeli leanyvallalata, a US
Foodservice konyvelésében évekkel ezeldtt elkovetett hamisita-
si ugyben, de a cég korabbi kaprazatos novekedését hosszu ido-

Csehorszégban még tartja magét az Ahold, egyik
hipermarketje Praga belvarosaban talalhaté

re mult idObe tette az eset.

US Foodservice konyvelésében
Amég 2003-ban 800 millié dollar

értékben kreativ médon konyvel-
ték a bevételeket, a kiaddsokat, igy sike-
riilt a részvényesek szempontjabdl alap-
vet6 tervszamokat teljesiteni. Amikor az
ugyre fény deriilt, eljarast inditottak a
cég vezetdi ellen is, de a birésag enyhitd
koriilményként figyelembe vette, hogy a
cég az els6 pillanattdl kezdve egyiittmi-
kodott a vizsgalatot végzo szakértékkel,
és a lehet6 legtobb informaéciot bocsa-
totta rendelkezésiikre. Viszont az Ahold
amerikai leanyvallalatanak, a US Food-
service-nek tizenhat korabbi vezetdje és
beszallitéja ellen biintetéeljaras indult,
és kozilik tizenhdarmat — koztuk Mi-

chael J. Resnick pénziigyi igazgatot — bu-
nosnek taldltak. Az igy utan megtort az
Ahold lendiilete, jelentdsen visszaesett a
vilag legnagyobb élelmiszer-keresked-
inek rangsoraban elfoglalt helyérél, ra-
adasul szembe kellett néznie egy telje-
sen ujszert jelenséggel is.

A tulzott eladdsodottsag miatt a cséd
széle felé tancolo tarsasag jelentds lét-
szamleépitésre kényszeriilt, de cs6dme-

The Ahold fraud

nedzserként taldltak élére egy 4j vezér-
igazgatot, akinek a fizetése az Gsszes bo-
nusszal és egyéb juttatassal egytitt elérhette
volna az évi 10 millié eur6t. A korabbi
IKEA-fé6nok svéd Anders Moberg jove-
delme akkora felhaborodast keltett Hol-
landiaban, hogy még Beatrix kiralyné is
utalt ra egyik beszédében, a vasarlok pe-
dig bojkottal sujtottdk a vezérigazgatd
hihetetlen magas jovedelme miatt a céget.
Az Ahold id6kozben kivonult Szlovakia-
bol és Lengyelorszagbdl is. s L.M.

The Dutch company Ahold has become famous for one of the biggest series of accounting frauds in food retail trade. Though no
charges have been filed in connection with the fraud discovered some years ago in their subsidiary, US Foodservice, spectacular growth
is over. Creative accounting was used to record revenues and expenses of US Foodservice in 2003, resulting in a surplus of USD 8oo mil-
lion over actual results, which allowed target figures to be met. Though the management of Ahold was investigated, charges had only
been filed against 16 leading officers and suppliers of US Foodservice. The contracting of a crisis manager for the company on the
brink of bankruptcy for EUR 10 million created such a scandal that customers boycotted the chain. &

Hogyan meérjuk a sikert?

A vallalati teljesitmeényekrol sz0lo jelentések latszolag azonos
maodon épulnek fel, arbevétel, nyereség, profit, vagy éppen a
részvenyarfolyamok valtozasa szerepel az elemzésekben. Mint ahogy
arra Biczo Péter, a PricewaterhouseCoopers Kft. igazgatdja felhivta
a figyelmet, a piaci siker mérdszamai aszerint valtozhatnak, hogy
melyik szamviteli rendszert, és azon belul milyen elszamolasi le-
hetOséget alkalmaznak a cégek az egyes mutatok kiszamitasahoz.

vallalati siker mérése két alapvetd
Amutatéval jellemezheté. A piaci si-

kert a részesedésnek arbevételen
alapul6 szazaléka mutatja, mig a belso si-
ker mutatoja a novekvé nyereség. Ter-
meészetesen haszndlatosak még egyéb
mutatdszamok, igy példaul az egy rész-
vényre juté nyereség, arfolyamvaltoza-
sok, hatékonysagi mutatok, de tulajdon-
képpen a cégek megitélését alapvetden e
kett6 hatarozza meg.

Elobb vagy utobb

A piaci részesedés az arbevétel és a teljes
piaci Osszértékesités hanyadosa. Ezt a
mutatészamot az arbevétel hatdrozza
meg, igy nem mindegy, hogy mit értiink
alatta. Az arbevétel meghatdrozasa lat-
szbélag egyszerti feladat, azonban mads
eredményt kapunk a magyar szamviteli
szabalyok szerinti, illetve a nemzetkozi
pénziigyi jelentési szabvanyok (IFRS)
szerint meghatdrozott beszamoldban.

Igy egyes cégek piaci részesedésének
meértékét meghatarozza, hogy milyen
rendszerben készitik a pénziigyi jelen-
tésiiket.

Az egyik problémat a magyar piacon is
egyre népszeriibb engedmények és ra-
battok elszamolasa okozza.

Alapesetben az FMCG-cég az engedmé-
nyekkel csokkentett arbevételt veszi sza-
mitasba, de nem mindegy, hogy az eladasi
tazis melyik pillanataban szamoljak el az
adott engedményt. Mint Biczé Péter el-
mondta, az IFRS szerint az arbevételt
csokkenteni kell az engedményekkel,
még akkor is, ha az példaul a forgalom
nagysagahoz, vagyis egy adott mennyi-
ségen tuli vasarlashoz kapcsolodik, és utd-
lag lehet a pontos 6sszegét felmérni és el-
szamolni. A magyar szamviteli rendszer
szerint viszont csak a szamldban feltiin-
tetett engedménnyel kell csokkenteni az
arbevételt. A késobb elszamolt enged-
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ményt az FMCG-cég a réforditasai kozott
szamolja el, vagyis 0sszességében az ar-
bevétele magasabbnak latszik, mint
amennyi az elszdmolasok utan valéban
befolyt a kasszaba.

Rontjak a tisztanlatast

A kereskedelmi szektor szerepldinél a
kapott engedményeknek a készletek ér-
tékelésénél és ezaltal a tényleges vallala-
ti nyereség meghatarozasanal van jelen-
téssége. Az IFRS rendszer inkabb tarta-
lomvezérelt, az engedmények azonnali el-
szamolasat nem koti a szdmla tartalma-
hoz, vagyis a készletek beszerzési értékét
az utdlagos engedmények rogton csok-
kentik, igy a profitot is. A magyar szam-
viteli rend szerint csak a szamldzott en-
gedmények csokkentik a készletek be-
szerzési arat. Ha viszont nem a szamlaban
jelenik meg, hanem utolag, akkor egyéb
bevételként jelenik meg a kapott enged-
mény, igy a valésagosnal magasabb lesz
a nyereség.

A kiilonbség meglehetésen magas lehet.
A keresked6cégeknél ugyanannak a 100
egységnyi értéki, utdlag 10 szazalékos for-
galomardnyos engedménnyel teljesiilt
beszerzésnek az elébb emlitett médon
valo elszamolasa IFRS szerint 90 egység-
nyi nyereséget ad (ha a teljes beszerzés
készleten van), mig a magyar rendszer
szerint 100-at. Kiillonbség keletkezik a fe-
dezet meghatarozasaban is, hiszen az
IERS szerint a kapott engedmény a kész-
letértékelésen keresztiil beépiil az eladott
aruk beszerzési értékébe, a magyar szam-
vitel szerint viszont nem, hanem egyéb be-
vétel lesz.

Az utdlagos engedmények értéke az utdb-
bi években jelentdsen novekedett, és az el-
szamolas kiilonbozé moédjai jelentdsen
ronthatjak a gazdasagi tisztanlatast. Mint
Biczd Péter ramutatott, az utélagos, for-
galomaranyos engedmények elszamola-
sa gondot okoz a termékszintli fedezet
pontos meghatdrozasanal mind a keres-
kedd, mind az FMCG-cégek szamara.

Bevétel vagy kiadas?

A masik problémat a pénzforgalmi, cash-
flow megfontolasok jelentik. Az olyan el-
szamolasi rendszerben, ahol jelentés az
utdlagos engedmények aranya, a keres-
ked6cégek a jaré engedményhez késGbb
jutnak hozza, igy a folyamatos miiko-
déshez sziikséges cash-flow-igényiik ma-
gasabb, mintha minden engedmény azon-
nal a beszerzéskor el lenne szamolva. Az

FMCG-cégeknél az utolagos engedmény
hatasa a cash-flow-ra forditott, az érté-
kesités pillanataban van sziiksége keve-
sebb pénzre, miutan az engedményt ké-
s6bb utalja at.

Ugyancsak eltérést okoz a kétféle cég-
csoport elszamoldsaban a specidlis ra-
battok megjelenése, a ,, kettdt fizet, harmat
kap” akcidk, voucherek, utalvanyok, bé-
nuszpontok beviéltdsa elszakad az érté-
kesités pillanatatol, igy eléall ismét a
mar ismertetett probléma, melyik fazis-
ban szamolhato el bevételként vagy kia-
dasként?

— Ha példaul a kereskeddcég a ,,kett6t fi-
zet, harmat kap” akciot ugy szamolja el,
hogy harom eladott termék arat konyve-
li el bevételként, és egy egységet promo-
cios koltségként mutat ki, akkor olyan 6sz-
szeggel noveli az arbevételt, amely tulaj-
donképpen be sem folyt, és bar az tizleti
cél szempontjabol ez az elszamolas akar
logikusnak is tlinhet, semmiképpen sem
szabalyos — mondja a PwC szakértdje.
Elszamolas szempontjabol hasonlo prob-
lémat jelent a kuponok jelentette kotele-
zettségek szambavétele. Vagyis az adott
mennyiség megvasarlasahoz adott kupon
mint kotelezettségvallalds azonnal meg-

pénzigyek és szabalyozasok mmm

jelenhet-e a koltségek kozott, vagy csak
akkor, amikor bevaltjak azt?

Eltérések a lizingben is
A lizingtigyletek mindsitése az eszkozbe-
szerzések és finanszirozasuk konyvekben
torténd kimutatasa szempontjabol fontos.
A bérlethez hasonlit6 Ggynevezett opera-
tiv lizing, és egy beruhazasi dontést atval-
té pénziigyi lizing alapvetéen kiillonbozik
abbol a szempontbdl, hogy a bérbe add
vagy a bérbe vevé cég rendelkezik-e az esz-
kozhoz kapcsolddd Osszes haszonnal és
kockazattal, illetve a lizingszerz6dés lejarta
utan megveheti-e vagy sem az adott esz-
kozt? A magyar szamviteli szabalyok és az
IFRS fogalmi meghatarozasa sok szem-
pontbdl eltér, ezért gyakran el6fordul,
hogy ugyanannak az tigyletnek mas az el-
szamolasa a kiilonb6z6 konyvekben. En-
nek megfeleléen az eladésodottsagi és
nyereségmutatok jelent6sen eltérhetnek az
IFRS és a magyar szabalyok szerint készi-
tett beszamoldkban, aminek eredménye-
képp a vallalatok pénziigyi megitélése és
sikermutatoi ki vannak téve az elszdmolasi
mddszerek és rendszerek szovevényes
rendszereiben 1év6 kiilonbségeknek.
Lakatos Maria

How to measure success?

As Péter Biczé director of Price Waterhouse Coopers Kft. has pointed it out to us, different figures may be used to describe market suc-
cess, according to different systems of accounting. Success however, can be measured by two basic figures, revenues and profitabil-
ity. Of course, many other figures are used, but these two are the most important. Market share is revenues per total market sales. It
is not quite as easy to define “revenues” as it seems. For example, we get different figures if we use Hungarian standards or the Inter-
national Financial Reporting Standards. Market share is therefore dependent on the system of reporting used. Another problem arises
from taking discounts and rebates into account. These should be deducted from revenues. This is done subsequently in IFRS, but under
the Hungarian system, only discounts listed on the invoice are taken into account, which means revenues may appear to be higher
than they actually were. The IFRS system is more focused on content, with subsequent discounts immediately reducing the value of
inventory and the size of profit. Under Hungarian accounting standards, only invoiced discounts reduce the purchase value of inven-
tory. Subsequent discounts appear as other income and profit will appear to be higher than it actually is. In case a 10 per cent subse-
quent discount is granted for a purchase of 100 units, this will result in go units of profit under IFRS and 100 under the Hungarian system.
The volume of subsequent discounts has increased significantly in recent years, which means that differences arising from use of the
above systems have also grown. Considerations related to cash flow can also be a source of problems. In systems where subsequent
discounts are frequent, the cash flow requirement is higher, than in systems where discounts are simultaneous. In FMCG companies,
subsequent discounts have a reverse effect on cash flow. Special rebates, “three for two” promotions, coupons and bonus points can
also appear in very different ways in the accounts of FMCG companies and retailers. Leasing transactions are also treated quite dif-
ferently under IFRS and Hungarian standards, as different definitions are applied. This can lead to the same transaction being recorded
in a different way in different books. Indebtedness and profitability of a company may also be effected and appear to be different ac-
cording to IFRS and Hungarian standards. =
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a kis bolt

A vezet Konzum-lanc 7 bolttipusabdl igy néz ki

A minden hénapban atlagosan 2 0j egységet
nyité Plodine-lanc kdzpontja Rijekaban

Ellenalld horvat
kereskedelem

Horvatorszag (Ujra)felfedezése nem csak nalunk di-
vat, hiszen mi,csak” az otodikek vagyunk naluk, a tu-
ristaorszagok rangsordban. Mindig ideges leszek, ha

a Balatont 0sszehasonl
Mint ahogy szerintem nem vethetd 0ssze a Balaton
sem a Fert® téval: egyszerlien nem ugyanaz a kate-
goria. Mérete, természeti adottsagai miatt mas suly-

Baja Sandor
exportiizletag-
igazgaté

Eckes granini
GmbH & Co.

i

tjdk a horvat tengerparttal.

csoport. A két orszag kereskedelmét is nehéz osz-
szevetni. Ami nalunk 10 évvel ezel6tt magatol értetddo termé-
szetességgel lezajlott, az most a horvatoknal a multik szdmara

sokkal gorongyosebben alakul.

rrrrr

Z dakat lehet zengeni Horvator-
O szagrél: az infrastrukturardl (a
hon allandé politikai téma), a természet
szépségérdl, a viz tisztasagarol, a ven-
dégszeretetrdl (bar azért ott is akad szél-
hamos benzinkutas), a még mindig ol-
csobb arakrdl (Olaszorszaghoz képest).
Latszik, hogy d6l a pénz az orszagba.
Nem tudom, hogyan érték el, de 3 évvel
ezel6tt még Franciaorszagbol is sikk volt
Horvatorszagba menni nyaralni. (Min-
den évben mds orszag a divat: el6tte
Kuba volt.) Talan Sarkozy elnok hatasara
mi is célorszag lesziink? Alig hiszem.

A horvat-magyar baratsagot valdszint-
leg megcibalta az, hogy megvertek ben-
niinket a vizipdlé-vilagbajnoksag dont6-
jében, illetve hogy elbuktuk a foci-EB ren-
dezési jogat (ott, hasonldan az olaszokhoz,
még nagyobb is a botrany, mint nalunk).
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De biztosan nem ez az oka, hogy magyar
terméket — néhany PICK szaldmin, Si6 és
Hey-Ho gytimoélcslén kiviil — alig lattam
az ottani tizletekben. Horvat termékek (a
Podravka fliszerei, a Ledo jégkrémek
vagy példaul a Jana asvanyviz) er6sebben
vannak jelen nalunk, Magyarorszagon.

Bezarkodzo uj elit

Horvétorszag 4,5 millié lakosa koziil 1
millié él Zagrabban. Nem tudom miért,
nekem ,,debreceni” hangulatom van. A va-
ros vidékies: terei, kozépiiletei (nagy ré-
sziik Monarchia korabeli) nem mutatja
sem Praga, sem Bécs, sem Budapest
szépségét. Ezt nem is lehet a szemére vet-
ni, hiszen az utébbi évtizedben lett f6va-
ros, el6tte majdnem ezer évig masodhe-
geds volt. A horvatok 6nmagukat kere-
sik. Nemzeti identitasuk, huszadik szd-
zadvégi polgarhabortjuk mind megannyi

Getro C+C: a névrdl és a szinekrdl a Metro jut az
ember eszébe, nem véletlenil

kérddjel, és f4jo seb. Nemcsak haborus ha-
lottakrdl, Zagrab frissen emlékezetben é16
bombadzasairdl, az elhagyott szerb ha-
zakrdl beszélek. Hiszen az utcakon eur6-
pai zdszlokat, uniés informacios irodékat
is latunk.

De a vezetd politikusok, tizletemberek
nincsenek ennyire meggy6zddve a csat-
lakozas sziikségességérdl. Gondoljunk
csak bele! A privatizacio lezajlott. Az tj elit
megsziiletett, de nem érzi elég er6snek
magat, hogy a vilagpiaccal megkiizdjon,
ezért bezarkozik. Kemény védévamok
vannak, a nemzetkozi kereskedelmi lan-
cok még csak most bontogatjak a szar-
nyaikat. Talan, ha 1990-ben nem lettiink
volna olyan mély pénziigyi valsagban, és
nem kellett volna annyira a privatizacids
bevétel, mi is hasonl6 tton jarhattunk vol-
na. (A torténelemben azonban nincs he-
lye ,,a mi lett volna” kezdetti mondatnak.)

Vagy 0, vagy a Lidl

Itt van tehat az 4j horvat elit. Egyik tipi-
kus képviselGje a zagrabi kozgazt elvégezve
viragtermeld lett, ma pedig 6 az orszag
leggazdagabb embere. Ivica Todorics 620
milli6 eurés vagyonnal, tulajdonosa a
piacvezetd 570 Konzum-ldncnak (amely
a hipermarkettdl a kis boltig 7 kiilonbo-
z6 tipussal versenyez) és a Velpro nagy-
kereskedelmi hal6zatnak. Tobb mint fél-
milli6 horvat fordul meg naponta a bolt-
jaiban. Bar céfolja, mindenki tudja: ami-



Sikeres Sié-méasodkihelyezés Rijekaban

Hatalmas &rukészlet van a Kaufland eladéterében

kor a Lidl Horvatorszagban kinyitott,
akkor minden beszallitoval kozolte: aki
szallit a Lidlnek, neki nem. Todorics ha-
talma, politikai befolyasa 6ridsi, és ezt a
kereskedelmi cége érdekében latba is
veti.

Nem ugy ismerjiik a Lidlt, hogy konnyen
meghétraljon. Ev elején 13 boltja volt, ver-
senyre készteti a Konzumot, de nincs
konnyti dolga. Hiszen aruja importvam-
mal sujtott, a boltok telkeiért piaci atlag-
nal tobbet fizetett.

Es pont ez a verseny az, amihez a horvat
keresked6knek nem ftilik a foga. Az eu-
ropai mez6ény naluk maradjon minél ki-
sebb, gondoljak. A Getro koppintasa a
Metro C+C-nek, és a Metrénak nem sok
babér terem. A Kaufland, Interspar, Bil-
la, Lidl nem tudjak (még) legy6zni a si-
keres horvat lancokat. Még élnek és vi-
ragoznak a Plodine, Dinova, Ultra Gross,
NTL-boltok. A magyar CBA-koncepcid-
nak is sikere van a 8 helyi taggal és azok
600 boltjaval. A szlovén Mercator sz6-
vetségre lépett a Plodinével, hatha tobb
esélye van.

Meg kell mondani, hogy a horvit tulaj-
donu boltok semmiben nem maradnak el
a nyugati standardtdl. Készletgazdalkodas,

szamitdgépes polctoltés, boltmindség,
marketing: mindent tudnak a horvatok.
Abban reménykednek, hogy nem veszik
észre ket az eurdpai versenytarsak: az eu-
ropai, amerikai vezérigazgatoi szobak
térképein kicsi folt marad, megbujik a vé-
kony dalmat tengerpart... =

A Billa sikeresebb, mint Magyarorszagon volt, de
még itt sem érezheti nyertesnek magat

A bevésérlokdzpontok gomba médra ngnek déli
szomszédunknél

Croatian retailers
resisting

As lake Balaton cannot be compared to the Adriatic sea, retail
business in Croatia is also hard to compare with the Hungarian
retail sector. Hardly any Hungarian products can be seen in
Croatian stores, except for PICK salami and Sié or Hey-Ho
Juices. 1 million out of the total population of 4,5 million live in
Zagreb. The city has a somewhat rural atmosphere, it reminds
me of Debrecen. Croatians are working on defining their iden-
tity. We can see a lot of European flags in the streets, but the
politicians and the leading business elite does not seem very
enthusiastic about accession. The new elite does not feel
strong enough to face the word market, which is why they im-
pose high duties on imported goods. International retail chains
are just about to enter the market. lvica Todorics is the wealth-
iest Croatian with a fortune of EUR 620 million. He is also the
owner of the 570 Konzum retail chain (which has stores in 7
different categories) and of the wholesale chain Velpro. Over
half a million Croatians visit his stores every day. When Lid!
opened its first store in Croatia, he told his suppliers, that he
would not buy anything from anybody who did business with
Lidl Croatians do not seem to welcome competition. Getro is
a clone of Metro C+C and Metro is not very successful. Kau-
fland, Interspar, Billa, Lidl are no match for the successful Croa-
tian chains yet. Plodine, Dinova, Ultra Gross, NTL store still
prosper. The Hungarian CBA concept is also successful with 8
localmembers and 600 stores. Mercator of Slovenia has joined
forces with Plodine. Croatian owned stores are however, by no
means inferior to ones owned by Western chains in any re-
spect. They simply hope to remain unnoticed by European
competition.

2007. junius



mmm értékesités és uzletfejlesztés

Nagy kereskedo vagy
nagykereskedo?

A -néhany évvel ezelott tobbségink dltal - vart , dramai” csokkenés a fliggetlen kiske-
reskedelmi egységek szamaban nem kovetkezett be. Sokan eltlinnek, de Ujak jelennek
meg. Az § ellatasuk, direkt disztribcio hidnyaban, a szintén halozatban tizemeld C+C-k
mellett a nagykereskedelmi csatornakon keresztul oldhatd meg. Felndtt ehhez a fel-

Toth Zoltan

adathoz ez a szegmens? Kellden felkészultek? Egyutt élink egy kialakult helyzettel,

igyvezetsigazgate \/agy teszUnk is annak érdekében, hogy tevékenységik integralddjon a szallitokhoz?
Mekkora hatasunk van (vagy lehet) munkajuk eredményességére, hatékonysagara”?

Grow Sales Kft.

a mar a ,focirdl” érte-
H keztem a legutobbi al-

kalommal, nézziink
koriil, ne csak a klubok és a
palya kornyékén, hanem a pa-
lyan magéan. Azt gondoltam
volna, hogy az elmult évti-
zedben sok minden megval-
tozott. Ez persze nagyjabol
igaz is, hiszen volt valtozas
bdven, mégis sok minden al-
landonak tekinthetd. Egyrészt
a field sales csapatok ma is
panaszkodnak arra, hogy ke-
vés a tamogatds — a trade
marketing —, magas a napila-
togatasok szama, nehéz a cé-
gen beliili koordinacié. Mas-
részt a gasztros képvisel6k
valtig ragaszkodnak ahhoz,
hogy az 6 munkdjuk teljesen
mas, de az 6 eszkozrendsze-
riik is hianyos. Sok minden a
fejiik felett dél el, s mennyi
mindent kellene még a me-
nedzsmentnek tennie!
Harmadrészt — és ez a kozos:
hogy azok a nagykereske-
dék..., hat azok aztan!
Ezen a teriileten mintha sem-
mi sem valtozott volna. No
persze azon kiviil, hogy a ha-
l6zatok erésodésével a nagy-
kereskedelem stlya jelentésen
csokkent. Megindult egyfajta
szakosodas — elsdsorban a
termékkategoriak alapjan —,
és tapasztalhat6 a piaci ver-
seny kovetkeztében megin-
dult kivdlasztédas, spontan
centralizdcio is. Mindeneset-
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re, amikor az interneten a
cikk irasa kozben betitottem
a keresés cimszdba a ,nagy-
kereskedelem” szot, 586 000
talalat jelent meg, mig az
»élelmiszer-nagykereskede-
lem” cimszoéra — ,,minddssze”
— 285 000 talalatot értem el.
Jelzésértékii. Bizonyitva a te-
riilet fontossagat, a nagyke-
reskedelmi szerepl6k magas
szamat, a piac tagoltsagat, és
nem utolsdsorban azt, hogy a
kérdés jelent6s figyelmet kap
és érdemel a szakma részérol.

Megall az ido?

Sajat, témaba vagd tapaszta-
lataimat els6sorban dohanyi-
pari multam soran szereztem
(a cukoriparban gyakorlati-
lag nem volt jellemz$ nagy-
szamu nagykereskedd direkt
kiszolgalasa). Itt a 90-es évek
kozepén a szallitéi oldal tett
meg minden eréfeszitést az
értékesités teriiletén. A nagy-

kereskeddk, bar akkoriban is
rendelkeztek sajat értékesit6i
kapacitassal, elvartak, hogy a
szallitok ,,aldjuk dolgozzanak’”
A disztribucio, szortiment tar-
tasa gyakorlatilag nem volt
cél. Szinte kizarolagos érde-
keltségiik az értékesitett meny-
nyiségek vonatkozasaban je-
lent meg. Ertékesit6i csapata-
ik teljesitménye kozel s tavol
sem volt mérhetd, érdekeltsé-
giik is pusztan id6legesen, a
meghirdetett értékesitési ver-
senyek vagy a feléjiik is dijazott
promocidk soran volt megte-
remthetd. Igaz volt ez egy
olyan termékkategoria eseté-
ben, ahol magas értékii termék
lévén, magunk is végeztiink
»eX van” értékesitést, ami az
élelmiszeripar sok agazata-
ban egyszertien nem megva-
l6sithato.

Az elmult honapokban tor-
tént uzletlatogatasokat meg-
el6z6en arra szdmitottam,

Uj tipust kapcsolatra van sziikség a beszallitok és a

nagykereskeddk kozott az eredmények javuldsdhoz

hogy az értékesitési szerve-
zetek mukodtetésében ta-
pasztalt jelentds fejlesztések —
els6sorban az IT teriiletén —
elérelépést hoztak: a nagyke-
reskedék tevékenységének
elemzése, ellenérzése hasonlo
fejlédésen ment at, és jelentds
integracios torekvések jegy-
ében zajlott. S bar az integra-
cids torekvések nyilvan jelen
voltak, a kivitelezésben — sze-
mély szerint — nem érzékeltem
javulast. Az dltalam tanacsadoi
mivoltomban is megismert
véllalatok esetében tobbé-ke-
vésbé hasonlatos tapasztala-
tokat szereztem, mint tiz évvel
korabban a sajat gyakorla-
tomban.

A mennyiség rossz
iranyba huz

Ugy tlinik, valami nem sike-
riilt, vagy legalabbis nem jdl si-
keriilt. Ugy ttinik, nem jottek
létre olyan hosszu tavu straté-
giai szovetségek az egyes szal-
litok és az Oket preferdld nagy-
keresked6k kozott, szoros ko-
z6s érdekek mentén. Ugy ti-
nik, nem sikeriilt szallitdi ol-
dalon olyan vonzé konstruk-
ciokat kialakitani, amely nagy-
keresked®6i oldalon egyértelmti
elkotelezettséget alakitott vol-
na ki egy-egy szallité mellett.
Ugy tlinik, nem sikeriilt meg-
gy6z6 modon elérelépni abban
sem, hogy a nagykeresked6k
egy adott marka érdekében



végzett piaci munkat hosszu
tava - sajat fejlodésiik szem-
pontjabdl is —, fontos, de leg-
alabb nem ,elhanyagolhat6”
feladatnak tekintsék.

Marad igy a régi, jo, bolcs
mondas: ,Magad Uram, ha
szolgad nincs” A szallitok ér-
tékesitési szervezetei tovabb-
ra is szorgalmasan végzik azt
a munkat, amelyet idealis
esetben elvileg a nagykeres-
kedelem volna hivatott elvé-
gezni a fiiggetlen kiskereske-
delem ellatasa teriiletén. Azaz,
az ABC kategorizalasnak meg-
feleléen, rendszeresen — még
akkor is, ha az nem feltétleniil
esik egybe adott kiskeresked6
rendelési szokasaival, gyako-
risagaval — felkeresik az érté-
kesitési pontokat, és rendelést
vesznek fel. A megrendelést
telefonon, faxon direktben
vagy a vevlszolgdlaton ke-
resztiil juttatjak el az ,,illeté-
kes” nagykeresked6hoz, amit
az majd kiszallit. A nagyke-
reskedd tevékenysége korld-
tozddik a logisztikai szolgdl-
tatasra, amit a szallitok érté-
kesitdi koltségmentesen ,,hely-
be hoznak”. Ennek maguk a
véllalatok is adnak nyomaté-
kot, hiszen az értékesitékkel
szemben  természetesen
mennyiségi elvardsokat is
megfogalmaznak.

Ezek a mennyiségi elvarasok
sok esetben azonban olyan
»sullyal” is szerepelhetnek a
munkatarsak megitélésében,
hogy akar kedvezé6tlen irany-
ba is terelhetik értékesitési
munkatdrsaink prioritasait.
Markaépités, disztribucio,
polckép, készletek — hogy csak
néhanyat emlitsek azokbdl,
amelyeket vallalati szinten ki-
ki sajat taktikai és stratégiai ér-
dekeinek megfelel6en allapit
meg. Ha a teljesitménykény-
szer, amely a vallalat teljes
vertikumdban jelen van, az ér-
tékesitési csapat szempontja-
bdl ezen egyszerl ,,mennyi-
ségi” mérdszamra fokuszal,
nagy valdszintiséggel allit-
hatjuk azt, hogy az értékesitési
szervezet és az egylittm(ikodo
nagykereskeddk szereposztd-

A szallitok értékesitési szervezetei tovabbra is szorgalmasan végzik azt a munkat, amelyet idedlis esetben elvileg a
nagykereskedelem volna hivatott elvégezni a fiiggetlen kiskereskedelem ellatasa teriiletén

sa rossz iranyba mehet el, je-
lentds eréforrasokat kotve le
az értékesitési szervezetek ré-
szérol.

Mas tipusu latogatasok

Gondoljunk csak bele! Egy
idedlis vilagban milyen er6-
forrasokat lehetne atcsopor-
tositani, ha nem kényszeriil-
nénk arra, hogy sajat értéke-
sitéinket ,vessiik be” erre a
két- vagy hdrombheti latoga-
tasra? Tételezziik csak azt fel,
hogy minden ,,masodik” ilyen
tipusu latogatast konvertal-
hatnank mas teriiletre. Az at-
lagos napi latogatdsi szdam
igencsak a 20-as atlag felé tart.
Ha ebbél minden masodik (s
ez nem is rossz arany) keriil a
nagykereskedé partner ,he-
lyett” lebonyolitasra, azaz napi
10, s ennek csak a felét fordit-
hatnank mads célra, példaul uj
értékesitési pontok felkeresé-
sére, minden munkatarsunk
napi 5 latogatdst ,,nyerhetne”
egy jol miikodé rendszerrel.
Ezt akar forintosithatjuk is,
ha egyszertien kiszamoljuk
egy latogatas koltségét, de en-
nél valosziniileg még vonzobb
eredményt kapunk, ha meg-
becsiiljitk a varhaté tizletfej-
lesztési eredmények hozamat,

ha a rendszeresen latogatott
kiskereskedelmi partnereink
szama 25 szazalékkal emel-
kedne.

Valészinti, hogy a varhato
eredményjavulds tobbet ,,hoz
a konyhara’, mint azok a ré-
forditasok, amelyek a rendszer
kialakitdsdhoz, illetve miiko-
désének biztositasahoz sziik-
ségesek. Az egylttmikodés
szorosabbra flizésének és
mindkét fél munkdjanak szer-

vezéséhez jo alapot nyujt, ha
nagykereskedelmi partnere-
inket nemcsak a szamok alap-
jan itéljiikk meg, hanem meg-
vizsgaljuk, hogy van/vagy ki-
alakithato6-e kozos vizio, misz-
szi0 és stratégia, valamint e cé-
lok és feladatok tiikrében az
egylttmikods szervezetek
»egy iranyba rendezettek” (Al-
lignment), felkésziiltek (Ca-
pability) és elkotelezettek-e
(Engagement).

Big trader or wholesaler?

The drastic reduction in the number of retail outlets we had expected a few years ago did not take
place. Many retailers are gone, but many new ones have appeared. They are supplied by C+C stors
and wholesalers. Are they really up to this task? Though the weight carried by wholesalers has
been reduced in recent years, they still play an important role. Specialisation has begun - based pri-
marily on product categories - and spontaneous selection has also appeared as a result of market
competition. My own experience regarding the subject comes mainly from the tobacco business.
Here, the supply side was the one making all efforts for sales in the mid go’s. Wholesalers expected
suppliers to “serve” their needs, though they had sales networks of their own. Distribution and the
carrying of a full assortment was not really an objective. Performance of their sales teams was not
measurable and they could only be made interested in boosting sales by special promotions and
competitions. Prior to my visits to stores in the past few months, | expected to see major progress
and integration in the activities of wholesalers. Though efforts related to integration were obviously
present, | personally, did not notice any major improvements in practice. My recent experience was
by and large similar to that | had already had ten years ago. Long term strategic alliances between
suppliers and their wholesalers seem to be missing. Suppliers seem to have failed in winning the
definite loyalty of specific wholesalers. Neither do they seem to have made much progress in con-
vincing wholesalers about the importance of brand building. In short, the sales teams of suppliers
continue to do the work - visiting stores and registering orders - which should ideally be done by
wholesalers, to serve independent retailers. Expectations regarding quantities can put our sales
reps under enough pressure to upset priorities. Brand building, distribution, inventories etc. may all
be neglected if sales teams are forced to focus solely on quantity. Let us assume that we are free
to use one out of two visits our sales reps make for another purpose than merely “selling”. If 10 out
of 20 dalily visits .are spent doing the work of our wholesaler, and we could only use 5 out of these
for purposes like visiting new points of sale, our employees would be 5 visits “better off". This would
translate rather well into business development, with the number of our retail partners regularly
visited increasing by 25 per cent. It would be a good basis for improved co-operation to see if our
wholesale partners share our vision, mission and strategy and if our organisations are aligned, ca-
pable and engaged. &
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BOULARD CALVADOS

A Boulard calvados vildgszinten és Magyarorsza-
gon is kategoridjdban piacvezet®, kdszénheten
az altala képviselt igen magas és allandé mind-
ségnek. 2006-ban két aranyérmet is nyert a San
Francisco-i vildgversenyen. Kiszerelés: 0,7 liter,
tUveg/karton: 6 db, alkoholtartalom: 40%, tveg
vonalkddja: 3 152900 051155, gy(ijté vonalkédja:
5998900 300304. Bevezetés hdnapja: 2007. p-
rilis. Kapcsolatfelvétel: Bols Hungary Kft.; Kap-
csolattarté: Veviszolgdlat; T.: (1) 325-2533;

F.: (1) 325-2507; www.bols.hu

Owing to its exceptionally high and constant qual-
ity, Boulard calvados is the market leader in its cat-
egory world-wide and in Hungary as well. It won two
gold medals in the world competition held in San
Francisco in 2006.

adidas Pure Lightness termékcsalad

A Pure Lightness egy Ujabb életérzést testesit meg az adidas ni parfimok kozott.
Arra bétoritja a néket, hogy élvezzék az életet és szérakozzanak - kotottségektsl és
elvarasoktél mentesen.

A Pure Lightness egy Uj,

sugdrzoan friss, virdgos

illat n6knek. Eau de To-

ilette: 30 ml, Deo 75 ml,

pumpas parfiim deo 75

ml. Bevezetés hénapja:

2007. 4prilis. Bevezetési

tamogatdsok:  sajto-

kampany, PR, bolti pro-

maciok. Kapcsolatfel-

vétel: COTY Hungary

Kft.; Kapcsolattart6: Ve-

vBszolgdlat; T.: (1) 887-

2400

Pure Lightness represents a
new feeling among adidas
perfumes for ladies. It en-
courages women to enjoy
life and have fun - free of
commitments and expec-
tations.

WUz Next 2in1 kondicionalé
sampon - For Men

Férfi fogyasztok szamdra kialakitott specidlis termék,
sportos, frissitd illattal. Hatékonyan tisztit és kondici-
onél egyszerre. Ajanljuk mindennapos hasznalatra,
minden hajtipusra. Korszer(i 6sszetétele korpaso-
das elleni hatéanyagot is tartalmaz, rendszeres
haszndlata megakadalyozza a korpa Ujraképz8dését
és a fejbdr kiszaradasat. Hasznalataval a haj kony-
nyen féstilhetd és fényes lesz. Fogyasztdi kiszerelés:
200 ml; kereskedelmi kiszerelés: 10 db/karton, 31
karton/sor, 5 sor/raklap; vonalkéd: 5997046704052.
Bevezetés honapja: 2007. majus. Bevezetési tdmo-
gatdsok: szaksajté, POS, online kampany, hosztesz-
promacio, dsszecsomagoldsok. Kapcsolatfelvétel:
EVM Zrt. 1172 Budapest, Cinkotai Ut 26.; Kapcsolat-
tartd: Vevoszolgdlat; T: (1) 253-1551; F.: (1) 257-

3314; E-mail: eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu

A special product developed for men with a sporty, re-
freshing fragrance. Cleans and conditions efficiently at the
same time. We recommend it for every day use for all hair
types. Its modern formula contains an anti-dandruff agent
as well.

2007. junius

MUSCAT D’OR EDES PEZSGO

Az Uj Muscat D'or pezsg6 egyedi technoldgidjanak kdszonhetéen
meg0rizte a muskotdly sz6l6 mézédes izt és pératlan ilatat. A Mus-
cat D'or mérka ize a prémium kategéridba tartozd ASTI tipust eljards-
sal készllt pezsgtk altal képviselt friss, gylimolcsos, kellemesen édes
fzvildgot idézi. Kiszerelés: 0,75 liter, Uveg/karton: 6 db, alkoholtartalom:
6,5%, Uveg EAN-kédja: 5998811755026, karton EAN-kddja:
5998811755293. Bevezetés hdnapja: 2007. méjus a nagykereske-
doknél és a HoReCa-csatorndban, 2007. augusztus 1. a hal6za-
tokban. Bevezetési tdmogatasok: a marketingmix elemeinek olyan
hatékony kombindciéjat alakitjuk ki, amely a leggyorsabban jut

el a marka célcsoportjahoz. Ez magaban foglalja a termékkés-
toltatdst és egyéb promdcios tevékenységet, trade marketing
eszkdzoket, a téli pezsgbszezonra pedig egy nagyobb volu-

men(, atfogd rekldmkampannyal, sajté- és kdzterlleti megje-
lenésekkel kivanjuk a mérka értékesftését tamogatni. Kap-
csolatfelvétel: Bols Hungary Kft; Kapcsolattarto:
Vev@szolgélat; T (1) 325-2533; F: (1) 325-2507; www.bols.hu

Owing to the unique technology used, the new Muscat D'or champagne

retains the honey sweet flavour and wonderful fragrance of muscatel

grapes. .The flavour of the brand Muscat D'or is reminiscent of the fresh, fruity

and pleasantly sweet bouquet of premium champagnes made using the ASTI process,

Astor francia manikir
termékcsalad

Astor Lycra Flex Ultra White koromfehérftd korém-
lakkok: természetes, tartdsan
fényes és toredezésalld

francia manik{r specidlis

fehéritd hatéanyagokkal

az egészséges kormokért.

Astor Lycra Flex Csillogé fran-

cia manikdir: csillogd részecské-
ket tartalmaz a gyonyor(, apolt
kérmokeért. Bevezetés hénapja: 2007.
majus. Kapcsolatfelvétel: COTY
Hungary Kft.; Kapcsolattart6: Ve-
vOszolgdlat; T.: (1) 887-2400

Astor LYCRA Flex Ultra white
nail whitener and glittering
French manicure.

HARIBO Beerentraum - ,,Maci dlom” Erdei gylimdlcsos
gumicukor

Jellemz6 specialitdsok (példdul: &rucsoport, kiszerelés és gylijténagysdg, eltartha-
tosdg és raktarozas, vonalkdd, javasolt polcelhelyezés... stb.): AHARIBO Ujdonséga a
legljabb erdei gylimolcsds maci lom. Kilonleges gyuimolcsformak keveréke, mint
pl. a szamdca, &fonya, szeder és mélna, amelyek a kdnnyed, erdei gyimolcsos izek
kavalkédjat adjdk. A zselatin Osszetevd mellett mér az agar-agar zselésitd alap-
anyag is megjelenik, amely névényi eredet( és tovabbi gyimalcs- és ndvénykivona-
tot is tartalmaz, mint pl. a bodza, fekete ribizli, arénia és sz8l6. Kiszerelés: 30x100
g/karton, szavatossagiidd 15 hénap, karton/paletta: 130, karton/sor: 13; Zacskd EAN:
9002975399999; Karton EAN: 9002975399982; Széraz, h(ivis helyen tarolandé. Be-
vezetés hénapja: 2007. jUnius. Bevezetési

tdmogatasok: hoszteszproméciok, POS-

anyagok, szaksajté és Internet. Kapcsolat-

felvétel: HARIBO Hungéria Kft. 8248 Ne-

mesvamos, Szeder u. 5.; Kapcsolatfelvétel:

Szakmdary Anna marketing manager;

T.:(88) 520-524; F.: (88) 520-555;

E-mail: anna.szakmary@hu.haribo.com,

info@hu.haribo.com; www.haribo.com

The new HARIBO product is the latest teddy bear
dream with forest fruits. It is a mixture of special
fruits generating a light flavour full of feeling from
the forest.




Csirkemellsonka 8o g

Szeletelt, exkluziv minGségl sonkaféle, kindlokar-
tonban. Béres Alexandra Sulykontroll program ré-
sze. Az OETI szakvéleményezte a termékek gyart-
manylapjat és csomagoldsat. Bevezetés honapja:
jUnius. Bevezetésikedvezmények és tamogatdsok:
arakciok, Ujsdgos megjelenések, kostolok, ter-
mékbemutatok, termékprospektus. Kapcsolat-
felvétel: Kaiser Food Kft.; Kapcsolattarté: Dr. Pén-
zes Eva marketingigazgato; T.: (30) 986-2440;
F.: (96) 214-977; E-mail: penzes.eva@kaiser.hu;
www.kaiser.hu

Chicken breast ham is a sliced ham of exclusive quality
which forms part of the Alexandra Béres Weight Control pro-
gram.

Kaiser Food szeletelt termékek

Tavaszi pulykahlsos szelet 8o g, Csirkehlsos szelet aszalt sargabarackkal 8o g,
Z6ldséges pulykahlsos szelet 8o g. Szeletelt, exkluziv mindségl felvagottféle, ki-
néldkartonban. Béres Alexandra Stlykontroll program része. Az OETI szakvélemé-
nyezte a termékek gyartmanylapjat és csomagolasat. Bevezetés hénapja: junius. Be-
vezetési kedvezmények és tdmogatésok: drakciok, Ujsédgos megjelenések, kostolok,
termékbemutatok, termékprospektus. Kapcsolatfelvétel: Kaiser Food Kft.; Kap-
csolattarto: Dr. Pénzes Eva marketingigazgato; T.: (30) 986-2440; F.: (96) 214-977;
E-mail: penzes.eva@Kkaiser.hu; www.kaiser.hu

Spring turkey slice, the chicken slice with dried apricot and the

turkey slice with vegetables are meat products of exclusive qual-
ity which form part of the
Alexandra Béres Weight Con-
trol program.

Korona ® Béres Alexandra (Spagetti, Ors6, Penne)
A durum buiza fehérjében és élelmi rostban gazdag, a belSle készilt tészta kivalo iz(, gyor-
san, 3-5 perc alatt elkészithetd. Kivald tulajdonségai mellett - a hagyomanyos tésztak-
hoz képest - kevésbé emeli a vércukorszintet. A hozzdadott tojasfehérjével megndvel-
tlk fehérjetartalmét, komplett fehérjét adtunk a
termékhez, megtartottuk koleszterin mentes-
ségét. Arucsoport: élelmiszer- szaraztészta, Ki-
szerelés: 500 g/db; gy(ijténagysag: karton/2o db;
eltarthatdsag: 730 nap; EAN kéd: 599749018792-
0. Javasolt polcelhelyezés: mésodlagos vagy polc-
vég, display. Bevezetés hdnapja: 2007. marcius-ap-
rilis. Bevezetési tdmogatésok: arakcid, promécio
display. Kapcsolatfelvétel: Mary-Ker Kft./Dunake-
szi tésztagyar; Kapcsolattartd: Stroblné Mészaros
Tunde irodavezetd; T (27) 351-740;
F.: (27) 351-501; E-mail: mary-ker@mary-ker.hu;
www.koronateszta.hu

A choice in brand category, higher quality service, satis-
fied consumer, positive price/value ratio, attractive pack-
aging, exceptionally good cooking properties, up-dating
assortment. Supports healthy lifestyle and is free of
cholesterol.

inNovaci6 mmm

Pulykavirsli joghurttal 8o g

Praktikus kiszerelés(, véd6gazas csomagolast ba-
romfivirsli. Béres Alexandra Sulykontroll program ré-
sze. Az OETI szakvéleményezte a termékek gyart-
manylapjat és csomagolasat. Bevezetés honapja:
jUnius. Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok:
arakciok, Ujsagos megjelenések, kostolok, termék-
bemutaték, termékprospektus. Kapcsolatfelvétel:
Kaiser Food Kft.; Kapcsolattarté: Dr. Pénzes Eva mar-
ketingigazgaté; T.: (30) 986-2440; F.: (96) 214-977;
E-mail: penzes.eva@Kkaiser.hu; www.kaiser.hu

The Vienna sausage in practical size packaging with protec-
tive gas, made from poultry is part of the Alexandra Béres
Weight Control program.

Theodora citrom-grapefruit
izli szénsavmentes és
alma-korte izl szénsavas
uditoital

Az Ujj Theodora Kereki természetes
asvanyviz alapu citrom-grapefruit
iz( szénsavmentes és alma-korte
izli szénsavas Udit6italok 1 l-es kisze-
relésben elérhetk a boltok polcain.
Energiaszegény: csak g kcal/100 ml.
Bevezetés hénapja: 2007. &prilis. Be-
vezetési tdmogatasok: tv-kampany,
kereskedelmi és fogyasztdi sajté-
kampany, késtoltatds. Kapcsolat-
felvétel: Kékkuti Asvanyviz Zrt.;
T:(87) 563-224

The new Theodora lemon-grapefruit
flavoured still drink and the apple-pearl
flavoured sparkling drinks based on
Theodora Kereki mineral water are avail-
able in 1 litre size in stores.

Kubu - Egy j6 adag energiat biztosit a gyereknek!

Arostokban gazdag, valogatott sérgarépabdl készilt Kubu rostos gytimélesital az dp-

rilis-juliusi id6szakban U promdciéval jelentkezik. A promécié idején
minden Kubu termék csomagoldsan a harmadik Shrek animéaciés
film karakterei jelennek meg. Az Uveges termékek kupakjain szintén
a Shrek hgsei szerepelnek. Minden termék cimkéje alatt talélhatd egy
ajandék matrica. A gyerekek 6sszegy(jthetik a 40 kilonbdz6 matrica
és a szintén tobbféle kupakok mindegyikét. A matricékat a kupakba
ragasztva Otféle jatékot jatszhatnak, amelyek leirdsa a cimkék
hatoldalén, valamint a www.kubu.hu internetoldalon talédlhaté. Ki-
szerelésnagysag: 0,331, 0,4 1 és 0,75 |; gyljténagysédg: 0,33 1, 20
db/karton, 70 karton/raklap; 0,4 |, 12 db/kar-

ton, g5 karton/raklap; 0,75, g db/karton, 75

db/raklap. Eltarthatdsag: 12 hénap. Javasolt

polcelhelyezés: gyumolcslevek, gyerekter-

mékek kozott, impulziv italok kozott. Beve-

zetés hdnapja: 2007. &prilis. Bevezetési ta-

mogatasok: tv-, sajtérekldmkampany,

POS-anyagok, proméciés csomagolas.

Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos

Kft., 6032 Nydrlérinc, F6 u. 1.; Kapcsolat-

tarté: VevGszolgdlat;

T (76) 589-580; F.: (76) 589-505

Kubu fruit drink, made from selected carrots
and rich in fibres has a new promotion for the
April-June period. During the promotion, char-
acters from the movie Shrek 3 will appear on
the packaging of all Kubu products.
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Master Good Felvidéki izek

A Master Good Felvidéki izek: Afonyas gombéc, Nugétos gombéc, Juhtrds derelye, Tu-
rés derelye. Konnyen elkészithet félkész termékek, féételként és desszertként egya-
rant fogyaszthatok, a felvidéki konyha jellegzetes fzeit idézik. Gyljtdcsomagolds: kar-
tondoboz, db/gyijté: 15 suly/db: 400 g. Bevezetés hdnapja: 2007. méjus. Bevezetési
tédmogatdsok: szaksajtd. Kapcsolatfelvétel: Master Good Kft.; Kapcsolattarté: Baglyos
Zsolt termék manager; T.: (45) 501-163; F.: (45) 501-146; E-mail: baglyoszs@master-
good.hu; www.mastergood.hu

Master Good Felvidéki [zek: Dumplings with cranberry, Dumplings with nougat, Pockets with sheep curd,
Pockets with curd are easy to prepare products suitable for main dish or dessert, which bring us the
characteristic flavours of highland cuisine.

Libresse Silk Tisztasagi betétek

Selyembe Oltoztek a Libresse tisztasagi betétek! Divatba jott a selyem! A trendet k&~
vetve a Libresse tisztasdgi betétek ultrapuha, selyemkivonatot tartalmazé felsd
boritast kaptak. A selyem jegyében a termékek attraktiv csomagoldsban kaphatok:
arany és zoldes fémfelllet 6tvozédik a dobozokon a selymes hulldmokkal. A meg-
(julést internetes kampannyal és mintaszorassal tdmogatjuk. Legyenek ott az On pol-
cain is a legljabb trendet kovet

Libresse tisztasagi betétek! Lib-

resse Micro 44, Normal 40, Deo

Fresh 30, String 30, Micro 22, So

Slim 32, a kartonozés nem vélto-

zik. Bevezetés hdnapja: 2007. mar-

cius. Bevezetési tdmogatdsok: in-

ternetes kampany és mintaszoras.

Kapcsolatfelvétel: SCA Hygiene

Products Kft.; Kapcsolattarto: Ve-

vBszolgdlat; T.: (1) 392-2117;

F.: (1) 392-2133; www.sca.com

Libresse panty liners are dressed in silk! In line with the trend, Libresse
panty liners have received an ultra soft upper cover which contains silk ex-
tract.

Nyerjen On is a 30 éves SIO-val!

30 év hagyomanyanak, tapasztalaténak és szakértelmének kiszonhetden a SIO évek 6ta
a gyumolcslépiac vezett markdja. Ma mér generéciok mondhatjak el, hogy a SIO-n ne-
velkedtek és h(iek is maradtak hozza. A 30 éves sziiletésnapjat tinnepld SIO arany cso-
magoldsba dltoztetett legnépszer(ibb izeivel kiszonti hiiséges fogyasztoit és a SIO 77
Nyereményjatékkal teszi emlékezetessé az idei nydri szezont. A nyereményjatékban
minden 1 literes SIO termék részt vesz. 5 db, barmilyen 1 literes SIO termék vonalkddja-
nak visszaklldésével 777 db SIO zenei valogatés CD-ért, 7 db hétvégi csaladi ba-
latoni vitorlazasért és a fédijért, egy Skoda Roomsterért jatszhat minden va-
sérlonk. Kiszerelés: 1| gylijténagysdg: 12 db/karton, eltarthatésag: 12
hénap. Bevezetés honapja: 2007. majus. Bevezetési tdmoga-
tasok: orszagos tv- és radidkampany, kereskedelmi hir-
detések. Kapcsolatfelvétel: SIO-ECKES Kft,,
Kapcsolattartd: Veviszolgélat; T.: (84)
501-501; F.: (84) 501-500;

www.sioeckes.hu

Owing to tradition, experience
and expertise accumulated
over 30 years, SIO has been
the leading brand in the fruit
juice market for years. SIO is
celebrating its 30th birthday
with its most popular flavours
dressed in gold, while its SIO
77 prize game will make this
summer season a memorable
one for its customers.
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Nativa Tea & Water

A Nativa wellnessital az Alpokbél szérmazo dsvanyviz, tea és frissitd
gyumolcsok tokéletes kombinacidja, mely egyedi a magyar piacon.
Raadasul az U, praktikus 0,75 l-es palack energiatartalma csak 7 kcal
100 ml-enként, ezért kivalo frissité mindazok szdmdra, akik aktivan
sportolnak és Uigyelnek a vonalaikra. A Nativa wellnessital 4 fzben
kaphat6: Herbatea citromfli izesftéssel (a), Fehértea yuzu citrom fze-
sftéssel (b), J&zmintea maracuja fzesftéssel (c), Zoldtea Gszibarack
izesftéssel (d). Kiszerelés nagysag: 0,75 liter; gylijténagysag: 6 x
0,75 liter PET/télca. Uveg vonalkddja: (a) goo8700121392, (b)
9008700121415, (C) 90169434, (d) 9008700121439. Gy(ij6 vonalkéd:
(@) 9008700127363, (b) 9008700127370, (C) 9008700127387, (d)
9008700127356. Javasolt fogyasztdi &r: 249 Ft/o,75 L PET. Eltart-
hat6sag: 10 hénap. Bevezetés hénapja: 2006. oktéber. Bevezetési ta-
mogatasok: intenzlv, egész nyaron &t tartd sajtékampany, beveze-
tési drakciok, sportrendezvények tdmogatésa. Kapcsolatfelvétel:
Rauch Hungéria Kft.; Kapcsolattarté: Belfoldi értékesités; T.: (1) 253-
1237; (1) 253-1278;F.: (1) 253-1300

Nativa wellness-drink is a perfect combination of mineral water from the Alps,

tea and refreshing fruits, which is unique in the Hungarian market. Further-

more, energy content in the new, practical 0,75 litre bottle is only 7 kcal per

100 ml, which makes it an ideal refreshment for actively sporting people who watch their weight.

FINO Familia gyimolcsszorpok o,5 | (bodza, narancs,

malna, fekete ribiszke)
A jelenleg is piacvezetd Piroska
gyumolcsszorp  kistestvére,
amely megjelenésében és ming-
ségébenis hiien tUkrozi a Szikrai
Bordszati Kft. célkitlizését: ki-
valo mindséget megfizethetd
4ron! Ujdonsaganak lényege:
tartésitészer nélkul, vissza-
valthatés tvegben, kivald mi-
nbség, esztétikus megjele-
nés.  Kiszerelés: 288
db/raklap, 16 db/rekesz, 18
rekesz/raklap. Bevezetés h-
napja: 2007. junius 1. Beve-
zetési tamogatésok: drakciok,
sajtéhirdetés, kostoltatas.
Kapcsolatfelvétel: Szikrai
Bordszati Kft.,; Kapcsolat-
tarté: Vevészolgdlat;

T.: (76) 343-020; F.: (76) 343-003; E-mail info@szikravin.hu; Web: www.szikravin.hu

The smaller brother of the market leader, Piroska fruit syrup. The new products represent excel-
lent quality and attractive appearance without preservatives in a returnable bottle.

Fiityllds Mézes Méalna
A magyar fiatalok korében egyre népszerlibb Flityilés termék-
csaldd Uj izzel bgvul idén nydron. A Fiityll6s Mézes Barack és Mé-
zes Szilva utédn Ujabb mézes fzvaridcio, a Fltyllss Mézes Méalna ke-
ril bevezetésre. Az (j italt vélogatott mélnaszemekbdl készild
desztilldtum gazdagftja, amely izében és illatdban is a zamatos, friss
erdei malnat idézi. A termékcsaldd Uj tagjat a malna gylimolcsos-
sége és az akacméz selymessége tesziigazan laggya és konnyen
fogyaszthatéva. 30% alk., 0,5 literes palackos kiszerelés, 12 db pa-
lack/gyUjt6karton. Bevezetés hdnapja: 2007. jinius. Bevezetési té-
mogatasok: értékesitésdsztonz6 akciok a nagykereskeddk sza-
madra, hoszteszpromdciés kostoltatds a fogyaszték szémara.
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.; Kapcsolattartd: Zwack
Ugyfélszolgdlat; T (40) 333-444 (kék szam); Web: www.futyu-
los.zwack hu

A new flavour, Raspberry with honey will be added to the Flityil6s prod-
uct line which enjoys growing popularity among young people in Hungary.
The fruitiness of raspberry and the silkiness of acacia-honey make the
new product truly smooth and easy to drink.
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Fanta Mango tv-spot 20”
O

Ugynokség s Agency: Starcom médialigyntkség / Ogilvy&Mather kreativiigynokség Elvezd aFanta Vildgénak a fel- Enjoy discovering the
Megrendel6 s Customer: Coca-Cola Magyarorszdg fedezését! Ez egy meghivas (jj  World of Fantal This is an in-
Termék » Product: Fanta Mango orszdgok, mindig megujul¢ Vitation to discover new
Megjelenések s Apperance: RTL, Viasat3, Cool, VIVA Fanta izek feléfedezésére, igtv”eg’:;g%gjgjfgyv -
|d6szak = Period: 2007 aprilis 30.-j(nius 24. % 30 April - 24 June 2007 azaz aFanta a Fanta Vildgaba. e — ’

Theodora asvanyvizek tv-spot 30”
N N N N N B N B B B B B N N N N N N N N N N N N N N N N N |

Ugynokség = Agency: McCann Erickson Budapest A film az érzelmeken és az érzelmek adta dinami- The film uses emotions and the dy-
Megrendeld » Customer: Kékkuti Asvanyviz Zrt. kén keresztUl mutatja be a Theodora &svanyvize-  namism projected by emotions to present
Termék = Product: Theodora asvanyvizek ket, és azt, hogy a termék mindennapjaink szerves  Theodoramineralwaters andthe fact that

they are an organic part of our everyday
life, the best choice for all occasions and
moments. Main message: Draw from Life!

30 éves a SIO! tv-spot 20”
N N N N N BN N BN N R BN RN R R BN B B BN B BN BN N

Megjelenések m Apperance:  RTL Klub, TV2, Viasat3, Filmplusz, Spektrum része, mely minden pillanatban, alkalomkor a leg-
|d6szak = Period: 2007. 4prilis 16.-méjus 31.% 16 April-31 May 2007 jobb valasztds. A f6 Uzenet: Merits az életbdl!

Ugynokség s Agency: TEAM Magyarorszag Kft. Az én vildgom - a SIO vildga, immaron har- My world is the world of SIO and it
Megrendeld = Customer:  SIO-ECKES Kft. minc éve. A jubileum alkalmabdl a SIO nagy-  has been so for thirty years. SIO organ-
Termék = Product: SI0 gyiiméleslevek szabésu fogyasztoi nyereményjatékot hirdet,  5esamajor prize game for consumers o
P - - - n Lz . P - commemorate the jubilee. In the adver-
Megjelenések m Apperance: RTL Klub, Cool, Film+, Discovery, m1, Viasat3, Spektrum ame{ynek rek{amJaban visszatérnek regi ba- tisement, our old friends, the gir with
Id8szak = Period: 2007. majus 7.-jdlius 15. = 7 May-15 July 2007 ré/taink,/a biciklis l&ny és a C_SOdélatOS bgtgtoni the bicyde ) e el Belal
taj - ezlttal egy kedves rajzfilm form&jaban.  scenery returnin the from of a charming

Unnepeljunk egyutt! cartoon: Let’s celebrate together!

Fi:ltyi:llﬁs tv-spot 45”, 30”
N N N N N N N B B BN B R B N B BN N B BN B B N B BN BN BN N N N |

Ugynokség s Agency: Publicis Kreativiigynokség / Atv-rekldm a FltyUl6s Uj, Carpe Diem életérzést kovetd kommu- The TV ad is part of the new
Argus film nikdciéjanak része. A Fityllds célcsoportja élvezi az életet, az  communication of Fityil6s based on the

Megrendel§ = Customer:  Zwack Unicium Nyrt. adott pillanatot, nem tor6dik a konvencidkkal, és a killvildg elvg-  Carpe Diem feeling. The target group of
p - i P e £ -z P P Flity(ilés enjoys life, the given moment,
Termék  Product: Flityiilds résaival. Ezt az életérzést adja at az ¢j film is, amelyben két fiatal A i v —
Megjelenések s Apperance: Viasat3, Viva, Cool, Discovery sréc a diszko eldtti sorbanallast megunva betil egy taxiba, €sle-  yha aupectations of the outside world.
Channel, Sport1, National utazik a tengerpartra megnézni a napfelkeltét. Utkdzben csatla-  the new fitm conveys this feeling: Two

Geographic, Spektrum, Reality TV kozik hozzdjuk két fiatal lany is, és szamos izgalmas kalandba ke~ young boys get bored of queing in front

Id6szak = Period: 2007. méjustols From May 2007 verednek. Mint a Fity(il6s (j kommunikacigjanak elengedhetetlen  of thediscoandgetina cab which takes
része, a matyé motivum s f6 elemként jelenik meg a filmben, ~ them tothe seaside to see the sun rise.

2007. junius
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iresek vagyunk arrol, hogy min-
H denhol a vilagban szeretiink ma-

gyar vonatkozasokat talalni. Az
elsé Nestlé-termék 1867-es megsziileté-
sekor nincs is kiilonosebben nehéz dol-
gunk meglatni a parhuzamot Henri
Nestlé és kortarsa, Semmelweis Ignac
kozott. Kétesélyes lenne annak a képze-
letbeli pernek a kimenetele, amelyet az
»anyak megment6je” megtiszteld cimért
folytatndnak.

Taplalunk és védiink

Az 1860-as években a csecsemdhalaloza-
si rata még igen magas volt. Ennek nem
csupan a gyermekagyi laz volt az oka —
amin Semmelweis segitett a klor fert6t-
lenit6 szerepének felismerésével —, hanem
az anyatejpotlas hianyossagai is. Utobbi fel-
szamolasaért tett sokat Henri Nestlé, ami-
kor a svajci Vevey-ben elsdként fejlesztett
ki ujsziilottek részére csecsemdotapszert.
A ,Lactous Farina Nestlé” néhany évti-
zedig az Gjsziilott cég fejlodését is segitette.
Egyre ismertebb lett szimbdluma, a fészek,
benne a fiokdit eteté madarral. Ez az dbra
kitind valasztas volt, hiszen amellett,
hogy utal a csalad nevére (a Nestlé je-
lentése németiil ,kis fészek”), kifejezi
azt a taplalkozason keresztiili gondosko-
dést, amelyet vezérelvként mdig megdr-
z6tt a vallalat.

— A Nestlé elkotelezettje a csokkentett s6-,
cukor- és telitett zsirsavtartalmu, vala-
mint magasabb vitamin- és dsvanyianyag-
tartalmu termékek gyartasanak — szogezi
le Aldo Siegrist, a Nestlé Hungaria Kft.
ugyvezets igazgatdja. — Emellett a cég se-
giteni szeretné a fogyasztokat a kiegyen-
sulyozott taplalkozasban. Ennek eszkoze a

2007. junius

Taplalkozasi Iranytd, amely hasznos té-
nyeket és tandacsokat ad, és Magyarorsza-
gon a Nestlé termékek csomagoldsanak mar
tobb mint felén megtalalhato.

2007-t6l a fogyasztok taplalkozassal kap-
csolatos dontéseit az INBE, az Irdnyadé
Napi Beviteli Erték feltiintetése is segiti,
amelyrdl részletes informacidkat mel-
lékletiinkben olvashatnak. Az egészség-

Aldo Siegrist ligyvezetd igazgato,
Nestlé Hungéria Kft.

tudatos fogyasztokhoz szolnak tovabba
olyan taplalkozasi, egészség- és wellness-
programjai, mint a Nestlé Eletmdd Koz-
pont és a Nestlé Nutrikid program.

70-es évek: a nagy visszatérés

De vissza a cég torténetéhez! A 20. szazad
els6 felére a kis fiokak annyira meger6-
sodtek, hogy a Nestlé mas, jitasokban ut-
tor6, élelmiszer-ipari profilu vallalkoza-
sokat is magdba olvasztott. Stritett tej, tej-
csokoladé, majd 1947-ben a markanevét
maig megdrzott Maggi-csoport zoldség-
levesei és leveskockai kovetkeztek.

Igy nétt lassan multinaciondlissd a Gen-
fi-t6 partjardl indult kis csalddi véllalat.
A felvasarlasok késébb tjabb termékek és
tizletagak felé nyitottdk meg az utat. Igy
ma mar a Nestlé-csoporthoz tartozik a
Perrier asvanyviz, vagy éppen a Friskies
allateledel-marka. A cég élelmiszeriparon
kiviili tizletagakkal is szinesitette a port-
foliojat, 1974-ben részesedést szerzett a
LOrealban, majd felvasarolta az Alcon
gyogyszeripari céget.

A Nestlé csecsemOtapszere, stritett alpesi
teje (illetve a Maggi termékek, igaz, még
»sajat szinekben”) mdr a 20. szazad ele-
jén megvasarolhatdk voltak hazankban.
A magyar piac letaroldsarol azonban tul-
zas lenne beszélniink, tekintettel arra,
hogy a Nestlét csupan egyetlen tigynok
képviselte az orszagban.

Jott az Gj rendszer, amely az élelmezést so-
kaig ,kapitalista” markak nélkiil képzel-
te el. Aztan a 70-es évek — latszélag han-
gulatjavito, bar sokkal inkdbb gazdasagi
kényszer sziilte — dontései nem csak az
olyan emblematikus termékeknek adtak
z6ld utat, mint a kélamarkak. A Maggi ter-
meékek bércsomagolasa példaul 1974-ben
kezd6dott a Debreceni Konzervgyarban.
Az els6 hazai toltésii Nescafé pedig 1978-
ban kertilt a polcokra. S hogy az édessé-
geket se feledjiik: az els6 magyar gyarta-
su piros tablds Nestlé csoki 1989-ben ké-
sziilt a Didsgy6ri Csokoladégyarban.

Anya 6t labbal

A bércsomagolasok lehetéséget nyujtot-
tak a svajci cég szdmara, hogy felmérjék
a magyarorszagi gyartékapacitasokat.
Igy 1991 elején kész stratégiaval alapi-
tottadk meg a Nestlé Hungaria Kft.-t, a




Nestlé S.A. leanyvallalatat. Mindenek-
el6tt gyarat vettek Didsgyorott és Sze-
rencsen. Igy jutott egyben a patinds Boci
és Szerencsi markdk birtokaba is.
Szerencsen 1923-ban indult meg a cso-
kolddégyartas. A II. vilaghaboru el6tt itt
miikodott az orszdg legnagyobb csoko-
ladégyéra. Didsgyodrott kezdetben ételgyar
volt. Az tizem 1962-ben kezdte meg a cso-
koladé- és ostyagyartast. A megnoveke-
dett igények miatt aztan 1978-tdl csoko-
ladéra szakosodott.

A gyarfejlesztések eredményeként a sze-
rencsi gyar lett a regionalis italporgyart6
és -tolto tizem, a didsgyodri egység pedig
az egyetlen hely Eurépaban (a Nestlén be-
lil), ahol tireges figurdkat allitanak eld.
Ugyancsak 1991-ben talalt 4j gazdara a to-
rokbalinti jégkrémgyar is, ahol 1975 6ta
gyartanak jégkrémet. (A 30 éven feliili ma-
gyar lakossag donté tobbsége barmikor ké-
pes felidézni a ,,télen-nydron csakis Led”
szlogennel futott reklamfilmet.) A vevo
azonban még nem a Nestlé volt, hanem
a Scholler GmbH, amely 2002-ben lett a
Nestlé-csoport tagja. 2005 6ta az tizletag
Nestlé Ice Cream Hungaria Kft. néven mt-
kodik.

A Nestlé magyar akviziciéi azonban nem
feltétlentil csak a globdlis felvasarlasok
lokalis titkroz6dései. Meglatjak a helyi le-
hetdségeket is. Ezért vasaroltak meg 1998-
ban a Jupiter Allateledel-gyart6 Kft.-t, a
Darling maérka hasznalati jogaval és a
biiki gyarral egyiitt. Biik az allateledel-gyar-
tas kelet-kozép-eurdpai kozpontjava valt.
A Nestlé 6todik gyartoegysége Magyar-
orszagon a kékkuti asvanyviztoltd, ahol a
Theodorat palackozzak. Ezt azonban nem
a magyar lednyvallalat feliigyeli, az tizem

a Nestlé-csoport ,vizes” agahoz, a Nest-
1é Waters-hez tartozik.

Sajat hataskoben

A Nestlé Hungaria Kft. 2006-ban 86 mil-
liard forint konszolidalt netté arbevételt
ért el, amely 5 szdzalék novekedést mu-
tat 2005-hoz képest.

— A magyar leanyvallalat mar csak azért
is magaénak érezheti sikeres fejlodését, mi-
vel az tizleti terv kidolgozasaért és végre-
hajtasdért a magyar menedzsment felel, a
svajci kozpont csak az elvart célokat ha-
tarozza meg — mondja Aldo Siegrist.

De mas tekintetben is nagyfokd 6nallo-
sagot kaptak a helyi er6k. A marketing-
menedzserek példaul, ellentétben a leg-
tobb multinacionalis céggel, nem csupan
areklamozasért és a markaarculatért fe-
lel6sek. Mar a termékfejlesztés stadiu-
maban bekacsolddnak 6tleteikkel a mun-
kéba. Az innovaciok tobbsége ugyanis lo-
kalis. Ha sikeres a recepttira, a Nestlé mas-
hol is bevezeti. (Ez tortént példaul a
Maggi Olasz paradicsomos csirke fixével,
amely eltér6é néven, de a régié mas piacain
is megjelent.)

Magyar munkatol marka a Boci

A kommunikacioban is lokalisan gondol-
kozik a Nestlé. A reklamfilmektdl a disp-
layekig minden nagyrészt helyi gyartmany.
— Ennek els6dleges oka, hogy a cégcsoport
rengeteg marka tulajdonosa, az egyes pi-
acokon teljesen eltéré markavonalakkal és
prioritasokkal van jelen — ad magyaraza-
tot Aldo Siegrist. — Csupan annyi a meg-
kotés, hogy az elkészitett anyagnak —
tobb piacon is jelen 1év6 marka esetében
— illeszkednie kell a globalis koncepcioba.

markaépités és promécié mmm

NESTLE

Rapidly growing
young in the Nestlé nest

A health-conscious diet - an idea present from the very first
days of Nestlé - has not been the only factor behind the devel-
opment of the Hungarian subsidiary. The great degree of free-
dom enjoyed by local management has also made a major
contribution to success. The rate of infant mortality was still
very high in the 1860's. This was partly due to the lack of good
substitutes for mothers’ milk, which Henri Nestlé remedied by
becoming the first to develop a nutriment for babies, “Lactous
Farina Nestlé". Its logo, a nest with a bird feeding its young has
proved to be an excellent choice. Nestlé is committed to mak-
ing products with reduced salt, sugar and saturated fatty acid
content and a higher vitamin and mineral content. Their Eating
Compass, found on the packaging of over half of all Nestlé prod-
ucts is also intended to help consumers maintain a balanced
diet. From 2007 onwards, RDA values will also be printed on the
packaging of Nestlé products. They also have health and well-
ness projects like Nestlé Eletmdd Kozpont and Nestlé Nutrikid.
By the 1920's, Nestlé had begun a series of acquisitions, first
widening its product range with condensed milk, milk chocolate
and Maggi soups. The small family business has gradually
turned into a multinational corporation. Today, the brands Per-
rier or Friskies also belong to Nestlg, like Alcon and they also
hold a share in L'Oreal. Packaging of Maggi products begun in
Debreceni Konzervgydr in 1974, while the first Nescafé filled in
Hungary appeared on the shelves in 1978. Nestlé Hungdria Kft.
a subsidiary of Nestlé S.A. was established in 1991 based on a
good knowledge of the market and an already worked out strat-
egy. Nestlé has also been good at spotting local opportunities,
like Jupiter Allateledel-gydrtd Kft. with rights to use the brand
name “Darling”. This plant has become the regional centre of
animal feed production. The mineral water bottling plant in
Kékkdt, where Theodora is bottled belongs to “Nestlé Waters”.
Nestlé Hungdria Kft. achieved consolidates net revenues of HUF
86 billion in 2006, which s 5 per cent more than in 2005. Work-
ing out and implementing the business plan is the sole respon-
sibility of the Hungarian management, which enjoys a great
degree of independence. Most innovations are local. Marketing
managers join in product development with their ideas, which -
if successful - are adopted in other markets as well. Communi-
cation is also handled locally, with everything from advertising
spots to displays all made in Hungary. ®

Mindez persze nem jelenti azt, hogy ne
lennének nemzetkozi vagy akar regiond-
lis termékbevezetések — és ehhez kap-
cs0lodo, ,készen” rendelkezésre 4ll6 anya-
gok, ha sziikséges.

Ami viszont nem lokdlis, hanem egyér-
telmten regiondlis, az a gyartas. Ma-
gyarorszag ebben a tekintetben Csehor-
szaggal, Szlovakiaval és Lengyelorszaggal
van ,egy kalapban’, habar belsé aru-
mozgas mas Nestlé-orszagokkal is zajlik.
A Nestlé ugyanis nem vart a kapacitasok
sokkal hatékonyabb kihasznalasat lehe-
tové tévo regionalis munkamegosztassal
az EU kib6vitéséig, és a CEFTA-G6vezetben
mar a csatlakozds el6tt sem nehezitették
vamok az orszagok kozotti drucserét.
Talan emlékeznek arra a fel-felcsap6 vi-
tara, hogy — példaul — a Boci magyar mar-
ka-e. Tény, hogy a Nestlénél a gyartas nem
markakozpontd: a Boci tablak Csehor-
szagban, a napolyik Lengyelorszagban, a
csokifigurak Didsgy6rben késziilnek. De
amit6l egy termék igazi marka lesz: a hoz-
zaadott marketingmunka, nos, az teljes

egészében magyar. s Szalai Laszl6
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Rendhagyd kornyezetben, a baratsagos Mar-
vanymenyasszony étterem kulontermében

kerUlt megrendezésre az idei elsd Trade Mar-

keting Klub-ulés, Piackutatasi eredmények
elst kézbdl cimmel, dprilisban. A téma, hogy mi
varhato a kereskedelemben, a kozonség élénk
kozbeszolasaival kisérve kerdlt nagyitod ald
mind a GfK, mind a Nielsen kutatasai alapjan.

klubtilésen Kovdacs Krisztina, a
AGfK Consumer Tracking mened-

zsere besz¢lt a hazai kereskedelem
fébb trendjeit részletesen bemutatd
elemzésrol, amely szerint 2006 Magyar-
orszagon djfent a modern kereskedelmi
csatornak novekedését hozta. Az adatok
tanusaga szerint a hipermarketek, disz-
kontok, szupermarketek és C+C tizletek
értékbeli részesedése dsszességében 1,9
szazalékponttal nétt 2005-ho6z viszo-
nyitva. Piaci helyzetének er8sodése el-
s@sorban a szupermarketekre és a disz-
kontokra jellemzé a maga értékbeli
forgalmat 15 szazalékkal, illetve 13 sza-
zalékkal névelve, mig a hipermarketek —
0,1 szazalékpontos novekedéssel — gya-
korlatilag meg6rizték tavalyi pozicidju-
kat a csatornak piaci versenyében. A C+C
iizletek piacrésze viszont ugyanennyivel
csokkent.
A magyar haztartdsok nagy része to-
vabbra is mindennap vésarol valamilyen
napi fogyasztasi cikket. De bolttipuson-
ként természetesen jelentds eltérések
vannak a vasarlasi gyakorisagokban. Az
atlagos vasarlasonkénti koltés 1699 forint,
ami novekedés az el6z6 évi 1630 forint-
hoz képest.

Nyert a diszkont és a szupermarket
A csatornak versenyének elemzésébél
kidertil, hogy jelent6s mértéki vasarloe-
r§ aramlott 4t a hipermarketekbdl egyéb
modern kereskedelmi csatornak iranyd-
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Kovécs Krisztina, a GfK Consumer Tracking
menedzsere kiemelte a diszkontok és
szupermarketek piaci helyzetének er6sodését

ba. Legnagyobb mértékben a szuper-
marketek profitéltak ebbdl, de a disz-
kontok és C+C csatorna is jelent6s tobb-
letnyereséget realizalhatott a versenybdl
eredGen.

A szupermarketek 2006-0s részesedésé-
nek novekedése mogott egyenld aranyban
all a csatorna nagysdagaval aranyos alta-
lanos vasarlasi intenzitds novekedése,
valamint a tobbi kereskedelmi csatorna-
tdl piaci versenyben elhdditott forgalom.
Legnagyobb ardnyban a kisbolt-lancok-
td], illetve a hipermarketekt6l tudott va-
sarlasokat elvinni a csatorna.

A diszkontok a csatornak versenyében a
kisbolt-lancoktol és a hipermarketektél
szereztek ugyan tobbletvasdarlasokat, a
csatorna novekedésének motorja mégis
inkadbb a vasarldsok Osszértékének (in-
tenzitdsdnak) novekedése volt. Ez utdb-
bi mogott az 4ll, hogy gyakrabban vasa-
rolnak a magyar hdztartasok a csator-
naban 2005-hoz képest (atlagosan éven-
te 54-szer a tavalyi évben mért 52-hez ké-
pest), illetve megnétt az egy vasarlas al-

Vandorlas
a csatornak
kozott

kalmaval FMCG-termékekre elkoltott
érték is.

A kis boltokrdl éltaldban elmondhatd,
hogy jelentds vasarloerot visznek el télitk
a modern kereskedelmi csatornak, elsd-
sorban a szupermarketek és a diszkontok.
Masrészt viszont erételjes mozgas ta-
pasztalhato a lancba szervezett és a fiig-
getlen kis boltok kozott is, a kisbolt-lan-
cok jelentds forgalmat tudtak 2006 sordan
elhoditani a fiiggetlen kis boltoktdl, illetve
jelentésebb mértékben tudtak profitalni
a fogyasztasi intenzitas emelkedésébol is.
Mig a fiiggetlen kis boltok piacrésze (ér-
tékalapon) 1,3 szazalékponttal csokkent
2006 végére, addig a lancba szervezett kis
boltok részesedése csupan minimalis
mértékben, mintegy 0,1 szdzalékponttal
esett vissza.

Tobbnyire még mindig gyalog

A fogyasztok vasarlasi szokasait vizsgal-
va megallapithatd, hogy a hétvégi, els6-
sorban a pénteki és szombati vasarlasok
értékben jelentésen feliilreprezentéltak,
sOt, aranyuk novekedett az el6z6 év ha-
sonlé iddszakahoz képest. Szamottevo va-
sarnapi vasarlas az el6z6 évekhez hason-
léan 2006-ban is csupan a nagy alapte-
riiletti hipermarketekben és C+C {izle-
tekben volt megfigyelheté.

A vésarlasok csaknem hdromnegyede
déli 12 6raig lezajlik. Bar a délutdni ko-
sarak nagyobb értékiek, igy is a forgalom
54 szazaléka délel6tt realizalddik.



FMCG-piacunk
aktudlis szdmadatai

Az élelmiszerek kiskereskedelmi for-
galma értékben 11 szazalékkal emelke-
dett 2006. &prilis-2007. marciusban, az
el6z6 hasonld idészakhoz viszonyitva.
A Nielsen altal vizsgalt 69 drucsoport-
bél 43 forgalma mennyiségben is nétt.
A novekedés mértéke 22 kategbridban
két szamjeggyel fejezhetd ki.

Tovabbi 26 kategoridban stagnalast
vagy csokkenést regisztraltak.

A haztartasi vegyi aru kiskereskedelmi
forgalma értékben 6 szazalékkal bévilt
2006. marcius-2007. februdr kozott, az
el6z6 hasonld id6szakkal szemben.

A Nielsen altal vizsgalt 58 arucsoport
kozul 37 forgalma mennyiségben is no-
vekedett.

Két szamjegyl emelkedést 13 katego-
ria forgalma ért el.

Stagnalast vagy csokkenést 21 kate-
goria mutatott. =

Current figures about our
FMCG market

Retail sales of food grew by 11 per cent in terms of value
between April 2006 and March 2007. There was double
digit growth in 22 categories, while there was decline or
stagnation in 26 categories. ®

A mobilitds még hazdnkban sem érte el
alegmagasabb szintet: a vasarlok tobbsége
tovabbra is gyalog indul bevasarolni. A va-
sarlasok kétharmadat ezek a beszerzések
adjak, am az is igaz, hogy e vasarlasok az
értékbeli forgalomnak jéval kisebb sza-
zalékat teszik ki aranyaiban, mint az au-
tds vasarlasok.

A kartyas fizetések szama kismértékben
— mintegy 1 szdzalék ponttal — ugyan, de
ujra emelkedett a 2005. évihez képest, és
a kasszandl hagyott 6sszegeknek immar
13 szazalékat ezek adjak.

Két-harom megszokott bolt
Felgyorsult a kis boltok koérében a ver-
senyképesek kivalasztodasa. A diszkon-
tokban éppen a legnagyobb forgalmu
élelmiszer-kategéridk forgalmanak no-
vekedése haladja meg messze az atlagot.
A hipermarket kiemelked6 piaci része-
sedése még mindig novekszik. A vasar-
16k egyre érzékenyebbek a promdciok-
ra. Tobbek kozott ezekre a jelenségekre
hivta fel a figyelmet Nevihostényi Eva, a
Nielsen marketingigazgatdja a klubiilés
masodik felében.

— Tavaly Osszességében ndtt ugyan a ma-
gyarorszagi FMCG-kereskedelem forgal-
ma, de az év vége felé lassulé mértékben
— dllapitotta meg bevezetjében.
Napjaink magyar vasarléinak jellemz6i
kozul kiemelte, hogy tobbségiik, ha csak
teheti, ugyanabban a két-hdrom meg-
szokott boltban bonyolitja le vasarlasait.
Minden negyedikrdl mondhat6 el, hogy
pillanatnyi 6tlettél vezérelve beugrik egy
utjaba keriil6 boltba, és ott vasarol élel-
miszert, személyes higiéniai terméket
vagy haztartasi vegyi arut.

Ma a vasarldok tobbségének boltvalaszta-
saban dontd szerepet jatszik a konnyt
megkozelithetdség és a kedvezd ar/érték
arany.

A Nielsen ShopperTrends kutatasa alap-
jan kideriil, hogy nétt (15 szdzalékra) az
olyan vasarlék aranya, akik az akcidk
alapjan folyamatosan véltogatjak a bol-
tokat. A kutatas soran megkérdezettek 53
szazaléka aktivan koveti az akcidkat, ko-
zottik 44 szazalékra emelkedett azok
aranya, akik ugyan ritkan valtogatjék a fel-
keresett boltokat, de ott kifejezetten ke-
resik a promociokat.

Csak egytizediik képviselte azt a véle-
ményt, hogy vasarlasi dontéseit egyalta-
lan nem, vagy csak nagyon ritkan befo-
lyasoljak a lancok akcioi.
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A vasarlok promécidérzékenysége nott,
allapitotta meg Nevihostényi Eva, a Nielsen
marketingigazgatdja

kozott az a kiillonbség, hogy a hipermar-
ket mutatdja csokkent az egy évvel korabbi
34-r6l, mig a szupermarketé 30 szdza-
1ékrdl novekedett.
A hagyomanyos kis bolt ebbdl a szem-
pontbol 6rzi 23 szazalékat.
Ugyanakkor emelkedik azok aranya, akik
diszkontban koltik el a legtobb pénzt: 9-
r6l 11 szazalékra, és novekszik a rend-
szeresen ott vasarlok szama is. A diszkont
egyre hangstilyosabban valik lakohely
kozeli tizletté, mivel penetracioja folya-
matosan novekszik.
Nevihostényi Eva ramutatott:
— A kereskedelmi markak piaci részese-
désének tavalyi évben tapasztalt tovabbi
térnyerését is els6sorban a diszkontcsa-
torna taplalta. =

Kl

Beérte a szuper

a hipert konyhapénzben

— Az, hogy a vasarlok hol koltik el kony-
hapénziik legnagyobb részét, utal a lanc
vagy csatorna és a vasarlé kozotti kap-
csolat erdsségére — mutatott ra a Nielsen
marketingigazgatoja.

A valaszok alapjan a vevok legnagyobb
aranya, 31-31 szazaléka tavaly hiper-
vagy szupermarketben koltotte el a kony-
hapénz legnagyobb részét. A két bolttipus

A kovetkezd klubilés a Szamos cuk-
raszda kerthelyiségében, junius 7-én
varja majd az érdeklédbket, szezonnyi-
togatd grillpartival. Tovabbi informacié:
www.trade-marketing.hu =

The next club meeting will be held in the garden of
Szamos confectionery on 7 June. Further info:
www.trade-marketing.hu s

Migration between channels

The question “Are we going to have a bad year?” was subject to lively debate at the meeting of Trade Marketing Klub. Krisztina Kovacs
Consumer Tracking manager of Gfk, spoke about the analysis which showed that modern sales channels continued to improve their po-
sition in 2006. Hyper markets, discount chains, supermarkets and C+C increased their combined market share by 1,9 per cent. Super-
markets and discount stores increased their sales by 1,5 per cent, while hyper markets showed stagnation with growth of only 0,1 per
cent. Average spending per store visit was HUF 1699 in 2006, compared to HUF 1630 in 2005. A lot of purchasing power flowed away from
hyper markets into other modern channels. Supermarkets profited most from this trend. Supermarkets also succeeded in taking away
purchasing power from chains of small stores. The main driving force behind the growth of discount stores was the expansion in the
total volume of sales as a result of more frequent visits (54 times per year, compared to 52 in 2005) and of more money spent during
shopping. In general, a lot of purchasing power is drained from small stores by modern stores, while chains of small stores also take a lot
of sales from independent stores. Weekend shopping (Fridays and Saturdays) still dominates and its proportion shows increase. Three
out of four shopping visits take place before 12.00, accounting for 54 per cent of daily sales. Bank cards were used for payment in 13
per cent of all purchases, showing an increase of 1 per cent compared to 2005. Eva Nevihostényi, marketing director of Nielsen, pointed
out that consumers are becoming more sensitive to promotions. Most consumers prefer to buy everything they can in two or three
stores. Only one out of four consumers go into stores they see impulsively to buy something. Ease of access and a good price/value ratio
is amajor consideration for most consumers. According to the Nielsen Shopper Trends survey, practically all consumers are aware of the
existence of private labels and three-quarters of them have purchased such products during the month before the survey was pre-
pared. The percentage of consumers who keep changing stores on the basis of promotions has grown to 15 per cent. 53 per cent ac-
tively look for promotions. Only 10 per cent said that they are not influenced by promotional activities. 31 per cent of consumers spend
most of their money in hyper markets and another 31 per cent in super markets . Traditional small stores still hold 23 per cent of the mar-
ket. The percentage of people spending most of their money in discount stores has also risen from g to 11 per cent. &
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Millidrdok
- feltetelekkel

Azzal, hogy majus g-én az EurOpai Bizottsag és a magyar kormany
képviseldi a németorszagi Hofban alairtak az Uj Magyarorszag Fej-
lesztési Tervet, eldolt, hogy 2013-ig milyen teriletekre mennyi
pénzt kolthet Magyarorszag a rendelkezésére allo mintegy hét-

ezermillidrd forintbol.

fejlesztési tervrél sz0l6, az Eurd-
Apai Bizottsaggal (EB) folytatott tar-

gyalasok soran a magyar kormany
altal javasolt pénziigyi keretek dsszesen
kevesebb mint két szazalékkal valtoztak
az egyes programok kozott, mig a teljes
lehivhaté keret valtozatlan, tovabbra is
mintegy hétezermillidrd forint.
A palyézatok kiirasara nyartdl lehet sza-
mitani — jelentette be Bajnai Gordon, a
szerzGdést magyar részrdl aldirok fej-
lesztéspolitikai kormanybiztosa a GKI
Gazdasagkutatd Zrt. és az Erste Bank
Hungary altal rendezett
konferencian, majus 10-
én. A pontos szamokat
idéz0 politikus elmond-
ta, hogy az Uj Magyar-
orszag Fejlesztési Terv
alapjan 6875 milliard fo-
rint unids forras all majd
az orszag rendelkezésé-
re 2007-2013 kozott.
Ebbél az egyik legfontosabbnak szamit6
Gazdasagfejlesztési Operativ Program

Bajnai Gordon
fejlesztéspolitikai
korménybiztos

keretosszege 690 milli-
ard forint. Az agrarium
és a vidékfejlesztés kiilon
keretb6l 1300 milliard
forinttal gazdalkodhat.
A konferencia résztvevéi
hallhatték azt is, hogy az
EB altal engedélyezett,
marciusban meghirde-
tett palyazati lehetdsé-
gekre eddig tobb mint mdsfél ezer bead-
vany érkezett, és a 30 millidrd forintos le-
hetdségbdl eddig 20 milliard forintot
igényeltek.

Ficsor Addm, a Foldmiivelésiigyi és Vi-
dékfejlesztési Minisztérium (FVM) szak-
allamtitkdra beszamolt arrol, hogy a
mezdgazdasdagban és a vidékfejlesztés-
ben a tamogatasokkal a t6kepotlas a leg-
fontosabb. Ezzel szeretnék elérni, hogy
az agrargazdasagban gyarapodjék a hoz-
zdadott érték. Ezért csak azoknak a
szervezeteknek vagy gazdalkodoknak
szabad a kiilonb6z6 programokban részt
venni, akik képesek novekedni, s hosz-

Vértes Andras
elndk
GKI Zrt.

Kifogasolt kritériumok

Az Elelmiszer-feldolgo-
70k Orszagos Szovet-
sége (Efosz) bizik ab-
ban, hogy az operativ
programok részletes
szabdlyainak kialakita-

Follath sakor figyelembe ve-
gyo;gyne szik azokat az észrevé-
Otitkar

Efosz teleket, amelyeket a

kilonboz6 egyeztett
férumokon tettek. A kdvetkez6 7 évre
rendelkezésre all6 tobb mint 8oo milli-
ard forint forrasbol ez az egyetlen ta-
mogatési lehetdség, hozzavetblegesen
30 millidrd forint all az élelmiszer-feldol-

gozok rendelkezésére. Follath Gyorgyné,
az Efosz f6titkéra elmondta, hogy elst-
sorban az alapanyag-termelésben vald
részvétel el6irdsara vonatkozd szabaly-
tervezetet kifogasoljak. =

Criteria criticised

The National Association of Food Processing Enterprises
(EFOSZ) is confident that their recommendations will be
taken into consideration in working out the details of oper-
ative programs. Approximately HUF 30 billion will be avail-
able for food processing businesses. They have objections
to the proposed rules for participation in the production of
materials. The proposed method of evaluation is also re-
garded as unfavourable. According to EFOSZ, establishing
of new, surplus production capacities should not be sup-
ported. m
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A kereskedelemnek
nem sokat hozhat

A tisztan kereskedelmi
szervezetek szamadra
nem sokat hozhatnak
a nemzeti fejlesztési
terv  programjai -
mondta  érdeklédé-
stnkre VVamos Gyorgy,
az Orszagos Kereske-
delmi Szovetség tit-
kara. - A legtobb eset-
ben ugyanis a programban val6
részvétel kritériuma a ndvekedés, a ke-
reskedtk esetében a forgalom jelentds
béviilése. Jelenleg és a kdzeljovében az
altaldnos megszorito intézkedések mi-
att inkabb a kereslet csokkenésére, leg-
jobb esetben is a stagnalasra lehet sza-
mitani. Eppen ezért az elad6térben [év6
miszaki eszkozok korszerlsitése, cse-
réje a szolgaltatds mindségét javithatja,
de csak kevéssé szolgdlja a forgalomnak
a kedvezmények szempontjabol elen-
gedhetetlen novekedését. =

Vamos Gyorgy
titkdr, Orszagos
Kereskedelmi
Szovetség

Not very useful for trade
According to Gydrgy Vdmos, purely trading organisa-
tions cannot expect to benefit much from programs
of the National Development Plan, as significant
growth in revenues is a criteria of participation, while
demand is expected to shrink, or stagnate at best,
as a result of restrictive government policies. Devel-
opment programs may only be useful for businesses
planning expansions or the opening of new stores. &

szabb tavon verseny-
ben tudnak maradni.
A magyar agrdrtdrca
szandékai szerint 2013-
ig 30-40 szazalékos

"

élelmiszerel64llitas-no-

Ficsor Addm  vekedéssel lehet sza-
szakallamtitkar .
UM molni. =
Czauner Péter
Billions

- on conditions

By signing the New Hungary Development Plan on 9. May, it
was finally decided how much money will be available from
the total of HUF 7,000 billion for development of various
areas till 2013. Tenders for EU funding will be first published
in the summer. The budget allocated to one of the most im-
portant projects, the Operative Program for the Development
of the Economy will be HUF 6o billion. Agricultural and rural
development projects have been allocated HUF 1,300 billion.
According to estimates, Hungarian food production is ex-
pected to expand by 30-40 per cent till 2013. Programs of
the National Development Plan will not be of much use to
purely trading organisations, as a basic criteria for participa-
tion is significant expansion, which is not foreseen in retail
trade. m



Piackutatas Napja cimmel meg-
Arendezett konferencian elméleti és

gyakorlati oldalrol egyarant meg-
kozelitették a témat. Az elméleti alaphan-
got a nyito eldadas adta meg, amelyben
Prof. Dr. Christian Homburg, a Mannhe-
imi Egyetem tanszékve-
zetd egyetemi tandra,
sok kivald piackutatdsrol
sz0l6 tanulmany szerzéje
a vevékozpontusag és az
eladas-kozpontusag ko-
z0Otti egészséges egyen-

Prof.Dr. h. c.
suly fontossagat hangsd- Christian
lyozta. A kutaté arra Homburg

egyetemi tanar
Mannheimi Egyetem

probalt praktikus tana-
csokat adni szdmos em-
pirikus vizsgalatabol levont kovetkezte-
tésként, hogyan lehet egyszerre mindkét
szemléletnek eleget tenni.

A szubjektiv feltarasa

Az FMCG-piac szamara talan legérdeke-
sebb eléadast a Nielsen piackutatasi igaz-
gatdjatol, Sasvari Gabriellatol hallhattak
az egybegytiltek.

A cég egyik szolgaltatasa a Trade eQ™,
amely az tigyfél-elégedettség mérésének
egy specialis vélfaja. Arra a kérdésre ke-
resi a valaszt, hogy mennyire elégedettek
a kereskeddk a beszallitoikkal. 18 lanc 72
képviselGjével sikeriilt mélyinterjukat ké-
sziteni errél. A rendezvény jellegébdl fa-
kado6an az el6adds inkabb a kutatas me-
tédusara koncentralt. Az eredmények
pontosan feltarjak egyes vallalatok telje-
sitményét a killonféle csatornatipusokban,
valamint a fejlesztendd teriileteket.
Ugyancsak érdekes eléadast hallhattunk
arr6l, mennyit szamit a fogyaszték —
sokszor racionalis érvekkel sem magya-
razhat6 — érzelmi elkotelezettsége egy-egy
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Uj utakon
a piackutatas

A piackutatds kapocs eladd és vev kozott. Oridsi eldny-
be kertl, aki az aruboség koraban versenytarsainal jobban
megismeri célcsoportjat. igy nem csoda, hogy zstfolasig
megtelt a Gerbeaud Haz Atrium terme a Corvinus Egye-
tem Marketingkutatas és Fogyasztoi Magatartas Tanszéke
altal szervezett piackutatasi konferencian, majus 10-én.

marka (Lovemark) irant.
Ennek az empatianak a
mérése kihivas egy ku-
tatocégnek. Lonkay At-
tila (tizletfejlesztési igaz-
gatd, Saatchi & Saatchi)

és Babocsay Addm (ku- sasvari
tatési igazgat6, BMB Fo- Gabriella
piackutatési

cus) paros eléadasabol
kideriilt, egy-egy rek-
lam tesztelésénél el kell kapni (és persze
megfeleléen értelmezni) a néz6k elso re-
akcioit, hiszen a kés6bbiek mar atgon-
doltak, kimértebbek.

igazgato, Nielsen

Csokkenteni a bevezetés
kockazatat

Kivélo6 példa volt az elézetes felmérések
gyakorlati haszndra a Béres Gydgyszergyar
és a TNS Hungary kozos prezentécidja. Ori
Tamas, a Béres marketingigazgatoja el-
mondta: naluk kulcsszerep jut a piacku-
tatasnak. A vilagos és egyértelmi célokat
maga elé tliz6 felmérés nagymértékben
csokkenti egy-egy Uj termék bevezetésé-
nek kockazatat, javitja a megtériilést.
Bod Petra szektorvezetd konkrét projek-
tekre mondott példakat.

Ugyszintén hallhattunk gyakorlati pél-
dakat a sikeres egytittmiikodésre az au-
tokereskedés és az olajipar teriiletérél.

Online: ez a jovo

Az online kutatas egyik érdekes, ij mod-
jat probalta ki sajat bérén a Képes Sport,
amelyrél Math Andras, a Ringier Kiado
Kft. kutatasi igazgatdja tartott el6adast. Lé-
nyege: az egész kinyomtatott ujsagot fel-
tették a honlapjukra, és oldalanként, cik-
kenként véleményeket kértek olvaso6iktol.
A toborzashoz talaltak egy iitds szlogent
(»Légy Te a Képes Sport
foszerkesztéje!”), a kér-
déivet kitoltok kozott
pedig ajandékokat sor-
soltak ki.

Az online moddszerek-
r6l — jol tiikkrézve no-
vekvd jelentdségét — egy
masik el6adast is hall-
hatunk, mégpedig a
UPC és a BellResearch
prezentalasaban.

Az UPC tavaly oktoberben egy folyama-
tos online kutatds mellett dontétt, amellyel
a BellResearchot bizta meg.

A kérddiv a UPC-s postafiokba érkezik, a
cég ,ruhdjaban’, igy bizalmat gerjeszt. A
rendszer a teljes kutatdsi folyamatot ke-
zeli, a mintafeltoltésétdl az idozitett ér-
tesitésen keresztiil az eredmények letol-
téséig. A UPC pedig azonnal hozzaférhet
a statisztikakhoz. = Sz.L.

Dr. Simon Judit
egyetemi docens
Corvinus Egyetem,
Marketingkutatés és
Fogyasztoi
Magatartas Tanszék

New tracks for market research

Market research is a link between seller and buyer. Sellers who have a better knowledge of their target group than their competitors
enjoy an enormous advantage. It is no wonder the atrium of the Gerbaud building was full for the market research conference held by
the Marketing Research and Consumer Behaviour Department of Corvinus University on 10. May. For the FMCG market, probably the most
interesting presentation was held by Gabriella Sasvari, market research director of Nielsen. One of their services, Trade eQ™ is a spe-
cial method for measuring customer satisfaction. They have interviewed 72 representatives of 18 retail chains to see how satisfied they
were with their suppliers. Another fascinating lecture was given on the significance of the often irrational attachment of consumers
to certain brands (Lovemark). The lecture given by Attila Lonkay Attila (Saatchi&Saatchi) and Addm Babocsay (BMB Focus) dealt with
the testing of advertisements and the importance of properly interpreting first response by viewers. A joint presentation for Béres
Gybgyszergyar and TNS Hungary, held by Tamés Ori, marketing director of Béres, was a good example of the importance of preliminary

surveys in reducing the risk of product introductions. &
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z eldzetes hirverés komoly oszt-
‘ \ rak keresletet sejtetett a keleti aruk
irant, és értékes iizleti kapcsola-
tokat igért. A vasarszervez6 Reed Exhi-
bitions — Messe Wien vonzé kommuni-
kaciojanak koszonhetéen a magyar
nemzeti stand az egyik legnagyobb lett a
maga 140 négyzetméterével.
A helyszinen, a Praterben 1év6 vasarvaros
»A” pavilonjaban mar kiilonbo6z6 véle-
ményeket hallottunk a magyar kiallitok-
tdl arrdl, hogy megérte-e négy napot és
koltségeket nem kimélve részt venniiik a
rendezvényen. A tobbség csalodott, mert
tobb érdeklédét vart, mint ahanyan fel-
keresték a magyar standokat.
A vendéglaté orszag kereskeddinek és
beszerzéinek mozgésitdsa ugyanis ke-
vésbé jol sikeriilt, mint a kiilfoldi kidl-
litoké.

Igyekeznek élni a lehetoséggel

Jol jart viszont a tuddsitd, mivel megint fel-
fedezett olyan, kiilfoldi piacokra torekvo
magyar kis- és kozépvallalatokat, amelyek
versenyképes termékeket kinalnak. Kon-
zervgyartok és bioélelmiszerek el64llit6i
alkottak a tobbséget.

A lajosmizsei Inwest Kft. sokszin kina-
latat Addm Maria kereskedelmi igazga-
té mutatta be. F6 erésségiik a Gardonyi
Teahdz markanéven forgalmazott kii-
lonleges teak valasztéka. A Ripsz Ropsz
név puffasztott gabonafélék révén is-
mert. Mellettiik jodozott tengeri s6 és rizs
egésziti ki a palettat.
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Bécsi vasar:
elégedett
rendezok

,Ezt nem lehet kihagyni” - gondoltuk a szer-
kesztBségben, olvasva a meghivot az Elel-
miszer és Ital Kelet- és Kozep-Eurdpabdl”
cim@ vasarra, amit idén eldszor rendeztek
meg, Bécsben, aprilis kozepén. Hlsz magyar
vallalat vezet®iis Ugy vélekedtek, hogy min-
denképpen érdemes kiallitaniuk.

— Egy kivétellel mindegyik hazai lancnak
széllitunk - téjékoztatott Addm Mdria. —
Exportunk 20 szdzalék koriili arannyal ré-
szesedik az eladasokbol. Szlovénia, Ro-
mania és Bulgdria utdn szeretnénk Auszt-
riaban is vevét taldlni. Ez a vasar lehet6-
ség, amit igyeksziink kihasznalni.

A cégvegyes profiljat azzal magyardzza,
hogy olyan termékekben latnak fantazi-
at, amelyek nincsenek a piacon, vagy ki-
csi beléliik a kinalat, és egészségesek.
Szintén a Duna-Tisza kozérdél, Kistelek-
rél jott a Balatoni Hastizem igazgatoja, Pa-
csay Imre. Fantasztikus szdrazaru-szor-
timentet kdstoltat. A szaldmi tobbek ko-
zOtt mangalica, sziirkemarha, liba, kacsa,
csirke, strucc, birka vagy 16 hisabol ké-
sziil, részben finom, fiiszeres bevonattal.
»Fructa” néven gytimolcsizli szalami is 1é-
tezik. A kolbdszok is sokfélék.

Meglepd, hogy az egyik legnépszertibb
élelmiszer-kategdriaban alig ismertek
ezek a kisteleki kiilonlegességek.

— Mostanra n6tt meg a gyartoi kapacita-
sunk annyira, hogy érdemes aktivabban
foglalkoznunk a marketinggel — magya-
razza Pacsay Imre. — Szeretnénk bekeriilni
valamelyik hazai lancba, bar annak na-
gyon magasak a koltségei. Egyel6re szak-
boltokba, nagykeresked6knek és ven-
déglatosoknak szallitunk. Kiilfoldon Hol-
landidban mar van vevénk, és szeretnénk
bdviteni exportunkat.

Joles6 érzéssel egészithetjik ki a tajé-
koztatasokat azzal, hogy mindkét cég fi-
nom papirra nyomtatott, szines, képes, né-

met és angol nyelvli prospektusban is-
merteti termékeit.

Ausztria: kozeli, jo piac

Tobb hazai és kiilfoldi véasaron talalkoz-
tam mar dr. Loso Jézseffel, a Mirsa elnok-
vezérigazgatojaval:

— A HoReCa-piacot érdemes megcélozni,
azért allitunk ki. Erzékelhetd a kereslet
zoldségre, gytimolcsre és tésztara is. Az
osztrakok sokat importalnak. Nekiink is
van itteni vevénk, és szeretnénk uj part-
nereket talalni. Igaz, hogy Ausztria nem
nagy piac, de kozel van, és jok az lizleti le-
hetdségek. Magas mindségli arut kér-
nek, rugalmas, gyors kiszolgalast, és
megfizetik az arat.

A stabilan fejléd6 vallalatok kozé tarto-
zik a Mirsa. A cég harom tizemében, Al-
bertirsan, Domoszldn és Miskolcon 6sz-
szesen 40 ezer tonna gyartdsi kapacitas-
sal rendelkezik.

Eljott Bécsbe kiallitani egy régi ismerés
is, Somogyi Tibor Nyiregyhdzarél. Udi-
téital- és szorpgyartdként valt ismertté az
1990-es években. Most azonban népmdi-
vészeti keramiakulacsban szabolcsi, szat-
mari és Ujfehértéi pdlinkat, ,,Kincsek
ize” markanévvel 100 szazalékig gyii-
molcsbol késziilt, mézzel izesitett lek-
vart, valamint ,,Ziimi” mézes gytimolcs-
szorpoket kinal.

Miért véltott profilt?

— Témegaruval nem tudtunk verseny-
képesek maradni. Hiszen a nemzetkozi
lancok tenderein igényelt mennyiség



,Meglepden nagy
érdeklodés”

- A magyar cégek részérél meglepden
nagy érdeklédést tapasztaltunk a bécsi
vasar irdnt, ahol a kdzép- és kelet-euro-
pai cégek is bemutatkozhattak - t4jé-
koztatott Dobrotka Zsuzsa, az Agrar-
marketing Centrum kommunikacios
vezetbje a magyar nemzeti stand egyik
targyaldjaban. - Sokan latnak fantaziat
az osztrék piacban. Kozelsége miatt
konny( a kapcsolattartas, és vonzo a fi-
zetBképes kereslet is.

Hozzateszi, hogy magyar élelmiszerek
évek dta nem jelentek meg ausztriai va-
sarokon kozosségi marketinggel:

- Eredetileg 100 négyzetméternyi teru-
letet terveztlink, amit a jelentkez6k nagy
szdma miatt noveltink 140-re. =

,surprising degree
of interest shown”
Hungarian companies displayed a surprising degree of in-
terest in the Vienna fair. Owing to the number of ex-
hibitors, the floor area booked originally, had to be
increased from 100 to 140 square meters. &

gyartasara nem volt kapacitasunk. A
magyar piacon pedig megjelent a sok, ol-
cs6 import. Keresik viszont a specidlis
magyar, tdjjellegli, mindségi termékeket,
és azokban nagyobb perspektivat latok.
Két vonalon értékesitiink; egyik a deli-
katesz, a masik pedig az ajandéknak
valo.

Milyenek a kiilfoldi kilatasok?

— Tapogatdzunk az export irdnyaba. Pré-
baszallitasaink mar voltak.

wFillérekért kell kiizdeni”

Kuti Janos, a szolnoki Nadas és Kuti Kft.
tarstulajdonosa a Husvarazs nevi pacot
ismertette meg az érdekl6ddkkel. Lénye-
ge, hogy ha tiz deka hust ebben a flisze-
reket és gyogynovényeket tartalmazd
pacban siitnek meg, akkor nincs siitési
sulyveszteség.

A gasztronomiaban Maggi prémium péc
néven a Nestlé mar elterjesztette Kuti Ja-
nos hat év alatt kifejlesztett talalmanyat.
Konyhafénokként huszonét év alatt szer-
zett tapasztalatait 6tvozte a gyogynové-
nyekrdl szerzett szakismeretével.

— A kiskereskedelemben egyel6re nem
kaphaté a termék, mert a bevezetd rek-
lamhoz nagyon sok pénz kellene.

Amig a tobbség keresi a kiilfoldi értéke-
sitési lehetéségeket, addig a Dunakiliti
Konzerviizem Kft. forgalmanak 90 sza-
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zalékat adja az export, és
csak tizet a belfoldi piac. A

A magyar nemzeti stand a maga 140 négyzetméterével az egyik leg-
nagyobb lett, ami jelzi az osztrak piac vonzerejét

jelenleg indiai tulajdon-
ban 1év§ vallalat arbevéte-
le tavaly elérte az 5 milli-
ard forintot.

Makai Jozsef kereskedel-
mi igazgaté elmondta,
hogy legkelenddbb por-
tékdjuk az uborka és a
meggy. Exportjuk 52 or-
szagba iranyul. Legna-
gyobb vevdik Franciaor-
szag, Németorszag és
Hollandia:

— A magyarorszagi élel-
miszerpiacon fillérekért
kell kiizdeni. Kicsi a ha-
szonkulcs, és a hazai konzervipar tul-
termelése miatt gyakran dron alul ki-
naljak a boltok az arut. Pedig ha fél aron
adjuk az ecetes uborkat, egy csalad ak-
kor sem fog az évi tiz tiveg helyett 40-
et vasarolni.

Fo- és alvasarok kavalkadja

A Reed Exhibitions 6t kiilonb6z6 profild
vasart igyekezett egyszerre eladni. ,,F6-
vasarnak” az Alles fiir den Gast — Wien el-
nevezést Hoventa jellegli mustra szami-
tott, a maga 275 oldalas katalogusaval. Ab-
ban szerepeltek harom tovabbi ,,alvasar”
kidllitoi is.

Degusta néven mélyhtitott termékeket
mutattak be kiilon esemény gyanant.
Célcsoportjuk a szalloda- és vendéglatd-
ipar. Food & Beverage Vienna (f&b) né-
ven nemzetkozi élelmiszer- és italkialli-
tas premierjének szemtanui lehettiink.
Azon beliil kapott helyet a minket is
érint6 harmadik ,kisvasar: Food & Be-

Az 6todik vasar a Vinova, amelynek kii-
16n katalégusaban mutatkozott be a bort
kinalé 80 vallalat.

A rendez6k szempontjabol sikeres lett a
vasarkavalkad. A kiallitok szamat kereken
szazzal tudtak novelni az el6z6 évhez
képest, sszesen 473-ra. A 18 100 szakmai
latogato stagnaldst jelent. Egy felmérés
szerint tobb mint 10 ezren keresték fel az
t&b vésart.

Gernot Blaikner, a Reed Exhibitions pro-
jektvezetdje elégedetten nyilatkozott az in-
novaciokrol:

— Bécs mint vasarvaros alapvet6 felada-
ta, hogy fokuszaljon Kozép- és Kelet-
Eurdpdra, mert ezzel az eurdpai vasarki-
nalatban specidlis, 6nallo profilt nyer.
Azonkiviil a szomszéd orszagok kulind-
ris hagyomanyai Bécsben kiemelked6
szerepet jatszanak. Helyesen tettiik, hogy
sajat platformot adtunk ennek a régionak,
és igy nemcsak a vendéglatds, hanem az
élelmiszerek nagy- és kiskeresked6i sza-
mara is bemutattuk termékeiket. s B E

verage, K6zép- és Kelet-Eurdpa.

Vienna fair: satisfied organisers

“This is not to be missed” - we thought after reading the invitation to the fair titled Food and Drink from Eastern and Middle Europe”,
which was held for the first time in Vienna, in April. As a result of good communication by the organisers, Reed Exhibitions - Messe
Wien, the Hungarian stand was one of the biggest with an area of 140 square meters. The majority of exhibitors expected more visi-
tors than actually turned up, as retailers and purchasers from the host country were not mobilised quite as successfully as exhibitors.
We were however, fortunate to have discovered new Hungarian small to medium enterprises which have competitive products to offer.
Méria Adém, sales director of Inwest Kft. from Lajosmizse presented their diverse product range. Their leading product line is special-
ity teas under the label “Gérdonyi Teahdz”. They supply all but one retail chains in Hungary. They already export to Slovenia, Romania
and Bulgaria. Imre Pacsay is the director of Balatoni Histizem from Kistelek. He has a fantastic dried meat assortment to sample, with
salamis made from all kinds of animals including mangalica swine, grey Hungarian cattle, goose etc. At the moment they supply spe-
cialised stores and wholesalers and also export to the Netherlands. | also met dr. J6zsef Losé, CEO and president of Mirsa. He sees a
potential in the HoReCa market. There is demand for vegetables, fruits and pasta. Austria is near and importers are willing to pay a good
price for quality and flexible service. Mirsa has three plants with a total production capacity of 40 thousand tons. An old acquaintance,
Tibor Somogyi from Nyiregyhdza was also present. He became known in the go's as a manufacturer of soft drinks and syrups. Now, he
has local pélinkas, jams flavoured with honey, and fruit syrups flavoured with honey to sell. He moved to new products, because he
lacked the capacity for mass production. On the other hand, region-specific, specialised, quality products are in demand. Jdnos Kuti is
one of the owners of Nadas és Kuti Kft. from Szolnok. They make a special pickle under the label “Hiisvardzs”, which prevents the loss
of weight during roasting. His invention is already used in gastronomy under the name “Maggi prémium pac”. go per cent of the revenues
of the Indian-owned Dunakiliti Konzerviizem Kft. are generated by exports to 52 countries, including France and Germany. Their lead-
ing products are cucumbers and sour cherry. Reed Exhibitions was trying to sell five different exhibitions at the same time. The main
one was called “Alles fir den Gast - Wien” with a 275 page catalogue, which included exhibitors of three “sub-fairs”. The fifth fair was
Vinova, with a separate catalogue for 8o businesses selling wine. The number of exhibitors was 473, a hundred more than a year ear-
lier, whle the number of visitors stagnated.
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Fojtogato6 évek
utan szarnyal
az osztrak export

,Kis orszag vagyunk, nehezen tudunk nagy mennyiségben, ala-
csony koltséggel élelmiszert gyartani, kilonben is egyre jobban
koncentrélddik a kereskedelem” - sbhajtozhatnanak az ausztriai
termel® vallalatok vezettil. De nem teszik. Helyette kulfoldi érté-
kesitésilehettségeket keresnek. Sikerrel. A hogyanra és a miértre
készséggel valaszolt Josef Domschitz (45 éves), aki az Osztrak Flel-
miszer- és Elvezeti Cikkek Gyartdinak Szakmai Szovetségében a
gazdasagfejlesztésért és versenyképességeért felelds vezetd.

Munkahelye ugyanis Bécs belvaro-

sanak egyik elegans irodahdzaban
talalhatd, kozvetlenill a Schwarzenberg
Platz mellett. Otthona azonban ma is
sziil6faluja, a burgenlandi, 800 lakosu
Dorfl, ahol édesapja élelmiszerboltjaban
koran megismerkedett a szakmaval. On-
nan ingazik az Osztrak Gazdasagi Ka-
marahoz tartozd szovetségbe, amely 33
kiillonboz6 élelmiszergyartd szervezet
konglomeratuma.
— Apam 6t évvel ezel6tti halala 6ta tiresen
all a boltunk. A vevék az 6 kedvéért, a régi
ismeretség miatt jartak hozzd. Nincs, aki

Josef Domschitz kétlaki életet él.
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folytassa a vallalkozast, mert a lancokkal
szemben nem lenne esélye. Az elmult tiz
évben tizenot-husz kis tizlet zart be na-
lunk és a kornyékbeli falvakban — foglal-
ja 0ssze személyes tapasztalatait a nagy
trendekrol.

»Megeloziink masokat”

A sok utazds életformava alakult; Josef
Domschitz munkakoréb6l adédéan jar-
ja a vilagot. Tervszertien
tarja fel termékeik moz-
gasterét. A tiz uj EU-
tagorszagot célzo haro-
méves osztrak export-
kampany idén ér véget.
Uj marketingcélpontjaik
az EU-hoz csatlakozott
Romdnia és Bulgdria
mellett a nyugati Bal-
kan orszagai, tovabba
Oroszorszag és az USA.
— Majusban Belgradban
tartottunk kétnapos
osztrak élelmiszer-bemutatdt, ahol ki-
cseréltiik informacidinkat a kereskedelem
fejlesztésének lehet6ségeirdl, és konkrét
problémadkat is igyekeztiink megoldani,
mint példaul a magas szerbiai vamok
csokkentését. Arra toreksziink, hogy a
szerb piacon megel6zziink masokat. A
rendezvényt kozosen finanszirozta Auszt-
ria gazdasagi kamardja (WKO), mezd-
gazdasagi minisztériuma és az Agrar
Marketing Austria (AMA) kozosségi mar-

Josef
Domschitz
gazdaséag-
fejlesztésért és
versenyképességért
felelds vezetd
Osztrék Elelmiszer-
és Elvezeti Cikkek
Gyartéinak Szakmai
Szovetsége

ketingszervezet — tajékoztat szervezete ak-
tudlis nagy rendezvényérol.

Vészmadarakbol nem volt hiany
Szarnyal nyugati szomszédaink élelmi-
szerexportja, hiszen tavaly eldszor sikertiilt
tobb élelmiszert exportalniuk, mint im-
portalni. Mindez azonban nem hullott az
olikbe.

Hat évvel ezel6tt még igy irt az ,,Interna-
tionale Wirtschaft” cim osztrak gazda-
sagi szaklap:

»~Vészmadarakbdl nincs hiany az osztrak
élelmiszeriparban. Az agazatot fojtogat-
ja a néhany szerepldre 6sszezsugorodott
kiskereskedelem. Koltségcsokkentésre
irdnyulé nyomas, kiszoritosdi és telitett pi-
acok nehezitik a gyartok életét. Svajc és a
skandinav orszagok mellett Ausztria
azokhoz az orszagokhoz tartozik, ahol vi-
lagszerte legnagyobb a kereskedelem
koncentracidja”

A cikkben tgy is szerepel az osztrak élel-
miszeripar, mint ,,megfélemlitett aga-
zat”. Ebbdl az allapotbdl keveredtek ki az
EU-csatlakozasukat kovetd megrazkod-
tatds utdn.

Rakényszeriiltek a fejlodésre

Josef Domschitz elismeri, hogy viszony-
lag dragak az osztrak élelmiszerek, ugyan-
akkor altalaban magas a mindségiik:

— A koltségek csokkentését a nagyobb
mennyiségek termelése, a kapacitasok
jobb kihasznalasa teszi lehetévé, s ez a to-
rekvés is 0sztonzi az exportot. Példaul a
Pfanner gyiimolcslégyartd eladdsaibol
mar 80 szazalékkal részesedik az export.



Ut a magyar polcokra

Sajat karan tanul az okos. Amikor az EU-ba
beléptek az osztrékok, az ottani élelmi-
szerpiacot szinte sokkolta az importéara-
dat.

Az EU tiz taggal vald 2004-es bovitésére
mar sajat exportaradatuk megalapozasa-
val késziltek. Titok nincs, barki altal ma-
solhat6 recept viszont van: téjékoztata-
son, képzésen, uzleti kapcsolatok
keresésén mulik a siker.

Josef Domschitz mutatott egy konyvet,
amit részben © irt. Cime: ,Magyar export
kézikonyv - Osztrak élelmiszerek Utja Ma-
gyarorszag polcaira”. Kiaddja a bécsi gaz-
daségi és munkalgyi minisztérium, az els-
sz6t maga a miniszter frta. Elemzések és
elérejelzések gylijteménye a 8o oldalas ki-
advany, amely 2003. februarban jelent
meg.

Bevezettje igy kezdddik:

LA 1omilio fogyasztét jelentd magyar élel-
miszerpiacon az osztrak export6rok sike-
resen fejl6dtek az elmult években. Kézi-
konyvink felhivia a figyelmet tovabbi
exportlehetéségekre, amelyek Magyaror-

szag 2004-es EU-csatlakozasaval nyilnak
majd. Azon kiviil tdmogatast nyUjt a valla-
latok exportjahoz és beruhdzasahoz”
Hasonld Utmutatét jelentettek meg a
tobbi, veliink egyitt csatlakozott kozép-
és kelet-eurdpai orszagrol.

Megérte? A kommunikacié kozvetlen
haszna altaldban nehezen mérhet?. De az
offenziva sikeresnek atszik. Osztrak ada-
tok szerint Ausztria élelmiszer-eladasai Ma-
gyarorszag felé 22 szdzalékkal nbttek a
tavalyi el6zetes adatok szerint, az el6z6
évhez képest. Forditva, a magyar értékesf-
tés Ausztriaba 5 szazalékkal csokkent. Egy
évvel kordbban még mindkét irdnyban b6-
vilt a forgalom; az osztrék exportnoveke-
dés mutatéja 43, a magyaré 18 volt. =

The way to Hungarian
shelves

Austrian have learned from the flood of imports to their
market at the time of their accession to the EU and pre-
pared for a similar flood of exports in 2004. Josef Domschitz
co-authored a handbook identifying export possibilities in
Hungary. Similar books were also written about other new
EU states. Their export offensive seems to be working, as
Austrian export to Hungary grew by 22 per cent last year,
while Hungarian export to Austria fell by 5 per cent. &

Az édesség szektorban minden szamot-
teve vallalat tobbet ad el kiilf6ldon, mint
itthon.

Hogyan alakult ez ki?

— Ausztria EU-csatlakozdsaval meg-
szlintek a védévamok, elkezdett 6zonle-
ni hozzank a kiilfoldi élelmiszer. De a mi
exportlehetdségeink is kitagultak. Tulaj-
donképpen a kényszer sziilte a kivitel fej-
16dését. A siker magyarazata pedig tob-
bek kozott az, hogy a régdta koncentra-
16d6 élelmiszer-kereskedelem egyre erd-
sebb nyomast gyakorolt gyarto vallalata-
inkra, amelyek igy rugalmasak, fejl6dé-
képesek lettek. Ugyanakkor azonban
egyes agazatok esélytelenek az EU-ban.
Példaul a malomipar vagy a z6ldségfel-
dolgozok csak Ausztridban tudjak eladni
termékeiket.

Sielnek, esznek, isznak...

Konnyen beszél az osztrak élelmiszer-
gyartok képvisel6je, hiszen a nehezén
tul vannak:

— A turizmus fontos szerepet jatszik spe-
cialis élelmiszereink megismerésében.
Amikor sok német jott Ausztridba, meg-
koéstolta a jofajta sonkat, szalamit, sajtot,
italt; és ami izlett, azt keresni kezdte a né-
metorszagi boltokban is. Persze a fejlodést
nem biztuk a véletlenre, hanem sziszte-
matikusan 0sztonoztiik az értékesitést.

Hasonléképpen jartunk a tobbi kozép- és
kelet-eurdpai orszaggal. Foleg télen, a
sielés alkalmaval magyarok, csehek, szlo-
vakok, lengyelek, romanok és oroszok mil-
lioi ismerkedtek meg az osztrak izekkel.
Erre mar lehet épiteni.

Mivel Josef Domschitz 24 éve dolgozik je-
lenlegi beosztdsdban, érdekes valtozaso-
kat figyelhetett meg:

— Régebben a magyar turistak onellatok
voltak. Tobbségiik az otthonrdl hozott
konzervet, szalamit ette. Ma mar egészen
mas a helyzet.

Milyen lehet6ségeket lat a legujabb EU-
tagorszagokban?

horizont mm

— Romaniaban és Bulgariaban is kivan-
csiak az emberek. Most, hogy unids pol-
garok lettek, szivesen vasarolnak EU-or-
szagban gyartott termékeket. Ha szép a
csomagolds, vonzd az aru, akkor megve-
szik.

Edesség és ital a mozdony
Ha az osztrak élelmiszergyartokrol be-
széliink, akkor tulajdonképpen egyben a
kis- és kozépvallalkozasok kilatasait tag-
laljuk. Az EU-normék alapjan ugyanis
Ausztridban az élelmiszer 90 szdzalékat
kis- és kozépvallalatok allitjak eld. A Ma-
gyarorszagon is jol ismert Manner na-
polyit vagy a Haribo gumicukrot 250
dolgozénal kevesebbet foglalkoztatd cé-
gek allitjak eld.
Ez azért fontos, mert az EU tamogatasi
rendszerében sokan nem ismerik ki ma-
gukat. Sajnaljak a faradsagot a tajékozo-
dasra, és emiatt sok pénztdl eshetnek el.
Példaul kiilonb6z6 termékek ara az EU-
ban jéval magasabb, mint a vilagpiacon.
Ezért annak érdekében, hogy az union ki-
viilre iranyuld export kifizet6djon, Briisz-
szel kiegyenliti az arkiillonbségeket. Josef
Domschitz és szervezetei az évek soran
600 milli6 euro szubvenciot szereztek az
osztrak vallalatok szamadra.
Az osztrak cégek f6 torekvése, hogy meg-
talaljak azokat a piaci réseket, ahol spe-
cialitasaikra kereslet mutatkozik:
— Edességek és italok részesednek legna-
gyobb ardnyban Ausztria élelmiszerex-
portjabdl — hangsulyozza Josef Domschitz.
— A Manner napolyi a bécsi Stephans-dém
logodjaval, a Mozart golyo és tallér szelle-
mi kisugarzdsaval tipikus osztrak ter-
mék. Ahogyan a Red Bull is. Ez a két 4ga-
zat hizza maga utdn a tobbit is, éliikkon a
huskészitményeket, tejtermékeket és bio-
élelmiszereket.

Bajai Erd

Austrian exports soaring after some hard years

Austrian food producers do not complain about being in a small market. Instead, they successfully look for possibilities to export their
goods. Josef Domschitz (45), the officer responsible for competitiveness and development in the Trade Association of Austrian Food
Manufacturers explained why and how this is. The three year Austrian export campaign targeting the 10 new EU states is over now. Their
new targets are Romania, Bulgaria, the Western Balkan states, Russia and the USA. In May, hey held a two day Austrian food exhibition
in Belgrade, sponsored jointly by the Austrian Chamber of Business and Agrar Marketing Austria (AMA). Last year they exported more
food than was imported, for the first time ever. Success did not come cheap however. Only a few years ago, the Austrian food indus-
try was described as “intimidated” by exceptionally concentrated trade. Then came the shock resulting from accession to the EU. Aus-
trian food is generally expensive, but of high quality. All major companies in the sweets sector for example, sell more of their products
abroad than in the domestic market. After accession to the EU, duties were lifted and foreign food products flooded the Austrian mar-
ket. At the same time, possibilities for exporting also opened up. The main reason behind development was necessity. The great pres-
sure exerted on production for a long time by the very concentrated retail trade also made production flexible and .open to
development.“Tourism plays animportant part in promoting our special foods. A lot of Germans started to look for our products in Ger-
man stores after coming to Austria” - Josef Domschitz says. Millions of skiers from neighbouring countries get acquainted with Aus-
trian flavours each year. This is a base to be built on. People in Romania and Bulgaria are also curious. If the packaging is attractive, they
will buy Austrian products. go per cent of food made in Austria is produced by small to medium enterprises. This is important because
many people find it hard to understand the EU system of subsidies. Export subsidies are available and EUR 600 million worth of these
have been found by Josef Domschitz and his organisations for Austrian companies over the years. The main objective of Austrian com-
panies is to identify the market gaps where there is demand for their specialities. Sweets and drinks like Manner wafers, Mozart balls
and coins, and Red Bull are typically Austrian products, which are the main engines of exports. &
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P&G, Spar: IT-
hatasok az uzleti
folyamatokra

A gyorsasag nem ellensége a mindségnek - allapftotta meg a Proc-
ter & Gamble svdjci vallalatanak igazgatdja, amikor a P&G és a Gil-
lette integracigjat ismertette. Helyszin a,,CIES - The Food Business
Forum” IT-konferencigja Monte-Carldban. Itt 23 orszag 134 infor-
matikal szakértoje tekintette 4t a technoldgial fejlodés hatasait az

FMCG-kereskedelemre, idén marciusban.

zzal, hogy a P&G felvasarolta a Gil-
Alette-et tavalyel6tt oktoberben, a

szinergiak 1 milliard USA-dollar
megtakaritast eredményeztek, és 1 szaza-
lékkal megnovelték az eladdsokat. Ennek
ellenére a Gillette beillesztése a Procter &
Gamble-be nem bizonyult egyszertinek,
és eltért az akviziciok szokasos menetétol.
Igy vezette be el6ad4sat Caroline Basyn, a
svajci P&G ellatasi lancért és piacfejlesztd
szervezetért felelés igazgatoja.

Atalakitottak a disztribuciét

A siker f6 okat abban latja, hogy elére
megtervezték a szolgaltatasok, eszkozok
és iranyito rendszerek globalis megosz-
tasat.

Az egyesiilés els6 napjan rendelkezésre all-
tak az intranetoldalak, és informaltdk a
Gillette munkatdrsait a P&G-rdl, illetve a
beilleszkedés moddjairol. Ezaltal min-
denki lathatta helyét és feladatat a jovo-
ben.

A koltségek és szolgdltatasok atlathatdsaga
lehetévé tette a P&G szamara, hogy 6sz-
szehasonlitsa a két cég rendszereit; el-
donthette, a Gillette-nél m(ikodé rend-
szerek koziil melyiket vegye at.
Eredetileg a P&G disztribicids rendsze-
re nagyobb térfogatu termékek mozga-
tasdra alakult ki, mig a Gillette portfoli-
6ja révén el6térbe keriiltek a kisebb mé-
retli egységeket képvisel6 arucikkek.
Ehhez alkalmazkodtak, s atalakitottak a
disztribucids rendszert; megfelezték a
raktarkézpontok szamat, és lehet6vé tet-
ték, hogy a Gillette a korabbi heti ritmus
helyett naponta képes legyen szallitani, a
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Procter & Gamble madrkdival egyiitt.
Ugyanakkor atszervezték az tigyfélszol-
galati tevékenységet is.

Belistazas, kilistazas

A magyar piacon érintett cégek koziil a
Spar Austria iizletfejlesztési igazgatoja,
Thomas Thalhammer egy elemzési mo-
dellt ismertetett. Hat munkatdrsaval
egylitt az a feladata, hogy timogassa az ér-
tékesitési folyamatokat.

Elemzik tobbek kozott a valasztékot:
meghatarozzak, hogy mely termékeket
érdemes tartani, és melyeket inkabb
nem.

— Egy-egy cikkelem bolti szereplésének
elemzése lehet6vé teszi a Spar szamadra,
hogy a kategérian beliil optimalizalja a
cikkelemek szamat és a polcképet is — je-
lentette ki Thomas Thalhammer.
Kiemelte, hogy a korabbi értékesitési
adatok alapjan jobban lehet tervezni a pro-
mociokat. Ugyanakkor a promocids el-
adasokkal szinte szinkronban elemez-

A holnap Uzletei

A konferencia a gyakorlati életbdl eset-
tanulményokat, tovabba (j elméleti is-
mereteket nydjtott a résztvevoknek.
Mindenkit az IT terjedése ltal eléidézett
valtozasok irdnya és mibenléte érdekelt:
hogyan alakulnak a holnap Uzleti folya-
matai és kapcsolatai?

A dél-afrikai Edcon, a francia Casino és a
német Edeka szakemberei szdmoltak be
tapasztalataikrolaz IT Uzleti gyakorlatra
tett hatasaival kapcsolatban.

A plenéris Ulés eléaddi a francia Carre-
four, a svajci Coop, a belga Delhaize, az
USA-beli Food Lion, a svdjci Procter &
Gamble, az osztrék Spar és az ausztral
Woolworths cégeket képviselték. =

The stores of tomorrow

All participants at the conference were interested in the
direction of change resulting from the increasing use of IT.
Experts from Edcon, Casino and Edeka reported their ex-
periences related to the effects of IT on business practices.
Participants also visited stores of the following chains: Car-
refour, Casino and Galeries Lafayette Gourmet. &

het6k azok adatai, s ezdltal rogton mér-
het6 a promdci6 sikere. A szarnyal6 ter-
mékek 1j vevéket hoznak, a megfeleltek
viszont tartjak meglévo vasarloikat.
Az egész lizlet teljesitményének mindsi-
tését szolgdlja, hogy mérik az egy négy-
zetméterre juto, tovabba az egy vevére jutd
értékesitést is. A szamokat dssze lehet vet-
ni mas boltok mutatoival és a sajat tizle-
ti tervekkel. Az elemzéssel megallapithato,
mennyire gazdasagosan mutikodik az tiz-
let, és javithaté a munkaerd tervezése, il-
letve foglalkoztatasanak hatékonysaga
is.
Thomas Thalhammer eléadédsa végén
megjegyezte:
— Az osztrak Sparnal kifejlesztett modell
mas orszagokban is hasznalhato, egyiitt
a vallalat nemzetkozi terjeszkedésével.
B.

P&G, Spar: effects of IT on business processes

134 IT experts from 23 countries discussed the effects of technological development on FMCG trade at the “CIES - The Food
Business Forum” conference in Monte Carlo, in March. After the acquisition of Gillette by P&G last year, synergies have resulted
in savings of USD 1 billion and sales also expanded by 1 per cent. However, integrating Gillette into Procter&Gamble was not an
easy task - said Caroline Basyn, director responsible for supply chain management and market development. of P&G Switzerland.
Success was mainly due to the fact that the global distribution of services, tools and control systems had been planned in ad-
vance. Preparations had been made for integration, even before the final approval for the acquisition was obtained. Gillette em-
ployees had been informed about P&G using Intranet. P&G was also able to decide which Gillette systems should be adopted.
Following the acquisition of Gillette, over 50 per cent of revenues are generated by body care products and cosmetics. The dis-
tribution system was converted to be able to handle smaller size products and the number of warehouses was halved in order
to allow deliveries to be made on a daily basis. Client relation activities have also been remodelled. Thomas Thalhammer, the busi-
ness development director of Spar Austria presented a model used for analysis. They analyse assortments and decide which
products should be stocked. They compile and integrate all sales, distribution and warehousing data as quickly as possible, in
order to make the right decisions. Such analysis of items allows Spar to optimise the number of items within a category and the
shelf image, as well as to measure the effectiveness of promotions. They can also measure sales per square meter and per cus-

tomer. m
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