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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvasé!

Szerencsés szektor a mi-
énk, mert sok érdekes
rendezvény koziil vélogathat
a tuddsszomjas érdekl6dé
szinte egész évben. A nyéar
sem telik masként. Egy uj
kezdeményezéssel 4llt el6 a
NetAktiv tigynokség: meg-
szervezte az idén még csak egynapos ,Ma-
gyar fogyaszté 2007” konferencidt.
A sok érdekes eldadasbol, amelyrél kévetkezd
szamunkban részletesen is olvashat majd, én
egyet szeretnék kiemelni. Sas Istvan, a Kom-
munikdciés Akadémia vezetdje a reklamok
fejlédését és ezzel egyiitt a fogyasztok rek-
lamhoz valé viszony4t mutatta be. A fo-
gyasztd egyszerre négy személyiségbdl 4ll: a
valds énbdl, akit senki sem ismer, a képzelt
énbél, amilyennek litnak benniinket, az
idedlis énbdl, amilyenek lenni szeretnénk és
a vagyott énbdl, amilyennek szeretnénk,
hogy ldssanak benniinket. Ezért nehéz célpont
minden rekldmszakember szdmara. Vélasz-
tania tudni kell a négy énbél, hogy melyiket
is célozza meg.
A fogyasztokozponti kommunikaciéval a rek-
lamok 4j korszakdba léptiink. Amelyben
maga a fogyasztd is szerepel, és amelyben a
reklamkészité nyiltan véllalja a kommuni-
kécios helyzetet. Vagyis ,becsapja” a fo-
gyasztot, aki viszont tisztédban van vele, hogy
»becsapja” 6t a reklam, de meggy06zi sajat ma-
gat. Hiszen mi magunk is szeretjiik, ha néha
kicsit ,,becsapnak” benniinket, és jolesik el-
hinni, hogy lehetiink olyanok, amilyennek
szeretnénk, hogy lassanak minket.

Hermann Zsuzsanna, fészerkesztt

Dear Reader!

Our sector is fortunate to have many interesting
events for people with a thirst for knowledge to
choose from throughout the year. The summer is
no exception. A new initiative by NetAktiv agency:
they have organised a one day conference under
the title ,Hungarian Consumer 2007". From the
many interesting presentations which you will be
able to read about in our next issue, | would like to
recommend one. Istvan Sas, head of the Commu-
nication Academy spoke about the development
of advertisements and the way consumers relate
to advertising. Consumers have four personalities
at the same time: a real self, which nobody knows,
an imaginary self, which people identify us with, an
ideal self, which we would like to be, and a desired
self, which we would like people to identify us with.
This is a hard nut for all advertising professionals,
as they have to choose one to target to hit. We are
entering a new age of advertising with consumer
focused communication. In this, consumers actively
participate and makers of advertisements openly
undertake to communicate. They ,fool” consumers
who are aware of being fooled by advertisements
but they persude themselves. Sometimes, we
would like to be fooled a little and believe that we

can be the way we would like people to see us.
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Ovakodj a torpétsll
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Kiemelt témank juliusban

Fokuszban a zoldség-gylmolcs agazat

Parbeszéd

Polctiikor

Sajatmarkas pizzak - minden &ron

Olcsé import? Mas tészta...

Megrostdljak a tésztamezonyt a mo-
dern bolttipusok, a regionalis markak
élettere a kis boltok visszaszorulasa-
val csokken. De a kereskedelmi mar-
kék erésodése és a kozelmdlt draszti-
kus alapanyagar-emelkedése a
nagyobb hazai gyartékat is sUjtja. A
technoldgiai fejlesztésbe, markaépi-
tésbe fektetett energidk mégis meg-
térilni latszanak, hiszen a fogyasztok
igényesek, ha tésztardl van sz6: ez
szabott gatat a csatlakozasunk utani
importdémpingnek is.

Etelizesiték minden méretben
J&ték és egészség gabonabdl
Intim viszonyban az ers markakkal

Oridscstiszdan a napozészerek &rai

Ovakodj a torpétsl!

Benedek Laszlo
kereskedelmi igazgato,
Heineken Sorgyérak

2007. julius

Ezzel a cimmel futott a 8o-as években egy krimi-
vigjaték, amelyben a Goldie Hawn jétszotta f6-
hosn6 egy félreértésbél kifolydlag bérgyilkost (4-
tott minden ismeretlen, mélynovést egyénben.
(Es ennek egy artatlan, torpe hazalé tigynok itta
meg a levét)

Azokat az értékesittket, akik sajat szakmai kép-
telenséglk miatt nem tudnak eladni, viszont
folyton azzal a kifogassal élnek, hogy ez csak
amiatt van, mert a konkurencia olcsébb, valami-
ért torpéknek hivom magamban, és évakodom

toluk. Eszem &gdban sincs az arak és az &razas
jelent&ségét vitatni, de azért az mégiscsak kel-
lemetlen, hogy a szakméhoz nem is konyité em-
berek jérassak le a valédi kereskeddk rangjat.
|dejiik nagy részét arra forditjak, hogy vadésszak
az olcsébb konkurens &rakat. igy van mit meg-
mutatni a féndknek, amikor az szamon kéri t6lik
a gyenge id6szakos produkciét. Az ,okos” fénok
persze nem kérdez vissza, helyette az asztalra
csap, és &ltaldnos arakciét hirdet. Es még csak
nemiis sejti, hogy a kovetkez0 idészakban csupan
annyival fog tobbet kiszallitani, amennyit az drak-
ci6 végével riogatott kiskereskedd betdrol. Hisz
az értékesftdéi nem lesznek szakmailag jobbak.

Trade magazin+:
Eseménymarketing

Meetingek és konferenciak

Mér nem az értékesités a f6 cél
a vasarokon

Automatak vérosa épil szeptemberben

Partnercsalogaté

2 22

A késobb vilaghiriivé valt Velvet Un-
derground zenekar tagjai a kezdeti
idokben abbdl tengették életiiket,
hogy kiallitdsmegnyitokon 1éptek fel,
ahol estér6l estére jol beszendvicsez-
hettek. Bar a hatvanas évek 6ta a saj-
téesemények, partnertalalkozok sokat
valtoztak, egyesek szerint kdzponti
téméja a vendégcsalogatas maradt:
étellel-itallal, misorral és ajandékkal.

Amikor az étterem hazhoz megy

HoReCa-stratégiak

Tal a presszokavé korszakan

,Vendéglatds terén kettészakadt az
orszag’

Piaci analizisek

A brazil élelmiszercsoda
KSH, AKI, GKI

Nielsen-est fogyasztokrol és lancokrol

Persze ezt kdvet6en jonnek a nehéz napok, a be-
térolt mennyiséget el is kell valamikor adni, de
addigra mdr barataink Gjra gy(ijtik a,minden két-
séget kizérd” bizonyftékaikat az Gjabb szorny(i ar-
hatranyrél. Es kezddik minden elslrél, csak rossz
esetben a kordbbindl még alacsonyabb szinten.
igy felbecstilhetetlen pénzeket lehet kihdzni a
szallitbcégek, a kiskereskedtk és az dllam zse-
beébdl (mivel olcsébb terméknek az &fdja is ki-
sebb).

Nem mondom, hogy vezet6ként nem estem mar
bele ebbe a csapdaba, de azért igyekszem dva-
kodni a térpéktol. Es - engedelmilkkel - erre biz-
tatnék masokat is! M



Pénziigyek és szabalyozasok

Torvénybe foglalt Utvesztd

Kuponok, pontok, afak

Store-check

,Nagyon j6l ment a bolt az elsd
20 évben”

- Bon giorno, Sabrina - 1ép be egy 40
koriili holgy a piactéri kis élelmiszer-

boltba. R6gton csatlakozik a két eladd

és két masik vevd kozti lendiiletes
térsalgashoz. Taldlkozéhely és vasar-
1&s egyiitt; ez is magyardzza az olasz
kis boltok életképességét. Romatol

északkeleti iranyban 150 kilométerre

vagyunk, Umbria hegyei kozott, a ko-
zel 40 ezer lakosu Spoleto kdzépkori
belvarosaban.

Hiper hirek Praga varosabél

Ertékesités és iizletfejlesztés

Klimabarat Tesco Satoraljadjhelyen

,Minden, amit a vev( a Matchban
keres”

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Beware of the midget!

This was the title of a movie, in which Goldie Hawn saw a hit
man in every short man she met. | call sales people who fail to
sell - but always come up with the excuse that competitors are
cheaper - midgets and | keep away from them. They devote
most of their time to hunting down cheap competitor products,
so that these can be presented to the boss as an excuse for in-
competence. “Smart” bosses do not question this practice, they
start price promotions instead. Of course, hard days follow, as
stocks need to be sold. Our friends are active again, collecting
evidence of the impossibility of their mission. This can become
a vicious circle. | do not claim that | had never fallen into this
trap, but I have learned to be wary of midgets and | recommend
that you do the same. m

Markaépités, promaocio

Gazdalkodj okosan: gondolkozz
elore!

Mar éppen elkésziilt az Unilever 2007-
re sz616 éves vallalati értékesitési és
marketingterve, amikor 2006 szep-
temberében napvilagot lattak a meg-
szorité intézkedések. A piackutaté in-
tézetek és a média mind azt
prognosztizaltak, hogy a lakossag
nagy eséllyel szamos teriileten csok-
kenti majd a fogyasztasat.

Kdzéppontban a termékelhelyezés
ATL-kampanyok

Egy cég, sok marka: a MONA hazai
markai

Partnerségben

Egy csészével a tobbiek el6tt

Horizont

Mibdl lesz a cserebogar?

Esomar-konferencia a fogyasztok
ismeretérol

A fogyaszt6 alkalmazottja a PRG féndke
Privat taldlkozd Amszterdamban

Olivaolajok bejovetele
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foodfoto@tvnetwork.hu
Telefon: (20) g41-1123
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Nyomdai el6éllités: HTSART Nyomda és Kiadd
Felel6s vezetd: Haldsz lvan

A Trade magazin

auditalt 4atlagos

nyomott példany-

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

Szaklapunkat ellendrzétt kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistéjéra, zartkor(i terjesztésben, postai
Gton kiildjiik olvaséinknak!



Diszkontalas

A klasszikus értelemben vett bolti pénztargép zaraskor ponto-
san mutatja, mekkora volt a bevétel. Ugy tinik, vége annak az
évek Ota tartd idoszaknak, amikor nap mint nap tobb maradt es-
ténként a kasszaban. Mostanaban, igaz, még alig érzékelheto-
en, de mar kevesebb pénz jut a vasarlasra. Nem lehet szépite-
ni, a kisebb tartalékokkal rendelkez6 csaladok elébb a felesleg-

rol mondanak le.

z apro jeleket észre lehet venni a
Ahéztartésokban, az izletekben és a

gyartoknal. Az egész siitdipari lan-
con végiggorog annak hatdsa, ha egyre
tobb otthonban mar nem szarad meg
egyetlen zsemle sem, elfogy a hiit6bdl is
minden. Sok konyhdban mar nem az
arubdség, a raktarozas problémdja je-
lenti a gondot. Ha tigyes a hazi revizor,
akkor csak Osszeall a bevasarlolista,
amire a pillanatnyi helyzet fiiggvényé-
ben, ideiglenesen fel- és lekeriilhetnek
kiilonboz6 ,tiltott” cikkek. De lehet, hogy
inkabb tzlettipust valt a csalad, és a va-
sarlasi kornyezet igényességébdl enged.
Persze nem sirnank vissza azokat a ,,lu-
xus” id6ket, amikor béven fogyott a ke-
nyér, jutott az asztalra, és a szemétbe is.
(Es példdul évenete 100 liter sort meg-
ittunk fejenként.) Elszornyedve hallgat-
tuk a nyugatot megjart ismerést, aki a
boltokban talalt drcédulakrdél mesélt.
Arrdl, hogy - az akkori félhavi magyar
atlagfizetésb6l — Parizsban, Amszter-
damban, vagy Londonban csak néhany
kil6 husra futna. Bezzeg az itthoni biz-
tonsagban sokszatyornyi hust lehetett ha-
zacipelni.
Azo6ta mar mas vilag jarja, a kilencvenes
évek elején megkezd6dott az élelemspo-
rolds. Bar inkabb konyhai racionaliza-
lasnak kellene mondani. Igaz, ezért aztan
sok véllalkozas cs6dbe is jutott.

2007. julius

Most mas a helyzet. A statisztika igazat
mond, amikor, igaz, honapokkal meg-
késve, de hivatalosan is megtudjuk, amit
magunktdl is tudunk: csokkent a kiske-
reskedelmi és a napi fogyasztasicikk-for-
galom. Aki jobban atbongészi az adatokat,
kideritheti, hogy a kisebb, 6nall6 boltok-
ban nagyobb a veszteség, mint a hiper-
marketekben és kiilonboz6 diszkontokban.
De minden bizonnyal ez utobbi tizletti-
pusokban is érzékelik a véltozast, mert az
atlagos bevasarlokosar értéke csokken.
Ha az adatok mélyére néziink, kidertil,
hogy a KSH szerint, mig marciusban az
altalanos kiskereskedelmi mutatészamok
nagyjabdl valtozatlanok, addig int6 jel,
hogy tovabb csokkent az élelmiszer- és
élelmiszer jellegti vegyes kiskereskedelem
valtozatlan dron szamitott forgalma. A
2007. marciusi értékesités mennyisége 0,6
szdzalékkal elmaradt az el6z6 év azonos
honapjanak szintjétdl. Mig az eladdsok je-
lentGs részét (91 szazalékat) lebonyolitd
vegyes termékkort iizletek forgalma csak
kismértékben (0,2 szdzalékkal) mérsék-
lédott, addig az élelmiszer-, ital-, do-
hanyaru-szakiizletek eladdsai ennél je-
lent6sebben mértékben (5,4 szdzalék-
kal) cs6kkentek.

Zoldséges ismer6som mondta, legel6-
szor a paprika, paradicsom marad ki a
gyerek tizdraijabol, mert zsomlére, vajra
és valamilyen felvagottra jut. De mit te-

het ilyenkor a boltos? A hagyomadnyos va-
sarlasélénkitd tritkkkoknek csak egyike
hozhat sikert: az arak csokkentése. Persze,
az arnak is ,,ara” van, hiszen csak a kolt-
ségeken lehet spdrolni, vagy a beszalliton,
vagy a rezsin lehet takarékoskodni. Eset-
leg a keresked6 nyulhat a zsebébe a for-
galom fenntartdsa érdekében.
Mostandban tobb szakmai tandcskozason
is téma volt a visszahtz6do keresked6i
stratégia. A nagy nemzetkozilancok ese-
tében egyszer(ibb a helyzet, mert egy
globdlis céget masként érint a forgalom
visszaesése az egyik régidban, ha behoz-
hatja egy masikban, mint a kevés boltos,
regionalis versenytarsat, netdn nemzeti
vallalatot. Persze, vannak egyéni me-
nedzsertragédiak is, azoké, akik javadal-
mazasa forgalomfiiggo.

A vezet6 alkalmazottak kétségbeesetten
gyartjak mostanaban azokat a kimutatd-
sokat, amelyek az egymads utan kovetke-
z6 honapok adatait probaljak ugy bealli-
tani, hogy azokbol, személyes beavatko-
zdsuk nyomdn valamilyen pozitiv valto-
zas el6j6jjon. Ha elbirja a piac, akkor le-
het 4j termékeket is gydrtani, az el6z6hoz
képest olcsobbakat, csak a csomagolas le-
gyen diszesebb. Az egyedi tritkkok, akciok
is hozhatnak eredményt, lehet mas vevdjét
elcsalni, vagy végsd soron diszkontdlni.
Diszkontvildgban éliink, lehet diszkont
maddon autét bérelni, fapados légitarsa-
saghoz diszkontjegyet venni, de van disz-
kontzokni is. S6t, lattam mar fogorvost is,
szolgaltatasait diszkont modon hirdetni.
Akkor lehet az sem baj, ha az élelmiszert
is egyszer(ibb koriilmények kozott, disz-
kontban vaséaroljuk? =

Discounting

A classic cash register shows us how much we have sold.
Though barely noticeably yet, amounts in cash registers at the
end of the day have begun to shrink. Small, tell-tale signs are
visible in households, in stores and in manufacturers’ plants as
well. In many kitchens, storage of food is no longer the main
problem. In some cases, shopping lists still contain no compro-
mises, but in many cases families start going to cheaper types
of stores. Of course, we do not feel nostalgic about times when
bread was cheap and we drank 100 litres of beer per year. In
those times, we listened in astonishment to stories by friends
just returning from cities like Paris or London and the food
prices they recited. (Two weeks’ average wage could buy us
only a few kilos of meat in London). Rationalisation of our food
consumption habits began in the go’s and lead to many busi-
nesses throwing in the towel. Today, statistics tell us what we
already know, that sales of FMCG products are in decline.
Smaller, independent stores are losing more than hyper mar-
kets or discount stores. Global enterprises are less effected by
recession in a specific region than local businesses. Managers
are engaged in desperate attempts to produce figures which
show at least something which can be presented as a positive
development due to their efforts. Cheaper products can be
manufactured with more attractive packaging or customers of
rivals can be lured away or even discounts may be granted. We
live in a discounted world, with discounted prices for air tickets,
carrental and even dental services. So what's wrong with buy-
ing our food in discount stores? s
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Boltnyitaso

A Spar,
Komarom dm,
Godols Tesco A
Debrecen-Jozsa
A Spar,
Sarvar AT‘?SCO’
Turkeve

| Stores
A Tesco, Pécs O p e n ' n g

¢ Tesco, Pécs ¢ Spar, Koméarom

Nyitds = Open Eladétér « Store space
2007. prilis 20 = 20 arpil 2007 1000 M?

Lanc = Chain SKU » SKU
Tesco 10 000

¢ Tesco, Debrecen-J6zsa

Nyités = Open Eladotér « Store space
2007. M3JUS 4 = 4 may 2007 1000 M*

) Nyitds « Open Lanc « Chain Eladétér « Store space SKU « SKU
Lanc « Chain SKU » SKU 2007.M3JUs 31 31may 2007 Spar 917 m* -

Tesco 10 000

¢ Tesco, Turkeve A péCSi METRO
Nyitds = Open Eladdtér » Store space I S m eg UJ u lt

2007. M3JUS 4 = 4 may 2007 1000 M* ; : ;

A budadrsi, szombathelyi és szegedi ruhé-
zak utan Pécsett nyilt meg a METRO Cash &
Carry Hungary legljabb atalakitott egysége,
junius 14-én.

0 Spa I, Sé rVéI’ — Ebben az évben mar a mésodik feldjitott
aruhdzunkat adjuk &t, és a kovetkez6 években

La&nc s Chain SKU « SKU
Tesco 10 000

Nyitas » Open Eladétér » Store space , o, ,
2007, JUNUS 14 » 14june 2007 G13 M az egesz magyarorszagi aruhazlanc atalaki-
Line » Chain SKU » KU tasra és &tlszépitésre kertl - mondta Zsom-
Spar _ bor Tibor a METRO Cash & Carry Hungary

értékesitési igazgatdja.
- Az Uinnepség egyik f6 attrakcidja az a borarverés volt, amelyen 5 értékes villanyi illetve szekszardi bo-
. dm 5 Godollo ros palack tallt gazdéra a meghivott tobb szaz vendég kozott. Az &rverés bevételét a METRO a pécsi
Tolosi Péter Alapitvany tdmogatésara ajanlja fol, amely leukémids gyermekek gydgyitasara jott Létre.

Nyités » Open Eladotér « Store space
2007.M3US 22+ 2zmay 2007 - METRO in Pecs modernised
Lanc s Chain SKU = SKU The most recently modernised METRO Cash & Carry Hungary store opened in Pécs, on 14. June. According to Tibor Zsombor,
dm _ sales director of METRO Cash & Carry Hungary, all of their stores will be modernised over the next few years.
2007. julius



Egészség és exkluzivitas

A Spar Magyarorszag Kft. - az idén 10 éves Europark bevasarlékoz-
ponttal kozosen - elsd alkalommal szervezte meg az Egészségnapok
elnevezés(i rendezvényt, ,Harom az egészség!” szlogennel, majus
4-6. kozott. Az eseményen az érdekl6d6k szamos, az egészséggel
kapcsolatos bemutatét, szinpadi programot tekinthettek meg, és
kostolok is vartak a latogatokat.

Ujabb exkluzfv sajat markatermékkel béviilt a Spar-csoport valasz-
téka. A Rubin prémium mindséglihdztartasi textiltermékesalad junius
elejétdl kaphatd az Interspar hipermarketekben - nemcsak hazank-
ban, hanem az osztrak, szlovén, cseh és horvat Interspar druhazak-
banis. A markacsalddon belll dzsorzé- és frottirlepedtkkel, szatén és
krepp dgynemihuzatokkal, kilonféle méretd frottirtorilkozokkel,
furdolepedokkel, kéztorltkkel és kadkilépdkkel taldlkozhatnak a vé-
sarlok.

A Spar Magyarorszag Kft. exkluzfv markas termékei nagyon sikeresek
a vasarlok kozott, ezért egyre t6bb helyen valnak elérhet6vé. Mjus-
tél méar a Spar és Kaiser's Uzleteiben is kaphat¢ az Interspar-egysé-
gekben tavaly 6sszel bevezetett Pascarel fehérnem(i-csaldd. =

Health and exclusivity

Spar Magyarorszag Kft. and Europark Shopping Centre organised an event called Health Days for
the first time between 4-6 May. A new, exclusive private label brand has been added to the as-
sortment of Spar group. Rubin is a brand for premium quality household textile products, which is
available in Interspar hyper markets. Pascarel, a lingerie brand introduced in Interspar stores last
year, is now available in Spar and Kaiser’s stores as well.

hireink

Jubileumi CBA Partnertalalkozo

Tizenotodik szlletésnapja alkalmabol rendezett partnerta-
lalkozdét a CBA Kereskedelmi Kft. Domonyvolgyben, janius
1-jén. A csalddias hangulatd ren-
dezvényen Baldauf Laszl6, a kft.
elnoke koszontotte az egybe-
gylilteket. A szines program ré-
szeként neves el6adok is szin-
padra léptek. =

CBA birthday
meeting for partners

CBA Kereskedelmi Kft. held a meeting
for its partners in Domonyvélgy, on 1
June, to celebrate its 15" birthday. »

A Salva Vitat segiti idén a Tesco

A sérilt fiatalok és felndttek onallo életvitelét, tarsadalmiin-
tegracidjat megkonnyitd Salva Vita Alapftvanyt segftiidén ,Az
év tdmogatottja” programjanak keretein beldl a Tesco-Global
Aruhézak Zrt. Az igy felajanlott
20 millié forinton feldl a lanc
0sszes druhazaban gy(ijtdper-
selyeket helyezett el, és az 6sz-
szegy(lt adomanyok szintén a
Salva Vita Alapitvanyhoz kerdl-
nek. =

Tesco sponsoring
Salva Vita this year

Tesco-Global Aruhézak Zrt. has donated
HUF 20 million to the Salva Vita Founda-
tion which promotes the integration of
physically challenged young people and
adults into society. m

Miivészetterapia a Tesco

tdmogatasaban

Specialis miivészetterapids programot dolgozott ki kérhazban
fekv gyerekek szdmdra a Mosoly Alapftvany a Tesco-Global Aru-
hazak Zrt. tdmogatasaval. A program eddig két kérhazban valdsult
meg: 2006 tavaszan Budapesten, a Heim Pal Gyermekkaérhazban,
majd 2007 elején a Debreceni Orvostudomanyi Egyetem Gyer-
mekklinikajan.

Mivel a Budai Gyermekkérhazban
2007. Majus 1-jén megnyitottak a
Gyermek Rehabilitaciés Kozpontaot,
ezért az alapftvany kérhazi miveé-
szetterdpids programjanak kovet-
kez6 helyszine a Budai Gyermek-
korhaz lett, ahol juniusban indultak
meg az elst foglalkozasok a gyer-
mekek traumatikus élményeinek
feldolgozasa érdekében. =

Art therapy
sponsored by Tesco

Mosoly Alapitvany has developed a
special art therapy program for chil-
dren in hospital which is sponsored by
Tesco-Global Aruhdzak Zrt. So far, the
program has been implemented in
Heim P4l Children’s Hospital in Bu-
dapest and in the Children’s Clinic of
Debrecen Medical Univesity.

Az STI-csoporté a Petdfi Nyomda

JUnius 1-jén az STl-csoport megvasarolta az M-real Corporationtél a
Pet6fi Nyomda Kft -t. Az STl-csoport Eurdpa vezetd displaygyartoja és
a legnagyobb eurdpai csomagolbanyag-gyartd cégek kozott van.

A tranzakcioval egy id6ben Norman Thom, az STI- csoport fejlesz-
tési vezettje csatlako-
zott a Petdfi felst veze-
t6i csapatahoz, hogy
segitse a sikeres integ-
raciot. =

STl acquires Petdfi Nyomda

STl-group - the leading manufacturer of displays in Europe
and a major manufacturer of packaging materials - purchased
Pet6fi Nyomda Kft. from M-real Corporation on 1 June.

‘ A cég csatlakozott Béres Alexandra Stlykontroll Programjahoz is

Megujult a Kaiser arculata

Felfrissftette arculatat a Kaiser Food Elelmiszer-ipari Kft. A Kaiser ter-
mékek U] csomagolasaval juniustol taldlkozhatnak az tzletekben a fo-
gyasztok. Az Uj designnal egyutt flow pack és modern formaju, prak-
tikus kiszerelés( szeletelt, védtgazas termékek jelennek meg a
piacon. A 2004-es egy milldrdos beruhazas utan idén, a kozel fél mil-
lidrdos fejlesztést az AVOP pélyazat tette lehetvé Uj gépbeszerzések
formajaban.

Atavaly 4,76 millidrd forint arbevételt elért hisipari cég 2007-ben
portfoligjdnak letisztitasat, a tradiciondlis magyar termékek és
receptek elnyben részesftését és mindehhez Uj, letisztult design
elemek hozzarendelését tlzte ki célul. Az Uj csomagolas design
szerint az Osztrak-Magyar Monarchia dualisztikus jellegének min-
tajara aKaisernél az ,Eredeti Magyar” (igazan magyaros jellegli és
fliszerezés(l) termé-
kek alkotjak az egyik
csoportot, mig a méa-
sikba az ,0sztrédkos”
vagy legaldbbis a
magyaros fzesitéstol
eltérd termékek tar-
toznak. =

Up-dated image for Kaiser

Kaiser Food Elelmiszer-ipari Kft. has a refreshed image. Kaiser
products are available with new packaging from June. New de-
sign is accompanied by flow pack and modern, sliced products
sealed in protective gas. The company had 253 employees in
2006 and achieved revenues of HUF 4,76 billion. In 2007, they
are focusing on traditional Hungarian products and recipes, as
well introducing new designs of either “Original Hungarian” or
“Austrian” style.
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Afrikai deoteszt

Egy Afrikat atszeld ex-
pedici6 tesztelte idén
tavasszal az Old Spice
Ujvariansat, aKiliman-
jarét, amelynek illatvi-
l&ga a citrus friss aro-
majat idézi.

A 7 fbs, kozép- és ke-
let-eurépai - koztik
magyar - sportembe-
rekbdl allo expedicié
névadd szponzora a
P&G dezodormarkaja
volt. Az Old Spice Af-
rika majusban stilsze-
rllen megmaszta a Ki-
limandzsarot is.

Az () Old Spice Kili-
manjaro termékcsalad
deo sprayt, deo stiftet,

Vetélkedd az elmalt 30 évrol

A megmérettetésbol a budapesti Fazekas Mihaly Fovarosi Gyakorld
Altalanos Iskola és Gimnazium Kozgizdaszok csapata keriilt ki gy6ztesen

Deodorant tested in Africa

izzadasgatlo clear gelt,
illetve  izzadasgatlo
krémet tartalmaz. =

An expedition crossing Africa tested Kilimanjaro, the new
version of Old Spice this autumn. The Old Spice Afrika
climbed Kilimanjaro in May.

Junius elején lezajlott a Sio-Eckes Kft. 4ltal szervezett ,Ki tud tobbet
az elmult 30 évrél?” cim{ kdzépiskolds vetélkedd dontbje. A vetélke-
dt a Sié marka harmincéves jubileuma alkalmabol szervezték.

A vetélkeddn els6 helyen végz csapat tagjainak 6t, a masodik he-
lyezett csapat tagjainak kettd, a harmadik helyezett csapat tagjainak
pedig egy éven keresztl fizeti egyetemi vagy fGiskolai tandijat a Sié-
Eckes.

- Rendkivil 6 érzés volt l&tni, hogy milyen tehetséges és jol fel-
készilt diakok jutottak a dontébe. Tanubizonysagot tettek arrdl,
hogy milyen jolismerik a kdzelmult eseményeit. A célunk éppen
ez volt: réamutatni, hogy mennyi minden tortént a vildgban 1977,
a Si6 mérka szuletése 6ta - mondta el Fazekas Endre, a Sio-Eckes
Kft. Uigyvezet® igazgatdja, a zslri tagja. =

Idényzard Unicum-koncert

Mdjus 27-én a zenei idény utolsd Unicum-koncertjét tartotta meg a
Budapesti Fesztivalzenekar a MUvészetek Palotéjaban talélhato Bar-
tok Béla Nemzeti Hangversenyteremben.

A Budapesti Fesztivalzenekar és a Zwack Unicum egyuttmUko-
dése hosszU idbre tekint vissza, a
nagy siker Unicum-koncerteken év-
rél évre nem mindennapi zenei cse-
megeéket jatszik a zenekar.

A kovetkez6 Unicum-koncert 8sszel,
szeptember 21-én Brahms- és Rach-
maninov-m{vekkel varja kozonségét. =

Competition about the past 30 years

The final of the “Who knows more about the past 30 years?” organised by Sié-Eckes Kft. to
commemorate their 30 birthday took place in the beginning of June. Teams from secondary
schools competed for the first prize, financing of their tuition fees in higher education for a pe-
riod of five years. m

Last Unicum concert of
the season

The Hungarian Festival Orchestra stagedts last Unicum
concert of the season in Barték Béla Hall on 27 May.
The next Unicum concert with compositions by Brahms
and Rachmaninov will be held on 21. September. &

Ezittal is egyedi misorral és
vendégszerepl6vel lepte meg
a kozonséget Fischer Ivan
zeneigazgatd

Rekordarbevétel a Storcknal

22 szazalékkal novelte a Storck Hungéria Kft. nett6 arbevételét
2006-ban - all a cég junius 14-én kiadott kozleményében -, amely
igy meghaladta a 2,2 millidrd forintot. A véllalat nett6 nyeresége
tébb mint 42 milli¢ forintra emelkedett.

- A szdmszer(sftett siker elsBsorban a hagyormanyosan jol sikerdilt ka-
racsonyi szezonnak és a merci Petits (j termékbevezetésének, vala-
mint a Knoppers ostyaszelet j6 sze-

Trukkos Pottyos

Magyarorszagon egyedilalld, reklamfilmben eddig még sehol
nem hasznalt technikaval Gjult meg a Pottyos tavalyi reklam-

filmje. A villamosban jatszo6d¢ torténetet az Ugynevezett Au- replésének volt kdszonhet6 - mondta Record revenues
todesk Flame trikk-készit6 rendszer Fabién Janos ligyvezetd igazgato, aki  for Storck

a magyar piac mellett Romania, Ma-  Net reverues of Storck Hungdria Kft. in-

Tricky P6ttyds
The TV spot made for Péttyds last
year has been enhanced using a
technology, Autodesk Flame trick
system which is absolutely unique
and new in Hungary. =
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bljtatta 0j kontosbe. Az aprop6t a
Pottyds Turé Rudi termékesalad ta-
vasszal bevezetett (j csaladtagja, az
orias, tejbevonatos varians jelen-
tette. =

creased by 22 per cent in 2006, to over
HUF 2,2 billion. Profits exceeded HUF
42 million. The introduction of merci Pe-
tits and the success of Knoppers
wafers contributed to good results.

cedonia és Bulgéria piacaiért is felel
A véllalat jotékony célokra is fordit
bevételeib8l, hiszen a Magyar Elelmi-
szerbank rendszeres tamogatdja. =
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Teaosztas a gyermeknapon

Tobb mint g millié forint értékben 21 tonna teat adomanyozott a
Sara Lee Hungary Zrt. a gyermeknapon a kicsiknek. Az adomanyt
az Elelmiszerbank segitségével juttattak el azoknak a szerveze-
teknek, amelyek majus végén osztottak szét kdzel 30 ezer - foként
hatranyos helyzetl - gyermek kozott.

A Sara Lee felel6s magatartdsa nem merdl ki az ingyenes ter-
méktdmogatasokban, a cég kizel 40 f6s csapata eseményeket is
szervez a raszorulok sza-
mara. A karitativ munka-
ban idén Ujdonsag, hogy a
gyerekek mellett a Sara
Lee az idBsebb generacio
tagjaitis tamogatja. =

Tea for Children’s Day

21 tons of tea worth HUF g million was donated by
Sara Lee Hungary Zrt. to children on Children’s day.
The donation was delivered to charity organisations
by the Food Bank at the end of May. Sara Lee also
organises events for children from poor families. &

20 éves a pezsgorend

Fennallasénak 2o. évforduldjat tinnepelte a Chevaliers Torley Pezs-
gbrend majus 18-an, Budafokon, az Anna utcdban. A rendezvényre
a pezsgbrend a Magyarorszagi Borrendek Orszagos Szovetsége va-
lamennyi tagrendjének képviseldit meghivta.

Az Unnepségen megkoszorlztak a pezsgtrend nevét visel6 Torley J6-
zsef mellszobrat, amely leszarmazottjanak, Torley Méridnak alko-
tésa. Az évforduld alkalmabdl Uj pezsgbrendi lovagokat is felavattak.
Borban is van oka biszkeségre a Torley cégcsoportnak, hiszen ha-

Itt a bananpalinka

Tropusi gyumalcsokbdl készit pélinkat az Agardi Palinkaftzde. A
majus végén bemutatott narancs-, granatalma- és bananpérlatok
hiven tikrozik a fozde véllalkozo szellemét.

A tropusi izeket - a tervek szerint - elsGsorban magyarorszagi pi-
acra szanja a cég, hiszen célkozonsége foként a hazai fogyasz-
tokbol és a Magyarorszagra latogaté kiilfoldi vendégekbdl all.

Ujdonséggal jelentkezik az Agardi Latogatécentrumis: majustol gril-
lestek vérjak a gasztrono-
mia kalandorait, ahola pa-
linkakostolds és a hazai
konyha fzel mellett kultu-
ralis programok is szere-
pelnek az ,&tlapon”. =

Banana palinka is here

Agdrdi Pélinkaf6zde has begun making palinka from
tropical fruits. The tropical flavours are intended prima-
rily for the Hungarian market. Agardi Latogatécentrum
also has a new program to offer: grill parties with palinka
sampling and cultural programs are held for visitors. ®

Borok és boraszok a Zwacknal

Jsmerd meg a boraszt!” névre keresztelt nagyszabast borkostolot
szervezett a Zwack Unicum Nyrt. junius 14-én, ahol tobbek kozott a
Zwack Izabella Borvalogatas Ujdonsagaival is kozelebbi bardtsagot
kothettek a borkedveldk.

A késtoldn volt lehetBség a Grof Buttler Syrah Trilégia eléjegyzésére
és persze kostoldséara is.

A Zwack Izabella Borvalogatés boraszain és a kozonségen sem fogott
ki a kanikula, j6 borok és j6 hangulat jellemezte arendezvényt. s

A pincészetek borait maguk a bordszok mutattak be

Wine and wine makers at Zwack

,Get acquainted with the wine maker!” was the name of the wine tasting held by Zwack Unicum
Nyrt. On 14. June, where among others, the latest products from Zwack Izabella Borvélogatds were
also presented. m

rom igen nivos nemzetkozi
borversenyen aratott si-
kert boraival. Az ered-
ményhirdetésre  mdajus
22-én kerUlt sor, a londoni

Wine and Spirits Fair kialli-
téson. =

Chevaliers of Champagne
celebrating 2oth birthday

Chevaliers of Térley Champagne celebrated the 2oth
anniversary of the establishment of the Order on 18.
May in Budafok. Torley also has reason to be proud of
its wines which have won awards at three prestigious
international competitions. m

Eziistérmes a Kdbanyai Sor

A Dreher Sorgyarak Zrt.
markai 6sszesen Ot érmet
hoztak haza a vilag leg-
rangosabb nemzetkozi
mindségértékelé megmé-
rettetésérdl, a Monde Se-
lectionr6l. Az idei verseny
eredményeként a ,Nagy
Aranymedal", harom arany-
és egy ezlstérem gazda-
gitja a Dreher éremgyjte-
ményét.

Magyarorszag negyedik
legnagyobb sormarkdja, a
KBbanyai Sor idén is mél-
tan Unnepelhet. A zsUri
2007-ben EzUstéremmel
ismerte el a gazdasagos
ard sorok piacvezetd mar-
kajat.

A Kbanyai Sor altal eddig
elnyert Monde Selection ér-
mek 2007. juliustol a KBba-
nyai S6r csomagolasan is
megjelennek. =

Silver medal for

Koébanyai beer

Brands of Dreher Sérgydrak Zrt. have won five medals
at the most prestigious world event devoted to qual-
ity, the Monde Selection. -In addition to the Grand
Gold Medal, Dreher brands received three gold
medals and one silver. The silver went to K6banyai,
the leading brand in the economy segment.
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Aperitif francia modra

Minden év jUniusanak elsd csutortoke a francia
étkezésikultdra Unnepe. Ezen a napon a vildg 24
orszagaban Apéritif a la francaise néven gaszt-
rondmiai programokat szerveznek, ahol Francia-
orszag termékei taldlkoznak a vildg inyenceivel.
Idén junius 7-én a ,Francia gazdasagi év Magyar-
orszagon” rendezvénysorozat keretében az Apé-
ritif & la francaise 34 vérosban mutatta be a fran-
cia élelmiszeripar ezernyi arcat. Borok, parlatok,
alkoholmentes italok, hisok, sajtok, kenyérfé-
lék, gylimolcsok, zoldségek és csokoladék mu-
tatkoznak be a megrendezett Unnep soran.

Az Apéritif a la francaise egy kellemes, ,j6iz(1"
esemény, amely alkalmas arra is, hogy a francia
étkezési kultdrardl kialakult tévhiteket elosz-
lassa, miszerint a francia gasztronémia tdlsago-
san az eliteknek szdl, mesterkélt, és csak keve-
sek kivaltsaga lehet.

Az Apéritif a la francaise a francia foldmUvelés-
gyl és haldszati minisztérium tdmogatasaval,
harmadik alkalommal mutatkozott be a magyar
kozonségnek. »

Aperitif French style

The first Thursday of each June is the day of French culinary culture. On this day, gastronomic pro-
grams are organised in 24 countries under the name “Apéritif a la francaise”. Apéritif a la francaise
presented the thousand faces of French gastronomy in 34 Hungarian cities this year for the third
time. Featured products included wines, spirits, meat products, breads, cheeses, vegetables and
chocolates. s

Anuga: Ujdonséagok lazaban

Idén az élelmiszerek legnagyobb eurdpai szakvasara az Anuga
lesz. Nemzetkozijelleget, sokoldallisagot és a legljabb trendeket
igérik a vasarkdzpont megUjult épiletében a szervezok.

Kulon kiallitast és kataldgust terveznek Uj termékek széméara. Au-
gusztus 31-ig lehet jelentkezni az innovacio rovid leirdsaval és szi-
nes fotéjaval, e-mailben, a lehett legegyszerlibben.

Szakmai zslri valasztja ki a topinnovacidkat, amelyeket 6t nap
alatt 160 ezer dontéshozd poziciéban dolgozé l&togato és a vildg
minden tajarél Kélnbe utazé 2500 Ujsagird elé tarnak.

Az Ujdonsagok kidllitdsat a sajtéreferense, Christine Hack-
mann koordinalja. E-mail cime, ahova a jelentkezéseket varja:
c.hackmann@koelnmesse.de.

Bevalt, hogy az Anuga tiz termékcsoportra tagozddik. Kozulik
legnagyobb a Fine Food, amely g5 ezer négyzetméterével elfog-
lalja a teljes kiallitasi felllet egyharmadat. Delikatesz, gourmet,
alapvetd élelmiszer és reformétkezés all a fokuszaban, oktober
13-17. kOzott.

Emlitést érdemel a
vény nélkil kap-
haté gydgyhatasu
készitmények, va-
lamint az egészsé-
ges és funkcionalis
élelmiszerek kialli-
tésa.=

Anuga: innovation is the world

Anuga will be the biggest trade exhibition for food this year. A
separate catalogue and exhibition is planned for innovations.
Applications from exhibitors should be submitted till 31 Au-
gust, with the photo and brief description of the innovation. A
professional jury will choose the top innovations to be pre-
sented to 160,000 decision makers and 2,500 journalists. The
press officer responsible for innovations is Christine Hack-
mann: ¢.hackmann@koelnmesse.de. &
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Alkalmazkodo soripar

Az energia-, alapanyagarak és az adoterhek emelkedésének elle-
nére novelte tavaly eladasait a magyar soripar, hangzott el a Ma-
gyar Sorgyartok Szovetségének junius 5- sajtotajékoztatojan.

- Az 5,6 szadzalékos eladasndvekedés a soripar alkalmazkodokeé-
pessegét tanusitja - hangsllyozta Sivé Imre, a szovetség elnoke.
- Hiszen a kiadasok emelkedését a gyartok nem harftottak at a fo-
gyasztokra, ezért is tudtak tobbet eladni, és novelni részesedé-
stket az importtermékekkel szemben.

A stragazat az egyik legnagyobb addzd: 2006-ban mintegy 63
milliard forintot fizetett be az allamkasszaba. Egy Uveg sor fo-
gyasztoi dranak kozel fele adéteher. Az egy fre est sorfogyasz-
tas stabilan 7o liter kordli. Az eladasok tobb mint kétharmadat
még mindig a vildgos sorok adjak, de a specialitdsok dinamikusan
fejlédnek: tavaly mar 12 szézalékos részesedést értek el, hangzott
el a rendezvényen. A boltokat tovabbra is a visszavalthatd palac-
kok uraljak, de egyre tobben veszik a dobozokat, ugyanakkor a ven-
déglatoipar felé értékesftett hordokbdl kevesebb fogyott tavaly.
A szOvetseég az ipari érdekvédelem mellett idén még szélesebb
korli akciot szervez az ittas jarmivezetés, kulonosen a ,diszkd-
balesetek” megel6zéséért:
a Jozan Felel8s Jarmivezetd
(JOFEJ) Program az orszag 6
nagyvarosanak szérakozo-
helyein 6sztonzi az alkohol-
mentes bulizast.

Emellett hagyomanyt igye-
keznek teremteni: idén els6
alkalommal  Unnepelték
meg a sort junius 24-én,
Szent Armold napjan, a bu-
dai Varban. =

Beer industry adapting

Sales of Hungarian made beer increased last year.
According to Imre Sivé, chairman of the Associa-
tion of Breweries, the 5,6 per cent growth proves
the ability of the industry to adapt to a less
friendly environment. HUF 63 billion of taxes were
paid by breweries last year, as taxes account for
roughly fifty per cent of the consumer price of
beer. Per capita annual consumption is 7o litres,
with lager beers still making up more than two-
thirds of total sales. Returnable bottles still dom-
inate in stores, but cans are gaining in popularity.
Beer was celebrated for the first time in Hungary,
in Buda Castle on 24. June, St. Arold's day. &

Védekez0o tejagazat

Atejdgazat helyzetér6l nylijtott attekintést a Tej Terméktanacs a tej
vildgnapjan, majus 29-én. Tobbek kozott elhangzott, hogy tavaly a ha-
zal alapanyagbdl elédllitott tej és tejtermék belpiaci értékesitése 13
szazalékkal csokkent, amelyhez részben a tej és tejtermékek afa-
tartalménak emelése is hozzajarult. A tejfeldolgozok sem birjak mér
aversenyt az akcios aron bedramlo, tobbségében gyenge mindségl
importtermékekkel. Tobb tejlizemet is be kellett z&mi az elmlt id6-
ben. A terméktandcs kiemelt feladatanak tekinti a hazai termék- és
piacvédelmet. Az druhazlancoknal tobb esetben is tapasztalta, hogy
tejtermék-imitatumokat egy pultban ér-
tékesitenek a helyettesitett termékkel,
megtévesztve igy a fogyasztokat. Ezért
a terméktanacs - az etikai kodex élet-
belépése 6ta elstként - etikai eljarast
kezdeményezett a kereskedelmi etikai
bizottsagnél a felszolitasukra nem rea-
gal6 [ancokkal szemben.

Az &gazat érdekében emellett fo-
gyasztai és iskolai felvildgositokam-
panyt is folytatnak a tejfogyasztas
népszer(sftésére. m

Dairy industry
on the defensive

The Dairy Products Council held a
presentation about the position of
the industry on 29 May. Domestic
sales of dairy products made from
Hungarian materials declined by 13
per cent last year. Milk processing
plants cannot compete with low
quality and cheap imports. The
Council has initiated legal action
against retail chains which sell milk
imitations alongside real milk, de-
spite having been warned about the
illegal nature of such practices.



AdWords mar nalunk is

Az AdWords Uzleti oldalak mar a magyar felhasznalok széméraiis el-
érhettk - jelentette be a Google junius 12-én.

Az AdWords Uzleti oldalak a sajat honlappal nem rendelkezé vallal-
kozasok mUkodését segitik. A hirdetni szandékozd cégeknek csupan
létre kell hozniuk egy AdWords kezdd fidkot, hogy igénybe vehessék
aszolgaltatast. Akkv-k szamara az oldal haszna abban rejlik, hogy az
érdekl8dok tobb informécio-

hoz juthatnak a termékeikkel AdWords for us too

és szolgitatésakical kapeso- | T ares e Al o v ittt

Latban, amikor rékattintanak  sune. Adwords helps the activities of companies
az online hirdetésre. = which do not have web sites of their own. =

Boviilt az IMIGe csapata

p

BOvitette munkatarsainak korét az IMIGe Hungary. Schwarz Gabor
a Penthouse Magazintdl érkezett, és aprilistél az IMIGe Uzletfej-
lesztésiigazgatdja. Az értékesftési csapatot er6siti a Boomerang
Media két korabbi key account menedzsere, Farkas Erika és Farkas
Andras. Az IMIGe pr- és marketingtevékenységét pedig a tovabbi-
akban Hernady Zita, az Est Média korébbi kommunikacios vezettje
koordindlja.
A személyi &lloméany bovitését elsésorban a Strandtabla Kft. hir-
detési felileteinek halo-
IMIGe team expanding zatba integréldsa indo-
Gébor Schwarz from Penthouse Magazin became ~ kolta, amivel [étrejott
et e i e Magyarorszdg egyetlen,
ees, Erika Farkas and Andrés Farkas Andrés have egész orsza’gra lefedett-

joined the sales team. Zita Hernady, formerly of Est séget kindld strandrek-
Média is now responsible for PR and marketing. & , L,
l[dm-hal6zata. =

Toretlen bizalommal

Ebben az évben is megkeér-
dezte a fogyasztokat a Rea-
der’s Digest magazin arrdl,
hogy mely mérkakat tart-
jék a legmegbizhatébbak-
nak.Idén avizsgalat 15 eu-
répai orszagra terjedt ki, a
magazin olvasdi tobb mint
24 ezer kérddivet toltottek
k.
A markakat egyt6l 6tig ter-
jedt skalan négy kritérium
szerint (mindség, ar, termékimazs, a fogyasztoéi igények kielégi-
tése) osztdlyozhattak. A felmérés szerint a Nokia, a Nivea, a Visa
és a Canon azok a mérkék, ame-
Unbroken trust lyek a leginkabb élvezik a Reader's
Reader’s Digest magazine has againpre- - Digest magazin olvaséinak bizal-
pared a survey about the brands re- mét a kontinensen
garded as most reliable by consumers. o ,
The survey covered 15 European coun- A Magyar eredményekben kevés
tries and 24,000 interviews. Quality, price,  4(toz4s lelhetd fel az eltzd évek-
image and satisfaction of consumer re- . . S a1z
quirements were the five criteria evalu- hez kepest, ami stabil kotodese-
ated, with Nokia, Nives, Visa and Canon ket jelez az egyes kategoridk leg-
SR tébbre becsilt mérkaihoz. =

hireink

B Csokkentenék a csomagoléanyagokat. Jelents FMCG-cégek,
tobbek kozott a Cadbury Schweppes, a Coca-Cola Enterprises és
a Masterfoods irta ald Nagy-Britannidban a Courtauld Commit-
ment elnevezés( egyezményt, amely a felhasznalt csomagolo-
anyagok mennyiségének csokkentését célozza a szektorban.

Reduction in packaging materials. Major FMCG companies, like Cadbury Schweppes, Coca-Cola En-

terprises Masterfoods have signed an agreement called Courtauld Commitment in the UK, aimed
at reducing the quantity of packaging materials used by the sector.

B A KA-VOSZ Zrt. atadta a 75 ooo. Széchenyi-kdartyat. A kkv-
szektor 20 szazaléka haszndlja mar a kartyat, mar tobb mint szaz-
ezer igényt fogadtak be, és a kihelyezett hitelkeret teljes 6sszege
meghaladja a 350 millidrd forintot.

KA-VOSZ Zrt. handing over 75.000" Széchenyi Card. The card is used by 20 per cent of small to
medium enterprises already, while over a hundred thousand applications have been registered.
The total amount of money lent exceeds HUF 350 billion.

M 368 ezer négyzetméter Uj bevasarlokozpont épiil Magyar-
orszagon. JovOre varhatdan 17 millié négyzetméternyi (j keres-
kedelmi kdzpont készil el Eurépaban, hazank az eurépai listan a
13. helyen szerepel.

368,000 square meters of mall space to be built in Hungary. [ 17 million square meters of mall
space will be completed in Europe next year. Hungary is 13th on the European list.

M Hétszazalékos forgalomndvekedést prognosztizal idén az
Auchan Magyarorszag. Az elkdvetkez0 6t évben 17-20 () Uzletet
nyit a francia kiskereskedelmi cég.

7 per cent growth in sales forecast by Auchan Magyarorszag for this year. The French retail chain
will open 17-20 new stores in the next five years.

B Svéd tudésok beszélé csomagolast fejlesztettek ki. A kuta-
tok olyan Uj, digitalis papirbol készilt csomagoloanyagot hoztak
|étre, amely érintésre akar széban is tdjékoztatja a vasarlokat.

Talking packaging developed by Swedish scientists. Researchers have developed a packaging ma-
terial made from digital paper which can deliver verbal information when touched by consumers.

M Felavatték a Szentkirdlyi legujabb gyartosorat. A cég éves
gyartokapacitasa megduplazddik, azaz az eddigi 220 milliérol 450
milli liter/évre emelkedik.

New production line for Szentkiralyi. Annual production capacity of the company will be doubled
from 220 million litres to 450 million litres.

M Heineken lett a Brau Unionbél. A Brau Union Hungdria Sor-
gyarak még aprilisi kozgyllésén dontotte el, hogy a részvénytar-
sasag neve Heineken Hungdria Sorgyarakra valtozik, amely
jUniustol [épett érvénybe.

Brau Union becoming Heineken. It was decided at the shareholders’ meeting of Brau Union Hungéria
Sorgydrak held in April, that its name will change to Heineken Hungéria Sorgyarak in June.

W Sz6lész-borész vilagtaldlkozo volt Budapesten. A févaros-
ban rendezték meg a XXX. Sz6l6 és Bor Vilagkongresszust. Az
eseményen 40 orszagbél 6oo-an vettek részt.

World conference for grape and wine producers in Budapest. The 30 Grape and Wine World Con-
gress with 600 participants from 40 countries has been held in Budapest.
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Az elkdvetkezd hét évben a
magyar élelmiszer-gazdasag
egyk kiemelten fejlesztett aga-
zata lesz a zoldség-gyumolcs.
Unids tdmogatas segit a ter-
melés, feldolgozas korszerUsi-
tésében, de kozben fogyasz-
tasserkentod kozosségi progra-
mot is inditanak.

z elmult két évtizedben felértéke-

‘ \ 16dott az agazat, és a novényter-
mesztés és histermelés mellett a
jelenlegi magyar élelmiszer-gazdasag
harmadik stabil pillérét adja. Zoldség-
és gylimolcstermesztésre jo okologiai és
okonomiai tulajdonsagokkal rendelke-

FOkuszban

a zoldség-
yumolcs

agazat

ziink. Kedvez6, dm néha hatrany, hogy a
kertészeti termékeket mint szabadpiaci
aruféleségeket, az EU-ban adminisztrativ
rendelkezések nem, vagy csak kevéssé
korlatozzak. A magyar kertészeti agazat
kiilon elénye, hogy a tradiciondlis piaca-
ink a kornyez6 orszdgokban kozel van-
nak, és az Gjra felfedezett orosz piacon is
jelentds hagyomanyai vannak a magyar
arunak.

Hosszabbodik a termesztési
szezon

A kertészeti arutermelés az elmult id§-
szakban teljesen atalakult. Mdrtonfty
Béla, a Magyar Zoldség, Gytimolcs Szak-
makozi Szervezet Terméktandcs tigyve-
zetd igazgatdja szerint a kertészeti szak-
zsargonban példaul ma mar jéforman
nem is létezik a primér kategéria. Ma-
gyarorszagon mar az unios csatlakozas

el6tt folyamatosan kaphato6 volt a bol-
tokban a téli idészakban is olcsobban el6-
allithaté mediterran hajtatott z6ldség. J6
néhany termék esetében a magyar me-
z6gazdaszok részben sajat piacukat is
kénytelenek atengedni. Ebbe a korbe tar-
tozik a paradicsom, a paprika és a sald-
tafélék.

A statisztikai adatokat elemezve kideriil:
akad esztendd, amikor Magyarorszag
tobb friss hagymat, fokhagymat, paradi-
csomot, burgonyat, sarga- és fehérrépat,
kortét és Gszibarackot importdl, mint
exportal.

Az idén azonban, a szokatlanul enyhe tél-
nek koszonhet6en, lehetdség lett volna va-
lamelyest a piac visszahdditasara. Ahogy
Martonfty Béla elmondta, a termesztési
szezon minden bizonnyal egy tél végi és
egy (meleg) 6szi honappal meghosszab-
bodik. A futési koltség egy része a folias

Luxemburgi siker

Sokan aggddtak a jinius elejei unids agrar-
miniszteri Ulés eredménye miatt. A luxem-
burgi 6sszejovetel azonban a magyar kerté-
szek szdméra kedvezben zarult. Amint Ficsor
Adam, a Foldmivelésiigyi és Vidékfejlesz-
tési Minisztérium szakdllamtitkdra elmondta,
ajovore életbe 1épd reform keretében a ter-
mel6i és értékesitési szervezetek (TESZ) na-
gyobb tdmogatast kapnak. Az arbevétel-
aranyos kozosségi tdmogatas a jelenlegi 4,1
szazalékos szintrél 4,6 szazalékra emelkedik.
Az dllamtitkar beszamolt arrél, hogy a ma-
gyar targyalokuldottség az itthoni szakmai
szervezet alapjan 0sszedllitott ot javaslattal
érkezett, s ezek mindegyikében kedvez®
dontés sziiletett. fgy sikerlilt elérni, hogy a
kertészeti valsagkezelési akcidkban ne csak
a TESZ-tagok vehessenek részt. Ez egyéb-

ként azoknak az orszagoknak fontos, ame-
lyekben még alacsony a TESZ-ek szerve-
zettsége. Nalunk eddig csak a minden hato-
dik termeld csatlakozott e szervezetek
valamelyikéhez.

J6Lj6n a magyar bogyobstermeldknek, hogy
négy orszag kulon unids tdmogatast kap
egyes bogyods gyimalcsok feldolgozasahoz.
Magyarorszag Ot éven at, 1700 hektér erejéig
kaphat hektaronként 230 euronyi tdmoga-
tést.

A mostani megallapodas részletei kozott
egyebek mellett szerepel azis, hogy a para-
dicsomtermeldk szaméra a feldolgozdi té-
mogatasok az egyszerUsitett terlletalapd
tdmogatasirendszerbe kertlnek be.
Kordbban ugyanis hire ment, hogy az Eurdpai
Bizottsag a kilonként 8 forintos tdmogatast
meg akarja szUntetni, ugyanis az uni és a Vi-
|&gkereskedelmi Szervezet (WTO) kozott tar-

gyalas flggvényében napirendre kerllt a pa-
radicsomtermelknek jaré tdmogatés eset-
leges eltorlése. De a lobbizas sikeres volt, a
pénz a TESZ-ek kiizvetitésével tovabbra is el-
juthat a termeltkhoz, a termdhelyi normativ
tdmogatdassal egyutt.

Ugyancsak fontos Magyarorszag szamdra,
hogy a rendszer keretében a faiskolak sz&-
mdra is kaphatd tdmogatds, s6t, az iskola-
gyumolcs-programra is igent mondtak. =

Success in Luxembourg

The meeting for Ministers of Agriculture, held in Luxem-
bourg in the beginning of June ended with positive deci-
sions for Hungarian producers. As Addm Ficsor Addm, under
secretary of the Ministry of Agriculture has told us, more
subsidies will be available for the sales co-operatives of
producers (TESZ) in the future. Community subsidies pro-
portionate to revenues will increase from 4,1 per cent to
4,6 per cent. A subsidy of EUR 230 per hectares for a max-
imum area of 1700 hectares will be available for producers
of berries in Hungary for the next five years. Subsidies for
producers of tomatoes will also remain available. &
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vagy liveghazi kertészek zsebében maradt,
ami a szakember becslése szerint ter-
méktdl és a helyszintdl fiiggben 5-15
szazalékos megtakaritast jelenthet. Ennek
legaldbb részben illene megjelennie a
fogyaszto6i arakban is. Az arak alakulasa-
ban azonban - kiillondsen a romén ha-
tartdl 100-150 kilométeres tavolsagban —
most a roman z6ldségvasarlasok is sze-
rephez jutnak.

Tobb cukor kell a befozéshez

Az idei szezont a kettésség fogja jelle-
mezni. Hidba termett a szokottnal keve-
sebb, mégsem olyan draga a gyiimoélcs, a
nagy meleg ugyanis keresztiilhtizta a
szamitasokat. Sietni kell a szedéssel, mert
kiilénben a fan rohad a gytimdlcs, és az
alkalmanként fellépé megnovekvo kind-
lat ugyanakkor aresést okozhat.

A gytimolcsszedés a szokottnal 2-3 hét-
tel korabban és furcsan kezd6dott. Hia-
ba pusztult el a gyiimolcs jo része a fagyok
és a jégverés miatt, a piacokon csak 20-30
szazalékkal kell tobbet fizetni. Amint
Szabo Jozsef, a FruitVeb elndke elmond-
ta, most, a szedés kezdetén mar biztosan
tudhato, hogy a tavaszi fagyokat és az el-
mult napok viharait, jéges6it az alma, a
bogydsok és a szilva sinylették meg leg-
jobban. Az orszag Osszes termésének
mintegy fele elveszett. A tobbi gyii-

marketingprogram hosszabb tévra, 2013-ig szélna

Idén 100 millié forintos kampanyt terveznek a z6ldség-gyliimolcs fogyasztasanak novelésére, de a

molcsnél kevesebb, és tdjanként, fajonként
eltér6 a kar.

A jinius kozepi hdség azonban egyforman
érintette a megmaradt nyari gyliimolcso-
ket. A fak sokként élik meg a kanikulat.
A még éretlen gyiimolcs a szokott 1-2 hét
helyett néhany nap alatt beérik, s ezutan
egyetlen nap alatt képes a fan megrot-
hadni. Ilyenkor, aki teheti, szedi a gyii-
molcsot. De kockdzatos egyszerre na-
gyobb mennyiséget vasarolni, ugyanis
otthon is gyorsan elromlik. Ezért a hazi-
asszonyoknak is sietni kell a lekvarkészi-
téssel. Az idén azonban a szokottnal tobb
cukrot kell a fortyogé gyiimolcshoz ke-
verni. Szabd Jozsef szerint ez is a kény-

szerérésnek koszonhet, ilyenkor ugyan-
is a névénynek nem marad ideje cukrot
gytjteni.

Id6szakos hiany varhaté

Ettdl fiiggetlentil a tavalyinal atlagosan 15-
20 szazalékkal magasabb fogyasztdi drak-
ra lehet felkésziilni, holott a termel6knek
a tavalyi araknal 50-80 szazalékkal tobbet
fizetnek a felvasarlok. A fogyasztdi drak
emelkedésének csillapitdsa most a nep-
pereknek koszonhetd. (A Nagykorosi uti
nagybani piacon tavaly a korai meggy ju-
nius 6-an jelent meg eldszor 250 forintos
kilénkénti drral, az idén két nappal ko-
rabban 400 forinttal, de mostanra 200 fo-

Irdny a napi fél kilo

Az elmlt hdrom évben j6 irdnyt vett a magyar
z0ldség-gyimolcs dgazat szerkezetatalaki-
tasa. Az Eurépai MezGgazdasagi Vidékfej-
lesztési Alap (EMVA) keretében jelenleg el6-
készités alatt évd programok a korabbinal
Joval nagyobb technologiai és technikai fej-
lesztésekre adnak lehetdséget, amely végst
soron a mindségi aru piaci megjelenésében
0sszpontosul.

A részletekrol Martonffy Béla, a FruitVeb
Ugyvezettje elmondta, hogy a zoldség és a
gyumolcs a leginkabb marketingérzékeny
élelmiszer. A piacok megszerzéséhez és meg-
tartdsahoz nem nélkiilozheti a kozosségi ag-
rarmarketinget. Idén a zoldség-gyumolcs
agazat megUjuld szemlélet(i kozosségi mar-
ketingprogramot indit.

A FruitVeb Magyar Zoldség-gytmaolcs Szak-
makozi Szervezet a Magyar Kozossegi Agrar-
marketing Centrum Kht.-vel (AMC) kdzosen
egy egységes programban foglalja 6ssze a
marketingelemeket, és ezt tobb évre athlizo-
déan, folyamatosan bévitik.
Marketingkampannyal novelnék a hazai zold-
ség- és gylimolcsfogyasztast a termelbk és a

feldolgozok. Jelenleg ugyanis naponta atla-
gosan 40 deka zold arut eszink meg fejen-
ként, ezt 10 dekaval szeretnék novelni. Az
egeészségtudatosabb élelmiszer-fogyasztasra
hivnék fel a vasarlok figyelmét. Erre az idén az
AMC 85 milli6 forintot adna, amit a FruitVeb
15-20 milli6 forinttal egészitene ki, de ez
utobbiegy sajat alap [étrehozasat is tervezi. A
program jelenlegi koltségvetésének tamoga-
tésa a kordbbi évek koltségeinek tobb mint
duplgja.

Amennyiben a program a tervezett dgazat-
fejlesztési iddszakkal egytttmkodve sike-
resen megvaldsul, Uigy vérhatdan a 2013, évi
unios koltségvetési idészak végére Magyar-
orszagon a fogyasztas mintegy egyharma-
daval ndvelhetd. Ez 500 ezer tonnaval noveli
a magyar gazdak altal elddllitott termék
mennyiségét, amely piacnvekedést és 75
milliard forint bevételndvekedést jelent az or-
szagnak.

Az idei magyar zoldség-gyumalcs marketing-
program tervezett f6 elemei: média-, felvila-
gositd-, iskolai és oktatdsi, rendezvényprog-
ramok, aruhazlanci promécié. A programok
f6 célcsoportjanak az ifjlisag szamit. Mar-
tonffy Béla szerint a fiatalok fogyasztasi szo-

kasait még lehet alakitani. A haziasszonyok
szamara s szolgalnak Ujdonsagokkal, ugyanis
a csaladok élelmezési szokasait 6k alakitjak.
A hazai marketingprogramok mellett idén a
kulfoldi célpiacokon, Németorszagban és
Oroszorszagban is megjelenést kivannak biz-
tosftani @ magyar termékeknek, olyan ren-
dezvényeken, mint a berlini a Fruit Logistica,
vagy a moszkvai Fresh Produce. =

Target: half a kilo per day

Structural reorganisation in the production of fruits and
vegetables has been proceeding in the right direction for
the past three years. Programs being prepared by the Eu-
ropean Agricultural Development Fund (EMVA) allow far
more substantial technological development than earlier.
Béla Mértonffy, managing director of FruitVeb has told us
that fruits and vegetables are the food categories which
are most sensitive to marketing. Community marketing is
essential for retaining markets or entering new ones.
FruitVeB and Agricultural Marketing Centre (AMC) organise
a joint marketing project which will be expanded continu-
ously for several years. A marketing campaign is intended
to boost average domestic consumption of fruits and veg-
etables from 400 grams a day to 500 grams. AMC has HUF
85 million for this purpose this year, while FruitVeb would
contribute HUF 15-20 millions, but they also plan to estab-
lish a fund of their own. If project are successful, domestic
consumption can grow by a third till 2013, which translates
into HUF 75 billion more revenues. In addition to domestic
marketing projects, they also intend to promote Hungarian
products at events like FRUIT LOGISTICA held in Berlin, or
FRESH PRODUCE in Moscow. &
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TESZ-ek pr6 és kontra

Az Eurépai Uniéban a kertészeti arulanc
alappillére a termeldk értékesitd szovetke-
zete (TESZ). Magyarorszagon jelenleg csak
68 ilyen szervezet jott létre, s ezek koziil 8
a véglegesen elismert.

Az uniés elismerésnek a szervezet témo-
gatasaban, a tevékenység finanszirozasa-
ban van jelent6sége. Tobb szervezet azért
marad az el6zetesen elismert kategdrid-
ban, mert még nem fejezte be fejlesztési
programjat. llyen a szabadszallasi székhelyl
RénakKer TESZ is.

Amint Nagy Jozsef elnokt6l megtudtuk, el-
s6sorban hagymafélékkel és gyokérzoldsé-
gekkel foglalkoznak. Az esztendd 12 ho-
napjaban szallitjak az aruhazlancoknak a
Magyararszagon megtermd 6sszes hagy-
mafélét, s 10-11 honapig a gyokérzoldsége-
ket. Rovid tavd céljuk, hogy teljesse tegyék
az elldtést. Ezen kivil a friss, fozni valo cse-
megekukoricabdl 500-600 ezer darabbal je-
lennek meg a piacokon. Az elndk beszamolt
arrél, hogy egy folyadékh(ité megvasarlasa
utan egymilliora novelhetik a darabszamot,
s a hiités lehet6vé teszi, hogy eljussanak
az angol és déan fogyasztokhoz is.

Akeceli Fresh Fruit Szovetkezet szaméra a fe-
ketekereskedelem jelenti a legnagyobb kon-
kurenciat. Ahogy Juhos Istvan, a szovetkezet
elntke elmondta, elég egy kisteherautd, két-
sz4z rekesz és egy Gstermeldi igazolvany, és
indulhat a szamla nélkuli kereskedelmi vallal-
kozas. Ha Utkozben igazoltatjak, akkor azt
mondja: sajétja, s mehet is tovabb. Ebben az
Uzletdgban zsebbdl fizetnek, s gyorsan forog
apénz, hiszen mar masnap a vasarlonal a friss
gyumoalcs. A hivatalos csatornan, fgy a ter-
mel6k értékesitd szovetkezeteiben a pénz at-
futdsanak ideje két héttél harom hénapig tart.

rint koriili aron jegyzik. A kajszi 2006-ban
jinius 26-an 400 forinttal inditott, az idén
junius 4-én 550 forintot adtak érte. Most
430 forint koriil jar az értéke.)

Szabo Jozseftl megtudjuk, hogy a nyari
gylimolcsokbol Gorogorszag az egyet-
len olyan konkurensiink, ahol a tavaszi fa-
gyok nem okoztak terméskiesést, ezért az
idei export viszonylag zékkenémentes
lesz.

Mig a gytimolcsosoknél a szezon gyors le-
futdsa okozhat értékesitési és szallitasi ne-
hézséget, addig a zoldségeknél az érés el-
tolasa tapasztalhatd. A fobb zoldségtermé
teriileteken ugyanis sok fajnal kellett a fa-
gyok és a jéges6k miatt Gjravetni. Ilyen-
kor még az intenziv koriilmények kozott
tartott névény sem tudja behozni a le-
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A keceliek egyébként 220 tagjuk mintegy
8oo milli6 forint érték (feként) gylimdlcsét
értékesitik. Juhos Istvan szerint a gazdak
egyelére nem szivesen csatlakoznak a
TESZ-ekhez, ugyanis kitottséget jelent.
Nem tagadta azt sem, hogy sokan azért
valasztjak a szabad, am bizonytalanabb vi-
l&got, mert esetenként hamarabb jutnak a
vételarhoz. A TESZ-ek ugyanis a legélis ado-
fizet6i korbe tartozva kénytelenek a kolt-
ségvetést akar hdnapokig is finanszirozni,
amig a gazdaknak kifizetett 12 szazalékos
afadhoz hozza nem jutnak. Ez néha fizetési
nehézséget okoz.

Engelhart Jozsef, a dombegyhdzi Euro TESZ
Kft. vezet@je biztosft arrél, hogy naluk, az or-
szag legnagyobb zoldségtermel6jénél, ezt
elkertlik. A magyar Bonduelle és a Globus
felvasarlasanak harmadat biztosfto kft.
1200 hektaron termett zoldborso, ezer hek-
tar paradicsom, 400 hektar zoldbab ter-
meékpalydjat szervezi.

A Kiskunsagi Kistérségi Zoldség-, Gyu-
molcstermeldk Ertékesit Szovetkezete az
egyik legnagyobb terlleten, Lajosmizsétdl
ForraskUtig szervezi 4100-500 tagjanak ter-
melését. Hegyi Laszl6 elnok elmondta, hogy
foként hajtatott zoldséggel foglalkoznak,
ezért az idojarastol kevésbé flgg a tevé-
kenységuk. Nem csak a hazai Uzletlancok-
nak, de anémet, cseh, lengyel, roman és lit-
van piacra is széllitanak. Az idei terveikben
1,8 milliérd forint érték{ aru forgalmazasa
szerepel.

A TESZ-ek kb zott legismertebb a Mérakert
SzOvetkezet. Racz Jozsef, az évente 8 milli-
ard forint forgalm( TESZ kereskedelmi ve-
zet6je elmondta: partnereik az idén 10-20
szazalékkal kevesebb zoldségfélét rendel-
nek télik. Racz szerint érzédnek a meg-
szorfto intézkedések hatasai, ugyanis a va-

maradast. Az idei z6ldség-gyiimolcs sze-
zonban id6szakonként a hidny okoz majd
gondot. Sokan nem tudjak majd a szer-
z6désben vallalt szallitasi kotelezettsé-

TESZ: pros and contras

The supply chain of fruits and vegetables in the EUis based
on the sales co-operatives of producers (TESZ). At the mo-
ment, only 68 such organisations exist in Hungary and only
8 have official recognition. Official recognition is a factor in
financing and eligibility to subsidies. Many organisations like
RénaKer TESZ in Szabadszallés, have not yet achieved full
recognition as they have not completed their development
programs yet. is. For Fresh Fruit Szovetkezet in Kecel, illegal
trade is the biggest problem. Transactions in the black mar-
ket are settled in cash, whereas it takes between two
weeks and three months for invoices to be paid in official
channels. Euro TESZ Kft. in Dombegyhdza, the largest veg-
etable producer in the country, which supplies a third of the
vegetables used by Bonduelle and Globus has no difficul-
ties in paying members. The best know TESZ is Mérakert
Szdvetkezet, with annual revenues of HUF 8 billion. They
have entered new foreign markets recently which is hoped
to offset the decline in domestic demand. &

sarlok leghamarabb a primdr zoldségrol
mondanak le. A visszafogottabb fogyasztas
miatt tagjaiktol és beszallitoiktol 5-10 sza-
zalékkal alacsonyabb &ron vasarolnak.
Ahogy elmondta, U] piacokon, féleg Roma-
nidban értékesitik a primdr zoldségeket. A
gyumolcsfélék esetében egyelbre az ex-
port hiiz, szinten tartja a termel6i drakat.
Huszta Roland fejlesztési igazgato szerint a
visszaesés nem dllithatja meg fejlesztése-
iket, s6t Ujabb, feldolgozott termékekkel
novelhetik a hozzaadott értéket, és egy-
ben széthlzhatjdk a szezont. Mindenek-
el6tt szeretnék, ha a jelenlegi 57 ezer ton-
nas arukibocsatasukat 6o ezerre novelnék.
Kozben fagyasztott, savanyitott és gyu-
molcslétermékekkel is megjelennek a pia-
con. Beszamolt arrdl, hogy az épuletek mar
elkésziltek, de a gépsorok Osszel dllnak
munkaba. Elmondta azt is, hogy a mostani
finanszirozasi rendszer egyik hibdja, hogy a
Marakert egyik fontos terméke, az évente
15 ezer tonnés tételt képviseld Ujburgonya
és a csemegekukorica nem tartozik a ta-
mogatott novények kozé.

geiket teljesiteni, ezért elképzelhetd, hogy
a feldolgozok kartéritési pereket indita-
nak. =

Czauner Péter

Fruits and vegetables in the focus

Regarding development, the production of fruits and vegetables will be treated as one of the priorities in agriculture during the
next seven years. EU funding will be available for modernising production and processing, while a program to promote domestic
consumption will also be launched. Ecological conditions in Hungary for the production of fruits and vegetables are favourable, but
few administrative limitations apply to the trade in these products in the EU, which can be a problem for Hungarian producers. Ac-
cording to Béla Mértonffy, managing director of the Hungarian Fruit and Vegetables Product Council, many Hungarian producers
of products like tomatoes and paprika have been displaced from the market by imports from Mediterrenean countries. There have
been years when imports of such products exceeded exports. As winters are getting warmer, the season for growing fruits and
vegetables will probably be extended by two months and money is going to be saved on heating. This should be reflected in con-
sumer prices as well. Imports from Romania will also have an effect on prices. The harvest of fruits began 2-3 weeks earlier this
year, than usual. As Jézsef Szabé, chairman of FruitVeb has told us, spring frost and recent storms have taken the highest toll
among apple, plum and berries, where half of the total production has been lost. As a result of warmer than usual weather, fruits
ripen far more quickly and can rot on trees, if not harvested within a few days. Consumer prices will be 15-20 per cent higher this
year on average than they were last year. Many vegetables take longer to ripen this year, as sowing had to be repeated in many
areas because plants had been destroyed by spring frost and hail storms. Many producers will be unable to meet their obligations

towards processing plants. &
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Aki kérdez:

Fazekas Ildiko
fotitkar
Onszabélyoz6
Reklamtestiilet

égs0 soron milyen a magyar
V'ogyaszté? Miben mds, mint
akdr a szomszéd orszadg fo-
gyasztoja, vagy akdr egy nyugat-
eurdpai? Van-e valamilyen piacku-
tatdsilag kimutathaté ,,nemzeti”
karakterjegye? Milyen modszerek-
kel lehet a legpontosabban kirbe-
irni? A GfK-nak tobb felosztdsa is
létezik életstilusok, fogyasztoi szo-
kdsok stb. szerint — ezek mennyire
tiikrozik a valédi fogyasztéi visel-
kedést? Mennyit, miben vdltozott a
rendszerviltds ota?
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Aki valaszol:

Kozak Akos
ligyvezet( igazgatd
GfK Hungéria

GfK Hungaria kifinomult és széles
‘ \ kord modszereivel pontosan fel
tudja mérni, hogy milyen is a ma-
gyar fogyasztd. Fogyasztoi Bizalom In-
dexiink és a Euro-Socio-Styles, GfK Life-
styles kutatdsunkbol pontos képet
kapunk mind az eurdpai, mind pedig a
magyar lakossag fogyasztdi preferencidi-
rol. Ezeket a kvantitativ modszereket cé-
giink a magyar piacon egyediilall6 kvali-
tativ eszkozokkel egésziti ki, videoalapu
szemkameras vizsgalattal, amelynek 1¢-
nyege, hogy az interjualany viselkedését,
onkéntelen szemmozgasat a szemére he-
lyezett kamera segitségével nem ,labo-
ratériumi” kortilmények kozott, hanem
»éles” helyzetben, adott esetben vasar-
las kozben vizsgaljuk.

A realitas talajan

Ha arra keressiik a valaszt, hogy milyen
a magyar fogyaszto, els6 1épésben a szo-
ciokulturalis értékeivel kell tisztaban len-
niink, hiszen ezek hatdrozzak meg fo-
gyasztoi preferencidit, szokasait. Ez or-
szagonként, nemenként és korcsopor-
tonként nagyban eltérhet egymastdl. Ha
az értékrendbeli kiilonbséget teriileten-
ként nézziik, akkor Nyugat-Eurépahoz, de
még a kelet-eurdpai régiohoz képest is
konzervativabb szemléletiiek a magyarok.
Szamunkra példaul fontos a csalad, vi-
szont bizonyos posztmodern értékek,
mint a kornyezettudatossag, szexualitds,
hedonizmus (élj a manak) jéval az eurd-
pai atlag alatt vannak. Honfitdrsaink a re-
alitas talajan dllnak, elfogadjdk azt, ami
van, keresik a stabilitast, nem ringatjak
magukat alomvilagba, ami a tobbi kelet-
eurdpai orszagra inkabb jellemz4. Ma-
gyarorszag az egész eurdpai térségben az
egyik leggyengébb vallasossagot mutatd
orszag. A magyarok realitdsorientdltsagat
tamasztja ala a fogyasztdi magatartasuk-
ban tapasztalt racionalitds: szdmukra
sziikséges dolgokat vasarolnak, kevésbé

Parbeszéd rovatunk fo célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkezd
szémban Kozék Akos, a GfK
Igazgatdja teszi fel kérdését.

érdeklédnek a divat utan, az idétallot ré-
szesitik elényben, és kevésbé jellemz6 a
fogyasztoi tarsadalmakban megtapasztalt
élményvasarlas.

Egyes értékekben nemenként is mar-
kans kiilonbségek figyelhetdek meg. Ma-
gyarorszagon erds a biztonsagra, nyuga-
lomra valo torekvés, ezek az értékek még
erésebben jelennek meg a ndk esetében.
A férfiak ezzel szemben a karrierre, az
anyagi jolétre fogékonyabbak.

A korosztalyokat részletesebben meg-
vizsgalva, jelentés kiilonbségeket tald-
lunk a fiatalabb és id6sebb korosztalyok
értékrendjében. A (leg)fiatalabbak — ér-
telemszertien — kevésbé csalddorientaltak,
még kevésbé vallasosak, és kevésbé fog-
lalkoznak a biztonsdg megteremtésével,
ugyanakkor szivesen toltik idejiiket ba-
rataikkal, tarsasagban. A fogyasztoi tar-
sadalom modelljén felnévekv fiatalabb
korosztalyok szamdra fontosabb a ma-
soktol vald kiilonbozés, a divatos, sza-
mukra tetsz6 dolgok megvasarldsa, mig
az idGsebbek inkabb beleolvadnak a to-
megbe, az id6tallo dolgokat veszik meg.
A magyarok érzelmileg kotédnek a tra-
diciondlis markakhoz, am ez a fiatalokra
kevésbé jellemz6, 6k kedvelik a divatos,
»men&” markakat, illetve a nemzetkozi
eredményeket, tapasztalatokat 6tvozd
markak allnak kozelebb hozzédjuk.

Ot ora tévézés

Hogyan viszonyulnak a magyarok a rek-
lamokhoz? A tobbi kelet-eurdpai orszag-
hoz képest érdeklédébbek a reklamok és
a hirdetett termékek tjjdonsdgai irant, de
még igy is ez az arany 20 szdzalék alatt
marad a megkérdezettek kozott.
Médiakutatasainkbol tudjuk, hogy a ma-
gyarok az eurdpai atlag feletti mértékben
néznek televiziot (a 4 évesnél idGsebb né-
pesség atlagosan napi 4 dra 52 percet),
ugyanakkor alapvet6en elégedetlenek a
miisorokkal. Nyugat-eurdpai tarsaink-



hoz képest szivesebben nézziik a hires-
ségeket bemutaté miisorokat, talkshow-
kat, kevésbé érdeklédiink viszont az ak-
ciéfilmek, sci-fik, sport- és hazipraktika-
tipust musorok irdnt. A régié atlagahoz
képest Magyarorszagon kedveltebbek a
hirmiisorok, az id6jaras-jelentés, kviz-
misorok, a tudomanyos-technikai 1j-
donsagokat bemutatdé programok, az
operettek, valamint a kabaré és a humo-
ros adasok.

Ugyanugy, ahogy a nemzetkozi markak-
kal szemben elényben részesitik a haza-
it, ugy a zenében is az angol popzenével
szemben kedvezébben fogadott a hazai
(elsésorban) tradicionalis zene. A leg-
frissebb, legmodernebb zenei stilusok
nem igazdn nyerték meg a magyar hall-
gatok tetszését, ez csak a fiatalok korében
népszeru.

Jobban szérakozunk

Mibél vasarolunk, és foként mire koltiink?
Magyarorszagon az egy fore jutd vasar-
l6er6 az 6sszeurdpai atlag valamivel tobb
mint fele. Ez az arany nem mindenhol
egységes, telepiilésnagysagonként és ré-
gionként eltér, minél nagyobb az adott te-
lepiilés, annal nagyobb a vasarloerd, re-
gionalisan pedig Budapesten és a nyugat-
magyarorszagi részen kiemelkedd. Bu-
dapesten beliil a vasarl6er6 folyamatosan
nd, de a kertiletek kozotti kiilonbségek
csokkennek.

Felméréseink alapjan egy haztartas ki-
addsanak 60 szazaléka élelmiszerre, koz-
lekedésre, hirkozlésre és lakasfenntar-
tasra megy el. Kis atrendez6dés tapasz-
talhato e téren, egyre kevesebbet koltiink
élelmiszerre, ezzel szemben a kozlekedésre
és hirkozlésre forditott dsszegek évrol
évre nének. 2000-hez képest miivel6-
désre, iidiilésre és szérakozdsra is egyre
tobbet koltiink, ez az arany jelenleg 8,1
szazaléka az éves kiadasoknak.

A GfK Hungdria Fogyaszt6i Bizalom In-
dex kutatasa alapjan kidertilt, hogy 10-b6l
négyen gondoljak azt, hogy csaladjuk
anyagi helyzete folyamatosan romlik, en-
nek ellenére a vasarlasi hajlanddsag az el-
mult években nétt. A lakossag kéthar-
mada kevesebb megtakaritdsra szamit
idén; ha félretesziink, akkor féként la-
kasra, autdra, vakaciéra vagy iddsebb
korunkra spérolunk. A megkérdezettek 55
szazaléka ugy gondolja, hogy a magyarok
tobbet koltenek, mint amennyit megen-
gedhetnek maguknak.

1989-hez képest a tartos fogyasztasi cik-
kek piacan tortént hatalmas 4talakulds: a
legdinamikusabban a mobiltelefonok el-
adasa véltozott; mig 1995-ben a haztar-
tasok 1-2 szazaléka rendelkezett mobil-
telefonnal, 10 évvel késébb valamivel
tobb a mobil, mint a lakossag szdma. A
szines televiziondl ugyanez az érték jele-
nik meg, de ez nem mutatott olyan me-
redek fejlédést, mint a mobiltelefon, hi-
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szen a rendszervaltaskor mar a haztarta-
sok fele rendelkezett televizioval.

Ha a szomszédos orszagokkal 6sszeha-
sonlitjuk a magyarok tartds fogyasztasi
cikkekkel vald ellatottsagat, akkor meg-
allapithatjuk, szomszédainknal jobban
szeretiink mobilozni, otthonunkban
DVD-zni, digitalis fényképez6géppel
tényképezni, illetve hordozhat¢ digitalis
zenelejatszon slagereket hallgatni.

Materialisabb a luxusfogalmunk

A tiz legnagyobb kereskedelmi lanc egytit-
tes piacrészesedése Magyarorszagon 59
szazalék. Ebbol kovetkezik, hogy a va-
sarlok igen nagy ardnyban valasztjak a hi-
permarketeket (31 szazalék), szuper-
marketeket (11 szdzalék) és a diszkont-
tizleteket (23 szazalék). Europaban 11 sz4-
zalék az internetes vdsarlasok aranya,
nalunk csak 4. A harom leggyakoribb érv
a virtualis vasarlas elutasitdsara az inter-
net-hozzaférés hianya, hogy nem lehet ki-
probalni, amiket rendelni szeretnének, és
hogy visszaélhetnek a hitelkdrtyaikkal.
A luxus megitélése nagyban kiilonbozik
Eurdpa nyugati, illetve keleti felén. Mig
nyugaton az idé6t tartjak a legnagyobb lu-
xusnak, azt, ha id6t fordithatnak a ki-
kapcsolddasra vagy sajat magukra, illet-
ve j6 mingségl ételeket ehetnek, addig ke-
leten a materidlis javak a dominansabbak,
a draga auto, vakacio, szép kornyéken lak-
ni, vagy ha szép butorokkal van beren-
dezve a haz. Ez azzal magyarazhato, hogy
nyugattal ellentétben Kelet-Eurépaban
még nem jellemz6 a biztos hattér; a szép
haz, draga berendezés, j6 autd luxusnak
szamit.

Question:

What are Hungarian consumers like?
In what way are they different from
consumers in neighbouring or West-
ern European countries? Does a na-
tional character identifiable for
market research exist? How can it
be described most precisely? How
accurately do categories used by
GfK reflect real life consumer be-
haviour?

Answer:

GfK Hungdria has sophisticated and comprehensive methods to describe Hungarian con-
sumers. Consumer preferences are described using our Consumer Confidence Index, Euro-
Socio-Styles and GfK Lifestyles surveys. We also use an eye-scan video system to monitor
involuntary eye movements of the people interviewed. Hungarian consumers tend to be more
conservative than Western European and even other Eastern European consumers. Some
post-modern values like environment consciousness and hedonism show lower than average
scores. Hungarians are realistic, rational, less likely to be influenced by trends and do not chase
dreams. Younger people are less family oriented and more open to trends and fashion. It is
more important for them to look different. While older Hungarians are emotionally attached to
traditional brands, young people are not. Hungarians are more open to ads than other Eastern
Europeans but this proportion is still under 20%. They watch TV almost five hours a day, but
are not satisfied with the quality of the programs. Celebrity programs and talk shows are more
popular than in the West, but do it yourself programs, sport and sci-fiis watched less frequently.
Quiz shows and news programs achieve better than the regional average ratings. Per capita
purchasing power in Hungary is slightly more than half of the European average. There are sig-
nificant differences between regions and types of settlements. 60 per cent of household ex-
penditure is spent on food, transportation, overheads and telecommunication. The proportion
spent on food is shrinking, while spending on transportation, communication, entertainment
and holidays is growing. Four out of ten people believe that their financial positions is con-
stantly deteriorating, but their willingness to purchase is also improving. 55 per cent of the
people interviewed said that Hungarians spend more than they can afford. Cell phones, DVD-
s, digital cameras sell better in Hungary than in neighbouring countries. The ten biggest retail
chains hold a combined market share of 59 per cent. Hyper markets have 31 per cent, super-
markets 11 per cent, while discount stores hold 23 per cent. Internet sales account for only 4
per cent of total retail turnover, whereas this figure is 11 per cent in Western Europe. The con-
cept of luxury is very different from the western perception. In Hungary, material assets like ex-
pensive cars, houses and furniture represent luxury.
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Diszkontba koncentralodik
a mélyh{tott pizza

A mélyh(itott készpizzak kiskereskedelmi for-
galma értékben 18 szazalékkal bovilt 2006.
aprilis-2007. marciusban az el6zo hasonld
Id6szakhoz képest. Mennyiségben még na-
gyobb mértékl, 23 szazalékos a ndvekedes.
Farkas Monika Tobbek kozott ezt tarta fel a Nielsen folya-

lgyfélkapcsolati menedzser

Nielsen matos kiskereskedelmi kutatésa.

snacktipust pizzak piaci része-
Asedése valtozatlan a két, széban

forgd iddszak dsszehasonlitasa-
ban: mennyiségben 17, értékben pedig
20 szazalékos a mutatdjuk.
Egyre inkabb a 401-2500 négyzetmé-
ter kozotti tizletekbe koncentralodik a
mélyhtitott készpizzak eladdsa. Mar 57
szazalék jutott rajuk a teljes mennyisé-
gi eladasbdl 2006. aprilis—2007. marci-
usban. Ez 3 szazalékponttal tobb, mint
az el6z6 iddszakban.
A diszkontok felfutasa osszefiigg a ke-
reskedelmi markak terjedésével. Idén
februdr-marciusban a mélyhtitott kész-
pizzak koziil a 301-400 grammos fo-
gyasztoi atlagara dobozonként 404 fo-
rint, szemben a tavalyi hasonlé perio-
dusban mért 381 forinttal.
Figyelemre mélto, hogy tavaly az elsé fé-
lévben csokkenni kezdtek az atlagarak,
majd augusztus—szeptember 6ta emel-
kednek.
Kisebb ardnyban dragult a 400 gramm
feletti kiszerelés. Legutobb februar—
marciusban egy doboz atlagosan 563 fo-

Frozen pizzas concentrated
in discount stores

According to Nielsen research, retail sales of frozen pizzas
grew by 18 per cent in terms of value in the April 2006~
March 2007 period. The market share of snack-type pizzas
remains unchanged at 20 per cent in terms of value. Sales
are frozen pizzas are increasingly concentrated in 401-2 500
square meter stores. Their market share was 57 per cent in
the above period. Discount stores have also improved their
position as a result of the increasing number of private la-
bels. Average price for 301-400 gram frozen pizzas was HUF
404 in February this year, whereas it had been HUF 381 a
year earlier. The market share of hyper markets also remains
high at 30 per cent. Over 400 square meter stores account
for 87 per cent of total sales. Among flavours, “special” is
the most popular with a third of total sales, while hamis the
second with roughly 2o per cent. Cheese and salami
flavours hold 10 per cent of the market respectively. 8

izek részesedése a mélyhtittt készpizzak
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Forrds: Nielsen

rintba kertlt, mig egy évvel kordbban
549 forintba.

A teljes forgalombdl a diszkontok mel-
lett a hipermarketek részardnya — némi
csokkenés ellenére — szintén magas, hi-
szen eléri a 30 szazalékot. Elmondhato,
hogy kiemelkedéen koncentralt a mély-
hiitott készpizzdk kiskereskedelme. A
400 négyzetméter feletti tizletek ugyan-
is elviszik a forgalom 87 szdzalékat.

élyhiitott készpizzék fogyasztéi atlagéra

az elmult idészakban. Forint/doboz
Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007.
IL-HL LN X=X L=
301-400 gramm 397 381 396 404
400 gramm felett 611 549 561 563
Forrds: Nielsen

Az izek koziil a legnépszer(ibb specidlisra
tobb mint egyharmad jut az eladasokbdl.
A masodik sonkas részaranya valame-
lyest csokkent, és feliilrol kozeledik a 20
szazalék felé. Stabilan tartja magat a saj-
tos és a szalamis, értékben is, mennyi-
ségben is 10 szazalékot meghalado ré-
szesedéssel. A tobbi, 10 szazalék alatti
mutatdval rendelkezd iz koziil a gombds
emelkedik ki. = >> >
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Komoly — marketingmunkat
egyetlen cég fektet gyartdimar-
ka épitésebe (amellyel terme-
szetesen egyeduralkodd is ezen
a fronton), mig a kisebbek in-
k&bb a kereskedelmi lancok, k-
londsen a diszkontok egyre szé-
lesedd igényeinek kielégitésére
koncentralnak - sajat marka-
Jukrol lemondva, ,sajatmarkat”
gyartva vagy forgalmazva.

racio. De hogy pizzat a diszkont-

bdl - ez 4j fejlemény, nem is fel-
tétlen logikus, mégis igy van.
Pontosabban persze nincs igy, hiszen
pizzat mashol is lehet kapni. Példaul a hi-
permarketekben vasaroljak 30 szazalé-
kukat, dertil ki a cikkem melletti Nielsen-
anyagbdl. De a 401-2500 négyzetméter
kozotti csatorna piaci silya ennek csak-
nem kétszerese, és az 57 szazalékanak tul-
nyomo részét a diszkont jelenti.
Szintugy egyediilallo (de az elébbiek fé-
nyében nem meglepd), hogy szinte min-
den masodik eladott pizza kereskedelmi
marka.

I I ogy cip6t a cipbboltbdl, ebben van

Az arérzékenységen lovagolva

A diszkontok (és hipermarketek) domi-
nancidja tobb okra vezethet6 vissza. A je-
lenség ramutat a kisebb boltok htitéka-
pacitasainak behataroltsagara. De ugy is
fogalmazhatunk, hogy a diszkontok tigyes
termékpolitikdjanak a kovetkezménye.
Rajottek arra, amit Kiss Dénes, a Dr.
Oetker Magyarorszag Kft. marketing-
menedzsere igy fogalmaz meg:

— Mi is azt tapasztaljuk, hogy a vasarlok
rendkiviil drérzékenyek ezen a piacon. En-
nek koszonhet6, hogy a sajat markas ter-
mékek nagyon révid id6 alatt megsok-
szoroztak a részaranyukat, illetve ezzel van



Sajatmarkas
pizzak -
minden aron

Osszefiiggésben a diszkontok
eldretorése is. A sajat markas
termékek kinalata is egészen
szélessé valt, és ma mar nem
csak az olcsé arszegmensben
érnek el sikereket, hanem ko-
zepes és dragabb arkategdria-
ju pizzakat is taldlunk a sajat
markdk kozott.

De a sajat markak malmara
hajtja az is a vizet, hogy a cég
tulajdonképpen egyediili mar-
kagyértoként kiizd elleniik.
Pedig még csak azt sem lehet
mondani, hogy telitett a piac. A
fogyasztoi penetracio (azon
haztartasok aranya, akik leg-
alabb egyszer vasaroltak pizzat
egy évben) nagyon lassan b6-
viil, és még igy is nagysagren-
dekkel alacsonyabb példaul a
németnél, informal Kiss Dénes.

Tobb fronton harcolnak

— Természetesen, mint klasz-
szikus markagydrt6 cég, min-
den erénket mozgdsitjuk, hogy
azok a vasarlok is elégedettek
legyenek, akik nem feltétleniil
csak az alacsony drakat tartjak
szem el6tt — jelzi Kiss Dénes,
hogy tartjak allasaikat, hiszen
mindségorientalt vevétabo-
rukra tovabbra is szamithatnak.

Piacvezeté markajuk, a Risto-
rante, az elmult b6 fél évben
sok valtozason ment keresztiil.
Megujult a receptira, amely-
nek koszonhetéen még ropo-
gosabb, izletesebb lett a tészta.
Uj {zek keriiltek a kindlatba,
mint a Mozzarella sajtos vagy
a kellemesen csip6s peppero-
nipaprikas-szalamis valtozat.
— De mindezeken tul kosto-
lokkal és szamos mas bolti
reklamanyaggal (wobbler, hii-
tdcsik, Ristorante-étlap) igyek-
sziink egy igazi olasz pizzéria
hangulatét a boltokba és az ott-
honokba csempészni — teszi
hozza.
Az amerikai tipusu pizzak szeg-
mensében a Big Americans
pizza képviseli a Dr. Oetkert.
A cég, bar érzékeli az egyada-
gos snack termékek bevezeté-
siik utdni dinamikajanak ki-
fulladasat, nem feledkezik meg
err6l a szegmensr6l sem. An-
nal is inkabb, mert még igy is
a piac 6todét jelenti. Ezért ve-
zetett be egy vadonatdj ba-
gettet. A Bistro Bagett igazi
francias hangulatd termék,
ropogos bagettésztaval és ha-
rom népszer feltéttel. »

Sz.L

Private label pizzas - at all costs

It is not necessarily very logical to go to a discount store for a pizza, but this is what most people
do. Customers can choose between a manufacturer’s brand and a private label in all stores which
belong to chains. Among pizzas, this is true literally as there is only one company which is seriously
committed to brand building, while the others focus on supplying the needs of discount chains.
Discount stores account for most of the 57 per cent market share held by the 401-2,500 square
meter store segment. It is no real surprise, that one out of two pizzas sold are private labels. There
are several reasons why discount stores and hyper markets dominate the pizza market. While the
refrigerating capacity of smaller stores is limited, discount stores have smart policies. Consumers
are extremely price-sensitive and now they have private label pizzas in all segments, not only the
cheapest one. It is also quite fortunate for private labels to have only a single manufacturer’s brand
to compete with. The market is far from being saturated. Italian type versions are still the most pop-
ular, while American-style pizzas a significantly smaller market share. We are doing our best to sat-
isfy the needs of customers for whom low prices are not the only consideration - says Dénes Kiss
from Dr. Oetker. The recipe for their market leading brand Ristorante has been up-dated recently
and new flavours have also been introduced. Their brand in the American-style segment is Big
Americans, while they also have a baguette, Bistro Bagett for the single serving snack segment. &
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Hagyomanyos
boltokban is keresik
a tésztat

A széraztészta éves kiskeres-
kedelmi forgalma meghalad-
Ja a 20 milliard forintot. 2006.
dprilis-2007. mérciusban ér-
tékben az eladasok 5 szaza-
|ékos novekedését regisztral-
ta a Nielsen Kiskereskedelmi
Indexe, az el6zb évhez ké-
pest. Mennyiségben tobb mint 50 ezer tonnat
adnak el a boltokban egy év alatt. Itt azonban
csokkent a forgalom, mégpedig 3 szazalékkal.

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
osztélyvezetd, Nielsen

tészta az egyik legna-
gyobb forgalmu élel-
miszer: a Nielsen dltal

négytojasos, bar a tendencia
csokkend. Ugyanakkor a 8 to-
jasos részaranya valtozatlan,

mért kategdriak érték alap-
jan kialakitott toplistdjan a
12. helyet foglalja el 2006.
aprilis—2007. marciusban.
Kozvetleniil utdna az étolaj
és a margarin kovetkezik.

mig a tojas nélkiili pozicidja
valamelyest er6s6dott 2006.
aprilis—2007. marciusban.
Mindegyik tésztaszegmens
atlagos fogyasztdi ara emel-
kedett az elmult év soran.

tészta értékben legnagyobb forgalmu szegmenseinek atlagos

‘ogyasztoi ara. Forint/kilogramm

Szegmens 2005. IL.-lIl. 2006. Il.-lll. 2006.X.-XI.  2007. IL.-lI.
Rovid 4 tojdsos 351 354 403 402
Rovid 8 tojdsos 547 569 590 634
HosszU 4 tojdsos 357 361 408 427
HosszU 8 tojdsos 532 545 590 634

Legnépszeriibb tovabbra is a
rovid 4 tojasos, amelyre a for-
galom tobb mint egyharmada
jut, mennyiségben is, értékben
is. Az Osszes eladott tészta
mennyiségének tobb mint fele

Forrés: Nielsen

A kedveltebb rovid tésztak ko-
ziil egy kilogramm négytojasos
fogyasztdi dtlagara 402 forint ez
év februar-marciusban, szem-
ben az egy évvel kordbbi 354 és
a tavalyel6tti 351 forinttal.

Traditional stores strong in pasta

According to the Retail index of Nielsen, retail sales of pasta exceeded HUF 2o billion in April 2006
-March 2007. Sales grew by 5 per cent in terms of value. Sales in terms of volume show a decline
of 3 per cent in the same period. Pasta was 12th biggest food category in the above period. Short
pasta made with four eggs continued to be the most popular type, accounting for one-third of
total sales. The market shares of various segments did not change noticeably. Average consumer
prices rose in all segments last year. Private label products play a major role in this market, with a
share of 32 per cent. The market share of imported pastas remained the same at 7 per cent in
terms of volume and 6 per cent in terms of value. Sales are distributed fairly evenly among vari-
ous store types, with traditional stores holding a 47 per cent market share. Hyper markets had a
market share of 24 per cent, while 401-2 500 square meter stores held 29 per cent last year. &




A mennyiséget tekintve ma-
sodik legnagyobb forgalmu
roévid, tojas nélkiili tészta
kilogrammonként atlagosan
275 forintba keriilt idén feb-
ruar-marciusban. Az el6z6
hasonlé periddusban 241,
mig azel6tt 264 forintos at-

A legnagyobb forgalmu tésztafajtak
kiskereskedelmi forgalmanak mennyiségi
megoszlasa méret és tojastartalom szerint,
szézalékban
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lagarat allapitott meg a Niel-
sen.

A tésztapiacon jelentés sulyt
képviselnek a kereskedelmi
markas termékek; mégpedig
32 szazalékot az Osszes ér-
tékesitett mennyiségbdl feb-
rudr-marciusban, szemben
a tavalyi hasonl6 id6észak 28
és az azt megel6z6 25 sza-
zalékaval.

Az importtésztak részese-
dése vdltozatlan maradt
egyik évrél a masikra: meny-
nyiségben 7, értékben pedig
6 szazalék jut rajuk.

A tésztaforgalom a kiilon-
bo6z6 tizlettipusok kozott vi-
szonylag egyenletesen oszlik
meg. Nagy szerepet jatsza-
nak az eladdsban a hagyo-
manyos boltok. Mennyiség-
ben ugyanis a 400 négyzet-
méteres és kisebb boltok pi-
aci részesedése 47 szazalékot
ért el 2006. aprilis—2007.
marciusban. A tendencia
azonban negativ, a csokke-
nés mértéke 3 szazalékpont
az el6z6 évhez képest.
Mennyiségben a hipermar-
ketre 24, mig a 401-2500
négyzetméteres csatorndra

29 szazalék jut. = >> >

polctikor mmm

Olcso import?
Mas tészta...

Megrostaljak a tésztamezonyt a modern bolttipusok, a regionalis markak
élettere a kis boltok visszaszoruldsaval csokken. De a kereskedelmi mar-
kak er6sodése és a kozelmult drasztikus alapanyagar-emelkedése a na-
gyobb hazai gyartokat is sUjtja. A technoldgiai fejlesztésbe, markaépitésbe
fektetett energidk mégis megtérulni latszanak, hiszen a fogyasztok igé-
nyesek, ha tésztardl van szo: ez szabott gatat a csatlakozasunk utaniim-

portdompingnek is.

magyar izlésvilag verte
‘ \ vissza elsdsorban az
importtésztdk unids
csatlakozasunk utani dom-
pingjét. A tésztak azért nem
tudtak tartos sikereket elérni,
mivel zomében tojas nélkii-
liek voltak, amelyek sem iz-
ben, sem tapértékben nem
elégitették ki a magyar fo-
gyasztok elvardsait.
— A magyar tésztafogyasztds
szerkezete egyedi Eurépdban.
Sehol mashol nincs olyan nagy
kultusza és kedveltsége a to-
jasos tésztanak, mint nalunk —
szogezi le Kahn Norbert, a
Gyermely Zrt. kereskedelmi
igazgatdja. — Ez részint a ha-
gyomanyoknak, részint az
egészséges termékek iranti
igénynek koszonhet6. Ugyan-
is a koztudatban egyre inkabb
el6térbe keriilnek a tojas, és
ezen keresztill a tojasos tészta
elényei.

Egy jo meg egy rossz hir

A fott tésztat ma sokkal tobben
kedvelik, mint korabban. A
magyar haztartasok jelentds
része rendszeresen, szivesen
fogyaszt tésztat, amelynek ko-
szonhetéen a termék beke-
riilt a tiz legkedveltebb élel-
miszer kozé. Magyarorszagon
majd minden haztartasban
megtalalhat6. Leggyakrabban
mint levesbetét, vagy mint
korettészta kertil az asztalra, de
napjainkban, a korszer( tap-

lalkozas el6térbe keriilésével,
elészeretettel hasznaljak fel
salatak és el¢ételek alapanya-
gaként is.

— A tészta az alapvetd élelmi-
szerek kozé sorolandd, amely-
re alapvetden a gyors elké-
szithet6ség a jellemz6. Ezaltal

a kényelmi trendek el6retoré-
se kevéssé érzékelhetd a kate-
gbéridban - mondja Galacz
Marta, a Cerbona Zrt. marke-
tingvezetdje. — Az egészség-
tudatos taplalkozas trendjé-
nek fejlédése szintén kismér-
tékben érzékelhetd, példdul a
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durum szegmens visszafogott
fejlédésében.

Végs6 soron a maga néhdny
perces elkészitési idejével és
sokiranyu felhasznalhatdsa-
gaval a tészta eleve kényelmi
terméknek tekinthetd, ily mo-
don ez iranybol nincs innova-
cids kényszer a gyartokon.
Az § helyzetiiket mas nehezi-
ti. Az 4tlagarak az elmalt id6-
szakban novekedtek, ami akar
kedvezé trend is lehetne, de az
elmult évben a munkaerd és az
energiakoltségek immar meg-
szokott novekedése mellett
egy drasztikus alapanyagar-
emelkedés is sujtotta az dga-
zatot. Tehat az atlagarak emel-
kedése inkabb egy sziikség-
szer(, a koltségnovekedést le-
képez6 korrekeié eredménye.
S6t, a piac szerepl6i szerint az
emelkedésének mértéke el-
marad a koltségek novekedé-
sének aranyatol.

Helykereso kicsik

Hosszabb tavon hatdssal van a
tésztapiacra a modern boltti-
pusok térnyerése is. Hiszen
sok kisebb tésztagyarto régio-
jaban komoly fogyasztoi ba-
zissal rendelkezett. De a fiig-
getlen, kis alapteriilett iizletek
hattérbe szoruldsa sokuknak
feladta a leckét, hogy hogyan
tartsak meg pozicidikat, illet-
ve noveljék forgalmukat. A
nagy lancokban csak az erds
gyartok, markak tudnak meg-
jelenni, a polcpénzek és az el-
vart volumen miatt. A kiseb-
bek maximum kereskedelmi
markaként, elzarva az inno-
vacidktdl, a marketingmun-
katol, a mindség javitasatol.
— Jelenleg a nagy markdk is
egyre nehezebben tudnak be-
keriilni a lancokba — f{izi hoz-
za Galacz Marta a Cerbona ré-
szérbl. — Kulonosen igaz ez a
diszkontokra, ahol egyre in-
kabb a kereskedelmi markak
kertilnek el6térbe. A kisebb
gyartok mellett szélhat, hogy
6k gyorsabban képesek val-
toztatni a termelés szerkeze-
tén, és ezaltal igazodni egyes
specialis fogyasztdi igények-
hez. A nagyobb gyartok port-

2007. julius

A modern bolttipusok térnyerése egyrészt az erds gyartéi markaknak kedvez

- méasrészt a kereskedelmieknek

f6liéja nehezebben valtoztat-
hato. A hatékony termelés ér-
dekében nagy termékvolu-
menek sziikségesek a gazda-
sagos termeléshez, ezaltal ne-
hezebben allithato at egy gyar
termelése Uj termékvarian-
sokra.

Vérhatdan a piac tisztuldsaval
a kisebb gyartok szama csok-
kenni fog. Azonban, akik ké-
pesek technologiai, kereske-
delmi innovacidkra, tovdbbra
is piacon maradnak. S6t, akar
meg is er@sodhetnek, mert az
altaluk kiszolgalt, zomében
nyolctojdsos tésztat vasarlo
fogyaszto6i kor stabilnak tiinik.
— Lényegében persze mar eb-
ben a szegmensben sem be-
szélhetiink hazi, illetve hazi jel-
legti termékekrél, mert egyér-
telmiien a gépi tton el8éllitott
termékek alkotjak a kinalatot
- flizi hozza Kéhn Norbert. —
Ezzel egytitt véleményiink sze-
rint is van helye a piacon né-
hany, innovativ, igényes ter-
mék- és piacpolitikat folytato
kozepes, illetve kisebb tizem-
nek, és megfeleld fogyasztdi el-
fogadottsaggal rendelkez6 tér-
ségi tésztamarkanak.
Ugyancsak megtaldlhatjak a
helyiiket a minéségi termé-
keket kindl6 import6rok is. A
Latinum Zrt. példaul az olasz
tésztak imdzsara alapozza liz-
letpolitikdjat, és részt vesz az
olyan marketingeseményeken,
mint az olasz hetek, és mas, az
orszaggal kapcsolatos aktivi-
tasokban. A markaer6sités f6
eszkoze a promdcids csoma-
golds.

Igyekszik piaci rést betolteni,
példaul az importtésztak kozott
keresett, durumbuizabdl ké-
sziilt termékekkel. De nem
elégszik meg ennyivel: jelenleg
a friss és fagyasztott tésztak ér-
tékesitési lehetdségeit méri fel.

Fiatalosabb
kommunikaciok

Bar egy olasz—-magyar foci-
meccsen nem sok esélyiink
lenne, a tésztak kozott azért
nem valdszind, hogy az olasz
tipusd tésztdk egyhamar do-
minancidra tesznek szert.

— Tapasztalatunk szerint az
igényes, és ezért hiteles ma-
gyar aru irant toretlen a ke-
reslet — szogezi le Kahn Nor-
bert. — Mi hisziink abban,
hogy a termékpalyakontrollon
keresztill megvaldsitott mi-
ndségi szelekcid és a cstcs-
technoldgiaval eldallitott ter-
mék képes a fogyaszto sza-
mdra az elvart Osszetételd,
korszer(i és biztonsagos ter-
meéket nyujtani, ezért erre he-
lyezziik a hangsulyt.

A cég nemcsak szdéban, ha-
nem tettekben is ezt az elvet
koveti. Az elmadlt harom év-
ben jelent6s, tobb mint 4 mil-
lidrd forint értékd beruhazas
tortént Gyermelyen, amelynek
eredményeképpen egy mo-
dern automata tizem ¢épiilt

meg. A fejlesztés kovetkezd fa-
zisa a csomagoldstechnika
korszerusitése lesz, amely a
termékek ,,ruhdjara” is kihat
az év sordn.
Marketingmunka tekinteté-
ben a gyermelyiek folytatjak a
tavaly elinditott Programfalé
hiiségakciojukat, amelynek
keretén beliil kedvezményes
aron lehet kurrens rendezvé-
nyekre jegyekhez hozzajutni.
Ez a program féként a fiata-
labbakat célozza. Ezeken kiviil
terveznek az év folyaman ke-
reskedelmi partnereiknél
egyedi promocidkat is.
A Cerbona aktudlis Gjdonsa-
ga a buzarosttal dusitott, 4
tojasos Cerbona tésztacsalad,
amelyet élelmi rostban gazdag
taplalékként az egészségtu-
datos taplalkozds irant elko-
telezett fogyasztokra pozicio-
naltak.
— Termékeinket juniusban és
juliusban promécids tamo-
gatdsban részesitjiik a hiper-
és szupermarketekben, amely
soran fogyasztoink tobb tész-
ta vasdarldsa esetén garantalt
ajandékban részesiilnek —
arulja el Galdcz Marta.
Ezenkiviil a cégimazs erdsité-
sének részeként, tartalmilag és
grafikailag megujult a
www.cerbona.hu cimen elér-
het6 weblapjuk is. =
SzalaiLaszlo

Cheap imports? Another pasta...

The spreading of modern stores is taking its toll on regional pasta brands. As the number of small
stores decline, the market of regional brands shrinks. The expansion of private labels and the re-
cent drastic rises in the prices of materials are also a problem for major domestic manufacturers.
The invasion of imported pastas at the time of our accession to the EU was defeated by Hungar-
ian taste, which prefers pasta made with eggs. According to Nornert Kéhn, sales director of Gyer-
mely Zrt., pasta made with eggs enjoys unique popularity in Hungary. Pasta has become one of
the ten most frequently consumed foods. - Pasta is one of the basic foods, which can be prepared
quickly and not really subject to trends favouring convenience - says Mdrta Galdcz, marketing man-
ager of Cerbona Zrt., Though average prices are increasing, prices of materials have risen even
more rapidly and prices still no not reflect the changes in costs. Smaller manufacturers may be se-
riously effected by the increase in the number of modern stores, as only powerful manufacturers
and brands can hope to be successful in large stores. - Even major brands find it hard to find their
place in large chains - adds Mdrta Galdcz. This is especially true for discount chains, where private
labels dominate. Though the number of smaller manufacturers is expected to shrink, those who are
successful in technological or marketing innovation will continue to play a role in the market. Im-
porters of quality products can also find their place in the market. Latinum Zrt. is a distributor of
Italian pasta and participates at events like the Italian Weeks. Their main brand building tool is pro-
motional packaging. They try to fill market gaps, like the one filled by products made with durum
grain. Italian pasta is not however, expected to dominate the Hungarian market in the foreseeable
future. Demand for reliable quality Hungarian products is constant. .Gyermely Zrt. has invested
over HUF 4 billion in an automated production plant during the past three years, whichis to be fol-
lowed by the modernisation of packaging technology. In the field of marketing, they will continue
their “Programfalé” loyalty campaign aimed primarily at younger age groups, which began last year.
The current innovation introduced by Cerbona is the product line made with added fibre and four
eggs, intended for health-conscious consumers. A promotion using guaranteed gifts will be held
in hyper markets and supermarkets in June and July. m
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Tovabb erdsitettek
a modern bolttipusok

A Nielsen altal mért ned-
ves ételizesiték (majonéz,
ketchup és mustar) egyuttes
kiskereskedelmi forgalma
meghaladta a 10 milligrd fo-

Németh Krisztian
lgyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

legnagyobb forgalmu
‘ \ majonéz bolti for-

galma értékben 5 sza-
zalékkal nétt a szoban forgd
id6szakban, és kozeledik a
4,5 millidrd forinthoz.
Az értékesitési csatornak ko-
ziil - mennyiséget tekintve —
a hipermarket vezet, vélto-
zatlanul 37 szazalékos ré-
szarannyal. A 401-2500
négyzetméteres szegmens
32-r6l 36 szazalékra novelte
részesedését, amit a kisebb
uzletektol vett el.
A kiszerelésméretek kozott
mennyiségben hdromne-
gyed, értékben kozel két-
harmad jut a 301-1000
grammosra, és a trend ér-
zékelheté novekedést mu-
tat.
A kereskedelmi markak ré-
szesedése a majonéz forgal-
mabol 38 szazalékot ért el
februdr-marciusban, ami 3
szazalékponttal haladja meg
az el6z6 év hasonld perid-
dusat.
A ketchup kiskereskedelmi
eladdsa értékben 3 szaza-
lékkal emelkedett, kozele-
dik a 3,5 milliard forinthoz.

Modern store
types continue to get
stronger

Total retail sales of liquid flavourings (may-
onnaise, ketchup and mustard) exceeded
HUF 10 billion in the April 2006-March
2007 period. All three categories showed
expansion. &

rintot 2006. aprilis-2007. Mar-
ciusban.

A natur szegmens adja az el-
adasok 90 szazalékat, az ize-
sitett pozicidja 1ényegében
nem valtozott.

A bolttipusok koziil a 401-
2500 négyzetméteres csa-
torna 39 szazalékos meny-
nyiségi részaranya 2006. ap-
rilis—2007. mérciusban meg-
el6zte a hipermarket 38 sza-
zalékat.

A legnagyobb, 500 gramm
feletti kiszerelések piaci ré-
szesedése tovabb nott.

A kereskedelmi markak 37
szazalékos részardnya alig
véltozott az elmult madsfél
év soran.

A mustar kiskereskedelmi
eladasa értékben is, meny-
nyiségben is 2 szdzalékkal
nétt egyik évrél a masikra,
igy a piacméret meghaladja
a 2,5 milliard forintot.
Hipermarketben és 401-
2500 négyzetméteres iizlet-
ben adjak el a mustar to6bb
mint kétharmad részét.
Figyelemre méltd, hogy a
kereskedelmi markak ten-
dencidja itt csokkend. A feb-
rudr—-mdrciusi 27 szazalékkal
szemben egy éve még 31
szazalékot vittek el a forga-
lombol.

Az idei év februar-marciu-
si atlagos fogyasztdi arai
mindhdrom kategoéridban
pluszt mutatnak az el6z6 év
hasonl6 periddusahoz ké-

pest. = >r >
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LassU novekedés, ami részben a kereskedelmi
markaknak, részben az egyszerre eladott na-

gyobb mennyiségeknek kdszonhetd - dibhéjban
ez jellemzi a nedves ételizesitok piacat.

A majonézek, mustarok, ke-
tchupok és tormak piacain el-
sopré lendiiletdi innovacidt
nem taldlni, a fogyasztok az
alapizeket preferaljak. Az ize-
sitett termékek azonban a va-
lasztékbovités és az egyedi
igények miatt a markacsalddok
fontos részei. S6t, némelyi-
kikk — példaul a majonézes
torma vagy a tormas mustar —
kifejezetten sikeres termék.
- A fogyaszték sajnos még
mindig nagyon drérzékenyek,
de reményeink szerint egyre
tobben fognak a mindéségi,
markdzott termékek irdnyaba
elmozdulni — néz elére opti-
mistan Bazs6 Rita, az Univer
Product Zrt. termékkatego-
ria-menedzsere.

Az Univer parhuzamosan fej-
leszti mind a kiilsé megjele-
nést, mind a bels6 tartalmat, a
legnagyobb hangsulyt azon-
ban a folyamatosan kival6 mi-
ndség biztositasara helyezi. Ez
annal is inkabb fontos, hiszen
a piacon egyre nagyobb szere-
pet kapnak — mind forgalom,
mind polchely szempontjabol
— a kereskedelmi markas, il-
letve az els6 aras termékek.

— Az izesitett termékeken tul
a toltésuly-valtozas is lehet az
innovaci6 egyik formdaja —
mondja Bazsé Rita. — A ki-
szerelések inkabb a nagyobb
toltétomeg iranyaba mozdul-
tak el. Ehhez alkalmazkodva
vezettilk be a piacra néhany

éve az XL-es tubusainkat, il-
letve a 600-700 milliliteres
flakonokat. De emellett nem
feledkeztiink el az egyszemé-
lyes haztartasokrdl sem, to-
vabbra is vasdrolhatjak 80
grammos kiszerelésiinket.
A gyartéi markdk, miutan a
merészebb izvaridcidkra egye-
16re kevésbé fogékony a piac,
a célcsoportok minél teljesebb
koru lefedésére, és egy jobb
ar/érték arany elérésére tore-
kednek. Igy példaul a folyé-
kony ételizesitok esetében is
megjelentek a polcokon a tul-
toltott termékek.
— Mi is a tdltoltésre helyezziik
a hangsulyt. Emellett alkal-
maztunk elére feltoltott papir-
displayes kihelyezéseket, pad-
lomatricat, a hiper- és szuper-
marketekben pedig nagyon
sok masodlagos kihelyezést
valositottunk meg — foglalja
Ossze a termékkategdria-me-
nedzser. =

Sz.L

Flavourings
in all sizes

Slow growth s detectable in the market of lig-
uid flavourings. However, no major innovation
can be seen in the market of mayonnaise,
mustards, ketchup and horse radish, as con-
sumers seem to prefer basic flavours. There
are only a few flavoured products around,
though some, for example mayonnaise with
horse radish have become popular. According
to Rita Bazsé from Univer Product Zrt., con-
sumers are very price-sensitive, but hopefully
they will eventually start looking for higher
quality, branded products in the future.
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Erosodtek a 401-2500

négyzetméter kozott

uzletek

A muzliszeletek kiskereske-
delmi forgalma mennyiség-
ben is, értékben is 3 szaza-
lékkal csokkent 2006. &prilis-

2007. marciusban az el6z6

Farkas Monika
ligyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

hasonlo iddszakhoz képest.
Ertékben a piac 2,5-3 millidrd

forint kdzott mozog.

A miizliszeletek kiskereskedelmi forgalma mennyiségben

100 [

60 —

0~

20,4

2006. 4prilis
M 2500 m* felett [l 401-2500 m?

M 51-200 m* W 5o m° alatt

szoban forgd, leg-
‘ \ utébbi kumulalt év-
ben kozel 46 millid

darab miizliszeletet adtak el
a boltokban.

Ertékben a kereskedelmi
markak részaranya 23 sza-

401-2500 square
meter stores improv-
ing their position

Retail sales of cereal bars declined by 3
per cent both in terms of value and of vol-
ume in the April 2006-March 2007 period.
The total market was estimated at be-
tween HUF 2,5-3 billion. Private labels
achieved a market share of 23 per cent in
the above period. Average price rose from
HUF 58 to 61. The market share of hyper
markets and below 400 square meter
stores declined by 1 per cent. m

19,1

2007. Marcius
M 201-400 m®

Forrés: Nielsen

zalékot ért el 2006. aprilis—
2007. marciusban, szemben
az egy évvel korabbi 19 sza-
zalékkal.

Egy szelet atlagos fogyasztoi
ara egyik évrél a masikra
58-r6l 61 forintra emelke-
dett.

A miizliszeletek mennyiségi
értékesitésének aranya to-
vabb novekedett a 401-2500
négyzetméteres tizletekben,
38-rol 43 szazalékra. A hi-
permarketeké 1 szazalék-
ponttal, 23 szazalékra csok-
kent. Hasonlé mértékben lett
kisebb az 51-200 és a 201-
400 négyzetméter kozotti tiz-

letek mutatdja is. =,

2007. julius

A Nielsen legutdbbi felmérése szerint a korabbi
csokkenést kovetten tavaly mennyiségben négy,
értékben két szazalékkal ntt a ceredlidk piaca.
Ezen belul a gabonapehely-eladdsok értékben 11,
mennyiségben pedig 12 szazalékkal bdviltek. Az
atlagos fogyasztdi arak 7-g szazalékkal emel-
kedtek a ceredlidk egyes termékcsoportjaiban,
legnagyobb mértékben a muzli dragult.

iss Dénes, a Dr. Oetker
Kmarketingmenedzsere

az egészségtudatossag
novekedésével az egészséges
termékkategdriak fejlodését
vérja. Ugy latja, bar az elmult
évben egészen kis mértékd
volt a miizlipiac fejlodése,
idén novekedni fog a keres-
let. Ok is fejlesztettek, a Dr.
Oetker Vitalis termékcsalad
4j izekkel szinesitette a kina-
latat, az elmult évben a cso-
kis-mogyoros valtozat kertilt
a polcokra.

Az egész kategorianak
kellene a reklam

A Nielsen AC-kutatasai sze-
rint az Osszes gabonapehely
39, mig a miizli 37 szdzalékat a
legnagyobb eladéter tizletek-
ben értékesitik, ez a tendencia
a Dr. Oetker vasarléit is jel-
lemzi. A kategdria célcsoport-
jat jelent6 fogyasztok elsdsor-
ban a fiatalabb, magasabb jo-
vedelmd, egészségtudatos hol-
gyek, akik elsGsorban a na-
gyobb alapteriiletii hiper- és
szupermarketekben szerzik be
a cég termékeit. A Dr. Oetker a
tv-reklamokon tul éppen ezek-
ben az tizlettipusokban tartott
bolti kdstoltatasokkal éri el le-
ginkabb célkozonségét.

Kiss Dénes ugy véli, nemcsak
a sajat markat, hanem az egész
termékkategoriat kell népsze-
risiteniiik.

— A hipermarketek mogott a
diszkontok szamitanak a ma-
sodik legjelentésebb csator-
natipusnak, a mi eladasaink is
szépen novekedtek ezen a te-
riilleten — tédjékoztat Galacz
Marta, a Cerbona Zrt. marke-
tingvezetdje.

Itthon a gylimolcsos izek a
legnépszertibbek, ezért is fej-
lesztett a cég tavaly malnas iz(i
terméket. A Cerbona Disney
elsGsorban a gyerekeket cé-
lozta meg, a termékcsalad to-
vabbi tagjai megtaldlhatok a
miizliszelet-, gabonapehely-
és tésztakategoridkban is. Az
4j termékcsalad megjelenése
mellett a Cerbona miizliter-
mékei is valtoztak: gazdagabb
beltartalommal, és meggjult
kiilsével jelentek meg a boltok
polcain.

Mivel a Cerbona Zrt. kiil6no-
sen nagy hangsulyt helyez a fo-
lyamatos innovaciora és a val-
tozo fogyasztoi igények nyo-
mon kovetésére, 2007-ben
megujult receptira alapjan
készitik az élelmi rostban gaz-
dag, csokkentett cukortartal-
mu termékeiket, s ezt a ter-

A ceredlidk f6 beszerzési csatornéi a hiper- és szupermarketek, ahol a
markacsaladok ,teljes fegyverzetben” fel tudnak vonulni




Jaték és egészseg
gabonabdl

mékel6nyt folyamatosan kom-
munikdljak is a fogyasztdik
felé. Ebben az évben az erds
ATL-kommunikaciok mellett
aruhazi akciokat, promociokat
is szerveznek.

Uj méretvariansok

a lathataron

Az 1990-ben alakult Fortu-
nate Kft. tobb terméke kapott
tavaly, illetve idén 1j csoma-
golast. Nemcsak az arculat,
hanem a termékek kiszerelé-
se is valtozott — hivta fel fi-
gyelmiinket Abrahdm Attila
ugyvezetd. A versenytarsakhoz
hasonldan a cég is bevezette az
500 grammos kiszerelést a
zabpehely- és zabkorpater-
mékei szamara, bar az erds pi-
aci arverseny és a hamarosan
megsziiné csomagoldsi meny-
nyiségre vonatkozd kotele-
zettség miatt a cégvezetd ugy
gondolja, hogy nemsokara
megjelennek majd a 350-400
grammos csomagok is.

A Fortunate ligyvezetbje ugy
véli, egyre nagyobb figyelem-
mel fordulnak a vasarlok az
egészséges életmodhoz jol iga-
zithato termékeik felé. A Suly-
kontroll logéval jelolt termé-
kek szinte eladjak magukat a
Béres Alexandra moddszeré-

vel étkez6k kozott. A cég ezért
sem tervez kiilon reklam-
kampanyt, de ha sziikséges,
Gsszel, a ,,miizliszezon” indu-
lasakor kommunikalnak majd.

900 displayen

érkezo ujdonsag

A Nestlé gabonapehely-port-
folidjanak 42 szazalékat a gyer-
mekeknek szant termékek ad-
jak.

A Nestlé a gyermekekkel és
csaladjukkal egész évben tart-
ja a kapcsolatot, féleg a polci
akciokkal és promociokkal ki-
vanjak felhivni a gyermekek és
sziileik figyelmét az tjdonsa-
gokra, a dobozokban talalha-
té ajandékokra és az érdekes
ajanlatokra.

— A gabonapehely-szelet ki-
helyezéseink koziil idei évben
a hazai lancokban elhelyezett
displayes kihelyezést emel-
ném ki. Majdnem 900 displayt
helyeztiink ki orszagszerte,
hogy bevezessiik Gj termé-
kiinket, a Cookie Crisp gabo-
napehely-szeletet - mondja
Katona Zs6fia trade marketing
menedzser.

A jelenleg is tarté Pokember-
pomocioban a Nesquik, Cho-
capic, Cini Minis 250 gram-
mos dobozokban 4 kiilonbo-

z6 haldveté6t, az 500 grammo-
sokba pedig 4 kiilonboz6 vi-
zipisztolyos Pékember-figu-
rat rejtettek el, valamint juni-
ustdl kiilonb6z6 pdkemberes
ajandékok lesznek a termé-
kekhez csomagolva.

— A 2007-es év még sok érde-
kes meglepetést rejteget a fo-
gyasztoinknak — hivja fel a fi-
gyelmet Katona Zséfia. — Kii-
16ngsen nagy hangsulyt fekte-
tink a dobozokba helyezett
ajandékokra. Ezek nagyon ala-

polctikor mmm

pos tesztelési folyamaton men-
nek at, miel6tt piacra kertilné-
nek, hiszen szamunkra a fo-
gyasztoink biztonsaga az elsoé.

Kostoltatas dsszetett
célokkal

A Nestlé a célcsoporttal valo
személyes kontaktust nagyon
fontosnak tartja, igy idén tobb-
szor és tobb helyszinen ren-
deznek késtoltatasokat. A kos-
toltatasnak szamos célja van,
ugymint a kiprébalds 6szton-
zése (ma Magyarorszagon az
egy fére jutd gabonapehely-fo-
gyasztds ugyanis még nem éri
el a 0,7 kg/f6t), a gyerekek
érdeklddésének felkeltése, a
markaépités, az eladds 0sz-
tonzése, valamint az anyu-
kékban a bizalom és elismerés
épitése a Nestlé teljes kirlést
gabonapelyhek irant.

A Nestlé az uniés kampdanyhoz
kapcsoloddan ugy gondosko-
dik fogyasztdi egészségesebb
taplalkozasardl, hogy gabona-
pelyhei egyre nagyobb mér-
tékben tartalmaznak teljes ki-
Orlésti gabonat. 2006 6ta a do-
bozokon buizakalasz jelzi, hogy
teljes ki6rlésti gabondval késziil
a pehely, és egész éves kom-
munikacidjuk soran is igye-
keznek felhivni a fogyasztdk fi-
gyelmét erre az egészségiink
szamara nagyon fontos ténye-

z0re. m Er6s-Hajdu Szilvia

Health and games from corn

According to a recent survey by Nielsen, the market of cereals grew by 2 per cent in terms of value
last year. Sales of corn flakes grew by 11 per cent in terms of value, while average consumer prices
rose by 7-g per cent in different segments. Growth in sales of healthy products is expected by
Dénes Kiss, marketing manager of Dr. Oetker, as health-consciousness is the trend now. New
flavours have been added to the Dr. Oetker Vitalis product line, which is one of the dominant brands
inthe market of cereals. As research by Nielsen AC shows, 39 per cent of total corn flake sales and
37 per cent of cereal sales are concentrated in the largest stores. The target group of he category
is composed primarily of young, health-conscious women, with higher than average income One of
the most effective tools used by Dr. Oetker is sampling in very large stores. Their intention is not
only to promote their own product but the whole category. Fruity flavours are the most popular in
the domestic market. Cerbona Disney is targeted at children primarily, with cereal bars, corn flakes
and pasta. Apart from the appearance of the new product line, cereals have also changed both in
terms of looks and ingredients. Their products are made with a reduced sugar content and added
fibres and this fact is constantly communicated to consumers. Several products of Fortunate Kft.
have recently received new packaging. Not only their image, but their size has also changed. They
have introduced the 500 gram size for their oat products and according to the managing director
Attila Abrahdm, 350-400 gram packages will also appear soon. Products with the Weight Control
logo are very popular among people who follow the Alexandra Béres system. 42 percent of Nestlé
corn flake products are intended for children. Examples are Nesquik, Chocapic, Cini Minis, Cookie
Crisp and Cheerios. Nestlé keeps in touch with children and their families throughout the year using
shelf promotions primarily. Their most spectacular promotion in 2007 so far was linked to the Spi-
derman 3 campaign. Nearly goo corn flake displays have been used nation-wide during the intro-
duction of the new Cookie Crisp corn flake bar. They have also packaged model aircraft in 250 gram
boxes of Nesquik, Chocapic, andCini Minis, while 500 gram boxes contained full version Microsoft
PC games. In their present campaign, Spiderman figures and equipment is hidden in boxes of corn
flakes. Nestlé regards samplings as an efficient method for maintaining personal contact with their
target group, brand building, promoting sales and building confidence among consumers. &

2007. julius
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Juhasz Kinga
lgyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

z egészsegligyi beté-
Atek, tisztasagi betétek

és tamponok egyiit-
tes, éves forgalma 2006. ma-
jus—2007. aprilisban megha-
ladta a 12 milliard forintot. A
novekedés mértéke az el6z6
évhez képest 6 szazalék.
A mennyiségi eladasok kozel
fele jut a tisztasagi betétekre,
és a tendencia novekvl. Az
egészségligyi betétek rész-
aranya némileg csokken. A
tamponok mutatdja meny-
nyiségben valtozatlan, ér-
tékben valamelyest nétt.
Az egy darabra juto fogyasz-
téi atlagarak a korabbi stag-
nalas utan 10 szazalék korii-
li mértékben emelkedtek idén
marcius—dprilisban az el6z6
hasonl6 idészakhoz képest.
Egy darab egészségiigyi betét
atlagara kozel két évig 29 fo-
rinton allt, majd marcius—
aprilisra felment 32 forintra.

Drugstores:
increasing intimacy
Retail sales of women'’s hygiene products
are increasingly concentrated in drugstores.
According to data from Nielsen, their mar-
ket share grew by 3 per cent last year, but
hyper markets still account for most sales.
Combined total sales of pads, pantiliners
and tampons grew by 6 per cent and ex-
ceeded HUF 12 billion in May 2006-April
207. Pantiliners account for nearly half of all
sales, while the proportion of pads shows
some decline. Sales of tampons show some
increase in terms of value. The average con-
sumer price of pads rose by 10 per cent in
March-April, this year. Average price for
panty liners has reached HUF 12, while that
of tampon is HUF 28. Private labels hold a
20 per cent market share in this category. &

Drogériak: egyre nagyobb
szerep az eladasokban

A ndi higiéniai termékek kiskereskedelme egyre inkabb
a drogéridkra koncentralddik, a Nielsen adatai szerint
piaci részesedéslk 3 szazalékponttal nott egy év
alatt a 400 négyzetméteresnél kisebb boltok rovasa-
ra. De ezzel egyUtt is egyel6re a hipermarketekre jut
a legnagyobb rész az eladasokbal.

A néi higiéniai termékek mennyiségben mért kiskereskedelmi forgalmanak
megoszlasa az egyes szegmensek kozott, szazalékban
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A ndi higiéniai termékek mennyiségben mért kiskereskedelmi

orgalmanak megoszlasa a bolttipusok kozott, szazalékban

Bolttipus 2005. majus-2006. aprilis  2006. majus-2007. aprilis
2500 nm felett 32 32
401-2500 NM 17 17
201-400 NM 8 7
51-200 NM 15 13
50 nm alatt 7 7
Szakizlet 20 23
Patika 1 1

Forrds: Nielsen

A ndi higiéniai termékek értékben mért kiskereskedelmi forgalménak

megoszlasa az egyes szegmensek kozott, szazalékban

Szegmens 2005. majus-2006. aprilis  2006. majus-2007. aprilis
Egészséglgyi betét 43 42
Tisztasagi betét 26 26
Tampon 31 32

A tisztasagi betétek darabara
11-r61 12 forintra nétt. Tam-
ponokndl a 26 forintos étla-
gos fogyasztdi ar két évig
tartotta magat, a tavaly szep-
tember—oktdberi periddus
Ota viszont beallt 28 forintra.

Forrds: Nielsen
A néi higiéniai kategéridban
a kereskedelmi markdk rész-
aranya a tavaly marcius—ap-
rilisi 20 szdzalékot kovetd
hulldmzas utan idén marci-
us—aprilisban djra 20 szaza-

1ékot ért el. = >r >
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z igények emelkedésé-
Aben, rétegz0désében

nagy szerepet vallaltak a
gyartok felvilagosito tevékeny-
ségiikkel. Az SCA Hygiene
Products Kft. a Libresse mar-
kaval a tisztasagi és az egész-
ségligyi betét piacanak fontos
szereplGje hosszu évek 6ta.

Puha, illatos Gjdonsagok
A legtijabb piaci trendeknek és
a fent emlitett fogyasztoi el-
varasoknak megfeleléen idén
is a Libresse f6 fejlesztési to-
rekvése, hogy segitse az egye-
di igényekhez alkalmazkodé
termékvalasztast.

— Aprilisban, a korabbi Libresse
Light, Extra és Classic tiszta-
sagibetét-portfolionkat to-
vabbfejlesztve, egy uj, ultra
puha feddréteggel ellatott ter-
mékcesaladdal jelentiink meg a
polcokon. A meggjult termékek
a selymesen puha fed6rétegnek
koszonhet6en rugalmasabbalk,
nehezebben gytlir6dnek, és sok-
kal kényelmesebb a viseletiik —
tajékoztat Cserepes Szilvia mar-
ketingkoordindtor.

Mijusban a dinamikusan fej-
16d6 illatositott szegmensben is
djdonsaggal rukkolt el a cég:
a Libresse Classic Deo Fresh
tisztasagi betét kellemes illata,
kiilongsen puha feddrétege és
lekerekitett formaja miatt ma-
ximdlis frissességérzetet biztosit
a holgyek szamara.

A megujult tisztasagi betétet
sajtohirdetésekkel, mintaszo-
rassal, internetes aktivitdsok-
kal, illetve in-store promoci-
okkal tamogatja a vallalat. A
Libresse tovabbi fejlodési le-
hetGséget lat a fiatalok felvila-



Intim

viszonyban

az eros
markakkal

A higiénés kultlra az elmult hisz évben l&tvanyos
fejlédésen ment keresztll Magyarorszagon. A va-
sarlok a j6 nedvszivo teljesitmeényt a legfontosabb
fogyasztoiigénykeént jelolték meg. A termékek-
tol azt varjak, hogy puhak és simak legyenek. A
bérbarat dsszetevo kiemelkedd fontossaggal b,
és lankadatlan az igény a valdban észrevétlen
tisztasagi betétek irant. Az innovativ markak hi
vasarlokort tudhatnak maguk mogott.

gositasaban széleskoriien ter-
jesztett ingyenes termékmin-
tak biztositasaval.

Az egészségiigyibetét-piac te-
litettsége miatt 2007-ben a
Libresse promdcids aktivita-
sainak fékuszaban a duo és
trio csomagok allnak.

Minél vékonyabb formak

Erdekes tény, hogy vildgszerte
Osszegyujtott adatok alapjan a
nok alapvetden vagy tampon-,
vagy betéthaszndlok (bar a
tamponhasznalok atlagosan
valamivel fiatalabbak). Vagyis

nehéz Oket ,attériteni” egyik
kategdriabdl a masikba. Ma-
gyarorszagon a két szegmens
(egészségligyi betétek és tam-
ponok) nagyjabol ugyanak-
kora aranyt képvisel a piacon
az eladott mennyiségek tekin-
tetében. Mas orszagokban jel-
lemzden nagyobb aranyt kép-
viselnek az egészségiigyi beté-
tek. Itthon né a mindkétféle
terméket hasznaldk szama.

A tisztasagi betéteket elsGsor-
ban a két menstrudcio kozot-
ti iddszakra fejlesztették ki,
ugyanakkor haszndlatosak a

2007. julius


http://energiser.com

mmm polctiukor

menopauza utan is, illetve a
menstrudcio alatt — tampon-
hasznalattal egyiitt, vagy a
gyengébb napokra 6nmaguk-
ban. Sokrétlibb felhasznala-
sanak, valamint rovidebb
multjanak koszonhetéen di-
namikusabban tud fejlédni ez
a szegmens az egészségiigyi
betétekhez képest.

Janky Gyongyi, az Always mar-
kat forgalmazé Procter &
Gamble pr-menedzsere ugy
véli, az egészségiigyi és tiszta-
sagi betétek piacan egyarant
kovetelmény a minél véko-
nyabb forma, ezért is lehet
annyira sikeres a szinte észre-
vétlen vastagsagu termékiik, a
Discreet tisztasagi betét, de
jol fogynak a hagyomanyostol
eltéré formaju termékeik: a
Discreet Tanga és Multiform is.
A pr-menedzser gy latja, bar
valéban egyre divatosabbak
a szines fehérnemuk, tapasz-
talataik szerint ebben a kate-
goridban a nék tobbsége még-
is még mindig elényben ré-
szesiti a fehér termékeket,
mert ez a szin tisztasagot, hi-
giéniat kozvetit.

A termékek alapvet6 funkcidin
(biztonsag, védelem, kényelem)
tdl a fogyasztok egyre inkabb
mérlegelnek mas szempontokat
is: puhasag, kellemes tapintas
vagy friss érzés biztositasa. Az
Always tavaly novemberben
vezette az egészségiigyi betétek
illatositott valtozatat, az Always
Fresht, majustdl pedig tovabbi 4j
(Ocean Breeze és Water Lily) il-
latokban is elérhet6 a Discreet.
Hamarosan kaphato lesz az 4j
fejlesztésti Always Ultra Sensi-
tive is. A véllalat a n6i higiénés

Az innovativ markak hii vevékort
tudhatnak maguk mogott
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Az olyan masodlagos fogyaszt6i igények, mint a puhasag, simaség, borbarat
jelleg vagy észrevétlenség, tag teret biztositanak az innovaciéknak

markai koziil az Alwayst er-
nyémarkanak tekinti, mivel
tobbféle termékkategoriat
(egészségligyi és tisztasagi be-
tétek) atolel.

Nyitottabb
tamponhasznalok

Fata Laszl6, az 1996-ban alakult
Bella Hungaria Kft. kereske-
delmi vezetGje szerint a piac
megosztott, a vasarlok részérol
egyre nagyobb a min6ségi ko-
vetelmény, ugyanakkor van
olyan réteg, amely tovabbra is
az alacsonyabb arfekvésii ter-
mékeket keresi. A lengyel
T.Z.M.O. holding tagjaként
miikodé vallalat inkabb a ki-
magaslé mindségli termékre
fogékony vasarloknak fejleszt.
Cégiik els6ként jelent meg a ke-
let-eurdpai piacon 100 szazalék
pamut fedérétegli termékekkel,
és szintén els6ként az illatosi-
tott, ultra vékony és vastag
egészségligyi betétekkel. Ré-
gota gyartanak fekete tisztasa-
gi betéteket, és a kelet-eur6pai
piacon egyediiliként, a fekete és
fehér tangabetéteket egy cso-
magolason beliil teszik elér-
het6vé. A cég tamponjai, a tob-
bi gyarté markaihoz hasonlo-
an, a fiatalok korében népsze-
riek, ez a termék jol szolgdlja
iizleti érdekeiket, mert a tam-
pont hasznaldk stabil tisztasa-
gibetét-vasarlok is.

— A tamponhasznaldkra jel-
lemz6, hogy szivesen vasarol-
jak a mindségi és uj megjele-
nést termékeket, sokkal me-
részebben prébadljak ki az j-
donsagokat — mondja a ke-
reskedelmi vezetd.

A Bella Hungaria is folyama-
tos innovacidval, erételjesebb
termékfejlesztéssel, nagyobb
mértékii rekldm- és eladas-
0sztonzé tamogatassal igyek-
szik felvenni a versenyt a ke-

reskedelmi markdkkal szem-
ben. Amellett, hogy a néi hi-
giéniai teriileten igyekeznek a
legszélesebb termékskalaval
megjelenni, nagy hangsulyt
fektetnek arra, hogy mas szeg-
mensekben (babakozmetika,
pelenkak, tisztito- és takari-
tészerek, papirtermékek stb.)
is ott legyenek.

Pengével, hab nélkiil

Ma mar a n6i higiénia része a
szOrtelenités is, amelyhez
gyakran a kéznél 1év6 legegy-
szerlibb eszkozt, a borotvat
hasznaljak a holgyek.

— A Wilkinsonnal a termék-
fejlesztés 6 iranya a kényelem
és az irriticiomentesség — tud-
tuk meg Sebdk Zita marke-
tingmenedzsertol.
Leginnovativabb n6i termékiik
az Intuition 2in1 rendszerké-
sziilék, amelynek haszndlata-
hoz nem sziikséges sem bo-
rotvahab, sem gél, mert a bo-
rotva szappanos krémez6-
gylrije betolti ezt a szerepet.

Legutjabb eldobhaté néi ter-
mékiik az Xtreme 3 Beauty,
amely harom rugalmas pen-
gével rendelkezik, és tokéletes
vonalkovetést tesz lehet&vé.
A cég minden fogyasztoi igény
kielégitésére ajanl megoldast a
néi eldobhaté borotvak koré-
ben is: az alacsonyabb arfek-
vést kétpengés ndi borotvak-
tél a prémium mindségl kré-
mezdcsikos és billendfejes 3
pengés verzioig.
— Az eldobhat6 borotvak ké-
pezik eladasi volumeniink
alapjat, de a magasabb min6-
séghez és markahoz htiséges
fogyasztéink ragaszkodnak a
rendszerkésziilékek haszna-
latdhoz — mondja Sebdk Zita.
A Wilkinson marketingme-
nedzsere gy latja, ma egyre
nehezebb 4j és kreativ POS-
anyagokat elhelyezni az tizle-
tekben. Fogyasztdikat leg-
eredményesebben mintaszd-
rassal érik el, kutatdsaik szerint
a személyes kiprébalas és a
pozitiv tapasztalat kialakitja a
markahtiséget. Az eldobhatd
borotvaknal legsikeresebb ak-
cidjuknak a volumencsomagok
bizonyultak (3+1, 5+2 stb.).
Ilyen esetben elegendd volt az
érthetd és attraktiv cimke, va-
lamint a jél pozicionalt 4r az el-
adasok felfuttatasara. s
Erés-Hajdu Szilvia

Intimate relationship with strong

brands

Personal hygiene has been subject to spectacular development in the past 2o years in Hungary. Soft-
ness, smoothness and good absorption capacity are the main priorities for consumers, while skin-
friendliness is also key requirement. SCA Hygiene Products Kft., the distributor of the Libresse brand
has beenamajor player in the market of pantiliners and pads for years. - Our Libresse Light and Extra
and Classic pantiliner product lines have been developed further to produce a new product line with
ultra smooth cover layer, which is more flexible and comfortable to wear .- says Szilvia Cserepes.
They also introduced Libresse Classic Deo Fresh in May. Press ads, distribution of samples, internet
campaigns and in-store promotions have are used to promote the new products. Women do not ‘con-
vert”to using tampons if they are accustomed to pads, or vice versa. In terms of volume, sales of the
two segments are roughly equal in Hungary. .Since pantiliners have been developed for more univer-
sal use than pads, they show more dynamic growth. According to Gydngyi Janky, PR manager of Proc-
ter&Gamble, the distributor of Always, believes that maximum thinness is a basic requirement for
both pads and pantiliners, which explains the success of their Discreet pantiliners as well as that of
Discreet Tanga and Multiform. Apart from basic criteria, consumers increasingly focus on attributes
like softness, pleasant touch or freshness. As a result they introduced Always Fresh, a fragrant pad
version and Discreet has also been available in new fragrances (Ocean Breeze and Water Lily), since
May. A new version of Always Ultra Sensitive will also soon be available. According Lész(6 Fata, sales
director of Bella Hungdria Kft., while some consumers show increasing preference for high quality,
others still buy cheap products. They focus on premium quality products and have been the first in
Eastern Europe to introduce products with 100 per cent cotton cover and fragrant ultra-thin and thick
pads. They are the only ones who sell black and white tanga pads in a single pack. - The main objec-
tives in development of new products for Wilkinson are to enhance convenience and reduce skin ir-
ritation - says Zita Sebék, marketing manager. Their most innovative product is the Intuition 2in1
system, which can be used without shaving foam or gel. Their latest disposable product is Xtreme 3
Beauty, with three flexible blades which allows contours to be followed perfectly. s
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Csokkend atlagarak jel-
lemzik a napozoszerek
eladasainak 6 terepét
jelentd modern boltti-
pusokat. Az egyre
hosszabb ideig tarto
és egyre melegebb
nyarak ugyanis fokoz-
zak a keresletet, ame-
lyet a kereskedelmi
marka Is igyekszik ki-
elégiteni - olcsobban.
Kérdés, hogy hosszabb
tavon milyen sikerrel.

kereskedelmi markas
Anapozészerek erds ta-

madasarol tanuskod-
nak a Nielsen piackutaté ada-
tai. Az elmult 2 évet dsszevetve
— legalabbis a Key Account In-
dexben figyelt 10 lancban —
mig a tavalyel6tti nyaron min-
den harmadik, addig a tavalyi
nyaron mar majdnem minden
masodik eladott napozdszer
volt kereskedelmi mérka.
A legtobb kozmetikai katego-
ria egyben bizalmi is (a fo-
gyasztok szépsége, dpoltsaga,
higiénidja a tét), ezért van tere
a gyartoi markdk épiilésének,
nem nagyon rug labdaba a
kereskedelmi. Elméletileg a
napozdszer is védi a bért, am
ajelek szerint itt kevésbé er6-
sek a gyart6i markak.
De az is igaz, hogy az egyre
melegebb id6jaras miatt az
igények ugrasszerien meg-
néttek a termékkor irant. Igy
a gyartoi markak sem tudjak
meg06rizni meglehetésen ma-
gas (nyaron 1300-1400 forint
kortili flakon/tubus kortili) at-
lagarszinvonalukat, és a ke-
reskedelmi markakkal szem-
ben folyamatos promocidzds-
ra, arakcidkra kényszeriilnek
a szezonban.

A faktorszamon tul

A napozoszerek piacat — leg-
alabbis elméletben — érinthe-
ti, hogy a testdpoldk is a bar-
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Oriascsuszdan
a hapozoszerek arai

nitds felé mozdultak el leg-
frissebb innovacidikkal.

— Az 6nbarnitdk azért nem fe-
nyegetik a napozdszerek pia-
cat, mivel nincsen benniik
UV-faktor — jelzi Radosiczky
Aniko, a Beiersdorf Hungary
Kft. termékmenedzsere. — Az
onbarnitoknak a ,terep el6-
készitése” a feladata.
Faktorszamokat tekintve — a
Beiersdorf altal rendelkezé-
siinkre bocsatott adatok alap-
jan — a piac 35 szazalékat te-
szik ki a 11-20-as faktorszamu
naptejek. Oket koveti piaci
részaranyban a 20-30-as fak-
torszamu szegmens (20,9 sza-
zalék), majd a 6-10-es fak-
torszamu (12,5 szazalék), va-
lamint a 30 feletti (9,6 szdza-
1ék) és az alacsony faktorsza-
mu naptejek.

A globdlis felmelegedés (no és
persze a napsugarzas karos
hatésaira figyelmeztet6, ered-
ményes felvildgositomunka)
hatdsara a fogyasztok egyre in-
kébb a magasabb faktorszamu
naptejeket preferaljak.

— Igazabol ebben a kategoria-
ban a maximalis védelmen és
a konnyt hasznalaton van a
hangsuly - allapitja meg Ra-
dosiczky Anikd. — Nekiink
specidlis igényre nyujt megol-
dést a 15-0s faktorszamu, bi-
oszacharid-tartalmanak ko-
szonhetéen boérfeszesitd ha-
tasu naptej. Idei nagy innova-
ciénk a Light Feeling naptejek,
amelyek meglévd fogyasztdi
igényeket elégitenek ki. So-
kan nem szeretik bekrémezés
utdn érezni a naptejet a borii-
kon. Ez a Light Feeling naptej
konnyti allaganak koszonhe-
téen gyorsan beszivédik, igy
nem ragad, és nem hagy zsiros
érzetet a béron.

Haromféle displayen

A Beiersdorf kedvezé hely-
zetben van a napozdszerek
kozott, hiszen ernyémarkaja,
a Nivea, a bdrapolas szakér-
téjeként van szamon tartva a
fogyasztok fejében minden
részpiacon. Igy az egész pici
babaktol kezdve a kisgyereke-

ken 4t a felnéttekig minden
korosztalynak kinalhat ter-
mékeket.
— A mar emlitett Light Feeling
naptejcsalad mellett, az 6n-
barnités termékek oridsi si-
kerét kiakndzva, bevezettiik
anapozds utani barnité testa-
polot, amely onbarnit6 hato-
anyaganak koszonhetden
meg6rzi a nyaralds soran szer-
zett barnasdgot olyan sokdig,
ameddig csak lehet — szamol
be egy masik ujdonsagrol a
termékmenedzser. - Ugyan-
csak idén vezettiik be a legki-
sebbeknek a NIVEA Baby
Naptejet 50+-os faktorral.
A nyari szezonban displayek-
kel, promécidkkal hivjak fel a
figyelmet termékeikre. Csak-
ugy, mint mar évek 6ta, idén
is haromféle displayt kinal-
nak a keresked6knek: 30-as
talcadisplayt, amely polcba
vagy pultba helyezhetd, 60-
as all6 papirdisplayt, illetve
kerekeken gurulé fémdisp-
layt. =

Sz. L.

Prices of sun lotions going down the chute

Average prices of sun lotions are falling in modern store types, where most sales are concentrated. Longer and warmer summers generate increased de-
mand, inviting private labels to enter the market. Manufacturers’ brands are however, quite successful in maintaining their market positions. According
to data from Nielsen, one out of two sun lotions sold last summer was a private label. In the low season, this figure was three out of four. Most cosmet-
ics products require confidence, which has to be built up gradually. On the other hand, warmer weather has resulted in suddenly expanding demand, which
forced manufacturers’ brands to lower their prices in the form of frequent promotions. Though the latest innovations in body care lotions have a self-tan-
ning effect, they do not present a challenge to sun lotions, because they do not have a UV facto - says Aniké Radosiczky from Beiersdorf Hungary Kft.
Self-tanning lotions are intended for use all round the year. Regarding factors, sun milks of factor 11-20 account for 35 percent of sales, factor 20-30
lotions have 20,9 per cent, while 6-10 factor products have 12,5 per cent. The trend is that consumers increasingly prefer higher factor sun lotions as a
result of higher UV hazard. In this category, maximum protection and convenience of use are the priorities for consumers. Beiersdorf's innovation for this
summer is the Light Feeling product line, absorbed into the skin extremely rapidly without leaving behind a greasy feeling. Their umbrella brand Nivea has
a reputation as an expert in skin care, which allows them to offer products to all age groups. Building on the huge success of self-tanning lotions, they
have introduced a new product which preserves tan for a long time after holidays. Another innovation is aimed at the youngest age group. Baby sun milk
isa +50 factor sun lotion, completely free of any ingredients which may have an allergic effect. m
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eseménymarketing

Meetingek és
konferenciak

A hivatasturizmus ma Magyarorszag egyik leg-
dinamikusabban felodo turisztikai dgazata, és so-
kak szerint komoly esélye van arra hazanknak,
hogy kedvelt célpontta valjek a szegmensben.

konferencidk szdma

ugyan nem novekszik

rohamosan (s6t mint-
ha enyhe csokkenés lenne
megfigyelhetd), am a rendez-
vényhelyszinek megvaltoztak
az elmult idészakban. Az
egész vilagra jellemz6 trend a
konferenciaszalloddk térnye-
rése a hagyomanyos kong-
resszusi helyszinek rovasara.
A ,divatra” természetesen mi-
nél tobb hoteliizemeltetd
igyekszik lecsapni, hiszen a

konferenciaturizmushoz alap-
jaban minddssze annyi kell,
hogy Kkiirjak a szélloda ne-
vébe: , konferencia”. Bar a leg-
tobb szakmabeli idvozolne
egy szigorubb a szabalyozast,
egyelére semmiféle (példaul a
wellnesséhez hasonld) el§-
irashoz nem kotik a profilt.

Onall6 kezdeményezések per-
sze vannak. Mondjuk a Magyar
Kongresszusi Iroda csak olyan
szalloddkat vesz fel az adatba-
zisdba, amelyek legalabb ha-

vildgaban

Magyarorszag a konferenciak

A Magyar Kongresszusi Iroda (HCB) dltal kozzétett (2005-6t 6sz-
szesftd) adatok alapjan Magyarorszag 117 eseménnyel a 23. helyen
szerepel a nemzetkozi szervezetek dltal rendezett kongresszuso-
kat illetéen, s ezzel a vildg hasonlé rendezvényeinek tortajabdl
1,31 szazalékban részesedik. A varosok rangsoraban valamivel job-
ban allunk, Budapest g6 nemzetkdzi kongresszussal a 12. helyen
végzett, ami 1,07 szézalékos vildgpiaci részesedést jelent.

Még kedvezbb képet fest rélunk a Meetings & Incentive Travel
- szintén a HCB jovoltabdl olvashatd - 2006-0s felmérése, mely a
legnagyobb brit incentive és konferenciaszervezd irodak altal
kilféldre szervezett csoportok célllomasait és az ott toltott
vendégéjszakakat térképezte fel. Az ez alapjan 6sszeallitott lis-
tan hazank és févarosunk is a legjobb tiz kozé kerUlt.

A rovid tavu célallomasok kozott Magyarorszag a tizedik helyen
végzett a csoportok szamat, és nyolcadikon a vendégéjszakak
szamat tekintve. Budapest a varosok ranglistajan az 6todik helyet
foglalja el, a vendégéjszakak szamat alapul véve pedig hetedik. =

Hungary in a world of conferences

According to data from the Hungarian Conference Bureau, Hungary ranks 23rd among lo-
cations for conferences organised by international organisations, with 117 events. This trans-
lates into a market share of 1,31 per cent. Budapest ranks 12th among cities, with g6
international events. According to a 2006 survey by Meetings & Incentive Travel about des-
tinations favoured by British organisers of incentive tours and conferences, Hungary and Bu-
dapest finished among the ten most popular destinations. =

romcsillagosak, és van egy mi-

Lo

nimum 6tven féréhelyes, szin-

Lo

hazi tiltetésti termiik.

Osszetett
szolgaltatasok
Természetesen a profik ennél
joval tobbet kindlnak: kiilon-
b6z6 méretli vagy épp tetszés
szerint feloszthato helyisége-
ket, kisebb workshopoktol a
nagy kongresszusokig, meg-
felel6 technikai felszereléssel,
a tokéletes fény- és hangtech-
nikdtdl az olyan hétkoznapi-
nak tlin6 dolgokig, mint a
jegyzettombok és a mozgat-
hato vetit6vasznak. A legtobb
érintett szerint a jovo ezen a té-
ren is a komplex szolgaltata-
soké. A mai konferenciahote-
lek megszervezik az utaztatast
vagy igény esetén akdr az esti
programot is.

— A legkiilonb6z6bb tipusu
rendezvényeknek adunk ott-
hont, a legkisebbektdl a leg-
nagyobbakig — szdmol be ta-
pasztalatair6l Horvath Gab-
riella, a tapolcai Hunguest Ho-
tel Pelion értékesitési igazga-
tdja. — Egyre tobb a kis csa-
patépité tréning, amikor
mondjuk egy tizenkét £6s kft.

érkezik, de vannak tobb szaz
t6s kongresszusaink is.

Varosizelito
A konferenciaturizmusnak
tobbszoros haszna is van. E16-
szor is vendégeket csal az el6-
vagy utdszezonban, ami le-
ginkabb az olyan helyeken —
példaul a Balaton partjan —
fontos, ahol a ,holtszezon-
ban” nem igazan telnek zsd-
folasig a szalloddk. Legalabb
ilyen fontos, hogy a csoport-
ban odaldtogatd tiz-huisz vagy
épp tobb szdz ember magatol
talan soha nem jutott volna el
a szalloddba, akdr a varosba
sem. Am a néhény napos ,,ize-
lit6” utan sokan szivesen tér-
nek vissza, ha jol sikeriilt az el-
toltott idészak. Rdadasul a
konferenciak latogatdi tobb-
nyire fizet6képes, értékekre
fogékony kozonséget jelente-
nek. Nem véletlen, hogy gyak-
ran a telepiilések vezetdi is
fontos kitorési pontnak érzik
a konferenciaturizmus fej-
lesztését — tobb, hanyatlasnak
indult angol ipari varos fekte-
tett sikerrel nagy hangsulyt
erre az dgazatra. s

Z.D.

Meetings and conferences

When a not very exciting conference is held next door and another similar one is held in the other
end of the country, the choice is quite obvious. However, if the other one is held in a four or five star
hotel with all inclusive service, sightseeing and evening programs, that is a different story. Confer-
ence tourism is one of the most dynamically developing branches of Hungarian tourist industry.
Many people believe that Hungary has a good chance of becoming a popular destination in the
MICA segment. MICE stands for “Meetings, Incentives, Conferences & Events”. Though the number
of conferences is not growing, locations are changing. A world-wide trend is that hotels specialised
in conferences are becoming more popular, while traditional locations seem to be losing their ap-
peal. At the moment, no regulations or standards apply to hotels using the word “conference” in
their names. Professional facilities offer a lot more than a conference room or hall. They have a
wide range of rooms for all types of events, with technical equipment, like audio and lighting sys-
tems and projector screens. Real conference hotels .also offer programs and make travel arrange-
ments. - We accommodate all types of events from small ones to the largest - says Gabriella
Horvath, sales manager of Hunguest Hotel Pelion in Tapolca. értékesitési igazgatdja. Conference
tourism has several benefits. It can generate revenues in the low season and it is even more im-
portant that groups of guests come to locations which they probably would not have visited oth-
erwise.. Many of them return and these people are usually higher than average income customers,
receptive to cultural values. &
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Ma mar senkinek sem
Jut eszébe, hogy ,va-
saroln” induljon egy
szakvasarra - a nagy
Uzleteket nem itt kotik.
De ne feledjuk, mar a
kOzépkorban sem csak
ez volt a vasarok fel-
adata. Legaldbb ilyen
fontos volt, hogy a va-
sarra érkezok megis-
merkedhettek a vilag
Ujdonsagaival, hireivel,
apolhattak régi kap-
csolataikat, vagy épp
Ujakat alakithattak ki.

[s6re taldn logikusnak
Etﬁnhet a pesszimistak

érvelése, akik agy gon-
doltak, az internet megjele-
nésével a vasaroknak befel-
legzett. Amikor a weben
minden megtekinthet és
e-mailen letargyalhatd, akkor
van-e olyan ember, aki veszi a
faradsagot, és aruit teherau-
téra rakja, majd tobb szaz ki-
lométert autdztatja, hogy va-
lahol bemutassa? Raadasul
olyan is van, aki szintén t6bb
szaz kilométert utazik, hogy
mindezt megnézze? Ja, és ami
a lényeg: mindezért — dltala-
ban — mindketten fizetnek?!
A tények azonban nem iga-
zoltak a pesszimistakat, a va-
sarok ma is miikodnek, a leg-
keresettebbeket vagy épp a
legspecialisabbakat pedig mar
akar tobb ezer kilométerrdl is
latogatjak. Ugyanakkor a
hangsulyok teljesen eltolodtak,
az informacids tarsadalom-
ban egészen mas szerep jut a
vasaroknak, mint korabban.

Vasar kicsiknek

és nagyoknak

Ami a legszembetlin6bb val-
tozas: az értékesitési funkciok
szinte teljesen eltlintek. Ma

eseménymarketing mmm

Els6sorban azok alakitanak ki latvanyos, nagy standokat, akik hosszabb

tévon szeretnék erdsiteni cégiik arculatat

Mar nem az
értékesités
a fo cél

a vasarokon

mar nincs igazan kiilonbség a
»szakvasar” és a ,,szakkiallitas”
kifejezés kozott, a névhasz-
nalat szinte csak szokas kér-
dése. Ugyanakkor nagyon fon-
tos marketingeszkozzé vélt a
kiallitas. A Brit Kiallitasszer-
vez6k Szovetsége (AEO) fel-
mérése szerint a vasarlatoga-
tok 29 szazaléka csak szakki-
allitdsokon vesz részt termék-
bemutatdn, és ami sokkal fon-
tosabb, a vendégek nyolcvan
szazalékat meggy6zik a hely-
szinen valamilyen termék vagy
szolgaltatds megvasarlasardl.
A nagy cégek manapsag mar
el-elmaradoznak vagy csak
presztizsbél vesznek részt a va-
sarokon, de a kisebbeknek ez
oridsi lehetéség — csak ligyesen
kell élni vele (1asd keretes ira-
sunk). Ha egyesével kellene
megkeresniiik azokat a part-
nereket, akik itt ,hazhoz jon-
nek’, az gyakorlatilag megfi-
zethetetlen lenne szamukra.

Magyarorszagon sajnos még a
kkv-szektornak csak a na-
gyobb szerepl6i ismerték fel
ennek a jelentdségét.

— A magyar kisvallalkozasok
még nagyon batortalanok, és
sokuk nyelvi nehézségekkel
kiizd - véazolja fel a problé-
makat Kakuk Marta, a vilag
legnagyobb élelmiszer-ipari
vasarat, az Anugat is szervezd
Kolnmesse hivatalos magyar-
orszagi képviseletének veze-
t6je. — Vannak, akiknek mar a
jelentkezési lap kitoltés is prob-
lémat okozhat.
Természetesen 6k is — miként
valamennyi kiilfoldi vasar ha-
zai képviselete — azért vannak,
hogy az ilyen és ehhez ha-
sonlé problémdkon segitse-
nek. A kolni mellett a niirn-
bergi, berlini vagy épp brnoi
vasarok is képviseltetik ma-
gukat hazdnkban. Mindany-
nyiuk célja ugyanaz: kozvetlen,
anyanyelvi kommunikaciéval

érjék el a potencialis latoga-
tokat és kiallitokat, valamint a
helyi médiat. Szinte vala-
mennyi nagy nyugati vasar-
szervezd kiemelten kezeli ré-
gionkat, még akkor is, ha leg-
tobbjiik elsésorban hazai ki-
allitokra épit. Kivételek persze
akadnak. A vilag egyik legje-
lentésebb bordszati szakkial-
litasat a nem épp sz0616irdl hi-
res Angliaban tartjak — itt ter-
mészetesen a kiallitok zome
kilfoldrél érkezik. A magyar
vallalkozdsok azonban (ha
egyaltalan kidllitanak) altala-
ban itthon teszik, hisz itt is elég
nagy a valaszték. Egyesek sze-
rint tdl nagy...

Talélési stratégiak:
egyesiilés vagy
szakosodas

A vasarok, kiallitasok piacan
nagyjabol ugyanazok a folya-
matok zajlanak le, mint a gaz-
dasagi élet sok mas teriiletén.
A kis szakkidllitasok vagy 6sz-
szefognak, vagy a nagyokhoz
csatlakoznak, vagy megpro-
balnak valamilyen specialis
teriiletre koncentralni.

— A németorszagi vasarpiac
mértani pontossaggal van fel-
osztva — magyardzza Maté
Szilvia, a Messe Diisseldorf, az
IGEDO Co. és a Veletrhy Brno
hivatalos magyarorszagi kép-
viselet-vezetdje. — Igy fordul-
hat eld, hogy a vildg legna-
gyobb élelmiszer-ipari szak-
vésara, az Anuga, Kolnben
van, és innen mindossze negy-
ven kilométerre a paros évek-
ben megrendezheti a szom-
szédos vasartarsasag, a Messe
Diisseldorf a friss aruk vasarat
(InterMopro/InterCool/Inter-
Meat) 6ridsi sikerrel, immar
tobb mint tiz éve.
Hazankban ezek a folyamatok
még nem zajlottak le: sokszor
ugyanabban a vdrosban ren-
deznek egyazon évben, ugyan-
olyan témaju, nemzetkozi ko-
zonséget célzo kidllitasokat.
Ezzel megosztjak a kiallito-
kat, ami nem csak a bevétel
szempontjabdl karos. Ha a ki-
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allité ugy érzi, feleslegesen
jott el, mert kevés volt a lato-
gato, legkozelebb esetleg mas-
hol sem jelenik meg. A speci-
alizalodas Magyarorszdagon —
a piac mérete miatt — nem iga-
zan jarhato at, marad tehat az
egyesiilés, 0sszefogas, mint
ahogy azt a Montgomery In-
ternational és a Hungexpo
Zrt. tette. Az IFE és a Fooda-
pest kordbban nem csak hogy
ugyanabban a véarosban, de
egymadstdl alig egy kilométer-
nyire rendezett szinte azonos
témaju szakvasart.

— Az IFE Foodapest 0ssze-
kapcsolja a Montgomery In-
ternational nemzetkozi érté-

kesitési haldzatat a Hungexpo
helyi és regionadlis ismeretével
és tapasztalataval. Igy a régio-
ban egyetlen, magas szinvo-
nalu élelmiszer-ipari vasar
lesz, amely tovabbra is nagy
hangsulyt fektet a Balkanra, és
idén kiemelten kezeli majd a
vendéglatdipart is — mondja az
atalakulasrdl Szebeni Marton,
a Hungexpo kiallitasi divizid-
igazgatoja.

Potolhatatlan bizalom

— Ameddig lesz kereskede-
lem, addig lesz az eladd és a
vev6 kozt bizalmi viszony. Ezt
pedig a személyes taldlkoza-
sokkal lehet a legjobban ki-

A sikeres kiallito titka

Sokak szerint a kkv-szektor legkoltséghatékonyabb marketing-
eszkoze a kidllitas. Természetesen ez csak akkor igaz, ha kemé-
nyen meg is dolgoznak a sikerért. Azzal, hogy valaki kivonul az
egységstandhoz, és a pult mogott allva eltdlt két-harom napot,
még nem nd meg ugrdsszerlien a bevétele. Az elst [épés, hogy
a kiallito hivja fel magara a figyelmet. A Center for Exhibition In-
dustry Research felmérése szerint a sikeres kidllitok 83 szazaléka
kild ki eldzetes tdjékoztatdt jelenlegi és potencidlis partnereinek
- lehetGleg valamilyen személyes Uizenettel. Persze a figyelem-
felkeltésnek a helyszinen is jelent&sége van, ugyanakkor nem biz-
tos, hogy mindenkinek palotat kell épiteni a standjan.

- A cégek stratégigjatol figg a megjelenés - magyarazza Kovacs
Ildiké, a Hungexpo rendezvénytechnikai igazgatoja. - Els6sorban
azok alakitanak ki latvanyos, nagy standokat, akik hosszabb ta-
von szeretnék erBsiteni cégiik arculatat. Az egyedi megoldasok
kozott most leginkdbb az emeletes standok és a kiilonbdz
forg6-mozgd tornyok a jellemzok.

alakitani, hisz a vasar 1ényege:
emberek taldlkoznak ember-
ekkel - vallja Némethy Mdrta,
aki a Német-Magyar Ipari és
Kereskedelmi Kamarénal fe-
lel6s a vasarképviseletekért.
Igaz, a Messe Berlin els6k ko-
zott inditott virtudlis vasart
(ahol a kialliték az interneten
is bemutathatjak termékeiket,
szolgdltatasaikat egy teljes
éven at), a valédi vasarok to-
véabbra is pdtolhatatlanoknak
ttinnek. Fontossagukat tovabb
noveli a tavol-keleti szerepl6k
elotérbe kertilése is, hiszen
példaul Kinaban hatalmas je-
lentésége van a személyes is-
meretségnek: sokkal kevesebb
dolgot lehet mondjuk e-mai-
len letargyalni, mint a vilag

Egy brit felmérés szerint a latogatok nyolcvan szazalékat meggydzik a
helyszinen valamilyen termék vagy szolgaltatas megvasarlasarol

nyugati felén. Nem véletlen,
hogy ma mar szinte minden
nagy vilagvasar megcsinalta
kelet-azsiai mutaciojat.
— Mind a diisseldorfi, mind a
brnoéi szakvasarokon megfi-
gyelhet6 az dzsiai gyartok egy-
re koncentraltabb megjelené-
se — mondja Maté Szilvia. —
Ebben az évtizedben szem-
besiiltek igazan elGszor azzal
a piaci szerepldk, hogy az
Azsidbél érkezd termékek mar
nem csupdan az olcsé arukat
keres6 vevéket célozzak meg.
A jelenség a 90-es években, a
fogyasztasi vasarokon kezd6-
dott, de most mdr a beruhazasi
cikkek piacat is érzékenyen
érinti. m

Zubreczki David

Ugyanakkor hidba a legvonzdbb stand, ha a pult mogott unatkozo
alkalmazottak dllnak.

- Altaldnos hiba, hogy a cég a legfelkésziiltebb fejlesztdméms-
két kildi el, mert hogy 6 tudja a legtdbbet, kdzben lehet, hogy
jobb lenne egy feleolyan okos, de ratermettebb értékesit -
mondja Fenyves JUlia, a Logi-Tech kiallitast szervezd Top Point Kft.
Ugyvezett igazgatoja. - Legalabb ilyen fontos, hogy mindenkire
odafigyeljink. Egy prospektusgyijtd bacsikarol kiderilhet, hogy
egy szakmai szervezet elntke, egy szakadt egyetemista pedig par
év mulva dontéshozd menedzserré valhat. Az lruhas kirdlyfi min-
den kidllitdson ott van. Ha nem ismerjuk fel, a legjobb, ha min-
denkirél azt feltételezzik: ¢ az.=

Selling no longer the priority at fairs

Today, there is practically no difference between the meaning of the words “trade exhibition” and
“trade fair. Though deals are rarely signed, these events have become very important marketing
tools. According to a recent survey by AEO, 29 per cent of visitors only attend product presenta-
tions at trade exhibitions and 8o per cent are persuaded on the spot to buy a product or service.
While big companies attend such event less frequently than in the past, these provide an excellent
opportunity for smaller enterprises to grow. - Hungarian small enterprises are very timid and often
have language problems - says Mdrta Kakuk, head of the Hungarian representative office of Kéln-
messe. Organisers of other trade events also have representative offices in Hungary and all can
help potential exhibitors with their problems. Processes in the market of trade events are similar
to those which take place in other sectors of business life. Small events either act jointly or fuse
with larger ones, or try to focus on a specialised field. According to Szilvia Mé&té, head of the rep-
resentative office of Messe Dusseldorf, IGEDO Co. and Veletrhy Brno, the German market of trade
exhibitions has been divided with geometrical precision. This is why ANUGA is held in Kéln, while
Messe Diisseldorf organises the fair for fresh products only 40 kilometres away, every second year.
In Hungary, similar events are often held in the same city in the same year, which is not only bad
for revenues, it is also bad for exhibitors, who see less visitors than they would expect to. Special-
isation is not feasible in Hungary, as the market is small, which means fusion is the way to go, like
Montgomery International and HUNGEXPO Zrt. have demonstrated bringing IFE and Foodapest to-
gether. - As long as commerce will continue to exist, a relationship based on trust will be needed
between seller and buyer, which can most easily be established through personal meetings - says
- Mérta Némethy from the Hungarian Chamber of Industry and Commerce. Personal contacts are
especially important for Asian businessmen, who attend the trade events held in Disseldorf and
Brno in increasing numbers, since many Asian products exist which are not targeted at people look-
ing for cheap merchandise. &

Secrets of successful exhibitors

Many people believe that the most cost-effective marketing tools for small to medium en-
terprises are exhibitions. However, hard and creative work is also needed to attract attention.
Spectacular stands are mainly used by companies which intend to enhance theirimage in the
long run. People matter even more. It is often more practical to use talented sales people at
exhibitions, instead of the most qualified technical people. All visitors should be handled at-
tentively, since it is not always possible to tell how important someone is, or will be. »
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Automatak varosa
epul szeptemberben

,Vision of Vending” - jovokép az étel- és italau-
tomatak vildgaban. Ez a meghatérozas fejezi ki
leginkabb az Eu'Vend kidllitas o koncepcidjat,
amelyre szeptemberben kerdl sor Kélnben. A bé-
csl bemutatkoz6 sajtétajékoztatora a Koln Mes-
se magyarorszagi képviseletének vezetdjétol, Ka-
kuk Martatol meghivast kapott lapunk is.

magyar és osztrak aj-
‘ \ sagirokat Peter Grot-
hues, a Koln Messe
élelmiszer-iizletaganak veze-
téje koszontotte a 2007. szep-
tember 20-22-e kozott meg-
rendezésre keriil6 Eu’Vend
étel- és italautomata-kiallitas
sajtotajékoztatdjan.
— Legfontosabb célunk, hogy
Eurépaban vezetd rendez-
vénny¢ véljon a Vending kial-
litas, amely az Anuga élelmi-
szer-ipari kidllitasbol valt ki 6t
évvel ezel6tt, és idén harmad-
szor rendezziik meg a ,nagy-
testvére” el6tt — nyilatkozta
Peter Grothues. — Nem csupan
a kozép-eurdpai piac keresle-
tét és kindlatat szeretnénk tiik-
rozni, hanem a rendezvény
kaput kivan nyitni a kelet-eu-
répai orszagok szdmara is.

Toretleniil n6

az érdeklodés

Az Eu’Vend j utat, jovoképet
jelol ki a Vending dgazatban,
innovativ koncepcidt mutat

be és az automataszektor sza-
mara Uj célcsoportokat tar fel.
Két évvel ezel6tt 4200 latoga-
tdja volt a kiallitasnak, ebbdl
1600-an érkeztek kiilfoldrol.
Az Ausztridaval szomszédos
allamokbol érkez6 szakmai
latogatok mellett kiilongsen
élénk érdekl6dés mutatkozott
a kelet-eurdpai térség, min-
denekel6tt Oroszorszag, Szlo-
vénia és Bulgaria részérol.
Kiallitoi oldalrdl is novekedést
mutatnak a statisztikai ada-
tok: mig 2003-ban 13 orszagbol
178 cég mutatkozott be, addig
2005-ben mar 19 orszag 203 ki-
allitoja vett részt a rendezvé-
nyen. Idén is folytatodik a ki-
allitas fejlodése: a nyitas el6tt 5
hénappal mar kozel 230 cég je-
lezte részvételi szandékat.
Boviil a kindlati paletta is. Az
eddigi teriileteken tdl — érté-
kesit6- és aruautomatdk, rajtuk
keresztiil értékesithet6 (food és
non-food) toltétermékek, mi-
kodtetési és fizetési sziszté-
mak, valamint szolgaltatdsok

Tavalyel6tt a 4200 1atogatd egyharmada kiilf6ldrél érkezett
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—az Eu’'Vend
idei temati-
kaja a Ven-
ding agazat-
ban haszna-
latos beren-

Peter Grothues dezéseket és
élelmiszerﬁzletég- felszerelése_
vezetd X
Koln Messe ket, valamint
akapcsolodo

logisztikat is feloleli. Uj szeg-
mens az onkiszolgalé termi-
nalok kapcsolasa az automa-
takhoz. Az automatak kozve-
titésével lebonyolitott értéke-
sitésben novekvo jelentdségre
tesznek szert a bio-, 6ko- és
wellnesstermékek.

Gépek teli élettel

A latogatoi kort is szeretnék ki-
szélesiteni. Potencialis célcso-
portnak tekintik példaul a
bankokat, repiiltereket, koz-
lekedési vallalatokat, valamint
fontos célcsoportnak szami-
tanak a korhazak, kertészeti és
épitéstechnikai aruhdzak, ado-
hivatalok, tovabba a szakmai
szovetségek és killonbozo szer-
vezetek nagy tigyfélforgalmat
lebonyolito épiiletei.

Az Eu’Vend kiallitas idén uj te-
riiletet kapott, a 8-as csar-
nokban keriil megrendezésre.

2006-ban 4 uj csarnok épiilt,
mintegy 80 000 négyzetméter
teriileten. Ezek jelenleg Euro-
pa legkorszertibb kiallitasi
csarnokai.

A rendezvény mottdja: ,Ven-
ding-City” — az automatdk va-
rosa. A varosi élet mindennap-
jaibol vett elemek — forgalmi jel-
z6tablak, lampak, gyalogosat-
kel6ket jelold csikok stb. — se-
gitségével igazitjak el a latoga-
tokat. A ,Vending-kavézo’, a
pihend- és gasztrondmiai ne-
gyed ugyancsak a varoskon-
cepcidt juttatja érvényre.
Peter Grothues kiemelte, hogy
napjaink automatdinak ,,élni-
k” kell, érzelmeket kell ki-
véltaniuk, kommunikaciot kell
0sztonodzniiik, és mindenek-
el6tt illeszkednitik kell kor-
nyezetiik 6sszképéhez.

Az idei kidllitas részeként Ven-
ding-innovacids versenyt hir-
detnek, ennek keretében négy
teriileten — technikai eszkozok,
az automatdk optimalis m-
kodését biztositd segédeszko-
20Kk, koncepciok, valamint ter-
mékek vonatkozasdban — a
felmutatott teljesitményeket
értékelik. A verseny gyOztesét
a ,Vending-Star” cimmel ju-

talmazzak. = Béatai Déra

City of vending machines to be

built in September

“Vision of Vending” - a vision of the future in the world of vending machines. This is the main con-
cept of the Eu'Vend exhibition to be held in Cologne, in September. We have been invited to attend
the introductory press conference in Vienna by Mdrta Kakuk, head of the representative office of
Kéln Messe in Hungary. We were greeted by Peter Grothues, head of the food division of Kéln Messe.
He said that their main objective with the exhibition to be held between 20-22 September is to
make the Vending exhibition a leading event in Europe. Eu'Vend shows the way to develop in the
Vending industry, with innovative concepts and new target groups. Two years ago, 4,200 visitors at-
tended the exhibition, with 1,600 from foreign countries. While 178 companies from 13 countries
participated in 2003, there were 203 exhibitors from 19 countries in 2005. This year, 230 exhibitors
have already registered five months before the opening. In addition to vending machines and prod-
ucts sold by these, related equipment and logistics are also topics represented at the exhibition.
The slogan of the event is “Vending-City”. The exhibition will be staged in an environment resem-
bling a real city, with traffic lights and pedestrian crossings. Peter Grothues emphasised that
today's vending machines should be “alive”, able to provoke emotions and to promote communi-

cation, as well as to fit into their environment. m
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Partnercsalogaté

A késobb vilaghirtivé valt Velvet Underground zenekar tagjai a kezdeti idok-
ben abbol tengették életiket, hogy kiallitasmegnyitokon léptek fel, ahol
estérol estére jol beszendvicsezhettek. Bar a hatvanas évek dta a sajto-
esemeények, partnertaldlkozok sokat valtoztak, egyesek szerint kozpon-
titémaja a vendégcsalogatas maradt: étellel-itallal, mlsorral és ajandékkal.

gy valamirevalé sajto-
Eesemény vagy partner-

talalkozé megszerve-
zése nem konnyt feladat, és
akkor még nem is beszéltiink
arrdl, hogy nem art valahogy
»tulkiabalni a rendezvény-
zajt’, vagyis kitlinni a tomeg-
bél. Ehhez mindenekel6tt
meg kell taldlni a megfelel6
helyszint, ami egyrészt illik a
cég arculatdhoz, mdsrészt elég
jol megkozelitheto.
A vallalat kozpontja elvileg ki-
nalna magit, de legtobbszor a
legkevésbé sem exkluziv, rda-
désul - f6leg az iparban, szdl-
litasban — gyakran esik kiviil a
varoskozponton. Kivételek per-
sze mindig adddnak, hiszen
egy tizemlatogatas is lehet ér-
dekes, f6leg ha olyan helyrél
van sz6, ahova méaskor nemi-
gen juthat be az érdekl6do.
Legtobbszor mégis maradnak
a jol bevalt belvéarosi cukrasz-
dék, éttermek, hotelek kiilon-
termei — de még ezek koziil
sem konnyt megtaldlni a leg-
megfelelébbet.
— A j6 helyszin tagas, de még-
sem kong az iirességtol,
ugyanakkor elég elegans vagy
kiilonleges. Jol lehet parkolni,
és az dllofogadas vagy iiltetett

étkezés is megoldhato — fog-
lalja 6ssze a legfontosabb ko-
vetelményeket Csiby Agnes,
az els@sorban az FMCG-cé-
geknek szolgaltaté Promo Po-
wer Kft. tigyvezetdje.

Elvileg minden fenti kovetel-
ménynek megfelel a Kogart
Haz, amelyik elegans és kii-
l6nleges is egyszerre, hisz egy
muzeumrol van sz, ahol nem
valami kiilonteremben, ha-
nem a kidllitott festmények
kozott lehet megtartani a ren-
dezvényeket. De mint Mikl6s
Mercedes rendezvényszerve-
z6t6l megtudtuk, igazan uni-
kalissa attol valik, hogy ma-
ganmuzeum, vagyis akar nap-
kozben is rendezhetnek zart-
kord rendezvényt a XIX-XX.
szazadi és a kortdrs alkotasok
kozott. Ezt alegtobb muzeum
csak zarora utan teheti meg.

Hazonevek

A rendezvényhelyszinek a leg-
kilonfélébb szolgaltatasokat
kindljak. Van, amikor csak a
»csupasz termet” — ilyenkor a
PR tigynokség, a rendezvény-
szervez$ vagy maga a meg-
rendel6 cég gondoskodik a
tobbirdl — és van, amikor tel-
jes korl szolgaltatast.

A mas teriiletekrdl ismert fel-
1ép8k, moderatorok minden-
képpen érdekessé és vonzéva
teheti a sajtdeseményt. Csak
meg kell taldlni az ardnyokat.
Egy magyar dsvdnyviz nem-
zetkozi sikerére rendezett saj-
téeseményen példdul Partai
Lucia volt a ,haziasszony”,
ami akar telitalalatnak is ne-
vezhetd. Az mar kevésbé, hogy
két szépségkirdlyn6 Handel
Hallelujanak hangjaira ran-
totta le a bdarsonyleplet egy
masfél literes miianyag pa-
lackrdl...

Kivaltképp az esti eseménye-
ken, gélavacsorakon elenged-
hetetlen valamilyen misor
szervezése. Itt szinte korlatlan
lehetdségek nyilnak. Az ele-
gans rendezvényekhez legin-
kabb az é16 zene illik — tobb-
nyire valamilyen ,kénnyen
emészthet6 jazz” vagy ,jatékos
komolyzene”. Hatalmas a va-
laszték ezen a piacon is a sz6-

Partnerluring

listaktdl a kamarazenekaro-
kig.

Fajatéktol a pendrive-ig
A legtobb partnertalalkozon,
sajtoeseményen tavozaskor
valamilyen ajandékot is a ven-
dégek kezébe nyomnak. Nagy
kérdés, hogy mi lehet ez, ami
elég egyedi, ugyanakkor nem
valami haszontalansag.
— A legnépszertibb exkluziv
ajandékok ilyen esetekben a
bérmappdk és jegyzettombok,
disztollak, fatargyak — ma-
gyarazza Pésztor Lilla, a 3LGift
marketingeszkoz-tanacsado-
ja. Leginkabb a hagyomanyos
ajandékokhoz ragaszkodnak
a megrendel6k. Ebben per-
sze kozrejatszik az is, hogy
minél egyedibb, kreativabb
egy ajandék, annal dragabb.
Egyedibbé persze nemcsak a cé-
ges log feltiintetésével tehetjitk
atargyakat, hanem — ha idében
megvan a vendéglista — akar
névre szdldan is elkészithetjiik.
J6, ha valamilyen mddon a cég
tevékenységére is utal az ajan-
dék. Egy convenience cég pél-
daul nyugodtan adhat ajan-
dékkosarat, egy faipari pedig
akdr gyermekjatékot is. Nem art
arra gondolni, mi az, aminek va-
léban hasznat latja a partner. De
példaul egy pendrive mindig jol
jon, rdadasul a sajtdéanyag is
kényelmesen elfér rajta. »

Z.D.

It is not an easy task to organise a press conference or a partner meeting and it is even harder to
make it somewhat different from others. First, the ideal location should be found, which is easily
accessible and has the right atmosphere. This is not always the HQ of the company. Most fre-
quently, rooms in trendy hotels, restaurants or confectioneries are used. - Good locations are spa-
cious, but not excessively and elegant or unique at the same time - says Agnes Csiby, managing
director of Promo Power Kft. Theoretically, Kogart Hz meets all requirements, as - being a museum
- it is elegant and unique. According to Mercedes Miklés, what makes it truly unique is that it is a
private museum, where exclusive events can be held among paintings, even during the day. Loca-
tions provide various levels of service. Also theoretically, it is not the services which attract guests
to an event, but the program. Press conferences and partner meetings are often ‘packaged” as
conferences. Celebrity guests or hosts can make events attractive. Lucia Partai hosting a press
event related to a mineral water was a good idea, but two beauty queens unveiling a 1,5 litre plas-
tic bottle was not equally appropriate... Some program should inevitably be offered for gala dinners
and other evening events. Live music, like popular jazz or classical music is frequently used at ele-
gant events. - We have demo CD-s from over a hundred bands to choose from - says Mercedes Mik-
[6s. Usually, gifts also contribute to making events attractive. It is not easy to come up with
something that is original, but not useless at the same time. - The most popular gifts are leather
portfolios and writing pads, pens and objects made from wood - says Lilla Pésztor, marketing tools
consultant from 3Lgift. Gifts can be made unique by inscriptions, if we have the name of the guests
attending the event in advance. It is also useful if the gift is related to the activity of the company.
There are however, objects which are always practical and useful and can even accommodate our
press material, like pen drives.
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Figyelmesség, maxi-
malis odaadas, a leg-
aprobb részletek leg-
gondosabb megte-
remtése, és vegig telies
koncentracid - ezt
mind kell ma tudnia
egy men® catering
szolgéltatonak. Fs még
J6 sok mindent, de itt a
lényeg a részletekben
rejlik.

Amikor az étt
hazhoz megy

catering angol sz0, ere-
Adeti jelentése szerint

tomegellatds, élelme-
zés. Jellemzdje a folyamatos,
napi jellegli termelés.
Mi nem szorosan vett cate-
ring? Példaul a party service.
Utébbi esetben ugyanis ren-
dezvényszervez$ cégrél be-
széliink, vendéglatassal és a
koré szervez6dd, a rendez-
vény sikerét biztosito szolgal-
tatasokkal. A lényeg az adott
rendezvényre egyedileg ké-
szitett vendéglatds, ami nem
napi rutinfeladatként, hanem
egyedi modon, egyedi hely-
szinen, élményszertien zajlik.
A party service cégeknek az ét-
termekkel szemben megvan az
az el6nye, hogy nagyszamu
lehetdség koziil valaszthatja
ki mindazt, amibdl az ese-
ményt felépiti. A legtobb cég
itthon torekszik a full service
biztositasara. A munka azzal
kezdédik, hogy minden ese-
ményhez egyedi otletet tarsi-
tanak, majd a terembérlést, az
eszkozpark beszerzését kove-
téen megtorténik a menii el6-

allitasa, végiil az esemény tel-
jes kort lebonyolitasa.

Teritotol a sotartoig
— A catering szolgaltatasokat
ma egyarant igénybe veszik cé-
gek és maganszemélyek. Hi-
szen a catering ma Magyaror-
szagon egy nagyon jol mikodo
marketingeszkoz, erdsiti a kap-
csolatot a cég és partnerei (be-
szallitoi és vevéi) kozott, de
hasznos abban is, hogy a cég
novelje dol-
gozdi lojalita-
sat, munka-
kedvét, a csa-
pat Osszetar-

tasat. A ta-
Korom Karolina Pasztalat az,
projekt manager hogy amint
Vip Food Party nem csupan
Service .

néhany veze-

t6 munkaebédjérél van szo,
akkor a cégek maris rendez-
vényszervezd véllalkozasokhoz
fordulnak - allapitja meg Ko-
rom Karolina, a Vip Food Party
Service projekt managere.

A catering az ugyfél alapos
megismerésével, feltérképe-

ere

zésével kezdddik. Eszre kell
venni, hogy milyen a cég, mi
arendezvény célja, kik lesznek
a meghivottak.

— Az egészet nagyon a saja-
tunknak kell érezntink. Mindig
arendezvény, az étkeztetés cél-
jahoz valasztjuk ki a helyszint,
és nem forditva. A tervezés
soran a célnak legmegfelel6bb
stilushoz, izlésvilaghoz kell iga-
zitani mindent. Ahogy feliilr6l
lefelé haladva eljutunk az ese-
mény lebonyolitasanak legap-
rébb részletéig, igy dolgozunk,
mint egy j6 lakberendez6. Osz-
szehangoljuk a terit6t, az iilte-
tékartyakat a menii fogasaival,
a meghivott vendégkorrel, a
hoszteszek ruhaival, mindent
mindennel, egészen a sotartd-
ig bezardlag. Ha minden har-
monikus egységet alkot, ak-
kor az, aki belép a terembe,
egyszertien szépnek fogja latni
avilagot, az eseményt, pozitiv
élményekkel fog gazdagodni,
habdr nem tudja, hogy ennek
koze van a sdtartohoz vagy a
formaruhdhoz. De végiil is ez a
cél, a mi célunk is, nem csak a

megrendel6é — mondja Ko-
rom Karolina.

A felszolgélas modja is sokfé-
leképpen alakulhat. A hideg-
talakat, szendvicseket biifé-
asztalon kinaljak, mig a meleg
ételeket vagy pincérek szol-
galjak fel az iiltetett fogadaso-
kon, vagy chafingekbél (me-
legen tartékbol) felszolgalok
szedik a vendégnek. Vagy
minden 6nkiszolgalé mddon,
amugy svédasztalosan miiko-
dik. Gyakori a hidegtalak és
meleg ételek kombinacidja
svédasztalos fogaddson.

Nem mindegy, kiknek

A télalas azonban nem min-
den. Mindenképpen alapvetd
tudni, hogy kiket varnak a
megrendel6k az adott ren-
dezvényre. Ha gyerekeket, ne-
kik mas az izérzékelésiik, a
testmagassaguk, nem mind-
egyik tud még egy bizonyos
életkorban késsel-villdval enni.
Ezért nekik mast, és masképp
kell felszolgalni, mint a fel-
notteknek. De természetesen
a feln6tt meghivottak esetében
is nagyon at kell gondolni,
hogy cégvezet6k vagy beosz-
tottak, magyarok vagy kiilfol-
diek jonnek-e. Oltonyds jog-
tanacsosoknak rendezett szak-
mai el6adasra magasabb mi-
ndségli ételekkel és eszkoz-
parkkal kell felvonulni, mint
példaul egy cég karacsonyi
bulijara. Nem beszélve a csa-
ladi napokrol, ahova csalddo-
kat varnak, farmerben, gye-
rekestél. Mindezeket még az
egyeztetések elején fontos tu-
datositani a megrendelével,
sok részlet van, amire nem is
gondolnak.

Egy VIP-fogadas, ahol alap-
vetden hidegtdlak, néhany me-
leg étel és desszertek vannak,
hozza korlatlan italfogyasz-
tas, ultetett svédasztalos fel-
titéssel (vagyis mindenki va-
laszt, amit szeretne, de iilve fo-
gyaszt), 5-6000 forintbol hoz-
hat6 ki fejenként. Egy egész
napos konferencia kavészii-
netei, ahol tobbféle innivalo,
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ragcsalnivald, tea és kavé is
van, plusz csinos hoszteszek,
belekeriil a megrendelének
vendégenként akar 3000 fo-
rintjaba is egy szazfés konfe-
rencia esetén. Ehhez termé-
szetesen még hozz4jon a hely-
szin bérleti dija is, és az egyéb,
példaul dekoracids, technikai
koltségek, amelyek nélkiil meg
lehet oldani a rendezvényt — de
gyakran nem érdemes. A ta-
pasztalat az, hogy megéri 4l-
dozni a siker érdekében erre a
részletre is.

Kitelepiilok
A rendezvényszervezd cégek
nagy része ugynevezett kite-
lepiiléssel is foglalkozik. Van-
nak éttermek, szallodak, ame-
lyek vendéglaté-kapacitasu-
kat kihasznalva vallalnak ren-
dezvényeket. Nekik ehhez
minden helyben adott. A szer-
vezd cégek nagy része ugy
dolgozik, hogy jol bevalt hely-
szineket ajanl a megrendel6-
nek, kolcsonzi az eszkozpar-
kot, kapcsolatban all kony-
hat/éttermet tizemeltetd cég-
gel, amely az ételeket elkészi-
ti, de van sajat dekoratoriik,
technikai személyzetiik, fel-
szerelésiik
(projektor,
hangositas).
Ok a kiilsé
helyszinen
létrehozando
Zsidek Katinka rendeZYeny—
iigyvezets re tulajdon-
Vip Food Party Service képpen min-
dent kitelepitenek.
Egy szépen nyirt pazsittal
biré vikendhazas telken is
csodakat lehet mtvelni. Hi-
szen nem gond odaszallitani
és felépiteni példaul egy sor-
satrat, asztalokkal, székek-
kel, biiféasztalokat, kiilonbo-
z6 diszekkel.
— A Vip Food Party Service 1ét-
rejotte a csapattagok kozos
elhatarozasa volt. Mindany-
nyian szervezési feladatokat
lattunk el a legkiilonb6z6bb te-
riileteken (nyomdaipar, ven-
déglatas, marketing), a k6zos

eseménymarketing mmm

Ha minden aproé részlet harmonikus egységet
alkot, a vendég pozitiv élményekkel fog tavozni

pont, hogy mindannyiunk
munkaja valahol szervesen
kapcsolddott kiilonb6z6 ren-
dezvényekhez. Aztan gondol-
tunk egy merészet — mesél
kicsit sajat cégiik 1étrejottérol
a szakember. Hozzateszi azt is,
hogy a cég - Zsidek Katinka
vezetésével —kis csapattal dol-
gozik.

Ugyfeleikkel személyesen
egyeztetnek, tobbszor is a ter-
vezési fazis soran. Jo izléssel
megaldott kreativ emberek
azok, akik ezeket az egyezte-
téseket végzik, szamtalan 6t-
lettel segitve a partnert.

— A lényeg, hogy egy kézben
van a koordinacid, az egész
csak preciz szervezés kérdése.
Egy igen kivalo étterem, a bu-
dakaldszi Schiesz Vendéglé
jelenti a gasztronomiai hatte-
riinket, az § séfjiik csodas éte-
leket dlmodik meg, igy aztan
minden rendezvényen szinte
minden elfogy.

A szakember fontosnak tar-
totta azt is kiemelni, hogy
minden rendezvényen ked-
veskednek valamivel a meg-
rendelének és a meghivottak-
nak, hol egy szal viraggal, hol
egy fotdzassal, ami emlék a jol
sikeriilt eseményrdl. Ezek az
apro figyelmességek hozzaja-
rulnak a hosszu tavu jo kap-
csolat megteremtéséhez.

— Mi baratokként szeretiink
egyiitt dolgozni. A baratnak
az ember megmondja a véle-
ményét, nem veri at, hallgat ra.
Ezek a tulajdonsagai a kap-

csolatnak nagyon hasznosak
tudnak lenni, amikor egy olyan
rendezvény létrehozdsa a fel-
adat, amely fontos [épés a cég
vagy egy csalad életében — oszt
meg veliink egy apro, de na-
gyon fontos titkot szakmdja
rejtelmeib6l Korom Karolina.

Divat a nemzeti

és a fuzios konyha is
Vannak trendek a catering-
ben is. Ma a rendezvényszer-
vezés gasztrondmiai részét te-
kintve a népi-nemzeti konyha
és az ugynevezett fuzids kony-
ha egyre népszertibb. Az els6
az eredeti receptek alapjan
késziild kiilonleges izvilagot

képvisel$ ételek miatt ked-
velt, a mdsodik irdnyzat, ami
0tvozi a nemzeti konyhak
alapanyagait a modern tapldl-
kozasi és életszemlélettel, j
izeket kredl, igy modern és
sokféle stilust rendezvényen is
jelen lehet. Ezen beliil a hirte-
lensiitéssel dolgoz6 nemzeti
konyhdk hagyomanyai igen
kedveltek, itt a roston stilt ha-
sokhoz piritott vagy parolt
z6ldségek tarsulnak. Italok te-
kintetében egyre népszertib-
bek a borok, féleg ha a menii-
sor minden 1épéséhez a meg-
felel6t kinalja szakember.
— Ma mindenféle 1j dolgot fel-
hasznalnak a rendezvények fel-
épitésében. Példaul csaladi na-
pokon a legelképesztébb sport-
eszkozok is felbukkannak, di-
vat lett az extrém sport. Sokan
valasztanak a céges események
helyszinéiil extrém kornyezetet,
példaul egy barlangot, kedvelt
amozgo hajora szervezett VIP-
fogadas vagy sajtotajékoztato —
mutat rd4 Korom Karolina. —
Eléfordul, hogy egy szinhazi
el6adéason vagy egy koncerten
vesznek részt a vendégek, majd
ezt koveti a fogadas a helyszin
egy kiilontermében. =

Nagy Ottd

When restaurants come to our

homes

Attentiveness, maximum devotion, attention to minute details and being absolutely focused are all
things that are expected of a catering service today. For example, party service does not belong in
the strictly interpreted realm of catering, as these enterprises usually provide a full service, organ-
ised individually for each event. Catering services are used by both individuals and companies. These
are effective marketing tools and also useful in enhancing employee loyalty and cohesion. Accord-
ing to Karolina Korom from Vip Food Party Service, if companies need to entertain more than just a
few directors, they usually contract a party service for the task. Catering is based on a thorough
knowledge of the client. The location is always selected to suit the event. All details are co-ordi-
nated so that everything used for the event is harmonic and suits the invited guests. It is essential
to know who will be invited, as children and adults, or Hungarians and foreigners, or employees and
top management may have very different needs. HUF 5-6,000 per guest may be a sufficient budget
for a VIP reception with buffet lunch and unlimited drinks, whereas HUF 3,000 per guest may be
spent on coffee breaks for a whole day conference with several snacks and attractive hostesses.
Other expenses like rent of the location and decorations should be added to the bill. However, the
most expensive is not always the best - adds Katalin Korom. A lot of party service businesses also
organise events in external locations, where practically everything needs to be brought from some-
where else. This is usually not a problem, miracles can be done even in an empty garden. All founders
of Vip Food Party Service had backgrounds in different fields, but related to organising. They all had
tasks linked closely to organising various event. As co-ordination is concentrated in a single hand,
everything else is simply a matter of precise organisation. An excellent restaurant with a wonderful
chef provides the gastronomic background for their services, which means no food is left after
guests leave. They focus primarily on conferences, professional meetings and VIP receptions, but
they also do home parties for families or groups of friends. Trends exist in catering as well. Folk cui-
sine and fusion cuisine are becoming increasingly popular nowadays. All kinds of new things, even
sport or extreme sports are used for events. Extreme environments, like caves or moving ships are
also popular for organising events, while guests are also often invited to concerts or a theatre per-
formance before a reception. &
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Tdl a presszdkave
korszakan

Kavét kértnk, de milyet? Legyen, mondjuk, egy eszpresszo, egy
kapucsing, egy cafe latte és egy espresso machiato. Szoval sem-
mi kiilonleges, pedig akad kavékilonlegesség szép szammal. Es
egyre inkdbb rékapunk e varidnsokra, dmbar, hogy vegulis mit ka-
punk az éttermekben rendelés utan, az nagyon sok mindentdl
flgg. Aztan végul kortyolhatunk igazan j6 kavét is. Vagy nem.

ajatos, kissé nyers véleménye van
STresé Zoltannak, a Lavazza kavé-

kat és kiegészit6ket forgalmazé
Trewex Kft. tulajdonosdnak a hazai ét-
termi kavés életrél. Mégis az 6 meglata-
sai adjak talan a legpontosabb képet a
presszogép tiloldalarol.
— Nem az a 1ényeg, hogy mit kap a ven-
dég, hanem az, hogy mit kap a vendéglds
— mondja Tres6 Zoltan.
Rogton példat is hoz: ha ma megnyitnak
egy vendéglot, akkor a tulajdonosok vagy
az lizemeltet6k egy igen jelentds része nem
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aszerint valaszt kavét,

hogy annak milyen a mi-

nésége. Hanem hogy

melyik  forgalmazé

mennyi pluszjuttatast ki-

nal. Ami gyakran csak a

marketingtimogatésok Tresé Zoltan
(s . , tulajdonos

nagysagaban mérhetd. towexkft.

A marketing arat azon-

ban valahol be kell hozni, és az dltalaban

a termék aran torténik. Ha a mingség és

az ar dontene a kavévalasztasban, akkor

mas lenne a helyzet. A Lavazza kétezer 6ta

Ellendrzés 25 ponton

A Lavazza porkol6lzeme Torindban 7,3
hektaron terdl el - az unié legnagyobb
kavéporkoldje. A cégnek nincs sajat ter-
moterllete, ezért és az allandd ming-
ség biztosftésa érdekében 6o-70 ter-
mohelyr6l szerzik be az alapanyagot. A
szbras azért ekkora, mert még ugyan-
azon a termdhelyen [évo k&vé sem adja
két egymast kovett évben ugyanazt a
mindséget, izt és aroméat. De gyakran
soha nem szlretelnek két ugyanolyan
kavét egy-egy Ultetvényrél. A Lavazza-
nal ez a valtozatossag biztositja az al-
landé minGséget, nem véletlen, hogy
kavéfajtanként egy-egy marka altala-
ban ot-hatféle kévébal kevertetik ki. A
porkol6 teljesen automatizalt, 25(!) el-
len6rzési ponton ellendrzik a teljesen
automatizalt Gzemben a mindséget. Az
elsé mintat pedig még a z6ld kavé
Uzembe érkezése el6tt a kikdtdben ve-
szik, és ha hibasnak talaljak, akkor a ra-
komany fordulhat is vissza. s

25 checkpoints

The perking plant of Lavazza in Torino, the biggest in the
EU, covers 7,3 hectares. As they do not have plantations
of their own, they purchase coffee from 60-70 produc-
ers. The large number of suppliers guarantees constant
quality. The perking line is fully automated and has 25
checkpoints to monitor quality. m

nem emelt arat, viszont évrél évre egyre
tobb kavét értékesit, igy simdn birja a ver-
senyt. Marketingtamogatast sem adnak,
az arakat tartjak normalis szinten.

Ez azért fontos, mert a vendéglatdsban a
kévén van az egyik legnagyobb haszon,
egy-egy adag ara kozott pedig csak tiz-
husz forint kiillonbség van. A jé kavé
azonban megfogja a vendéget, dltaldban
egyszer s mindenkorra. A rossz kavé el-
lenétes hatast valt ki.

A normalis arak mellett sajat receptura-
val is rendelkeznek. Tiz alapreceptjiik
van, dsszel érkezik a tizenegyedik, a Tan-
dem, a kettéosztott pohdrban érkez6 btin:
fele kavé, fele fagylalt. Ami szintén a ka-
vékoktélok népszeriiségét mutatja. Es azt
is, hogy tul vagyunk a presszokavé- és ka-
pucsinokorszakon, és egyre emelkedik a
kavékoktélok kedveltsége.

A Lavazza masik djdonsaga, a sorbetto
cremespresso, szintén hamarosan érkezik.
A Trewex Kft. 250 HoReCa-egységnek
szallit kavét, évi huszszazalékos noveke-
dést ér el, amivel az eredeti importkavék
kozil a piac masodik helyét tudhatja
magaénak.



Télen fiit, nyaron hiit

A Tchibo GmbH Hamburg magyarorszagi
leanyvéllalataként harom markaval, az
Eduscho, a Tchibo és a prémium katego-
rids Piacetto kavékkal van jelen a hazai
gasztronémiai piacon. A hdrom marka-
val minden szegmens igényeinek megfe-
lelnek, kiilondsen, mert a kavé mellett a
telszolgaldshoz csészéket, poharakat és ki-
egészité termékeket, valamint a megje-
lenéshez sziikséges reklamanyagokat, de-
koraciokat, figyelemfelkelté eszkozoket is
kindlnak partnereiknek. Termékkindla-
tanak f6bb elemei szemes kavék az eszp-
ressz6alapi kavékhoz, 6rolt kavék a reg-
geliztetéshez, koffeinmentes kavé, cukor,
tejszin, és példaul csokoldadéval bevont
mandula- és kavészemek a felszolgalas
igényeihez igazodva.

— Es mivel szolgaltat6 cég vagyunk, fon-
tos része az altalunk kinalt szolgaltatas-
csomagnak a partner igényeihez igazodd
kavét6z6 gép kihelyezése és a kihelyezett

A hazai fogyasztok is
egyre igényesebbek
arra, hogy milyen
kavébol mit készitenek
el szamukra

HoReCa-stratégidk mmm

elterjeddben, ami az igazi kapucsiné alapja is

A mingségi helyeken a j6 mindség, friss tejbdl elokészitett hideg, melegitett vagy felgdzolt tej van

eszkozok karbantartasa, valamint sziik-
ség esetén javitdsa is. Az altalunk kinalt
lehetéségek mindig az tigyfeliink igé-
nyeitdl fiiggnek. Termékeinkkel és esz-
kozallomanyunkkal gyakorlatilag minden
igényt ki tudunk elégiteni, szolgaltatasa-
inkkal pedig mindig a maximumra t6-
reksziink — zdrja a cég bemutatasat Kovacs
Tamas, a Tchibo Coffee Service Hungary
Kft. key account managere.

Kovacs Tamas ugy latja, hogy az egész Ma-
gyarorszagra jellemz6 atstrukturalddas
csak lassan formadlja 4t a kavéfogyaszta-
si szokdsokat, mert a beidegz6dések ne-
hezen véltoznak. Mégis elmondhato,
hogy valtozas torténik, hiszen az a fo-
gyaszto, aki betil egy kavézdba, étterem-
be, egyre inkabb igényt tart a mindségi ka-
véra és szolgaltatasra.

— Megjelent az igényesség. A kitil9s-te-
raszos helyek, kavéhazak szaporoddsa
sokakban el6hozza a kavézashoz tartozé
mediterran életérzést. A magyar kavéfo-
gyasztok tobbsége nem tudja igazdn, mit
takarnak a jol cseng6 nevek, sokaknak rej-
tély a Ristretto vagy a Latte-Machiato. A
mi feladatunk, hogy a vendéglatosokkal
karoltve megismertessiik ezeket az italo-
kat a fogyasztdkkal.

Az idéjaras adta lehet6ségekbél addddan,
a ,teraszjelenség” hatasara a kavéfo-
gyasztas a melegebb iddszakban na-
gyobb. Minél melegebb az id6, annal
tobben keresik a lehetdséget a jeges vagy
fagylaltalapa kavék fogyasztasara. A Tchi-
bo Coffee Service ezért Pure néven most
vezeti be két tejes alapu jegeskavéjat, az
Espresso Machiato és Café Latte termékeit.
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A kavéfogyasztas szezonalitasa eltér a
retail- és a HoReCa-szegmensben. Mig a
haztartasi fogyasztok az év utolso két ho-
napjaban vasaroljak a legtobb kavét, a ven-
déglatasban az idegenforgalmi szezon, te-
hat inkabb a nyar az erdsebb.

A mind6ségi helyeken a j6 mindségt, friss
tejbol el6készitett hideg, melegitett vagy
felg6zolt tej van elterjedében, ami az
igazi kapucsin alapja is. Az adott hely ki-
nalata és a szolgaltatas szinvonala nagy

hatdssal van arra, hogy a vendéglatdhe-
lyeken mit valaszt a fogyaszto.

Trendet teremtve

A Sara Lee Hungary Zrt. is forgalmaz ki-
fejezetten a HoReCa-csatorna igényei-
nek megfelel6 termékeket. Ilyen példaul
a Cafitesse kavékoncentratum-csalad, a
Douwe Egberts Espresso vagy a kiske-
reskedelminél szélesebb termékportfoli-
o6val rendelkez6 Piazza d’Oro.

Az sem mindegy, hogy mivel dobjuk fel fe-
keténket. Van, aki cukorralissza vagy mas
édesittszerrel, tejel, tejporral, tejszinnel.
(Esetleg mézzel vagy citrommal.)

A magyar kavéfehérité-piacot kavékrém-
porok uraljak, ezek instant termékek, no-
vényi vagy tejporalaplak, cukrot tartal-
maznak. A piacon fontos részt képviselnek
az egyadagos kavétejszinek, amelyek a
nyomott drnak koszonheten (az eurdpai
jelentts kapacitastobblet miatt) hoditanak
a kiskereskedelemben, a gasztrondmidban
pedig szinte egyeduralkodok. A magyar ka-
véforgalmazok jelentdsebbje rendelkezik
sajat markdju egyadagos kavétejszinnel,
amit az értékesftésben is favorizalnak.
Apiac egyik legismertebb markdja a Maresi.
- A portfolionkban lévE Helmut Sachers ka-
vékat a Rézmany Kft. forgalmazza, a Ho-
ReCa-ban az otcsillagos szallodakban va-
gyunk jelen. Egyébként kizarélag prémium
markakkal foglalkozunk, kozéjuk tartoznak
aMaresi kavétejek és jegeskavé, valamint a
Campina kévétejszinis - mutatja be gyorsan
a szortimentet Habuda-Salydmosy Rita, a
Maresi Foodbroker Kft. marketingigazgatoja.
A Maresi kévétej Uveges véltozatban kap-
hato, és |étezik light (Leicht) variacidja is,
valamint bio-Maresi. Nemrég vezették be a
Maresi tejhabsprayt, amivel az olaszos kavét
kedvelket célozzak meg. A Maresi Alpen-
milch k&vétej tiszta alpesitejbdlkészil, ada-

Milk and sugair,
or something else?

What we put into our coffee is also important. Coffee
cream powders dominate the Hungarian market, which
contain powdered milk or vegetables and sugar. Single
servings of cream also hold a substantial market share, es-
pecially in the HOReCa sector One of the best known
brands is Maresi, which is also sold in Leicht and Bio ver-
sions. Maresi cream spray has been introduced recently,
while Maresi Alpenmilch contains no added sugar.
DunaSweet Wellness Kft. is the distributor of all Canderel
products in Hungary. Canderel tablets and powder can be
used as sweeteners for not only coffee, but tea, soft drinks
and shakes. Magyar Cukor Zrt. is the distributor of Koronds
Cukor products and Stissina sweeteners. For the HoReCa
sector, they have products like 5 gram sticks of Korona
sugar and Stissina Gasztro Boksz. ®

Tejjel és cukorral, vagy valami massal?

lék anyagot, hozzdadott cukrot nem tartal-
maz.
Ahazai cukorfogyasztdsra jellemzd, hogy cu-
korbdl mennyiségben még mindig tobbet
hasznalnak, mint az alacsony kalériatartalmu
édesitészerekbl. Altaldnossagban elmond-
hato, hogy aki az egészséges életmdd felé
szeretné venni az irdnyt, odafigyelni a megfe-
lel6, kiegyensUlyozott téplalkozasra, szivesen
édestti édesitbszerrel az italat.
A DunaSweet Wellness
Kft. forgalmazza a Ma-
gyarorszagon kaphato
0sszes Canderel termé-
ket: tablettakat, porokat,
csokoladékat, ostyakat,
kakadporokat, kapucsf-
gf:fsrx:zﬁve;uness nét és drazsét. Kozulik
Kft. kifejezetten a HoReCa-
szektorban taldlhato a kis tasakokban kap-
hatd, 250 darabos Canderel tabletta és az
500 darabos Canderel por, amely kavék, tedk,
Uditok, turmixok édesftésére is alkalmas.
- Aldtamasztott kisérletek bizonyitjak,
hogy a cukorfogyasztok a legtobb eset-
ben nem veszik észre a kilonbséget a cu-
korral, illetve a Canderellel vald édesités
kozott. Ezzel a tulajdonsaggal a Canderel
egyedi a magyar piacon - hangsulyozta
Braun Henriett, a DunaSweet Wellness Kft.
brand managere.
A Magyar Cukor Zrt. a Koronas cukortermé-
kek, valamint a Sussina édesittszerek for-
galmazoja. A vallalat a HoReCa-szektor sz&-
mdra jelenleg a kovetkez6 termékeket
kindlja: a Koronas kristalycukrot dtgrammos,
stick kiszerelésben, valamint a SuUssina
gasztrobokszot, amelynek kinalddobozaban
az édesit6tablettdk kis sachékban, kette-
sével vannak csomagolva.
Ezenkivil rendkivil kedveltek a kavézok,
tedzdk korében a kilonleges Koronds cu-
kortermékek, igy a Koronas Aranybarna cu-
kor, a Koronas Nad kristdlycukor, a Koro-
nds Nad kockacukor, valamint a Koronas
Kandiscukor. =

Braun Henriett
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Mig a kiskereskedelemben az év vége, addig a
vendéglatasban a nyar az erésebb

— Célunk, hogy mindségi termékek biz-
tositasa mellett segitsiik partnereink
munkdjat a kavékészités elokésziileteitol
kezdve a felszolgalason at egészen a ka-
végépek karbantartasaig. Partnereink
egyedi adottsagainak megfeleléen ala-
kitjuk ki szamukra komplett szolgalta-
tascsomagjainkat — tdjékoztatta a Trade
magazint Gellén Nikolett, a Sara Lee
Hungary Zrt. trade marketing specialist-
je. — A véllalat komoly gépparkja mogott
orszagos szervizszolgalat all, amely a ka-
végépek tizembe helyezéséért és karban-
tartasaért felel. A tokéletes szervirozas ki-
vitelezéséhez szamos kiegészit6 terméket
biztositunk. A Sara Lee képvisel6i és
disztributorai rendszeresen latogatjak
partnereinket, ezaltal biztositva a zokke-
ndémentes egyiittmiikodést.

A cégnél ugy itélik meg, hogy az elmuilt évek
soran jelentsen atalakult a magyarorsza-
gi HoReCa-szegmens, és ezzel egylitt a ka-
vékultara is. Egyre tobb szinvonalas ven-
déglatohely nyitja meg kapuit a vendégek
el6tt, s ezzel egyiitt egyre nagyobb hangsuly
helyez6dik a mindségi kiszolgalasra. A
szinvonalas kavézok és
teazok népszertisége fo-
lyamatosan né, és kezdik
visszanyerni a tarsadalmi
szocializacioban betol-
tott korabbi jelentds sze-
repiiket. A jo id6 beko-
szontével a kitils, tera-
szos helyeket is egyre t6b-
ben részesitik elényben.
A szinvonalas helyek megjelenése nem vé-
letlen. A hazai fogyasztdk is egyre igé-
nyesebbek arra, hogy hogyan, milyen
kavébol és mit készitenek el szdmukra, és
azt milyen kornyezetben fogyasztjak el.
— A Sara Lee Hungary Zrt.-nek mint ka-
vészakértének célja nem a fogyasztdi
trendkovetés. Eppen ellenkezdleg: a
trendteremtésre toreksziink. Sziviigyiink
a magyarorszagi kavékultura fejlesztése,
hiszen egy csésze jo kavé lef6zése nem

Gellén Nikolett
trade marketing
specialista

Sara Lee Hungary Zrt.
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Beyond the espresso-era

Unfortunately, the opinion of Zoltan Tresé, owner of Trewex Kft., the distributor of Lavazza is rather harsh about the attitude bar/restau-
rant owners have regarding coffee. - The priority for them is not what guests get, but what they get - he says. When restaurants or
bars are opened, quality is usually not the prime consideration in choosing a brand. For bar/restaurant owners, it is far more important
what extra services and benefits, like marketing support distributors offer. The price for generous marketing support is however, paid
from amounts which distributors save on quality. Lavazza does not provide marketing support for its clients, but it maintains reason-
able prices. Though coffee is one of the most profitable items in catering, the difference between the cost of the lowest and highest
quality servings is no more than HUF 20. Good coffee helps to turn guests into regulars, while bad coffee has the opposite effects. Since
coffee cocktails are increasingly popular, Lavazza will introduce a new product, Tandem in the autumn. Another new product arriving
s00n is sorbetto cremespresso. The Hungarian subsidiary of Tchibo GmBH Hamburg has three brands: Eduscho, Tchibo, and the pre-
mium category Piacetto. These cover the needs of all market segments. They also provide all types of marketing tools for their part-
ners, as well as coffee machines with servicing and even repairs. According to Tamds Kovdcs from Tchibo Coffe Service Hungary Kft.,
coffee drinking habits in Hungary only change slowly, but demand for premium quality coffee is growing. Since the number of outdoor
“terraces” is growing dynamically, coffee consumption in warm weather is higher. Tchibo Coffee Service is currently introducing two milk-
based ice coffees under the name Pure. Sara Lee Hungary Zrt. also has products specifically for the HoReCa channel, like Cafitesse,
Douwe Egberts Espresso, or Piazza d'Oro with a wider assortment than seen in retail. - We offer complete packages of services tailored
to the individual needs of our partners - says Nikolett Gellén from Sara Lee Hungary Zrt. They beleive that the HoReCa segment in
Hungary and coffee culture have changed a lot in recent years. Their intention is not to follow consumer trends, but to dictate them.
They regularly organise barista courses, competitions and other events. &

ink kozil kertiltek ki — mondja Gellén
Nikolett.

lett. — A tejpor visszaszorulni latszik a pi-
acon, mig a tejszin tovabbra is a legked-

pusztan egy egyszerd proceddra, ha-
nem valdédi miivészet. Rendszeresen
szerveziink partnereink szdmadra baris-
taoktatast, illetve alland¢ résztvevéi va-
gyunk a kiilonb6z6 baristabemutatoknak
és a baristaversenyeknek. Az idei két
nagy szakmai verseny nyertesei barista-

A fogyaszték korében még mindig a fe-
hér cukor az idedlis édesitészer, de az
egészséges életmadd eldretorésével ezen a
teriileten is egyre szofisztikaltabba valnak
az igények. A Sara Lee elsé szamu pré-
mium terméke, a Forza mellé példaul a
vendéglatdsoknak a fehér rudcukor mel-
lett mar barna cukrot is kinal a vallalat.
— A tejes kavéitalok népszertisége folya-
matosan né — allapitja meg Gellén Niko-

veltebb kavéfehérité. A Sara Lee a ,,full
service” elv keretében kavéi mellé a cukor
és egyéb kavékisérok mellett brandingelt
kavétejszint is biztosit. A Forza mellé is be-
csempésztiink némi kiilonlegességet: a
legujabb trendnek megfelel6en a szervi-
rozé szettbe ill6, attraktiv fekete tejkion-
tOben friss tej szervirozasat javasoljuk ka-
vénk mellé. n

Nagy Ottd
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Mi lehet egy szovetség célja? Nyilvan a szak-
ma az elst, annak megbecstuilése. Kilonosen
fontos ez egy igazi, kirakattevékenységnél’, a
vendéglatasnal. Arrol viszont gyakorta nem tu-
dunk, ami a szinfalak mogott zajlik. A felszol-
galt ételek minGsége alapjan csak a vilag elsd
husz orszaga kozé lehet sorolni benndnket. A
kreativitas alapjan az elst 6tbe. De sem az alap-
anyag-beszerzés, sem a torvényi hattér nem
megfeleld, a maga modjan docog mindegyik.
Petd Istvannal, a Magyar Nemzeti Gasztrono-
mial Szovetség elnokével beszélgettink.

,vendéglatas terén
kettészakadt az orszag”

— Mikor és milyen céllal alakult a szovet-
ség?

— A Magyar Nemzeti Gasztrondmiai Szo-
vetség (MNGSZ) jogelddje, a Magyar Sza-
kacs és Cukrasz Szovetség 1968-ban ala-
kult. Ennek is volt amugy el6dje, a Magyar
Szakacs Egylet. 1906 ota létezett, egé-
szen a masodik vilaghdboruig. De még ré-
gebbre is visszanyulhatunk, hiszen olyan
szervezetek nemes hagyomanyait igyek-
sziink 6tvozni, mint a Magyar Edesség Tsi-
nalok Egyesiilete, kés6bb Magyar Cukrasz
Egylet, vagy a Vendégl6sok, Szallodasok
és Kavésok Egylete, amely aztan Szallo-
ddasok és Vendéglosok Ipartestiilete néven
miikodott. A mai neviinket 1992-ben
vettiik fel, mert a vendéglatas igényelte,
hogy minden szakteriiletnek legyen szak-
mai érdekképviselete. Az MNGSZ kiza-
rolag szakmai alapon szervezddik. Célja-
ink kozott szerepel tobbek kozt a nemes
szakmai hagyomanyaink dpoldsa, az utan-
potlas-nevelés biztositasa, a nagy eléde-
ink szellemi hagyatékdnak megérzése,
hazai és nemzetkozi versenyeken vald
részvétel és az erre valo felkésziilés elése-
gitése, tanitdmestereink és id6s kollégaink
megbecsiilése. A szakmdnk problémdinak
megfogalmazasan keresztiil kozremutko-
diink a torvények el6készitésében is. Szer-
vezetiink tagja az Orszagos Idegenfor-
galmi és a parlament Idegenforgalmi Bi-
zottsaganak, és egyiittmiikodiink minden
szakmai és munkaadoi érdekképviselettel.
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— Hdny tagja van szovetségiiknek?

— Tagjaink 1étszama meghaladja a kétez-
ret. Ez a szdm magaba foglalja a kis-, ko-
zép- és nagyvallalatokat, és legalabb tiz
onkormanyzatot. Szerencsére tagjaink
szama éalland6an béviil.

Beutazoturizmus

és belso vasarléero

— Hogyan ldtjdk a mai magyar vendégla-
téipar helyzetét?

— A vendéglatéiparunk helyzetét két
dolog hatarozza meg. A beutazdturizmus
és a belsé vasdrléerd. Beutazdturizmu-
sunk idénként megtorpan, de fejlédést
mutat. Viszont ez a tendencia csak a tu-
risztikailag frekventalt helyeken igaz, a
vidék nagy részén nem. Nem mondhat-
juk el ugyanezt a bels6 fogyasztasrol.
Alapvetéen eladosodott a lakossagunk,
és ez hosszu tavon igy lesz, mert a felvett
hitelek futamideje is hosszi. Mindezt te-
tézi még a gazdasagi kornyezetiink bi-
zonytalansaga, és az eltorzult adérend-
szeriink. Komoly gazdasagi gondok van-
nak egy olyan orszégban, ahol a vallal-
koz6 nem tudja becsiiletesen megke-
resni azt a pénzt, ami a befektetett tOkéért
és az elvégzett munkajaért megilleti.
Ezzel kapcsolatban csak az a szomoru,
hogy egyediili iidv6zité megolddsnak a
fokozottabb ellendrzést tartjak a politi-
kusok, akik ettdl varjak a gazdasag ki-
fehéredését.

— Melyek a szakma mai
legfontosabb jellemzgi?
— A minéségi vendégla-
tds terén is kettészakadt
az orszag. Vannak lu-
xusszalloddink és étter-
meink, ahol talan egye-
diili probléma az egyen-
letesen csticsmindségii
aruk beszerzése. Es van
a magyar valdsag, a vi-
dék vendéglatasa, ahol
az a la carte vendég fehér hollo. Itt leg-
feljebb a kotelez6 csaladi és céges ren-
dezvényekre korlatozodik a fogyasztas.
Nincs, és nem is tud egyeldre kialakulni
igényes fogyasztdi kultura.

Petd Istvan
elndk

Magyar Nemzeti
Gasztronémiai
Szovetség

Elméletben jobbak vagyunk

— Vilagviszonylatban hovd sorolnd be a ha-
zai vendéglatoipart, a szakmdt?

— Uzleteink szinvonala, kinalata és a fel-
szolgalt ételek mindsége alapjan az els6
huszba. A szakacsaink, cukraszaink kre-
ativitdsa és tuddsa alapjan az els6 6tbe. Az
éttermi munka alapjan mar nagyobb a
kontraszt. Vannak kimagasléan képzett
szakembereink, akik mindent tudnak a
szakmarol, és vannak betanitott munkas
szintl alkalmazottak. Mindezekhez hoz-
z4jon a nyelvismeret megléte vagy hidnya.
A kommunikacios készséget nagyban
befolydsolja az idegen nyelvek ismerete.
Ebben, sajnos, van mit bepétolnunk. Ko-



Szakacsaink, cukraszaink kreativitasa alapjan a vildg élvonalaba tartozunk, a probléma az éttermi
munkdval van, mondja a Gasztrondmiai Szévetség elndke

moly gondot okoz azonban az intézmé-
nyes utoképzések hianya.

— Megmérettetjiik magunkat nemzetkozi
szakdcsversenyeken is?

— A nemzetkozi versenyeken rendszere-
sen, nagy létszdammal képviseljiik az or-
szagunkat. Két nagy vilagverseny van a
WACS keretén belill. A luxemburgi Expo-
Gast, valamint az erfurti olimpia. Az itt 14-
tott otletek és szerzett tapasztalatok fel-
tétleniil hozzajarulnak a honi gasztrono-
mia fejlédéséhez. A hatékonysag koz-
vetleniil nehezen mérhetd, legfeljebb
azon keresztiil, hogy a versenyekre vald
felkésziilés soran kikisérletezett megol-
dasok milyen szamban jelennek meg a
napi munkdban. Ez a mutat6 kedvezé.

Meghallgatasra varo kérések

— Milyen a hazai alapanyaghelyzet, kap-
haté-e itthon minden, amire egy étterem-
ben, konyhdban sziikség van és lehet?

— Alapanyag-el6allitas tekintetében elég-
gé vegyes a szakma véleménye. Ez részben
azért van, mert az elsd osztdlyu nyers-
anyagokkal nem nagyon talalkozunk a ha-
zai lizletekben. Oka, hogy azokat expor-
taljak. Van viszont vegyes min6ségt im-
portnyersanyag, és masod-, harmadosz-

talyd hazai aru. Aki teheti, Ausztriaban ve-
szi meg a kurrensebb anyagokat, hogy ki-
egyensulyozott legyen az ételek minGsé-
ge. A mezbgazdasagunknak kitorési le-
hetdséget kindlna, ha egyezségre jutnanak
az dgazatunkkal e tekintetben.
— Mire lenne a legnagyobb sziiksége a szak-
mdnak? Példdul torvényi szabdlyozds te-
kintetében.
— Sajnos tobbszori probédlkozasunkra
sem talalt a Foldmuvelésiigyi és Vidék-
fejlesztési Minisztérium idépontot ja-
vaslataink meghallgatasara. Pedig nagy-
ra értékeljiik a miniszter ur eréfeszitése-
it a hazai termékek hazai piacrol torténd
kiszoritdsa elleni harcaért.
A szakma kérése, hogy csokkentsék az ad-
minisztrativ terheket olyan szintre, ahol
jut ideje a vezetének és a séfnek a szak-
mai kérdésekkel és a vendéggel is foglal-
kozni. Ez volt az a hozzdadott pluszérték,
amitdl egykor olyan j6 hire volt a magyar
gasztronomidnak és vendégszeretetnek.
Ha a felsorolt valtozasok bekovetkeznek,
és még a szakképzésiink kimeneti kove-
telményeit is a piaci igényekhez igazitjuk,
ujra a vilag élvonaldhoz fog tartozni a
gasztronomiank. =

Nagy Otto

,Deep split between restaurants”

We asked Istvdn Pet6, chairman of the Hungarian Gastronomic Association about the present situation in the restaurant business.

- When and for what purposes was the Association established?

- Our legal successor was established in 1968, but many similar organisations had existed before. We have been using our present
name since 1992. We are a purely trade organisation, with objectives like preserving traditions, training new talent, participation in do-
mestic and international competitions, providing help in preparing for such competitions etc. We also participate in working out proposed
legislation for our profession.

- How many members do you have?

- Over two thousand. This includes small to medium enterprises, large companies and at least ten self-governments.

- How do you see the present position of the restaurant business?

- Two factors determine our position: foreign tourism and domestic purchasing power. The first one is developing, though it is limited
to popular destinations. Domestic consumption is not developing. Consumers are generally deeply indebted and will stay that way for
a long time. There is also a lot uncertainty in the economy and our tax system is deformed.

- What are the most important features of the trade?

- A deep split exists between luxury services where the only problem is purchasing the constantly highest quality materials, and the
restaurant business in the rest of the country, where mere survival is the priority.

- Is everything needed in a restaurant available in Hungary?

- Regarding materials, opinions are quite diverse. First class materials are hard to come by, as these are usually exported. Some ma-
terials are purchased in Austria. We would need to co-operate more closely with agricultural producers.

- What things does the industry need most? For example, regarding legislation.

- Unfortunately, we have not been able to meet with the officials of the Ministry of Agriculture to discuss our ideas. In most EU coun-
tries, EU directives are executed far less strictly and local gastronomic values receive more protection. The burden of administration
on us should be reduced to allow more focus on professional work. &
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A brazil élelmiszercsoda

Brazilia mar nemcsak a foci, kavé, és
a finom szeszek orszaga. A brazil élel-
miszert egyfajta mumusként emle-
getik a vildgban. Altalanos jellemzé-
je, hogy olcso, sok van beléle, ami ki-
egyenlitett mindségii.

Az Agrargazdasagi Kutaté Intézet altal
szervezet tandcskozas egyik vendége
Sotto Pacheco Costa, az EMBRAPA
(Empresa Brasileira de Pesquisa Agro-
pecudria — Nemzeti Agrarkutato Intézet)

korabbi igazgatdja volt. Egyebek mellett,
arrol beszélt, hogy mi tortént harom év-
tized alatt, ami az orszag élelmiszerter-
melését teljesen atalakitotta.

Harom évtizede a brazil kormany agy
dontott, hogy jelentds nemzeti forraso-
kat dldoz a mez6gazdasag fejlesztésére,
és igyekszik az élelmiszertermelést ja-
vitani. Az EMBRAPA-t 1973-ban azzal
a feladattal alapitottak, hogy a brazil tar-
sadalom javara hozzanak létre tudas-
bazist.

Eltéro kilatasok kulcsdgazataink elott

Az AKI konferencidjan, juniusban,
eurdpai élelmiszerpiacok kozép tavu
kilatasairol is fontos el6adasok hang-
zottak el. Kiderilt, példaul, hogy nem
a biotizemanyag, hanem a klasszikus
élelmiszertermelés teremti meg a jo-
vében a magyar élelmiszer eléallitok
szamara a biztonsagot. Ugyanakkor fel
kell késziilni arra, hogy a régebben
olyannyira irigyelt unids piaci pro-
tekcionizmus gyengiil, és a védett
belsé piacon is egyre inkabb verse-
nyezni kell a harmadik vilagok olcso,
de gyakran jé minGségii élelmiszere-
ivel.

Ennek csak egyik kovetkezménye a
verseny erdsodése. E valtozasok miatt
az drak csokkenése is bekovetkezhet,
am az elemzdk szerint Kina és India
emelked6 fogyasztasa az arak stabili-
zalodasahoz vezethet egy, a jelenleginél
magasabb szinten.

Felértékelodo minoség,

élesebb verseny

Mikozben a vilagpiacon a mindségi élel-
miszer felértékel6dnek, ezzel egyiitt a
tamogatasok valdszintileg csokkennek,
megsziinnek, a piacvédelmi intézke-
dések visszaszorulnak — mondta egye-
bek mellett Udovecz Gabor, az Agrar-
gazdasagi Kutato Intézet féigazgatdja a
magyar élelmiszergazdasag kozeljovo-
beli nemzetkozi kilatasait taglalé kon-
ferencidn.

A foéigazgatd szerint az elkovetkezd
néhany esztendé a magyar novényter-
mesztok szamdra bdséget hoz. A meg-
djuld energia az egész vilagon atfor-
malja a termelést, és az eurdpai gabo-
na piaca biztos.

Harom év mulva, amikor megsziinik a
gabonaintervenci6 altal diktalt ton-
nankénti 100 eurd koriili indulé gabo-
nadrszint, akkor is maradnak a ma-
gasnak mondott arak. Az AKI — nem-
zetkozi becslések alapjan készitett — el6-
rejelzése szerint 2016-ban tartds, ton-
nanként 170-200 dollaros buza és 130-
150 dollaros kukoricadarra lehet felké-
sziilni. Mindez keresztiil gytirtizik a tel-
jes dgazaton.

Udovecz Gabor a tobbséggel ellentétben
ugy latja, hogy nem a bioiizemanyag-
termelés jelenti a mezégazdasag jovo-
jét, hanem az élelmiszer el6allitas. Nem
érdemes hosszu tdvra berendezkedni itt,
mert a nagyobb teriiletti orszagok még
jelentds tartalékkal rendelkeznek. Igy ha
az egész vilagon elterjedtebb lesz ez az
energiaforras, akkor 6k veszik at a pia-
con a vezetd szerepet.

Hus, tej: maradhat

az import folény

Az allattenyésztok nem ilyen évekre ké-
sziilhetnek. Popp Jozsef, az AKI igaz-
gatdja a jelenlegi trendek folytatoddasat
latja hosszu tavon is. Az elmult évek
tobb orszagot is érintd allatbetegségei
bizonyitottak, hogy egy-egy nagy to-
megt allatot érint6 betegség vilagmé-
ret(i vasarlasi sokkot okozhat, és — mi-
vel a globalis hisexport haromnegye-
dét ot orszag adja — befolyasolhatja a
kiilkereskedelem és ezért az arak ala-
kulasat.

A kozeljovoben a jelek szerint Eurépa-
ban tartésan tobb marhahust fogyasz-
tanak, mint amennyit megtermelnek.
Ett6l azonban nem novekszik az unié
marhahts termelése, ugyanis a tamo-

A technoldgia fejlesztése volt Brazilia el-
mult hdrom évtizedes valtozasanak haj-
témotorja. A kormany felismerte, hogy
egyetlen szervezet kezébe kell letenni a
fejlodés iranyitasat. Célul tlizték ki a
csucstechnoldgia meghonositasat. Nem
fukarkodnak: az EMBRAPA éves kolt-
ségvetése félmilliard dollar, ennek 85 sza-
zalékat a szovetségi kormany biztositja.

Egy dollarbol 13

Az igazgat6 roviden megvonta elmult év-
tized mérlegét. Az EMBRAPA mar meg-
valosult programja révén 112 ezer mun-
kahelyet sikeriilt létrehozni. Egy bo-

gatdsi rendszer atalakitdsa utan nem
lesz tobb allat az istallokban, legel6kon.
A tejtermékek minden valdszintiség
szerint mar palyat jarnak be. Az arak
lasst emelkedésére lehet szamitani,
ugyanis az ausztrdl és az ujzélandi
aszaly tartds hatasaként csokken a tej-
termékek vilagszintli kereskedelme.
Ezért az EU-ban és Magyarorszagon is
no a belso kereslet a sajtok és mas, fel-
dolgozott tejtermékek irant. De figye-
lembe kell venni azt is, hogy a legna-
gyobb feldolgozok keresik a mellék-
termékek hasznositasanak alternati-
vait is. A német Miiller példaul tejsa-
vébol bioetanolt gyart.
Magyarorszag kiilkereskedelmi mérle-
gében a sertés-, baromfihus, valamint
tej vonatkozasaban eldrelathatdlag tar-
tos lesz import tulsilya. Az igazgato vé-
leménye szerint ezen a helyzeten csak
jelentds technologiai, fajtavaltas segit-
hetne. =

Cz.P.

Diverse prospects for our
key industries

The secret behind the Brazilian food miracle was not the
only topic at the AKI conference held in June. Medium-
term prospects for European food markets were also dis-
cussed and we found out that classic food production
instead of bio-fuel will remain the best option for us.. Com-
petition is expected to become more intense as a result
of talks between the EU and the WTO. Though some ex-
perts expect prices to fall, others believe that increased
consumption by China and India will stabilise prices at a
higher level. - Subsidies will be reduced and market pro-
tection will disappear - says Gabor Udavecz, general di-
rector of AKI. He believes the next few years will be a
period of prosperity for plant producers in Hungary. Prices
will stay high even when intervention will no longer exist.
According to AKI estimates, the price of grain will be USD
170-200 in 2016, while that of corn will be USD 130-150.
He also believes that food production will be a better for
Hungarians, than converting to production of bio-fuel
Jozsef Popp, director of AKI sees present trends continu-
ing in the long run for producers of livestock. Beef pro-
duction in the EU will not expand, while prices of dairy
products will probably grow slowly. 8
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nyolult szamitds szerint minden egy
dollarnyi technoldgiai befektetés ma
mar 13,20 dollar eredményt hoz a bra-
zil k6zosségnek.

J6l mutatja gondolkoddsuk hasznat az
egyik legfontosabb projekt eredménye.
A harminc évvel ezel6tt gyakorlatilag alig
miivelt Cerrados néven ismert, mintegy
200 millié hektaros teriiletb6l ma mar
127 milli6 hektart miivelnek. Ezen kiviil
35 millié hektdrt legeldnek hasznalnak,
és tovabbi 80 milli6 hektar mar el6 van
készitve megmotivelésre. Errdl a teriilet-
r6l szarmazik a brazil élelmiszerterme-
1és 40 szazaléka. Jol példazza a lehetd-
ségeket, hogy a cerradosi talajokon még
240 millié tonna gabona, 90 millié ton-
na gyimolcs és 11 millié tonna has al-
lithatd el6, ha a piaci helyzet ugy kivanja.

Elore gondolkoznak

Egy masik, a brazil gondolkodast jellemz6
példa a trépusi szdja termelésének elter-
jesztése. Ma mdr nemcsak a terményt, ha-
nem mads trépusi orszagokba a techno-
logiat is exportaltak. Hogy mennyire ex-
portképes ez, mutatja, hogy az elmult
masfél évtizedben 38-40 millié hektéaros
— minimalisan gyarapodoé vetésteriileten
— 58 millié tonnardl 130 millié tonndra
novekedett a termésmennyiség.

Az el6re gondolkozas egyik kival6 példaja
a brazil novénytermelés egyik legfonto-
sabb novénye, a cukornad. Most mint
energiaforras keriilt a figyelem kozép-
pontjaba. A brazil alkoholprogram ko-
vetkeztében a hatmillié hektdron ter-
melt cukornadbol késziilt alkoholt is ex-
portaljak. A jelenlegi alkoholtermelés
eléri az évi 17 millidrd litert. Mikozben a
vilag jelenleg még csak vitazik az alko-
holrdl, mint az 6j energiarél, ezalatt Bra-
zilia mar felkésziil arra, hogy az els6 sza-
mu cukornad-alkohol export6r legyen. Je-
lenleg a cukorndd fele a cukortermelést,
masik fele az alkolholgyartast szolgalja.
Ezt a megoszlast szeretnék fenntartani, ha
viszont novekszik az energiaalkohol irdn-
ti igény, akkor atallnak arra.

Sotto Pacheco Costa szerint az agrarium
folyamatos fejlédésének fenntartasa na-
gyon fontos, mar csak azért is, mert a
mezbgazdasag a teljes brazil DGP har-
madat teszi ki. A teljes 140 milliardos ex-
portbdl pedig tavaly kozel 50 milliard
dollar értékd terméket szallitott ki. A fog-
lalkoztatottak 37 szdzaléka dolgozik a
mezdgazdasagban. 6,7 millidrd értékd
élelmiszert importaltak.

Mindehhez a termeléshez csak 3 szaza-
lékos tdmogatast haszndlnak fel, szem-
ben az EU 34 szazalékos 4tlagaval. Az el-

Food miracle in Brazil

One of the guests at a conference organised by Agricul-
tural Business Research Institute was Sotto Pacheco Costa,
a former director of EMBRAPA (Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria). He spoke about the process which
has completely transformed Brazilian agriculture in three
decades. EMBRAPA was established in 1973, to serve as a
base of know-how for Brazilian agriculture. Technological
development directed by EMBRAPA has been the engine
of change for the past three decades. There is no shortage
of funding, as their annual budget is USD 0,5 billion, 85 per
cent of which comes from the Federal Government As a re-
sult of their projects, 112,000 jobs have been created and
each dollar invested in technological development has so
far yielded a return of USD 13. Cerrados is an area where
practically no agriculture existed thirty years ago. Today,
127 million hectares out of 200 million is cultivated land and
another 35 million is used for grazing. 40 per cent of Brazil-
ian food production comes from this area. This area can still
produce a further 240 million tons of grain, go million tons
of fruits and 11 million tons of meat, if needed. Today,
Brazilians are not simply exporters of soya, they also ex-
port the production technology. Sugar cane is a good ex-
ample of long-term thinking. While most countries are still
only debating the possibility of producing ethanol for use as
fuel, Brazil has set out to become the number one exporter.
.Maintaining continuous development is important, as agri-
cultural production accounts for a third of Brazilian GDP and
over a third of total export, 37 per cent of the total work-
force is employed in agriculture. The level of subsidies in
agriculture is only 3 per cent, compared to an average level
of 34 per cent in the EU. =

lentét a két ,vilag” kozott vilagos, nem
csoda, hogy Brazilia is erdlteti, hogy a
WTO targyalasok soran a mezdgazdasagi
tamogatasok tigye ujra és tjra teritékre
kertiil. =

Cz.P.

Megszlinik a tejtermékek
exporttamogatasa

A vaj és a sajt exporttamogatasanak megsziintetésérdl don-
tott az EU tejtermék-szabalyozé bizottsaga. Papiron meg-
maradna a kiviteli tdmogatds, de ,nullara” csokken az
0Osszege, azaz sziikséghelyzetben mégis visszaallithat jogi her-
cehurca nélkiil. Nemrég felszamoltak mar a tejpor dotalasat.
A tejtermékeké az EU legjelentsebb exporttamogatasi téte-
le, tavalyel6tt 1,14 millidrd eurdjaba keriilt a kozos unids biid-
zsének.

A magyar sajtpiacot is jocskan atrendezi a briisszeli dontés.
A hazai sajtokat ugyanis kiilfoldon f6ként a harmadik or-
szagokban lehet eladni. Az exportérok termékeik egy részét
a bels6 piacon probdljak majd elhelyezni.

Szakérték szerint a timogatas megvonasa a tejtermékek vi-
lagméretd felértékel6désének kovetkezménye, egyuttal al-
talanos arszintemelkedésre lehet szamitani. =

No more subsidies for exports of dairy products

In line with a recommendation by the EU Commission, the EU has decided to stop subsidising
exports of butter and cheese. Exports subsidies would be reduced to zero, but would continue
to exist in an administrative sense. Subsidies for milk powder have also been discarded re-
cently. Last year, EUR 1,14 billion was spent on export subsidies for dairy products. Hungar-
ian manufacturers will be effected very adversely by the decision as Hungarian cheese is
sold primarily in foreign markets. Experts say that subsidising has been discarded as a result
of a world-wide increase in the price of dairy products. =

Csokken az élelmiszerboltok
forgalma

A KSH gyorsjelentése szerint a valtozatlan dron szamitott a
kiskereskedelmi forgalom 2007. I. negyedévben minimali-
san, 0,3 szazalékkal meghaladta az el6z6 év azonos id§sza-
kanak szintjét. Az el6z6 hénaphoz képest az eladasok volu-
mene nem valtozott.

Az orszégos kiskereskedelmi tizlethalézatban, valamint a cso-
magkiild6 kiskereskedelemben 2007 elsé harom hénapjaban
1277 milliard forint értékd arut forgalmaztak. (Marciusban a
kiskereskedelmi {izletek forgalma elérte a 473 millidrd forintot.)
A kiskereskedelmi eladdsok 51,5 szazalékat az élelmiszer- és
élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelmi iizletekben bo-
nyolitottak.

Az élelmiszer- és élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem
valtozatlan dron szamitott forgalma tovabb csokkent, a
2007. marciusi értékesités volumene 0,6 szdzalékkal maradt
el az el6z6 év azonos honapjanak szintjétol. =

Declining sales in food stores

Overall retail sales showed some decline in March. According to a KSH report, sales in the
first quarter of 2007 show a 0,3 per cent increase over the same period in the preceding
year. Sales generated by retail trade in the first three months of 200y totalled HUF 1,277
billion. Food and food-type stores accounted for 51,5 per cent of sales. Sales generated
by the food retail industry continued to decline in March, being 0,6 per cent lower than a
year earlier.
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Budapesten csokkent,
vidéken nott a vendég-
éjszakak szama

Az év els6 6t honapjaban a hairom-, a
négy- és az otcsillagos szallodak az
el6z6 év azonos iddszakdhoz hason-
litott, brutté szobaarbevétele 5, a net-
t6 pedig egy szazalékkal nétt. Orsza-
gos atlagban két szazalékkal emelke-
dett, a févarosi szallodakban viszont
csokkent a vendégéjszakak szama. A
KSH gyorsjelentésébdl kideriil, hogy
egy kiadott szallodai szoba bruttd
atlagara (Gross ARR) 17 ezer forint,
a netto atlagara pedig 4100 forint
volt a vizsgalt id6szakban. A brutté at-
lagar foly6 aron 4 szazalékkal (650 fo-
rinttal) nétt, a nettd atlagar 0,4 sza-
zalékkal (50 forinttal) csokkent. A
bruttd és nettd atlagar eltéré iranyu
valtozasahoz az afakulcs novekedése
is hozzéjarult.

2007 januar-majusaban a megfigyelt
vendégéjszakak szama 3,4 milliot tett
ki, ami 2 szazalékkal meghaladta az
el6z6 év azonos idGszaki értékét. A £6-
varosi szallodacsoportokat 1-4 sza-
zalékos csokkenés jellemezte. A vi-
déken miikodé szallodakban kiilon-
b6z6 mértékben nétt a vendégéjsza-
kak szama. =

Less nights in Budapest,
more outside

Net revenues of three, four and five star hotels were 1 per
cent higher for the first five months of the year than a
year earlier. While the number of nights by guests rose on
average, it shows decline in Budapest. The gross room
rate in the above period was HUF 17,000, while the net
rate was 4,100. While the gross rate grew by 4 per cent,
the net rate fell by 0,4 per cent. The number of nights
spent by guests in commercial places of accommodation
was 3,4 million in January-May 2007. &

Beef and poultry
competing

Agricultural Business Research Institute (AKI) continuously
monitors and publishes trends in the world markets of poultry
and meat. Data from the Market and Price Information system
(PAIR) can be useful for making even short-term business de-
cisions. One of their recent reports says that the cattle stock
in the EUwas 1,1 per cent less than a year earlier. As the price
of pork is expected to decline, this will translate into more in-
tense competition for beef. Beef and veal consumption is ex-
pected by EU experts to show some decline till the end of
2008. Another publication deals with the Slovakian poultry
business. Slovakia is a net importer of poultry. Slovakian do-
mestic production was 117,000 tons in 2006. Imports totalled
33,000 tons, 98 per cent of which came from the EU. Slova-
kian exports totalled 15,000 tons in 2006. 95 per cent of this
went to the EU. Slovakian consumption of poultry grows faster
than domestic production, which means that a potentially
promising opportunity for Hungarian exporters may arise as a
result of the decline in Czech production. &
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Versenyben a baromfi- és a marhahus

Az Agrargazdasagi Kutat6 Intézet (AKI) folyamatosan nyomon ko-
veti, és a rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vilag baromfi- és huis-
piaci tendencidit. Az egyik legfrissebb tanulmanyukbol kidertiilt, hogy
szlikebb kornyezetiink, az EU-25 marhadllomanya 2006 végén 1,1
szazalékkal volt kevesebb, mint az el6z6 évben. A tavalyi mada-
rinfluenza kedvez6 hatast gyakorolt a marhahusfogyasztasra, erre
azonban a kovetkez6 években mar nem lehet szamitani. A sertés-
hus csokkend termel6i ara miatt varhatoéan visszaesik a fogyasztoi
ara is, ami nagy konkurencidt jelenthet a marhahusnak.

Az Eurdpai Bizottsag szakért6i szerint a marha- és borjihusfo-
gyasztas 2008 végéig enyhén visszafuto trendet mutathat. A szakért6k a régi tagalla-
mokban csak minimaélis csokkenéssel szamolnak (2007-ben 0,2, 2008-ban 0,3 sza-
zalékkal), vagyis novekedhet a relativ hushiany.

A masik kiadvany a szlovak baromfidgazatot mutatja be. Eszaki szomszédunk legna-
gyobb kiilkereskedelmi partnere a Cseh Koztarsasag, ahol 2007 elsé negyedévében 4,5
szazalékkal 24,6 milli6 darabra csokkent a baromfiallomdny. Ez azt is jelenti, hogy a
tobb éve tartd cseh allomanycsokkenés tovabb folytatodik (az 1990-es évek elején még
32 milli6 baromfi volt). Kérdés, hogy Szlovakia legjelent6sebb import6rének kindlat-
csokkenése milyen hatéssal lehet a szlovak behozatalra, illetve a kies6 cseh bevitelt a
jelenlegi importérok koziil melyik orszdg veheti at? Magyar szempontbdl biztato le-
het, hogy a szlovak termelés ugyan az elmult években folyamatosan emelkedett, a fo-
gyasztasnovekedés evvel azonban nem tudott 1épést tartani, Szlovakia netté importér.
A szlovak baromfihus kiilpiaci forgalma az elmult években folyamatosan nétt. Az Eu-
rostat adatai alapjan kozel 33 000 tonna baromfihus érkezett az orszagba. Az import
98 szazaléka az EU-bol szarmazik, ennek egyharmada a Cseh Koztarsasagbdl érke-
zett, a lengyel és magyar szallitmanyok tovabbi egyharmadot tettek ki.

A szlovak baromfihtisexport 2006-ban kozel 15 ezer tonna volt, ennek 95 szdzaléka
az EU-ba iranyult. A kiviteli rangsorban Csehorszagot Hollandia, Magyarorszag, Auszt-
ria és Németorszag koveti. =

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurépai Uni6 orszagaiban

(,E” mindségi kategéria) Ft/kg hasitott hideg stly**

Dr. Udovecz
Gabor
foigazgato, AKI

Orszagok 2006. 2007. 2007. 23. hét/ 2007. 23. hét/
22.hét 23.hét 22.hét 23.hét 2006. 23. hét % 2007. 22. hét %
Belgium 376 406 323 325 80,14 100,60
Bulgéria - - 425 426 - 100,30
Csehorszag 383 388 336 340 87,61 101,31
Dénia 340 349 285 287 82,27 100,63
Németorszag 13 427 346 355 82,95 102,36
Esztorszag 362 366 344 344 93,84 100,00
Gordgorszag 509 505 376 380 7533 101,19
Spanyolorszag 435 446 371 386 86,41 103,86
Franciaorszag 356 376 318 340 90,37 106,94
\’rorsza’g 367 368 323 325 88,20 100,55
Olaszorszag 377 400 318 320 80,03 100,77
Ciprus 497 526 318 324 61,54 101,94
Lettorszdg 396 400 366 366 91,37 09,94
Litvania 373 387 356 339 87,61 95,20
Luxemburg 397 427 346 355 83,10 102,72
Magyarorszag 360 361 317 318 88,18 100,48
Mélta 421 423 372 375 88,56 100,60
Hollandia 366 380 309 316 83,13 102,21
Ausztria 404 415 339 341 82,20 100,74
Lengyelorszag 320 324 294 300 92,62 101,99
Portugdlia 448 461 386 401 86,97 103,87
Romdnia - - 353 356 - 100,85
Szlovénia 357 365 332 335 01,68 100,88
Szlovékia 355 363 330 335 92,28 101,37
Finnorszag 345 345 341 341 98,38 100,08
Svédorszdg 346 350 347 348 99,42 100,16
Anglia 379 384 390 394 102,69 101,11
EU 382 394 333 341 86,43 102,37

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



Németorszag nekilenduilt

A GKI Gazdasagkutato Zrt.-nek az Erste Bank egytittmtikodésével
késziilt el6rejelzése szerint idén a kiils6 és a belsd pénziigyi egyen-
suly jelentGsen javul. Ez azonban a novekedés, az inflacié és a mun-
kanélkiiliség elkeriilhetetleniil romlé mutatdival jar. A reformok még
toredékesek, ellendllasba iitkoznek, szamos kisebb-nagyobb tech-
nikai és politikai hibaval terheltek.

Az EU-ban nem lankad a konjunktura, a német gazdasag kifejezetten
robusztus novekedést produkal. A kozép-eurdpai orszagokban rész-
ben erre, részben a belf6ldi fogyasztas ugrasszerti emelkedésére épiil-
ve latvanyos novekedésgyorsulas megy végbe. Magyarorszag a sziikségszert kiigazi-
tas miatt most kimarad ebbdl, bar az exportképes dgazatok eredményesen kihasznaljak
a konjunkturat.

A gazdasagi novekedés iiteme a tavalyihoz képest lassul, de joval meghaladja a ter-
vezettet. A GDP Osszességében 3,2 szazalékkal emelkedik. Az export 18, az import 15
szazalékkal boviil, az aruforgalom hidnya a 2006. évi kétmillidrd eurérol 2007-ben egy-
millidrd eurdra mérséklddik. Ezzel a magyar gazdasdg teljes (szolgaltatasokat is tar-
talmazd) kiilkereskedelmi mérlege egyensulyba keriil. A foly6 fizetési mérleg hidnya
— f6leg a kiilfoldi cégek jelentds profitrealizdlasa miatt — 4,5 milliard euro kortiili lesz.
Mivel a netté EU-tamogatasszintek az athizodé projektek miatt hozzavetélegesen
masfél milliard eurdt jelentenek, a kiils6 finanszirozasi igény 3 milliard euréra, a GDP
3 szézaléka ald mérséklodik.

Az inflaci6 csak atmenetileg gyorsult, aprilistdl enyhén, szeptembert6l erdteljesen mér-
séklodik. Az év elsé nyolc hdnapjanak atlagos inflacidja 8,3 szazalék kortil lesz, de az
utols6 négy honapban az drak emelkedése mar csak atlagosan 4,8 szdzalékot tesz ki.
A nominalis brutté keresetek ugyan a tervezettnél gyorsabban, 7,5 szdzalékkal emel-
kednek, de a tervezettnél magasabb, 7 szazalékos lesz az inflacid is. Az tizleti szféra
bérnovekedése 8,5 szazalék koriili, vagyis az OET-megallapodas fels6 hataranal is gyor-
sabban n6, a koltségvetési szektor bérdinamikaja 6 szazalék koriil valoszini. A redl-
bérek mérséklddése a tervezettnél 1ényegesen szerényebb lesz a kozszférdban, magasabb
viszont az tizleti szektorban.

Madjusban f6leg a gyors bérkidramlasra hivatkozva maradt el a jegybanki alapkamat
csokkentése, erre azonban juniusban mar nagy valoszintiséggel sor keriil. Az év vé-
gére 66,5 szazalék kozotti alapkamat varhato. A forint tartdésan erés marad, a be-
fektetdket vonzani fogja a még mindig magas kamat. Eves atlagban 250 forint/euré
arfolyam valdszin. s

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. progndzisa a magyar nemzetgazdasag 2007. évi folyamatairol
2004 2005 2006 2007.januar- 2007

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

marcius  (elorejelzés)
1. A GDP volumenindexe (%) 105,2 1042 1039 - 103,2
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlitd &ron, %) 107,4 107,3 110,1 108,8 109
3. Nemzetgazdasagi beruhdzésok indexe
(0sszehasonlitd aron, %) 107,9 1056 98,2 100,8 104
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe
(0sszehasonlitd dron, %) 106,8 116,6 98,4 103,3 103
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 105,8 1058 1044 100,3 100,5
6. A kivitel valtozasanak indexe (folyd &ron, euréban, %) 115,3 11,4 1166 1182 118
7. A behozatal véltozésanak indexe (folyé dron, euréban, %)  113,2 108,3 113,9 114,7 115
8. A kiilkereskedelmi mérleg hidnya (millidrd eurd) 3,9 2,9 2,0 03 1,0
g. A foly¢ fizetési és tékemérleg egyiittes hidnya (millidrd euré) 6,7 53 45 - 3,0
10. Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 251,7 2480 2643 250,7* 250
11. Az dllamhaztartés hidnya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi 6nkormanyzatok nélkul, millidrd forint) 1284,1 984,4 2034 745,4% 1550
12. A bruttd tlagkereset indexe 106,1 1088 1081 1071 1075
13. Fogyaszt6i drindex 106,8 1036 1039 108,6* 107
14. Fogyasztéi drindex az id6szak végén
(el6z6 év azonos hénap=100) 1055 1033 1065 108,8* 104,8
15. Munkanélkilliségi rata az id6szak végén (%) 6.3 7.3 7.5 75" 7.8

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
* 2007. -IV. h6, ** 2007. IHV. hd
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Az energia mogott
az élelmiszerek

rd rd L L re rd
a dragulasi lista élén
2007. majusban az egyhavi atlagos fo-
gyasztéidr-emelkedés 0,8 szazalék
volt, 2006. mdjushoz viszonyitva pe-
dig 8,5 szazalékkal novekedtek az
arak. Idén az els6 6t honapban atla-
gosan 8,6 szazalékkal voltak maga-
sabbak, mint az el6z6 év azonos id6-
szakaban.
A KSH szerint egy honap alatt az élel-
miszerek drai 1,6 szazalékkal emel-
kedtek. Ez az atlagot meghaladé no-
vekedés az idényaras élelmiszerek 13,4
szazalékos aremelkedésének a kovet-
kezménye.
2006. majushoz viszonyitva a haz-
tartasi energia atlag feletti, 31,6 sza-
zalékos aremelkedése mellett az élel-
miszerek drai is az atlagosndl na-
gyobb mértékben, 11,2 szazalékkal
emelkedtek. Ezen beliil jelentésen
dragultak a péksiitemények (32,3), a
liszt (31,8), a kenyér (22,9), a ba-
romfihas (17,7), a cukor (16,6), a
tojasért pedig 14,7 szazalékkal kellett
idén majusban tobbet fizetni, mint ta-
valy. s

Second fastest price rise
for food behind energy

In the first five months of 2007, prices were 8,6 per cent
higher on average than a year earlier. According to KSH
figures, food prices grew by 1,6 per cent ina month, which
was the result of a 13,4 per cent increase in the prices of
seasonal foods. Compared to May 2006, household en-
ergy prices (31,6 per cent) and food prices (11,2 per cent)
show higher than average increase.

Boom in Germany

According to a forecast by GKI Gazdasagkutatd Zrt. prepared
with the help of Erste Bank, the balance of external and do-
mestic payments will show significant improvement this year,
but this will have an adverse effect on growth, inflation and
the rate of unemployment. The boom continues in the EU,
with the German economy producing spectacular growth.
This in turn generates growth in Central European economies
as well. Owing to the effects of unavoidable reforms,, Hun-
gary cannot benefit much from this trend. The rate of growth
will be less than it was last year, but more than planned, at
3,2 per cent. Export is expected to grow by 18 per cent, while
import will increase by 15 per cent. The deficit in the balance
of international payments will disappear in 2007. The exter-
nal financing requirement will be reduced to EUR 3 billion,
whichis less than3 per cent of the GDP. The rate of inflation
will also show significant reduction after September. The av-
erage rate of inflation for the last four months will only be
4,8 per cent. Reduction in real incomes will be less than
planned in the public sector, but more in the private sector.
The prime lending rate will probably be reduced in June and
is expected to be 6-6,5 per cent by the end of the year. The
HUF will stay strong at an average exchange rate of HUF
250/EUR for 2007. ®

2007. julius
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Kevesebbet koltottek a kulfoldiek
Magyarorszagon

Az idei els6 negyedévben 7,7 milli6 kiilfoldi latogato érkezett hazankba, 7 szazalékkal
tobb, mint az el6z6 év azonos idészakéban. Osszesen 17,5 millié napot t6ltottek el
Magyarorszagon, ami 8 szazalékkal haladja meg 2006 els6 negyedévének adatat.
A KSH beszamolt arrdl is, hogy ekdzben a magyar lakossag tobb mint 3,6 millié
alkalommal utazott kiilfoldre, ami 3 szazalékkal tobb, mint egy évvel kordbban.
Januartol marciusig a kiilfoldi latogaték 166 milliard forintot koltottek Magyar-
orszagon, mikézben a kiilfoldre latogaté magyarok 110 milliard forintot koltottek
el kiilfoldon. Az utasforgalmi egyenleg igy 56 milliard forintot tett ki, ami 50 mil-
liard forinttal kevesebb, mint az el6z6 év azonos iddszakdban. Az egyenleg rom-
lasat szinte kizardlag az okozta, hogy a kiilfoldre utazok kiadasai, a 2006. I. ne-
gyedévben tapasztalt visszaesés utan, megkozelitették a 2005. évi szintet, mikoz-
ben a Magyarorszagra latogato kiilfoldiek kiadasai is csokkentek kétmilliard forinttal.
A kiilfoldi latogatok 2007 I. negyedévében 166 milliard forintot koltottek el ha-
zankban. Az egynapos latogatasokbodl szarmazott a bevételek harmada. Az egy nap-
ra latogatok vasarldsra (47 szdzalék) koltottek a legtobbet. A szabadidds céllal ér-
kez6k kiaddsai 19, az atutazoké 17 szazalékos részaranyt képviseltek.

Az orszag szamara a legjelentésebb kiildé orszagok koziil a Nagy-Britanni-
abol, Németorszagbol, Olaszorszagbol és Ausztriabol érkezé allampolgarok
vendégéjszakdainak szdma csokkent, a Hollandidbél, Franciaorszagbol és az
Egyesiilt Allamokbdl érkez8ké 4-16 szdzalékkal emelkedett.

A fogyasztasuk szerkezetét tekintve az egy napra latogatok élelmiszer és egyéb arucikkek
vasdrlasara forditjak kiadasaik tobb mint felét. E mellett kozel 20 szazalékos aranyban
egyéb szolgdltatdsokat vesznek igénybe, és kiadasaik kozel tizedét vendéglatd-szol-
galtatasra koltik. A tobb napra latogatok kiadasainak felét a szallasra és étkezésre for-
ditott Osszeg teszi ki.

2007. aprilis 30-an 2168 kereskedelmi szallashely, ezen beliil 744 szalloda, 965 pan-
zi6 és 459 egyéb szallashely (tu-
ristaszallo, ifjasagi szall, tidii-
16haz és kemping) tizemelt az
orszdgban. Aprilis végén har-
minccal tobb szalloda és 62-vel
tobb panzié miikodott, mint az
el6z6 évben, és minden mas
kategoériaban is nott a szallas-
helyek szdma. =

Less money spent by foreigners

7,7 million foreign visitors arrived in Hungary in the first quarter of 2007, which is
7 per cent more than a year earlier. They had spent a total of 17,5 million days
here, which is 8 per cent more than a year before. 3 per cent more Hungarians
travelled abroad than a year earlier, on 3,6 million occasions. Foreign tourists
spent HUF 166 billion in Hungary in the January-March period, while Hungarians
spent HUF 110 billion abroad. Visitors arriving for a single day spend over 50 per
cent of their money on buying food and other merchandise. Accommodation and
food accounted for half of the expenditure by visitors staying for several days.
There were 30 more hotels at the end of April 2007, than a year earlier.

Javulé kornyezet, jobb k6zérzet

A régio legtobb orszagaban — igy Magyarorszagon is — jelentdsen javult a ver-
senyképességi index (VEX) 2006 negyedik negyedévében, allapitotta meg a GKI
Gazdaséagkutato Zrt. Az iizleti kornyezetet jellemzé index (UX) értéke a tavalyi elsé
félévi zuhands, majd a masodik félévi kisebb ingadozas utan, 2007 elején szintén
jelentdsen javult.

A cég a Microsoft Magyarorszag Kft. tamogatasaval negyedévente publikalja a ré-
gi6 orszagainak versenyképességét és tizleti kozérzetét jelz értékeket. A VEX ha-
rom részindexbdl tevdik ossze: az elsé a makrogazdasagi teljesitmény, a masodik
a munkatermelékenység, a harmadik pedig
a relativ koltség-versenyképesség alakula-
st irja le. Az UX pedig a kornyezet hata-
sanak négy legfontosabb elemét ragadja
meg: a gazdalkodasi kornyezet bizonyta-
lansagat, az allami szabalyozas kiszamit-
hatdsagat, a gazdalkodasba bevonhato téke
arat (azaz az elvart hozamot), valamint az
izleti infrastruktura fejlettségét. m

Improving environment,
better atmosphere

According to GKI Gazdasdgkutaté Zrt., the competitive-
ness index (VEX) showed marked improvement in most
countries of the region, including Hungary in the last quar-
ter of 2006. The business environment index (UX) which is
calculated using four criteria, improved significantly in the
first months of 2007. These indicators are published with
the help of Microsoft Magyarorszag Kft. each quarter of
the year. m
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Borreformra varva

Az eurdpai boraszkorokben mar eddig
is nagy vitat kivalté borreform terveze-
tét julius elején hozza nyilvanossagra az
Eurdpai Bizottsag. A reformelképzelé-
sek kritikusai szerint ipari tevékenységgé
akarjak alakitani a bortermelést, holott
ez egyebek mellett nemzeti, torténelmi
hagyomanyokon alapul6 tevékenység.
Az eddig nyilvanossagra kertilt tervezet
ellenz6i Budapesten a Sz616 és Bor Vi-
lagkongresszuson egy ujabb szovetség
alapjait raktak le.

A hivatalos programon kiviil szervezett
talalkozot a Német Borszovetség kez-
deményezte. Ez kapora jott a magya-
roknak, ugyanis borpiaci sulyunk mi-
att csak er6tleniil tudnank sajat allas-
pontunkat képviselni. Rudolf Nickenig,
a Német Borszovetség igazgatdja sze-
rint az Eurépai Bizottsag a borreform
tervezetének el6készitése soran ed-
dig gyakorlatilag semmilyen ésszerti
szakmai ellenjavaslatot nem vett fi-
gyelembe. A borpiaci reform f6 eleme
a készletek csokkentése: az iiltetvény-
kivagas finanszirozdsara 2013-ig egy-
millidrd eurdt szannak. Ez az eredeti
tervek szerint mintegy 400 ezer hek-
tarral csokkentette volna az unié sz6-
16termé teriiletét. A legutobbi javas-
latban azonban mar csak 200 ezer
hektar szerepel, de a bordszok még ezt
is talzottnak tartjak. A klasszikus mo-
don boraszkoddkat (igy a magyarokat
is) hatranyosan érinti, hogy Briisszel a
sz6l6iiltetvények kivagasanak oszton-
zésével igyekszik csokkenteni a kész-
leteket. A németek koré tomorulé (f6-
ként kozép-eurdpai) tagallamok a
szerkezetatalakitds, a piacszerzés 6sz-
tonzését kivanndk novelni. A globalis
megolddsoknal fontosabbnak tartjak a
nemzeti borkultira és a nemzeti prog-
ramok erdsitését. s

Waiting for wine reform

The EU Commission will publish its plans for reforms in
the wine sector in the beginning of July. Critics of
planned reforms say, that the EU wants to turn wine
making into an industrial activity. Opponents of the
planned reforms laid down the foundations of a new as-
sociation at the Grape and Wine World Conference, held
in Budapest. According to Rudolf Nickenig, director of
the German Wine Association, the EU Commission has
so far disregarded all sensible counterproposals sub-
mitted by the profession. EUR one billion is to be allo-
cated till 2013 to the implementation of the main
element of the reform, which is the reduction of grape
production. Central European EU members tend to
agree with the German position. &
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Nielsen-est fogyasztokrél és lancokrol

A kiils6 hatasok is kozrejatszanak ab-
ban, hogy a vasarloért folytatott harc-
ban a verseny mind élesebb lesz. Az ér-
tékesitési csatornakkal, egyes lin-
cokkal, illetve markakkal szemben
tamasztott fogyasztoi elvarasok elem-
zése felértékelédik a versenyelény
szerzése szempontjabol — hangsu-
lyozta Szaloky Téth Judit, a Nielsen
igazgatdja, a piackutaté vallalat veze-
t6i informacios estjén, majus végén.

Ramutatott, hogy egy kereskedelmi ldnc
boltjainak vagy egy markatermék egye-
di értékeinek megkiilonboztet6 hatdsa
egyre fontosabb lesz. A fogyasztoi igé-
nyek megértése, és a rajuk valé hatékony
reagalas a novekedés Uj tavlatait nyithatja

Az élelmiszer - értékben mért -

kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok piaci
részesedése

Bolttipus 2004 2005 2006
Hipermarket 27 28 29
Szupermarket 10 10 10
Diszkont 14 16 17
Hazai ldnc 29 29 30
Onallé kis bolt 20 17 14

Forrds: Nielsen

meg. Ugyanakkor a fogyaszt6i prefe-
renciak kialakitasahoz széles eszkoztar
all a piac szerepldinek rendelkezésére.

»Mindent megtalalok a boltban...”
— A boltvélasztas nem elsésorban drve-
zérelt — foglalta 6ssze Szaldky Toth Ju-
dit a ShopperTrends magyarorszagi ku-
tatdasabdl az egyik témakor eredménye-
it. — Igaz, hogy a legtobb megkérdezett
fogyasztd az élelmiszerek ar/érték vi-
szonyat, illetve altalaban az alacsonyabb
arakat nevezi meg a boltvalasztas f6
szempontjanak. Amikor azonban a va-
losdgban dont, akkor a legnagyobb sze-
repet az jatssza szamara, hogy ,,mindent
megtalalok a boltban, amire sziiksé-
gem van”. Masodik a széles termékki-
nalat, harmadik pedig a friss termékek
megfelel6 valasztéka. Az arak a kozép-
mezényben helyezkednek el. Ebben fel-
tételezhetGen szerepet jatszik az is, hogy
a fogyasztok egy része az alacsony ara-
kat eleve adottnak tekinti.

»Ha tényleg csak
az ar szamitana”
Ahogy a tavalyi, ugy az idei rendezvé-
nyen is el@addst tartott Jean-Jacques

Jean-Jacques Vandenheede, a Nielsen
eurépai kereskedelmi kapcsolatok elndkhelyettese

Vandenheede, a Nielsen eur6pai keres-
kedelmi kapcsolatok elnokhelyettese.
A jovovel kapcsolatban tobbszor hang-
sulyozta, hogy mar nem a csatornak ver-
senyeznek egymassal a vasarlokért, ha-
nem egyre inkabb a lancok, markaérté-
keik révén.

— Az ar rogeszme, amivel nem lehet
megnyerni a csatat. Ha tényleg csak az
ar szamitana, és a vevok a legalacsonyabb
arakat a hozzdjuk legkozelebbi boltban
megtalaljak, akkor a régi, tobbcsatornds
élelmiszer-kereskedelmi modell meg-
halna. Az ar mellett azonban egy lanc-
nak sok lehetdsége adddik arra, hogy po-
zicionalja magat, és kiilonbozzon ver-
senytarsaitol.

Legfontosabbnak tartja, hogy egy lanc fe-
leljen meg a vasarloi altal az arral és a va-
lasztékkal szemben tamasztott elvara-
sainak. Ugyanakkor a lanc keresletet is
tamaszthat bizonyos szolgaltatasok és ér-
tékek irdnt.

Szerinte amellett, hogy egy lanc kivald-
an teljesiti alapvet6 feladatat, érdemes t6-
rekednie arra, hogy a vasarlast kelle-

A Nielsen éltal mért élelmiszer- és haztartasi
egyidru-kategdridkban az egyes bolttipusok

orgalmanak névekedési liteme 2006-ban,
2005-h6z képest, szazalékban

Bolttipus Elelmiszer Haztartasi
vegyi aru
Teljes kiskereskedelmi +5 +g
forgalom
Hipermarket +6 +10
Szupermarket -1 +7
Hazai tulajdonban lévg lanc +1 +11
Diszkont +15 +20
Egyéb -17 -11
Drogéria 0 +13

Forrds: Nielsen

messé, magat a vevot pedig lelkessé, nyi-
totta tegye.

Potencial a modern

lancok szamara

A magyar élelmiszer-kiskereskedelem
helyzetére néhany nemzetkozi 6sszeha-
sonlitas révén vilagitott rd.

— A bolthalézat befolyasolja a vasarlok
magatartasat — mondta, amikor bemu-
tatta, hogy egyes orszdgokban 1 millio
lakosra hany modern, nagy alaptertiile-
td tizlet jut. Eur6paban Norvégia, Auszt-
ria és Dania emelkedik ki. Magyaror-
szagon nagyon alacsony az 1 milli6 la-
kosra jutd, 400 négyzetmétert megha-
lado tizletek szama.

»Lemaradasunk” egyben jelentds nove-
kedési potencidlt jelent a modern lancok
szamara.

A Nielsen eurépai elndkhelyettese az
FMCG-piac vallalatait egy sz6rf6z6hoz
hasonlitotta:

— A pesszimista rogton a szelet szidja, ha
kedvezétlen a széljaras. Az optimista bi-
zik abban, hogy kedvez§ irdnyba fordul
a szé€l, és var ra. A realista viszont ugy
mozgatja a vitorldjat, hogy kihasznalja
vele a széliranyt, és haladjon. =

Nielsen-evening about consumers and chains

External influences participate in making competition harsher. According to Judit Téth Szalékyné, director of Nielsen, analysis of
consumer expectations is playing an increasingly important role in gaining an edge in competition.. Sales of products in the biggest
categories showed expansion last year, compared to the preceding year. Expansion of private labels generally exceeded the av-
erage rate of the category. Market leading brands however, managed to maintain, or even enhance their market shares. The in-
ternational survey called Nielsen ShopperTrends provides background info regarding shopping and consumption habits. Choosing
a store is not primarily dependent on price. Though most consumers say favourable prices and a good price/value ratio s the pri-
mary consideration for them, finding everything they need in a single store is even more important in practice. The second most
important criteria is a wide assortment, while the third is a wide assortment of fresh products. Jean-Jacques Vandenheede, vice
president of Nielsen responsible for European Trade Relations delivered a lecture this year again. He emphasised that it is no longer
channels, but chains which compete for consumers. If only price mattered, the old, multi-channel food retail model would disap-
pear. There are however, many other ways for a chain to position itself. According to him, the most important thing is the ability of
a chain to fulfil consumer expectations in terms of price and assortment. In Hungary, the number of over 400 square meter stores
is very low by international comparison. This means there is a lot of potential for growth. He compared FMCG companies to a surfer,
who can either complain about the wind blowing in the wrong direction if he is a pessimist, or wait for the wind to turn, if he is an

optimist, or to sail with the wind if he is a realist. »
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Torvénybe
foglalt utveszto

Az év elején megvaltozott a vény nélkil kaphatd, valamint a vény-
koteles gyogyszerek forgalmazasanak szamos szabalya: tovabb
szigorodtak a promocio feltételel, Ujabb, specialis adok [éptek élet-
be. A hatas vegyes, a szabalyozas pedig meglehettsen sok pon-
tosftast kivan - tudtuk meg a PricewaterhouseCoopers Kft., illetve
az ezzel egyuttmiikodo Réti, Antall és Madl Landwell Ugyvédiiro-

da szakértoitol

int dr. Maklari-Papp Judit, a
MRéti, Antall és Madl Landwell

egyluittmiikodo tigyvédje a vény
nélkiili gyogyszerek kiskereskedelmi for-
galmazasanak felszabaditasa kapcsan el-
mondta, Magyarorszagon — a rendelke-
zésre all6 informaciok alapjan - jelenleg
kétszaz koriil van az olyan benzinkutak,
gydgynovényboltok, drogériak vagy élel-
miszer-kereskedelmi boltok szama,
amelyek eddig kérvényezték a vény nél-
kiili gyogyszerek forgalmazdsanak a jo-
gat. Eddig 86-an kaptak engedélyt.
A nagy forgalmu tizletlancok koziil eddig
egyediil a dm drogérialanc kezdemé-
nyezte az engedélyeztetést, egyéb iizlet-
lancok még nem. Miutdn a térvény ha-
talybalépését kovetden csak lassan indul
be a patikan kiviili gyogyszerforgalmazas,
ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy fel-
tehet6leg a keresked6k kivarnak. Ebben
szerepet jatszhat a jelenlegi szabalyozas
meglehetdsen ellentmondasos volta is. Az
elemz6k szerint — fogalmazott az tigyvéd
asszony — varhatoan csak sszel indul be
igazan a vény nélkiili gyogyszerek kiske-
reskedelmi forgalma.

Promaciok kérdésekkel

Mint ismeretes, a gyogyszerpromadcid
szabalyait tovabb szigoritotta az év elején
hatélyba lépett torvény, amelyhez marcius
14-én jelent meg a promdcids végrehaj-
tasi rendelet. A torvény dltaldnos sza-
balyként kimondja, hogy csak olyan pro-
mocios tevékenység engedélyezett, ami a
torvényben szabalyozasra keriilt.

A gybgyszerek promdcids szempontbol —
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a korabbiakhoz hasonl6an — két {6 cso-

portra osztottak: a vény nélkili gyogy-
szerekre, amelyeket a lakossag korében is
lehet reklamozni a torvényi feltételek
fennallta esetén, és a vénykoteles gydgy-
szerekre, amelyek kizarolag a gyogysze-
rek és gyogyaszati segédeszkozok rende-
lésére és forgalmazasdra jogosultak felé is-
mertethet6k.

Ez utébbi formahoz, azaz a gydgyszeris-
mertetéshez kapcsolddoéan néhany ér-
telmezési probléma meriil fel, ilyen pél-
daul az ismertet6 és a szakmai tudoma-
nyos rendezvények pontos elhataroldsa.
A problémak az adhaté vendéglatas mér-
tékével folytatddnak tovabb, az ismerte-
t6 rendezvényen résztvevoként 3275 fo-
rint, a mindenkori minimalbér havi 6sz-
szegének 5 szdzaléka adhatd erre a célra.
De nem tisztazott, ez napi kvota, étkezé-
senként értendd, vagy éppen az egész ren-
dezvény idejére?

Ha a szakmai vagy tudomanyos rendezvé-
nyek tdimogatdasa természetbeni juttatasnak
mindsiil, akkor ez utdn adot kell fizetni (54
szazalék szja-t, valamint egészségiigyi hoz-
zdjarulast). De megint csak kérdés, hogy a
rendezvény szervezje vagy a rendezvény
szponzora fizeti-e meg az ado6t?

Ot uj ado

Az igy definialt jogszabalyok megszegé-
sét szigoru szankciokkal sujtjak, 500 ezer
forinttol 25 millidig terjed a birsag, s6t ki
is lehet zarni magat a gyogyszert a tarsa-
dalombiztositasi tdmogatasbol, ameny-
nyiben egy évben kétszer jogerésen rek-
lamfeliigyeleti hat6sdgi elmarasztalas-
ban részesiil a forgalomba hozatali enge-
dély jogosultja. Az tigyvéd asszony szerint

célszerti az érintetteknek maguknak is ki-
alakitani egy egységes értelmezést tar-
talmazo bels6 szabadlyzati rendszert, hisz
ha sokan értelmezik egyféleképpen
ugyanazt, akkor az esetlegesen alakithatja
a késébbi joggyakorlatot is.

A helyzetet kevésbé értelmezhet6vé tet-
te Ot 4j, eddig nem hasznalatos adonem
bevezetése. Mint dr. Kurucz-Varadi Ka-
rolytdl, a PwC vezetd menedzserétdl
megtudtuk, az 6t Uj adofajtabdl kettd
csak a forgalomba hozatali engedély jo-
gosultjat terheli, egy a nagykereskedét, to-
vabbi egy pedig a patikakat. Az els6 két
4j adénem esetében nem egyértelmi az
addalany, vagyis a terhet visel6k korének
meghatdrozasa, sok gyogyszer forga-
lomba hozatali engedélyét kiilfldi, sem-
miféle egyéb magyarorszagi kapcsolattal
nem rendelkez$ cég birtokolja, ame-
lyeknek még addszama sincs, viszont
adoalannya valnak.

Az adokotelezettséget el6iro paragrafusok
tovabbi csapdékat rejtenek, példaul a
2006-0s bazison mérve rogzitették az
egyes forgalmazok dltal elért tamogatasi
aranyt. Ha n6 a részesedése, akkor fizetnie
kell, de szintén nem teljesen egyértelmt a
gyakorlatban, hogy leanyvallalat vagy cég-
csoport szinten mérik-e a szazalékot?

A PwC és az tigyvédi iroda szakemberei
csak remélik, hogy a paragrafusok értel-
mezésében segithet a vallalatoknal egye-
dileg kialakitott, de azonos elveken alapuld

gyakorlat. =
LM,

Maze of paragraphs

Many regulations pertaining to sales of OTC products and also
to pharmaceuticals which require a prescription changed in the
beginning of the year. While selling of OTC products in retail
trade was legalised, new taxes and restrictions on promotions
came into effect as well. According to experts of Pricewater-
houseCoopers Kft. and the attorneys Réti, Antall és Madl
Landwell, legislation needs to be refined on many points. As dr.
Judlit Makldri-Papp Judit, from the attorneys Réti, Antall és Madl
Landwell has told us, so far approximately two hundred retail
business had applied for a license to sell OTC products and 86
had already received such a license. There are several provi-
sions which make selling OTC products quite complicated. Of
the major retail chains, only dm has so far applied for a license.
Retailers seem to be waiting to see how the market will de-
velop. This attitude is partly the result of contradictions in the
provisions applicable to the sales of OTC products. No major
developments are foreseen before autumn. According to a de-
cree published on 14. Marc, only promotional activities specifi-
cally listed and approved by the relevant law, may be used for
promoting the sales of pharmaceuticals which are subsidised
by health insurance. Strict sanctions apply to violations of such
provisions. Fines range from HUF 500,000 to 25 million and the
pharmaceutical product itself may also be denied the subsidy
from health insurance, in case the holder of its trade license is
found to be in breach of relevant provisions by the competent
authority monitoring advertising on two occasions in the same
year. According to dr.Karoly Kurucz-Vdradi from PwC, provisions
regarding the situation when budgets for specific pharmaceu-
ticals are exceeded also need more precise definitions. &
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Kuponok, pontok, afak

A Trade magazin el6z6 szamaban frtunk a killénbozo kereskedelmi
akciok, arleszallitasok konyvelésben, elszamolasban mutatkozo
kulonbségeirdl, ezek eredménymddositd hatasairél. Most az
egyes vasarlo kedvezmenyek utani &fa elszadmolasaban mutat-
kozo eltérésekrol kérdeztik Tenczer Zsoltot, a Pricewaterhouse-

Coopers vezetd menedzserét.

z FMCG-szektorban még mindig
Aviszonylag ritkdn adnak a gyartok

vouchert, vasarlasi kupont kozvet-
lentil a végs6 fogyasztoknak. (A kupo-
nokkal szemben viszont a pontakciokat
meglehetdsen széles korben hasznaljak,
éppen a kedvez6 addkezelés miatt.) Az
ilyesfajta ingyenes vagy csokkentett aron
torténd vasarlas utani afaelszamolas azon-
ban meglehetésen eltéré moédon megy
végbe az EU-tagorszagaiban, illetve Ma-
gyarorszagon. Mint a PwC szakértdje ra-
mutatott, jogelvi szintii alapkovetelmény,
hogy ha a kételez6 érvényti kozosségi és a
hazai jogrend alapjan eltér6 afakezelés vo-
natkozik ugyanarra az tigyletre, akkor az
addzé szamara kedvezdbbet kell alkal-
mazni. Ebben az esetben azonban gy tG-
nik, hogy szamos mas tigyh6z hasonléan
egy EU-birdsagon lefolytatott per utan
sziiletett dontést hatdsagi szinten nem ér-
telmezték még nalunk megfelel6en, ezért
a gyakorlatban tobb afat fizetnek az ilyen
akciok utan a gyartok, mint amennyit fel-
tétlentl sziikséges lenne.

Helyesbitiink...

A kuponos akcidk afaelszamoldsa a je-
lenlegi magyar eljarasrend szerint a ko-
vetkez6képpen zajlik. A gyarto eladja a
terméket a kiskereskedelmi cégnek, ame-
lyik tovabb értékesiti azt. A vevd a teljes
arat fizeti, a kiskereskedelmi egység azt
kapja és szamolja el bevételként, levonva
a gyartotol torténd beszerzésre jutd afat.
Ha és amennyiben a voucher révén kapott
ellenértékre juto afat a gyartod szeretné
visszakapni, miutan a voucher révén a
vevl olcsobban jutott az aruhoz, vagyis
nem fizette meg a teljes afat, akkor csak
év végén vagy elszamolasi iddszak végén
szamolhatja el és vonhatja le kotelezett-
ségeibdl, ha és amennyiben helyesbiti a
keresked¢ felé kiallitott szamlakat. Csak-
hogy meglehet6sen nehéz egy olyan

szamlat helyesbiteni — allitja Tenczer
Zsolt —, ahol nem lehet egy pontosan meg-
hatéarozott korabbi értékesitéshez kotni a
vasarlast, illetve a szamlat, hiszen a kis-
kereskedelemben lefolytatott kuponos
akcio idében teljesen elkiiloniilhet a ke-
reskedd felé torténd aruszallitasoktol.

Masik megolddsként kinalkozik, ha a
keresked6 oOsszesiti a kuponokat, és ennek
alapjan mérséklik a gyarto afdjat. A gyors
és egyszer(i megoldast egy olyan eljaras-
rend adhatna, amelybdl a kiskeresked? ki-
marad, igy felé sem Osszesiteni, sem
szamlat helyesbiteni nem kell a gyarténak.

Az EU maskeént értelmezi
Magyarorszagon egyelére viszonylag ke-
vés gyarto ad vouchert, de méas EU-tag-
allamokban gyakrabban élnek ezzel a
kereskedelmi eszkozzel, s a gyartok igényt
tartottak az afacsokkentésre. Ezért indult
az Elida Gibbs-iigyként ismertté valt el-
jaras, amelynek soran az Eurdpai Birdsag
arra az allaspontra jutott, hogy a kozbens6
lancszem, vagyis a kereskeddk kihagyd-
sa mellett a gyarto igényt tarthat a vou-
cher értékére jutd afara szamlahelyesbi-
tés nélkiil is, elegendd elszamolnia az adott
kedvezménnyel. Az EU-birésag egyér-
telmiien elutasitotta, hogy a szamlamo-
dositas lenne a gyartonal az afa értékének
csokkentésére alkalmazhaté egyediili el-
jaras, méghozza ugy, hogy a cash-back,
vagyis a pénzvisszatéritést adé kupo-
nokra is érvényes a dontés, pontosabban
szolva az afa levonas lehetGsége.

A dontést kovetden az irdnyelvet elvileg
értelmezni kellene a magyar afatdrvény
rendszerében is, ez azonban még varat
magara. Ugyanakkor a gyakorlatban bar-
mikor lehetne alkalmazni a szabalyt, hi-
szen kotelez6 érvényli kozosségi jogsza-
baly az EU birdsag altali értelmezésén ala-
pul, masrészt a jelenlegi szabalyoknal
kedvez6bb a gyartok szamara.

Pontgyiijtés: nalunk jobb

Akad természetesen ellenpélda is a ko-
z0sségi jogrendszerben. A Kuwait Petro-
leum esete mutatta meg, hogy a pont-

1

gyujtési akciok révén kapott termékek ese-
tében kell-e vagy sem afat fizetni. Az EU-
birdsédg allaspontja szerint, fiiggetleniil at-
tol, hogy a vasarlé nem fizet a termékért,
az eladdnak meg kell fizetni az értékesi-
tésre juto afat. Egyértelmtien kimondtak,
hogy ingyenes termékjuttatasrél van szo.
Afakételes termékataddsnak mindsiti a
jogrend attdl fliggetleniil, hogy esetleg
mas, példaul korabbi termékértékesité-
sekhez kapcsolddik az ingyenes termék-
atadds.
A magyar szabalyozas viszont ennél jéval
kedvezGbb, mivel az afatdrvényben kiilon
paragrafus mondja ki, hogy ha valaki in-
gyen ad at terméket egy el6zetes értéke-
sitéshez kapcsoloddan, és ennek értéke
nem haladja meg az el6zetes értékesité-
sét, akkor nem kell megfizetni az ingye-
nes termékjuttatdsra esé afat. Szeren-
csére az alapelv itt is érvényes: az ad6zd
élhet a nemzeti jogszabdly szamara ked-
vezGbb megoldasaval. =

Lakatos Maria

Coupons, points, VAT

We asked Zsolt Tenczer, senior manager of Pricewaterhouse-
Coopers, about the differences between the way VAT de-
ductible after promotional vouchers is calculated n the EU and
in Hungary. Vouchers and coupons are still relatively rarely
handed out by manufacturers to consumers directly in the
FMCG sector. There are substantial differences between EU
countries ad Hungary in the way VAT payable after such sales
or gifts is calculated. As an expert from PwC pointed it out to
us, it is an essential requirement that if there is a difference in
the way VAT is calculated for a specific transaction, then the
system which is more favourable for the tax payer should be
applied. In his case however, out authorities have not suc-
ceeded in interpreting a ruling by the EU court adequately yet,
which means manufacturers pay more tax after such trans-
actions than they should. At the moment, VAT payable after
coupon transactions is calculated as follows. Manufacturers
sell their products to retailers who in turn sell these to con-
sumers. Consumers pay the full price to retailers, which ap-
pears as revenue, following deduction of VAT after the
purchase price. If and when manufacturers want to get the
VAT proportionate to the value of vouchers back, after con-
sumers have obtained the product at a lower price, this is only
possible at the end of the year or accounting period, provided
the invoices issued for retailers are corrected accordingly.
However, it is not easy to correct an invoice which cannot be
linked to a specific earlier sale, since voucher campaigns in re-
tail trade may take place long after deliveries to retailers take
place. Another possibility is that retailers add up all the
coupons, which can then be used to reduce VAT payable by
the manufacturer. The simple method would be to leave re-
tailers out of this process, so that manufacturers would not
have to correct invoices. Vouchers are used more frequently in
the EU than in Hungary. &
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Quintal Borri 1979 6ta lizemelteti 45
négyzetméteres kis boltjat

- Bon giorno, Sabrina - ép be
egy 4o koruliholgy a piactérikis
élelmiszerboltba. Rogton csat-
lakozik a két elado és két méasik
vevo kozti lendlletes tarsal-
gashoz. Talalkozohely és va-
sarlés egyUtt; ez is magyardzza
az olasz kis boltok életképes-
segét. Romatol északkeleti
Irdnyban 150 kilométerre va-
gyunk, Umbria hegyei kozott, a
kdzel 40 ezer lakosU Spoleto ko-
zépkori belvarosaban.

yugat-Eurépa orszagai koziil Italia
N bolthéldzata a leginkabb elapro-

zott. Az ottani kis boltok 30 sza-
zalékos piaci részesedése az értékben
mért kiskereskedelmi forgalombdl még a
gorogorszagi 29 szazaléknal is magasabb,
a Nielsen 2005-0s adatai szerint.

Fiizetbe jegyzik

a vevok tartozasait

»Losfizioso” (Finomsdgok) — olvashaté a
Piazza del Mercato 25. szamu hazban ta-
lalhato bejarat felett. Odabent 45 négy-

A kozépkori hangulatu belvéros terén két kis bolt
néz egymassal farkasszemet

2007, julius

»,Nagyon |6l ment
a bolt az elso
hlsz évben”

zetméteren 3000 cikkelem varja a naponta
atlagosan 80 vevot. Tobbségitk a kor-
nyék régi emeletes hdzainak kozépkoru
vagy idGsebb lakoja, de fontos részt kép-
viselnek a turistak is. Kivétel a szombati
piacnap, amikor jéval tobben keresik fel
Quintal Borri iizletét, aki a magyar ujsag-
irot készségesen tajékoztatja:

— A boltot 1979-ben vettem meg, és az els6
husz évben nagyon jol ment. Mivel azon-
ban a vev6kor egyre nagyobb része nyug-
dijas lesz, ma mar jobban meggondoljak,
hogy mit vegyenek. Az embereket csa-
bitjak a kiilvarosban épiilt szupermarke-
tek is. Honap elején sokan kimennek
oda, lebonyolitjak a havi nagybevasarlast,
aztan tizedike utdn djra hozzank jarnak.
Hitelbe is viszik az arut, a tartozasokat egy
fiizetben tartjuk nyilvan. Bizony el6fordul,
hogy nehezen kapjuk meg a pénzt.

Az arukészletet a CC Sigma beszerzési tar-
suldson keresztiil tolti fel, amelyhez or-
szagszerte csatlakoztak hasonld vallal-
kozoék. Boltra szallitanak, és igyekeznek
djdonsagokkal, akciokkal megkonnyite-
ni a kiskereskeddk életét.

Minden masodik vesz sonkat
Magyar szemmel a hat méter hosszu
csemegepult egy jobb delikatesz {izletben
is megallnd helyét. Legldtvanyosabb része
az 56-féle huskészitmény imponalé vé-
lasztéka, amelyben kiilonleges szaldmik
és gusztusos sonkak dominalnak.
Sajtokbdl 70-félét szamolok dssze. Umb-
ria tartomdny egyik specialitasa a juhsajt,
amely tobbféle valtozatban, kiillonb6z6 ér-
leltségi fokozatban kaphat6. Arrdl is ne-
vezetes a kornyék, hogy sok szarvas-
gomba terem. Igy a szarvasgombds sajtok
is feltinnek a szortimentben. A kilonkénti
arak 8,50 és 22,60 eur6 kozott mozognak.
A legdragabb, kiilonlegesen érlelt juhsajt
kil6jaért 5600 forint nem is olyan falren-
getden sok.

A csemegepult harmadik pillére a gaszt-
rondmia, 6sszesen 25-féle hidegkonyhai
készitmény és készétel valasztékaval. F6-

leg eléételnek valo salatak és halak kony-
nyitik a spoletéi haziasszonyok életét. A
kil6nkénti atlagarak 11-25 eur6 kozt jar-
nak. Kivétel a szardinia, nem dobozban,
hanem talbdl kimérve, és egy kiloért 65
eurdt kérnek. Akcidoban kaphato egy fe-
kete szinli szarvasgombaszosz, 130
gramm 3,85-be keriil.

Ahogyan jegyzetelem a sajatos aruva-
lasztékot, figyelem a forgalmat is. Pénte-
ken kés6 délelétt minden masodik vevo-
nél hasznalni kell a sonkaszeletel6 gépet.
De szinte mindenki kér valamilyen hus-
készitményt.

— Itt az arak magasabbak, mint a boltlan-
cokban. Vevéink igénylik az atlagosnal jobb
mindséget. Hozzank f6leg a friss aruért jon-
nek — nyugtazza Quintal Borri a cseme-
gepult irdnti feltind érdeklédésemet.

Leves, lekvar, méz

Anélkiil, hogy valaha is jartam volna egy
olasz haztartasban, egy ilyen lakéhely ko-
zeli bolt szortimentjéb6l megismerhet6k
az étkezési szokdsok. Példdul leveskul-
tuszrdl arulkodik az 6nkiszolgal6 polcon
alevesbe val6 20-féle mag, gabonafélék-
t6l a babon at a kiilonboz6 keverékekig.
— Ezek a régi olasz konyhdban voltak nép-
szertiek, aztan kimentek a divatbol. Par
éve viszont az egészséges taplalkozas ter-
jedésével tjra keresik ket — magyardzza
Sabrina Mattioli eladé.

Felhivja figyelmemet a tésztds polcra:
32-féle tésztabol lehet valogatni. De azon
beliil csak metéltbél 30 cikkelem tiikro-
zi az driasi keresletet:

— Sok csalddban naponta esznek valamilyen
tésztaételt, altalaban szoésszal. Olyan ez
nalunk, mint mashol a mindennapi kenyér.
Aztan elmondja, hogy egy olasz reggeli-
hez altalaban hozzétartozik a lekvar vagy
améz. E16bbibdl kilencfélét arulnak, és a
400 grammos iivegek dra 1,65-2,15 eurd
kozott valtakozik. Utdbbibdl 6nkiszolga-
lasban tizféle kaphaté 250 grammos
ivegben, 3,40-ért. Hairomféle akdcméz pe-
dig nagyobb, 1 kilds kiszerelésben. Ezen



A vevik tobbsége fél tiztdl a déli zarasig jon

kiviil a csemegepulton, az impulzus z6-
naban gylimolcsos mézek csdbitanak va-
sarlasra; mandarin, Gszibarack, eper és cit-
rom koziil lehet valasztani, és egy 250
grammos {ivegért 4,10-et kell fizetni.
Lathatéan keresettek az édes kekszek. Ti-
zendt polcméteren kindljak Oket, felti-
nden nagy szamban.

Edességbél szintén széles a valaszték. Az
aru tobbségét a kisgyerekek szemma-
gassagaban helyezték ki. Egy tabla Milka
ara 1,10, egy Kinder tojasé 85 cent.

Miért nincs kenyér?

Naponta reggel 7.30-t6l 13.30-ig tartanak
nyitva, majd 16.30-t6l 19.30-ig. A vasdr-
nap sziinnap. A vevok tobbsége fél tizt6l
a déli zarasig szokott jonni. Igy amikor
szombaton reggel nyolc ora felé djra fel-
keresem az {izletet, még a piaci arusok is
csak portékaikat rakjak ki mozgathatd

A csemegepultban 56-féle
haskészitmény impondlé vélasztéka

pultjaikra, a Finomsagok boltjaba pedig
fél 6ra alatt mindossze négyen nyitnak be.
Kicsit eldugva, a bejarati ajté mogott
jobbra igazi olasz specialitasok polca ta-
lalhato: sokkal tobb fehér, mint voros al-
kotja a palackos borok tizenotfélébdl allo
valasztékat. Szarmazasi helyiik Spoleto
vagy Umbria. A legalacsonyabb fogyasz-
téi ar 2,90, a legmagasabb 19,50 eurd.
Az olasz konyhdbol elmaradhatatlan oli-
vaolajbol kilencfélét arulnak.

Meglepd, hogy kenyér és péksiitemény
ningcs. Ilyen kordn még nem fogyhatott el.
— Rengeteg pékség miikodik a varosban,
¢és a mi vevdink is a szomszédos pékiiz-
letben szerzik be a kenyeret — vildgosit fel
Quintal Borri.

A csemegepult leny(ig6z6 sajtkinalatat
még kiegészitik a htitépult 9 polcméterén
vakuumfoélias nagyiizemi, valamint 6m-
lesztett sajtok. Egyéb tejtermékek, mint

Afrancia, német és brit élelmiszerpiac utan
az olasz a negyedik legnagyobb Eurépa-
ban. A londoni IGD kutatéintézet sajtéfo-
noke, Paul Griffin tjékoztatdsa szerint
149,5 millidrd eurdt ért el az olasz élelmi-
szer-kiskereskedelem forgalma 2005-ben.
Az 6t legnagyobb lanc egyittes piaci ré-
szesedése 23 szazalék. Sorrendjik, a for-
galom nagysaga szerint: 1. Coop lItalia. 2.
Conad. 3. Carrefour. 4. Auchan. 5. Esse-
lunga.

A Magyarorszagon is jelen lévé véllalatok
kozUl Olaszorszagban a Spar 6., Metro 8,
Rewe (a Penny Market tulajdonosa) g., mig
a Lidl & Schwarz 10.

- A kis boltok szama csokken, mert egyre
inkabb terjeszkednek a szuper- és hiper-
marketek, ezaltal gyorsul a piac konszoli-
dacidja - allapftja meg Paul Griffin. - A hi-
permarketek egyre sikeresebbek, bar a
lakossag szamahoz képest kevesebb mi-
kodik bel6lik, mint az EU tobbi tagorsza-

Beszerzeési tarsulasoké az olasz piac g5 szazaléka

géban. lgy megmaradnak lehetéségeik a
novekedésre.

A nagy lancok olasz vagy kulfoldi tulajdon-
ban vannak. A nemzetkozi cégek altala-
ban olasz cégekkel kotott partneri kap-
csolat vagy felvasarlas révén léptek be a
piaca.

Olasz sajatossag a beszerzési tarsulasok
eréssége. A hat legnagyobb térsulds at-
fogja a piac g5 szazalékat. A hét legna-
gyobb l&ncbdl hat tagja valamelyik tarsu-
l&snak. =

Purchasing partnerships
control g5 per cent of the
Italian market

According to Paul Griffin from the London-based market re-
searchers IGD, the Italian food retail market was worth EUR
149,5 in 2005. The five biggest chains hold a combined mar-
ket share of 23 per cent. Hyper markets still have a lot of
potential for growth. The six largest purchasing partnerships
control 95 per cent of the market. Six out of the seven
largest retail chains are members in such a partnership. &
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példaul joghurt vagy vaj, inkabb csak mu-
tatéban vannak jelen.

Nyilvan nem kelendé itt a haztartasi ve-
gyi aru sem. Csak annyit tartanak, hogy
ha otthon elfogy valami, akkor innen
gyorsan pdtolni lehessen. Kivétel az el-
dobhat6 papirtanyér; a Weekend Time
markabdl hatfélét arulnak.

Szemben a konkurenciaval
Bucsuzoéul a konkurenciarél, a kilata-
sokrol kérdezem Quintal Borri asszonyt.
— A szupermarketek miatt most mar
nem csokken a forgalmam. Viszont a té-
ren jobbra, szemben, ,Emilio élelmi-
szerboltja” komoly konkurenciét jelent.
Megnéztem azt is. Tobbé-kevésbé hason-
16 profila iizlet. Az egyik nagy kiilonbség,
hogy ott csak 25 négyzetméterre korlato-
z6dik a valaszték. Masik eltérés, hogy
térfiak az eladdk, és a vevék zommel nok.
De hol vannak a spoletoi férfiak? Azért 6k
is megtalaljak a helyet, ahol talalkozhat-
nak és beszélgethetnek. Amig ugyanis a
piactéren a n6k a boltban cserélik ki a hi-
reket, addig férjeik és fiaik a Primavera ka-
véhdzban teszik ugyanazt. s

Bajai Erd

,We had been very
successful for the first
20 years”

We are in a small family store in the medieval city centre of
Spoleto. This is a typical example of the traditional retail busi-
nesses which still hold a 30 per cent market share in Italy, ac-
cording to Nielsen data. ,Losfizioso” (Delicacies) - is written
on the sign over the entrance of the store in Piazza del Mer-
cato. 3000 thousand items are displayed in only 45 square me-
ters for the 8o customers, who visit the store daily, on average.
The store of Quintal Borri was opened in 1979 and had been
prospering for the first 20 years. However, as an increasing pro-
portion of regular customers are now retired, they tend to
spend less money . Credit is available in the store, with debts
listed in a book. Sometimes, it is not very easy for them to get
their money. Stock is purchased through the CC Sigma pur-
chasing partnership, which makes deliveries to similar stores
nation-wide. They stock 56 kinds of meat products and 70
kinds of cheese. Several brands of cheese made with truffle
are also sold. The price of cheese is between EUR 8,50 and
22,60 for a kilogram. The third pillar of the assortment is gas-
tronomy, with 25 buffet products. Salads and fish dominate
this category. Average prices per kilogram are between EUR
11and 25, except for sardines which sell for EUR 65. We can
get a fairly accurate picture of Italian eating habits from the
assortments of such neighbourhood stores. For example, a
strong cult of soups is apparent from the 2o types of seeds
and beans sold. There are 32 types of pasta to choose from,
with 30 items among noodles alone. Italian breakfast usually
includes jam or honey. g kinds of jam are sold with prices rang-
ing from EUR 1,65 to 2,15 for 400 gram jars. There are also ten
kinds of honey for EUR 3,40 for 250 gram size jars. Sweet bis-
cuits are also popular occupying 15 shelf meters. The assort-
ment of wines is composed of 15 different labels, with white
wine from Spoleto and Umbria dominant. Of olive oil, g kinds
are sold. We are surprised not to see any bakery products or
bread. These are sold in specialised bakery shops. Regarding
competition, Quintal Borriis not worried about supermarkets.
She says the main competition she has to face is from similar
shops, like the one opposite her place. &
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‘ A Kaufland a legnagyobb csehorszagi kereskedécég ‘

A Csehorszagban Makro néven futé Metrénak
odakint 13 C+C aruhdza van, nagy forgalommal

A konkurencia nagy, Gigyhogy ez a Billa most épp iires

Hiper hirek
Praga varosabol

,Szildgyi Erzsébet levelét megirta...” 550 évvel késobb

Jojjenek velem Matyas egykori rabhelyére. Kiralyunk

manapsag bizonyara jobban érezné magat, foleg, ha
kapna kimenot, hiszen Pragaban arubség van, vira-

Baja Sandor
exportiizletag-

goznak a hipermarketek, még egymas nyakan is. Er-
dekesség, hogy a nemzetkozi cégek mellett a helyi

igazgato .,
Eck ini § :
Eckes granin erok nem rugnak labdaba.

gyok. Nem azért, mert egy jobb

pragai soréz6ben olcsobb a sor,
mint az asvanyviz. A knédlit nem szere-
tem. Még csak nem is a cseh futballrol
vagy jéghokirdl beszélek (ami sokkal
jobb, mint a magyar, bar majus elején a
cseh hokisok kikaptak 4:0-ra az oro-
szoktol, ami hasonlé a mi mexikdi 1986-
as tragédiankhoz). Még csak nem is a
belvaros 6don utcai miatt ragaszkodom
Pragahoz. A reneszansz és barokk varos

P ragaval, Csehorszaggal elfogult va-

Nem sok magyar aru van, a Siéfokon késziilt
Hohes C is fehér hollo

szépen megmaradt Buddhoz képest, ami
a foldrajzi szerencsén tul, marmint, hogy
a torokok, osztrakok, szovjetek nem
romboltak le 6ket, a csehek békésebb ter-
mészetében keresendé: 6k nem voltak
olyan rebellisek, hogy a véraikat fel kel-
lett volna robbantani. (Az viszont tény,
hogy nem Osztrak—Cseh Monarchianak
hivtak a kozos orszdgunkat, igaz, ennek
mara nem sok jelentdsége van.) A cseh
barataimat mindig fel tudom idegesiteni,
amikor Pragat kozépkori Disneylandnek
nevezem. Hisz Praga éppen az amerikai
kultdra ellenpdlusa.

Sorgyari Capriccio

Pontosan ez a kozép-europai civilizacio,
humor és 1ét, ami miatt j6 Pragdban len-
ni. Svejk, a Sorgyari Capriccio, a popsin
csattand bélyegz6: nekem ez Csehorszag.
Az amerikai kultura 1ényege, hogy minél
konnyebben lehessen mindent megérte-
ni, a vilag fekete-fehér, a humor pedig na-
gyon egyszerd. Aki latta a Boratot a mo-

ziban, tudja, mire gondolok. Az amerikai
kultdra, ha tetszik, ha nem: tor el6re, kar
ezen sopankodni. (Nem sopankodunk a
mamutok kipusztuldsan sem.) A magyar
sormarka reklamjaban virdgot dobnak a
hajadonok kozé, ami minden, csak nem
magyar hagyomany, a halloween pedig
lassan komoly tinneppé avanzsél nalunk.
Ebben persze a kereskedelemnek ko-
moly szerepe van, hiszen bolti eseményt
kredlunk oktéberben, amikor kiilonben
holt szezon lenne.

Sziiletésnap: miért is?
Csehorszagban minden lanc sziiletésna-
pot iinnepelt majusban: Interspar, Metro
(Makro), Globus. Tiz évvel ezel6tt nagyon
mérges voltam ezekre a sziiletésnapokra,
hiszen beszallitoként a lancok extra ked-
vezményt akartak kicsikarni. Mdra a ke-
reskedelmi lancok marketinggyengesé-
gének tartom. Ahelyett, hogy a fogyasz-
tokra, a vasarlokra koncentralndnak, és az
6 igényeik szerinti témakat keresnének
(ami tényleg nagyobb szellemi és egyéb
befektetést igényel), ilyen arctalan témat
taldlnak ki, egymast masoljak.

Rakétatempdban

A cseh kereskedelem, hasonldan az egész
gazdasaghoz, néhany évvel késébb kezd-
te el a piaci épitkezést Magyarorszaghoz
képest. Aki ma Pragaban jar, latja, hogy
a fejlédés driasi, és elénk kertiltek. Ami-
kor kinyitott a Pélus Center és a Duna Pla-
za, a csehek még csak dlmodtak beva-
sarlokozpontokrdl. Mara hatalmas inf-
rastrukturalis beruhazasokon vannak
tal. A kiilfoldi lancok: az Ahold (Hyper-
nova és Albert), a Schwarz (Kaufland és
Lidl), a Tesco, a Rewe (Billa és Penny), a
Metro (Makro), a Globus, a Kaufland, a
Spar (Interspar és Spar Sumava) egymast
gyilkoljak. A Carrefour és az Edeka fel-

adtak és kivonultak. A helyiek eltorpiiltek.



Hypernova Pragaban. Szép, szép a holland lanc
egysége, de semmi kiilonleges

A magyar Coop, CBA sikere Csehorszag-
ban ismeretlen.

A piacvezeté Kaufland/Lidl hatalmas
kozponti raktart épitett, 43,5 milliard
koronads (kb. 380 millidrd forintos) tava-
lyi forgalmaval a legnagyobb piaci sze-
replé. Minden tizedik kiskereskedelem-
ben elkoltott korona az 6 kasszajukba lan-
dol. A holland Ahold, a Tesco és a Metro
szinte koronara egyforma forgalmat pro-
dukaltak 2006-ban: 38,5 millidrdot (340
milliard forintot). A kiilonbség az, hogy
mig a Metrénak (Makrénak) 13 C+C
boltja van, addig a Tescdnak 56, az Ahold-
nak viszont 306 egységgel sikertiilt ezt az
eredményt elérni.

Nyugat-Pragdban van olyan 2 kilométer
sugaru kor, ahol 5 hipermarket mellett 5
szupermarket van (egy hatalmas lakdte-
lep szomszédsagaban). Ennek ellenére

Unnepel a Spar Csehorszagban, 10 éves lett

Zsufolt a Hypernova parkoléja, pedig a
szomszédsagaban 4 masik hiper talalhatd

minden bolt parkoloja tele volt ottjar-
tamkor (a Billa kivételével).

A boltok beliilrol

Miel6tt azzal vadolnanak, hogy tulsago-
san elfogult vagyok a csehekkel szemben,
a boltokat vizsgalva meg kell allapitanom,
hogy sajnos nincs bennitk semmi kiilon-
leges. Képiik, valasztékuk alapjan lehet-
nének Németorszagban, Hollandidban
is. Talan az egyetlen dolog, ami feltiint, a
hatalmas sorosrészleg. Hja, a csehek a vi-
lag legnagyobb sorfogyasztdi! Fejenként
tobb mint 100 litert guritanak le egy év-
ben a torkukon. Még mindig rekesz-
szamra, visszavalthato iivegben veszik a
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sort. A kiilfoldi mérkak, bar probalkoznak,
de labdéba se rughatnak egy igazi cseh s6-
rosnél. Talany, de igaz: 5 koronaért (45 fo-
rintért) mar lehet fél liter sort kapni.

A bevasarlokocsik tele vannak, az em-
berek dertisek, jokedvtiek. A gazdasag vi-
rdgzik. Es rdadasul az olimpia megren-
dezését is megpalyaztak cseh barataink.
Mi meg csak egymadssal marakodunk.
Csak nehogy megint a varainkat kezdjiik
rombolni... =

Hyper new from
Prague

| am prejudiced towards Prague. It is not the price of beer, the
beauty of the old city or their national food which makes me
envy the people, who are fortunate enough to live there. My
local friends always get angry when | call this city ‘medieval Dis-
neyland”, though my intention is to emphasise that Prague rep-
resents the exact opposite of American culture. It is Central
European humour and civilisation like which make Prague such
an enjoyable place. In American culture, things are either black
or white and humour is rather simple. If you have seen Borat in
the cinema, you know what | mean. American culture however,
is already here and | am not complaining. In the Czech Repub-
lic, all retail chains like Interspar, Metro (Makro), or Globus cel-
ebrated birthdays in May. Instead of focusing on consumers,
they only managed to come up with this rather boring idea. The
Czech retail business started building up the market a few
years after Hungary. If you visit Prague, you can see that they
have made enormous progress and left us behind. When Pélus
Center and Duna Plaza opened, Czechs were only dreaming
about malls, while today international chains like Ahold (Hy-
pernova and Albert), Schwarz (Kaufland and Lidl), Tesco, Rewe
(Billa and Penny), Metro (Makro), Globus, Kaufland, Spar (In-
terspar and Spar Sumava) are engaged in murderous competi-
tion. Carrefour and Edeka have already given up. Local chains
have been dwarfed. Nothing like Coop or CBA exists in the
Czech Republic. In the western part of Prague, there is a circle
with a radius of 2 kilometres where you can find 5 hyper mar-
kets and 5 supermarkets. There is nothing very special about
local stores. They could be in Germany or the Netherlands. The
assortment of beers is incredible though. Foreign brands are
marginal in this market, where per capita consumption of beer
is the highest in the world. It is a mystery how, but we can get
ahalf litre bottle for a mere HUF 45. Customers are relaxed and
happy. The economy is prospering. The Czechs may even hold
Olympic games sometime in the future. &
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‘ A mélyhiitott pultokra szerelt szigeteltetk is az energiatakarékosségot ‘

Klimabarat Tesco
Satoraljaujhelyen

Negyedével kevesebb elektromos &ramot és feleannyi gzt
haszndl a Tesco klimabarat aruhdza Satoraljaljhelyen. Az Uze-
meltetés elso féléves tapasztalatairdl James McCann, a Tesco Ma-
gyarorszag vezerigazgatoja és Daron Neal beruhazasi igazgato sza-

molt be a helyszinen.

z elmult években jelentds szemlé-
Aletvéltés tortént a Tesco kornyezet-

védelemrdl valo gondolkodasmaod-
jaban. A hipermarketlanc sajat szerepét
meghatarozva nemzetkozi szinten prébal
tenni a klimavaltozas ellen. A vallalat sa-
jat energiatervet készitett, és célul tiizte ki,
hogy vilagszerte minimumra csokkentse
aruhazai energiafelhasznaldsat, és beszal-
litdi, vasarloi kozott is mindinkabb elter-
jessze a kornyezetbarat technoldgidkat.
— A mostani az els6 1épés a hosszu uton,
hogy minél kevesebb negativ hatast je-
lentsiink a vildgra, amely koriilvesz min-
ket — magyarazta James McCaan, a Tes-
co-Global vezérigazgatdja.

Ujrahasznositott meleg

A séatoraljaujhelyi kisérleti aruhaz, amely-
ben egy sor technikai és szervezési val-
toztatast hajtottak végre. Az tzletben
bevezetett technologidk megtériilési ide-
je ugyan viszonylag hosszu — a napcella-
ké példaul akar 25 év is lehet —, de a csok-
kentett kornyezeti terhelés fontos iizenet
a helyi kozosségek szamara.

Satoraljadjhelyen az energiamegtakaritast
szolgéljak a falakban és a tetdben meg-
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novelt szigeteldanyag-rétegek, a kemen-
cék és a mélyhiiték hulladék hoéjét vjra-
hasznosité berendezések, a mélyhtito-
pultokra szerelt szigetel6tetdk, az dram-
termeld napelemek az aruhdz falan és az
energiatakarékos fényforrasok.

A hészivattyuval példaul a hiitési rend-
szerbdl szarmazé levegdt hasznaljak
djra. Hévisszanyeréssel szintén a hiit6-
berendezések altal kiadott h6t hasznal-
jak, hogy a vasarléi mosdokban 1év6 vi-
zet melegitsék fel. Tobb helytitt szén-di-
oxid-érzékelOket szereltek fel, ezek fi-
gyelik a friss levegd mennyiségét az
aruhazban ahhoz képest, hanyan tar-
tézkodnak éppen bent. Forgalmas id6k-
ben novelik a befujt friss levegé meny-

Okoldgiai helyszineldk

A cég kidolgozott egy madszert arra, hogy
az egyes termékek ,0koldgiai lAbnyomat”
-atermék elallitasatol a polcra kerlilésélg
felgyllemlett szén-monoxidot - meg tud-
jék mémi. Ezt az informécidt cimkéken be
is mutatjak a termékeken. A vasarlok a va-
lasztassal maguk is tudjak csokkenteni
sajat okologiai lAbnyomukat. »

Ecological impact

Tesco has developed a method for measuring the “eco-
logical impact” of products, meaning the total related
CO emission, which is displayed on labels. »

nyiségét, csendesebb idékben le tudjak
csokkenteni azt.

Vilagitas a kiilvilag fényében
Uj csoveket haszndlnak a lampatesteknél,
ezek joval kevesebb energiat haszndlnak,
mint a hagyomanyos csévek, rdaddsul a
fényérzékeldnek koszonhetéen a kinti
napsiités er6sségétol fiiggden intenziven
vagy kevésbé intenziven vilagitanak.
— Alegegyszertibb modszerekkel, példa-
ul azzal, ha nem ég feleslegesen a villany
olyan helyiségekben, ahol senki nem tar-
tézkodik, nagyon sok energiat meg lehet
sporolni — hivta fel a figyelmet Daron Neal
beruhazasi igazgato.
Ezért is szereltek fel mozgasérzékeldket és
elektromos kapukat aruhazszerte, igy
spoérolva a vilagitasi és fiitési energiakkal.
A Tesco ezeken az ujitdsokon kiviil egy sor
miiszaki Gjdonsagot vezet be mas ma-
gyarorszagi aruhdzaiban, Dorogon példaul
geotermikus hészivattyu-berendezés mu-
kodik, Varpalotan freongaz helyett szén-
dioxidot hasznalé httéket mitkodtetnek,
és a fejlesztések még folytatédnak.
— Biztos vagyok benne, hogy fejlesztése-
ink nem maradnak hatas nélkil. A Tes-
co Magyarorszag elég nagy ahhoz, hogy
az ott dolgozdk és a vasarlok altal hatds-
sal lehessenek a kozgondolkoddsra —
mondta a vezérigazgato. =

Er6s-Hajdu Szilvia

Climate-friendly Tesco in Satoraljaujhely

The climate-friendly Tesco store in Sdtoraljadjhely uses 25 per cent less electricity and 50 per cent less gas. James McCann, general
director of Tesco and Daron Neal, director responsible for investments told us about the past six months. In recent years, it has become
a priority for Tesco to fight climate change by minimising their energy consumption world-wide and promoting environment-friendly tech-
nologies among their suppliers. The store in Satoraljadjhely is an experimental design, where the objective is not to achieve a quick re-
turn on investment. Energy is saved by the use of added layers of insulation in the walls and in the roof, equipment utilising waste heat
from ovens and refrigerators, insulating roofs on freezers, solar cells on the walls and energy saving lighting systems. Heat pumps are
used to recycle air from the cooling system and CO detectors control the inflow of fresh air from the outside. Lighting is automatically
adjusted according to light intensity outside and is also connected to motion detectors and electric doors. Tesco has also introduced
other innovations in other stores. In Dorog, a geo-thermal heat pump is in operation, while in Varpalota, refrigerators use carbon diox-
ide instead of freon gas. - | am sure, that our innovations will have an effect on the wider public, as 2.5 million peaple visit our stores

each week - said the general director. ®





http://heineken.hu

mmm értékesités és uzletfejlesztés

,Minden, amit a vevo
a Matchban keres”

A Match boltfelljitasi programjanak elsd masfél
éve sikeres. ErrOl tdjékoztatja a Trade magazint
Szendr® Tamas értékesitésiigazgato. A korsze-
rdsitett Uzletek forgalma az Ujranyitas utan 10
szazalékot meghaladd mértékben ndvekszik a ko-
rabbiakhoz képest. Idén egy budapesti és két
szombathelyi Uzlet utdn még néhany budapes-
ti mellett gy0ri, esztergomi és vaci Match mo-
dernizalasa all a tervekben.

zendrd Tamas (34 éves)
S testhezall6 feladatot ka-

pott tavaly tavasszal,
amikor helyettesbdl a Cse-
mege-Match értékesitési igaz-
gatdjava nevezték ki. Munka-
jat azért tartja vonzonak,
mert szivesen vesz részt a val-
lalati stratégia kidolgozasa-
ban, hogy aztan munkatarsa-
ival egytittmtikodve iranyitsa
a célok megvalositasat. Fon-
tosak szamara az emberi kap-
csolatok, amelyekben nagy
szerepet tulajdonit a kommu-
nikaciénak.
Ennek jegyében példaul a bolt-
halozat tizennégy zdénaveze-

téjét egyre inkabb bevonja a
dontésekbe. Mint mondja, 6k
kulcsszerepet jatszanak azzal,
hogy a véllalat irdnyitdit koz-
vetleniil tajékoztatjak a piacrol,
mig a menedzsment elképze-
léseit kozvetitik a boltok ve-
zet6i felé.

Szendrd Tamds palyajat rend-
Ortisztként kezdte, és a Pest
Megyei Rendér-fékapitany-
sagon gazdasagvédelemmel
foglalkozott. Amikor valtani
akart, a Billa allashirdetésére
jelentkezett, és bels6 ellen-
Orként ismerkedett meg az
élelmiszer-kiskereskedelem-
mel.

Evente 10-12 iizletét modernizalja a Match, amellyel névelni szeretné lojalis

vevoinek szamat
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Belvarosi fekvés

- elonyok és hatranyok
Mikézben mindenki a minél
alacsonyabb drakrol beszél, a
magyar piac szegmentalodik.
A szupermarket-csatorna
szolgéltatdsaira is megvan a fi-
zet6képes kereslet. Ezt iga-
zolja tobbek kozott a Nielsen
ShopperTrends kutatdsa. Meg-
allapitotta, hogy a szuper-
marketek lojalis vevéinek
aranya novekszik. Azaz boviil
az a vevOkor, amely élelmi-
szerre és haztartasi vegyi aru-
ra a legtobb pénzt szuper-
marketben kolti el. Odatarto-
zik a szupermarketek immar
majdnem minden harmadik
vevodje.

A Match pozicidjanak er6so-
dését jelzi, hogy amig a ko-
sarérték orszagosan stagnal,
addig a francia tulajdonban
1év6 szupermarketlancban az
egy vasarldsra juto6 koltés je-
lentds novekedését regisztral-
jak.

A héldzat tavalyi forgalma 65
millidrd forintot ért el, 124
iizlettel. Egy évvel kordbban 68
millidrd forintot hozott 132
egység. Igy dsszességében az
egy boltra jut6 forgalom no-
vekedett.

Szendré Tamas a Match fel-
djitasi koncepciojat igy foglalja
Ossze:

— Boltjaink 80 szdzaléka bel-
varosokban helyezkedik el. Az
ilyen tizletekkel szemben az
utobbi években érzékelhetéen
valtoztak a vevok igényei. Ki-
dolgoztunk egy modernizala-
si programot, amely évente
tiz-tizenkét iizlet korszertsité-
sér irdnyozza elé. A program
addig tart, amig a beruhdzasok
megtériilési mutatdi kedvezok.
Az eredmények tovabbi javi-
tdsa mellett a Matchnal ké-

sziilnek arra, hogy ujrakez-
dik az expanziét.

Alkalmi, visszatéro,
lojalis vevok

A Match mint markaérték no-
velése érdekében a haldzaton
beliil kiemelten kezelik tizen-
hat nagy eladdterd, bevasar-
lokozpontokban miikodé tiz-
letiiket. Eladétereik 1500-
2500 négyzetméter kozott mo-
zognak, és a menedzsment
kiilon feliigyeli mind valasz-
tékpolitikajukat, mind logisz-
tikajukat.

A tobbi bolt zome belvarosi, és
fekvésiik egyrészt hatranyok-
kal, mésrészt elényokkel jar
egyiitt. A kis, behatarolt alap-
tertilet korlatozza a véalaszték
bévitését, ezenkiviil gyakran
neheziti az autdval valo meg-
kozelitést.

Ugyanakkor pozitivum, hogy
rengeteg ember napi aktivita-
sai soran 6t percen belil elér-
heti a Match valamelyik egy-
ségét. Munkahelyek kozelé-
ben, kozlekedés kozben, hi-
vatali vagy postai {igyintézés
soran sokaknak eszébe jut-
hat: ,Ha mar ugyis ott va-
gyok, vasarolok”

Mivel a belvarosi vevék mind-
inkdbb igénylik a friss aru
szinvonalas kindlatat, a Match-
menedzsment abban erdsi-
tett. Tobbek kozt ezaltal érik el,
hogy egyre tobb lesz a vissza-
térd, majd lojdlis vevéjik.

Kaposvaron kaposméroi
a pékaru

A megujuldsi program legin-
kébb szembetling valtozasa,
hogy az atlagosan 4500 cik-
kelembdl allé szortimentet a
felgjitott tizletekben 6500-ra
emelik. Igy tobb minéségi ter-
mék keriil a vélasztékba. Szé-



Tesztelték, hogy nélkiilozhetd-e a csemegepult - nos, a valasz: nem

lesitették a z6ldség-gytimolcs,
tovabba a kenyér és pékaru ki-
nalatat. Béviilt a tejtermékek,
valamint az elére csomagolt,
vakuumos huskészitmények
kore.

— Legyen meg minden, amit a
vev( keres — tajékoztat Szend-
r6 Tamads. — Gylimolcsot és
z0ldséget nagy hazai partne-
rektdl szerziink be. Kozvetle-
niil nem importalunk. Mivel
vevéink kimondottan kedve-
lik a kornyékbeli pékségek
termékeit, jelentds a regio-
nalis beszalliték kore. Példa-
ul Kaposvaron megkeriilhe-
tetlen a kaposmérédi tizem.
Mindez féleg a finom péka-
rura érvényes, mert kenyérnél,
zsemlénél és kiflinél kiemel-
kedik a fogyasztoi ar fontos-
saga. Az el6re csomagolt, tar-
tos termékeket viszont az

egész orszagbol szerezziik be.
Az évek ota fellendiilében
1év6 tejtermék-kategdridk ko-
ziil gazdagabb lett a joghurtok
kindlata, sajtbdl pedig francia
importok szinesitik polcain-
kat.

A friss aru nagyobb kinalata
ugy lehetséges, hogy jelent6-
sen megnovelik a feldjitando6
tizletekben a htit6kapacitast.

Megkeriilhetetlen

a csemegepult

A friss kategdriakon kiviil az
olasz olivaolajok irant élénkiil6
keresletet ugyanugy kielégiti a
megujulé Match, mint a szin-
tén évek 6ta novekvo forgalmu
dsvanyviz irdnt. Asvanyvizbél
az elmult hdrom év soran je-
lentésen kibéviilt a kinalat. A
sort szintén sok boltjukban
megerdsitették.

A feltjitas fontos eleme volt a vilagitds modernizélasa, hiszen a jél
megvilagitott arucikk onmagdaban vasarlasra 6sztonoz
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Az aruk kihelyezésénél a 10 stratégiai kategoriara fokuszélnak, sok esetében
- példaul a pékaruknal - tdmaszkodnak a régio beszallitdira is

A meguijitott iizletekben n6tt az egy négyzetméterre jut6 forgalom,
ugyanakkor emelkedett az 6nkiszolgélas részaranya

A Match imézsanak és persze
forgalmanak noveléséhez a
trendi termékek is hozzdja-
rulnak. A lanc az els6k kozé
tartozik, ahol megjelentek a
Norbi Update arucikkek. A
Béres Alexandra Sulykontroll
programjaba illeszked6 kina-
lat most alakul. Felfutasuk-
hoz természetesen id6 kell.
Mindenesetre a vev6i meg-
kérdezések soran markans
igény fogalmazdédott meg a
modern életstilusba tartozé
enni- és innivalok irant.

A nagy eladotert szuper-
marketek tudnak profitalni
a testapold szerek boomja-
bdl, mivel ott az ijdonsagok
vonzo, latvanyos bemutata-
séhoz nagy tér sziikséges. Vi-
szont a kisebb boltokban ren-
delkezésre allg, viszonylag
kevesebb hely kihasznéldsa-
hoz a rotacio és a forgasi se-
besség inkdbb az élelmisze-
reknek kedvez.

A feltjitasok érintik a cseme-
gepultokat is, amelyekr6l
Szendré6 Tamas azt mondja:
— Fenntartasuk koltséges, de
elengedhetetlen tartozékai egy
iizletnek. Teszteltiik ugyanis,
hogy megkeriilheté-e a cse-
megepult. Azt az eredményt
kaptuk, hogy ahol korabban is
megvolt, ott a vevék nem fo-
gadjak el a megsziintetését.
Mivel a csemegepult egy bolt
klasszikus megkiilonbozteté-
si pontja, nagyon odafigye-
liink a kialakitasara. Ott ado-
dik lehet6ség példaul prémi-
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um sonka, francia pastétom és
mas kiilonlegesség arusitasa-
ra.

Vilagosabb, vonzobb
eladoter

Hozzateszi, hogy a jobb mi-
ndségli kinalat és szolgaltatas
megfelel kornyezetben érvé-
nyesiil legjobban. Ennek ér-
dekében a felvjitasndl sorra ke-
riil6 boltjaik eladdterében mo-
dernizaljak a vilagitast. A vi-
lagosabb, fényesebb belsé tér
vonzdobb és kellemesebb. Az
arucikkek kedvezé megvild-
gitasa jobban 6szt6noz vasar-
lasra.

Amikor kicserélik a teljes polc-
rendszereket, akkor az atala-
kitasnal kiilon fokuszalnak az
idei évre kijelolt tiz stratégiai
kategoria kihelyezésére.

— A megujitott tizletekben na-
gyobb lett a polckapacitds, és
nétt az egy négyzetméterre

jutd forgalom — dllapitja meg
a Match értékesitési igazgato-
ja. — Ugyanakkor emelkedett
az Onkiszolgalas részaranya
is.

Az arpolitika fontos részét ké-
pezik a promdcidk. A heti és
kétheti akciok mellett hétvégi
kis akciokkal is az alacsony
arakat keres6 fogyasztok ked-
vében jarnak:

— A moédszer bevalik, ugyan-
is akcidinkkal jelentés meny-
nyiségli arut tudunk meg-
mozgatni.

Kis- és nagyvarosok
uzletei

Osszességében a Csemege-
Match tizleti eredményei to-
vabb javultak. Tavalyi terviiket
is hoztdk, ahogyan az idei els6
negyedévit is.

A halozat érdekessége, hogy a
mindgssze 44 budapesti bolt
hozza a forgalom felét. Nyugat-

Magyarorszagon jéval na-
gyobb a penetracio, mint a
keleti orszagrészben. A cég
vidéken legerésebb Szombat-
helyen, ahol nem kevesebb,
mint tizenharom Match szol-
galja ki a vevoket.
Ugyanakkor az egy fére juto
vasarloerd szempontjabol nem
jelent éles hatarvonalat a
Duna. Két kisvaros, példaul
Szentgotthard és Mezdtur
Match boltjaiban a szortiment
tikrozi a vasarléer6 kiilonb-
ségeit. De a nagyvdarosi, pél-
daul a gy6ri és debreceni iiz-
letek helyzete hasonlit egy-
masra, mutat ra Szendr6 Ta-
mads.
— A debreceni Plazaban 1év6
2000 négyzetméteres szuper-
marketiink olyan jél megy,
hogy Budapest utan ott adjuk
el a legtobb francia import-
sajtot. =

Bajai Erd

,Everything customers want from Match”

According to Tamds Szendr6 sales director, the first one and half years of the store modernisation program of Match has been a success. Sales in the
modernised stores have risen by over 10 per cent compared to earlier periods. He regards his job as attractive, because he enjoys participating in work-
ing out corporate strategy. He also allows the fourteen regional heads of the store chain to participate in decision making, as they play a key role in im-
plementing strategy. He had begun his career as a police officer investigating. The ShopperTrends survey by Nielsen shows that demand exists for the
services offered by the supermarket channel. The proportion of consumers who spend the largest part of their FMCG expenditure in supermarkets is grow-
ing. At present, this is almost one out of three. While basket values stagnate nation-wide, expenditure registered for visits to Match stores shows a sig-
nificant increase. Total sales in the 124 stores amounted to HUF 65 billion last year, whereas 132 stores had generated sales of 68 billion a year earlier.
As perceived consumer requirements towards stores located in city centres are changing, it has become practical to begin modernising Match stores,
8o per cent of which are located in city centres. Match pays special attention to its sixteen 1,500-2,000 square meter stores located in malls. Most of
their other stores are located in city centres which has both its advantages and disadvantages. Small floor space means a limited assortment and de-
liveries are often difficult to make. On the other hand, these stores are easily accessible to a huge number of people. The most noticeable result of mod-
ernisation is that assortments have been expanded from 4-5,000 items to 6,500 in modernised stores. As a result, more premium quality products are
offered. - We want to sell everything customers need - says Tamds Szendr6. A much wider range of fresh products are sold, since refrigerating capacity
has been significantly expanded in modernised stores. Trendy products help to enhance the Match image and also boost sales. They have been among
the first stores which listed Norbi Update products and the Béres Alexandra Weight Control assortment is being worked out now. Delicacies are also an
essential part of the assortment in stores where customers have become accustomed to having them. Lighting has also been subject to modernisation
as more light makes store space more attractive and pleasant. Improved lighting improves sales. In replacing old shelf systems, special attention has been
paid to placement of the ten categories identified as being of strategic importance this year. An interesting feature of the Match chain is that the 44 stores
in Budapest account for half of total revenues. Szombathely is the off-Budapest location with the most Match stores, namely 13. Sales generated by
stores in major cities are however, quite similar all over the country. =
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Bio Ice Tea: Herba, Peach, Cherry, Lemon
Valadi teaforrazatbdl, biocukor felhasznaldsaval készil a Bio Ice Tea, amelyet a kdros vegy-
szerek helyett htkezeléssel tartésitanak. Cseresznyés: valodi aromds teafézet ropogds
cseresznye levével. Citromos: nem is hinnénk, hogy hagyomanyos citromos tea is lehet
ilyen finom. Oszibarackos: a nyarat egész évben megidézé 6szibarack a masodik leg-
népszer(ibb teaizesftd. Herba: a gydgynovényalap teafézetben borsmenta, cit-
romf, verbéna, palastfl, orvosi székf(, csalanfli gydgyhatdsa és ize
keveredik citrommal megkorondzva. Kiszerelés: o,5 liter,
24 palack/gylijt. Bevezetés hénapja: 2007. junius. Be-
vezetési tdmogatdsok: sajtohirdetés és kos-
toltatds. Kapcsolatfelvétel: Biopont Kft.,
1037 Budapest, Csillaghegyi Gt 13;
T.: (1) 242-1952; F.: (1) 436-0109;
E-mail: biopont@biopont.com;
www.biopont.com

Bio Ice Tea is made from real tea infusion with
bio-sugar. Instead of hazardous preservatives,
heat treatment is used. Flavours: cherry, lemon,
peach, herbs.

Night life by ESPRIT ndknek és férfiaknak
Anydri éjszakék eszencidja egy Uvegbe zarval A
parfumoket a bulik hangulatat idéz6 Pifia Colada
koktélillata inspirdlta. A n@inight life by ESPRIT
illatdban el6szor a ciklémen, az ananész és a
friss kokusz illatat érezhetjik, amely babard-
zsa, mandulavirdg és galagonya keverékében
bontakozik ki. A felejthetetlen koktélt a ko-
kusztej, a pézsma és a fas illatok teszik tokéle-
tessé. Aférfinight life by ESPRIT illatéban a Pifia
Colada koktél inspiracié férfiasabban bontako-
zik ki: a citrusos fejillat mandarin, citrusfa és
alma keveréke, amelyet kovet az egzotikus fa-
héj, ananasz és fekete viola illatakkordja. Mind-
ehhez melegséget ad az alapillat: a cédrusfa, a
borostyan és a kékuszfa. Eau de toilette: 15 ml
(csak ndi), 30 ml, 50 ml (csak férfi), Parfim deo
75 ml, tusfirdd 200 ml. Bevezetés hénapja:
2007. prilis. Bevezetési tdmogatasok: internet,
HoReCa-indoor, POS, mintazds. Kapcsolatfel-
vétel: COTY Hungary Kft. T (1) 887-2400

The essence of summer nights captured in a bottle! Parfumes have been inspired by the Pifia-Co-
lada cocktail, which conveys a party atmosphere.

Bio Vita biogylimdlcs- és biozoldségitalok

A gyértas ellendrzott, okoldgiai gazdalkodasbdl szérmazd alapanyagokbdl torténik, a
szigort ellendrzés a termelés, a gydrtds, a raktarozés és a forgalmazés minden féziséra
kiterjed. Kiszerelés: 0,25 L és 0,7 |, egyutas kiszerelés, 100%, 50% és 25% gyumolcs-, ill.
z6ldségtartalom, 0,25 |: 10 db/félia, 1680 db/raklap, 0,7 | 6 db/karton, 342 db/raklap. Be-
vezetés honapja: 2007. julius. Bevezetési tdmogatasok: drakciok, sajtéhirdetés, kdstol-
tatds. Kapcsolatfelvétel: Szikrai Bordszati Kft.; Kapcsolattartd: Veviszolgélat;

T.:(76) 343-177; F.: (76) 343-003; E-mail: vevoszolgalat@szikravin.hu; www.szikravin.hu

Excellent quality without preservatives and added dyes, attractive appearance.
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Wilkinson Extra 2 Fun

A Wilkinson Extra 2 Fun elnevezésti el-

dobhat6 férfi borotvdja mar a nevében

tikrozi tulajdonsagait. A prémium min6-

ségli és mégis elérhetd aru kétpengés

borotva vidadm szineivel kilon a nyari ids-

szakra tervezett termék. A viddm név- és

szinvildg mellett a borotva komoly jel-

lemz06i a gumiboritdst csiszdsmentes

markolat a biztonsagért és a kiilonleges

pengetisztégomb, amely biztositja a pen-

gék hosszantart6 élességét a pengekd-

20k tisztantartésaval. Kereskedelmi ki-

szerelés: 5 db/csomag; 20 csomag/karton. Bevezetés honapja: 2007. majus.
Bevezetési tdmogatésok: 499 Ft-os nydri akcids ar. Kapcsolatfelvétel: Energizer Ma-
gyarorszag Kft.; T.: (1) 451-9060; F.: (1) 359-9937; www.energizer.hu

The cheerful colours of the premium quality but affordable double blade razor have been chosen
specifically for the summer season.

Miss Sixty Flower Power

A Flower Power egy nyari kompozici6, amely vibralé szineivel és virdgillataval a het-
venes évek forré nyarainak hangulatat idézi fel. Az eredeti Miss Sixty illat Uj varidci-
6ja, amely életre kelti egy tokéletes nyari nap szines, viddm hangulatat. llatdban a
virdgos jegyek domindlnak. A sokoldald, kiilonleges virdgos-gylimalcsos nydri illat
elemi er6vel hat érzékeinkre. A Flower Power Uivege és doboza az eredeti Miss Sixty
nyari kiaddsa, amelyet a 70-es évek vintage stilusa ihletett. A doboz a szerelem nya-
ranak szineiben pompézik: a viddm magenta és sarga szineket a tarkabarka virdgok
teszik még jokedviibbé. Eau de tailette: 15 ml, 30 ml, 50 ml. Bevezetés hénapja: 2007.
majus. Bevezetési tdmogatdsok: POS, mintdzas. Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary
Kft.; T.: (1) 887-2400

Flower Power is @ composition for the summer, with vibrating colours and fragrance of flowers,
which bring back the atmosphere of the hot summers of the 1970's.

Kalinka prémium vodka

Az (j Kalinka prémium vodka egyedulallé tisztasaga elsésorban a 10 ak-
tiv szénoszlopon keresztUl vald szlirésnek kdszonhetd. Ez a vodka a leg-
jobb minGségli gabonabdl készilt természetes szesz és a kilonlege-
sen tisztitott és lagyitott viz egyedulalld keveréke. A gyartas sordn ez
a keverék 10 db, egyenként 60 kg aktiv szenet tartalmazo szliréosz-
lopon &tfolyva nyeri el végso tisztasdgéat. Minden egyes cseppje
tobb szézezer aktiv szénszemmel érintkezik. Ezek az aktiv szén-
molekuldk megkotik az 6sszes szennyezdést, ésigy lesz aKa-

linka prémium vodka minden zavard, kellemetlen illattél és iztél
mentes, azaz kristélytiszta. Kiszerelésnagysag: 0,2, 0,5, 0,7 és 1
literes. Javasolt polcelhelyezés: az elérhet ard prémium vodkak
kozott, szemmagassagban. Bevezetés hdnapja: 2007. majus-jd-

nius. Kapcsolatfelvétel: Zwack veviszolgalat.; T.: (40) 333-444;
E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu

The unique pureness of the new Kalinka premium vodka is due to filtering
through 10 columns of active carbon. This vodka is a unique mix of specially
purified and softened water and naturally made spirit from the best quality
grain.
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Master Good Knédli, Vadasz
knédli/Felvidéki izek
Aknédli tjdonsaga: tradicionalis felvidéki izek. A Va-
dasz knédli tjdonsaga: Magyarorszagon egyedul-
all, baconnal és hagymdval izesftve.
Gylijtécsomagolés: karton; Vadasz knédli: 500
g/db, 20 db/karton; Knédli 500 g/db, 10
db/karton. Bevezetés hdnapja: 2007. majus.
Bevezetési tdmogatdsok: késtoltatas, aru-
hazi proméciok, szaksajtd. Kapcsolatfel-
vétel: Master Good Kft.; Kapcsolattarté:
Baglyos Zsolt termékmenedzser;
T.: (45) 501-163; F.: (45) 501-146;
E-mail: baglyoszs@mastergood.hu;
www.mastergood.hu

Innovation in dumplings: Traditional highland flavours. Inno-
vation by Vaddsz knédli: unique in Hungary, flavoured with
bacon and onions.

LIMMI 100%-0s citromlé és lime-lé

A LMMI 100%-o0s citromlevet a legjobb sziciliai citrombdl facsarjék,
amit télen, érettségik csticsan sziretelnek. Haszndlhatd hideg és
meleg italokhoz, koktélokhoz. Fliszerként grillezett és sult hu-
sokhoz, halhoz, gylimolcs- és zéldségsalatakhoz. A LIMMInem sti-
ritmeénybdl készul, hanem 100%-0s facsart citromlé viz hozzaa-
dasa nélkil Egy palack, 1 kg citrombdl nyerhetd citromlének felel
meg. Hitést nem igényel, netté mennyiség: 200 ml. Szavatos-
s4giid6: 1 év. Javasolt kinelyezés: citromleveknél Urtartalom:
200 ml; gyjtécsomagolds: 12 db. EAN kéd: 8 020 542

111 110 (citromlé), 8 020 542112 018 (lime-lé). Vamtarifa-

5z&dm: 2009311900 (citromlé), 2009311900 (lime-1¢). Be-
vezetés hdnapja: 2007. mdjus. Bevezetési tdmogatasok:
arengedmény, késtoltatds, display-kihelyezés. Kapcso-
latfelvétel: Maresi Foodbroker Kft. 1124 Budapest Né-
metvolgyi Ut 98.; Veviszolgélat; T.: (1) 248-3030;

F.: (1) 248-3035; E-mail: office@maresi.hy;

www.limmiit

LMMI100% lemon juice is made from the best Sicilian lemons, har-
vested in the winter, at the peak of their ripeness.

Campino joghurtos, gyimolcsos
toltetlen keménycukorka gyiimolcsvirag-eszencidkkal
Az U termék a hazai piacon mér ismert Campino mérkanév alatt fog megjelenni, am a je-
lenlegi tejszines alapanyagot konnyedebb, joghurtos alapanyag fogja levaltani. A recep-
tlravdltds az egészségesebb életvitel jegyében tortént, igy dsszeteviibdl addddan - béar
a cukorka kategoridba tartozik - mégis wellness irdnyvonalat képvisel: a kivil-belil meg-
Gjult epres-joghurtos Campino 22% friss, krémes
joghurt mellett valddi gyiiméleslevet és gyimolcs-
virdg-eszenciakat is tartalmaz (bodzavirdg, na-
rancsvirdg és golgotavirdg). Az dsszetevok egyedulalld
harmoénidjanak eredménye egy még krémesebb,
ugyanakkor ldgyabb, kdnnyedebb, élvezetesebb iz-
vildg, amely a valddi eper és a hlivos joghurt él-
ményét idézi egyetlen cukorkaban. Arucsoport:
keménycukor. Kiszerelésnagyséag: 75 gramm.
GyUjténagysdg: 18x75 gramm. Vonalkdd:
4 014400 911244. Javasolt fogyasztdi ar: 219
Ft. Eltarthat6sag: 12 ho. Raktarozas: széraz, hi-
vOs helyen. Bevezetés honapja: 2007. jUlius. Be-
vezetésitdmogatasok: masodlagos kihelyezések,
Ujsdgos megjelenések, kostoltatas. Kapcsolat-
felvétel: Storck Hungéria Kft., Veviszolgélat;
T (1) 354-2510, (1) 354-2511, (1) 354-2512;
F.: (1) 354-2515; E-mail: info@hu.storck.com;
WWW.Campino.com

Strawberry-yoghurt Campino refreshed both in looks
and in contents has real fruit juice and essence from
fruit flowers in addition to 22% fresh, creamy yoghurt.
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Hofbrau Miinchen Premium Lager

Kedveskedjen a valodi mtincheni fzre szomjazé vasarléinak a megUjult Hofb-
rau Miinchen Premium Lager sorrell A Hofbrau Minchen mostantdl ele-
géns formapalackban, megujult cimkével ker(l forgalomba, mely hiien
tikrozi a mérka 4ltal képviselt magas minBséget és értéket. Arucsoport:
prémium sor. Kiszerelés: 0,5 L visszavalthaté palack. Gy(ijténagysag: 20
palack/rekesz, 40 rekesz/paletta. Eltarthatésag: 6 honap. Vonalkdd:
5998817730904 Bevezetés hénapja: 2007. julius 1. Bevezetési tdmo-
gatdsok: trade kommunikacié, POSM. Kapcsolatfelvétel: Dreher Sor-
gyarak Zrt. 1106 Budapest, J&szberényi Gt 7-11.

Veviszolgélat: (80) 373-437; www.dreherzrt.hu

From now on, Hofbrau Miinchen will be sold in an elegant bottle and with a new
label which accurately reflect the high quality and value represented by the brand.

Pariva

Kett6 az egyben termék, mely megkonnyiti a ha-
ziasszonyok dolgét, és az egyszemélyes haztar-

tésoknak is megfeleld, takarékos megoldast

nyjt. A Pariva fantzianév 3, ill. 5 db 20-22 gram-

mos saldtaparadicsomot és egy 0,05 l-es Monini

extra sz{iz olivaolajat takar. Tapasztalataink szerint

€z a mennyiség elég egy 6 részére egy 61z paradi-
csomsaldta elkészitéséhez. Kiszerelés: 6 db/karton. Bevezetés
hénapja: 2007. julius. Bevezetési tamogatasok: BTL-kampany,
tv, sajto, kostoltatas. Kapcsolatfelvétel: Morakert Szovet-
kezet, K6sz6 Zoltdn értékesitési referens; T.: (30) 228-6572;
F.: (62) 580-095; E-mail: info@morakert.hu;

ww.morakert.hu

21in 1 product which helps to make life easier for housewives and is a ra-
tional and energy-efficient solution for single households.

Wiener Jegeskavé Normal és Light
Abécsi kdvézok utdnozhatatlan hangulatét és a finom bé-
csi kavék fzvildgat megjelenitd termék U csomagoldsban és
hamarosan Light véltozatban is! Ujdonsagénak [ényege,
termékel6ny: finom iz, Uj, figyelemfelkeltd csomagolds,
praktikus hasab alaki doboz, visszazarhaté kupak. Beve-
zetés honapja: 2007. jUlius. Bevezetési tdmogatasok: kos-
toltatds, kindlokarton, akcidk, rendezvények. Kapcsolat-
felvétel: MONA Hungary Kft., Vevészolgdlat T (1) 430-1368,
F.: (1) 430-1369; E-mail: roda@monahungary.hu

A product representing the inimitable atmosphere of Vienna cafes
and the flavours of fine coffees from Vienna, in new packaging,
with a Light version coming soon!

SIO fresh & fruit

Az (j SIO fresh & fruit élvezetes, finom frissitd, kellemes szomjolté gyimélcsital ter-
mészetes gylimolcstartalommal. A vélasztékot kedvelt gytimolcsok, népszer( izek
alkotjék: korte-alma, multivitamin, red fruits és egy izgalmas kulonlegesség, a na-
rancs-mang6-maracuja. Az (j SIO fresh & fruit tetszet8s, kézre all6 PET-palackban,
vonzo6, modern csomagoldssal, 0,5 literes és 1,5 literes kiszerelésben kaphaté. Gy(j-
ténagysag: 0,5 l: 12 db/karton, go karton/raklap; 1,5 : 6 db/karton, 64 karton/rak-
lap. Bevezetés hdnapja: 2007. junius. Bevezetési tdmogatasok: orszagos tv-kampany,
ériasplakdt-kampany, jarmlkampany Buda-
pesten és a Balaton-parton, mintaszéras,
promacié, kereskedelmi hirdetések, POS-
anyagok. Kapcsolatfelvétel: SIO-ECKES
Kft. Vev6szolgélat; T.: (84) 501-501;

F.: (84) 501-500; www.sioeckes.hu

New sié fresh&fruit is a
delicious, enjoyable, re-
freshing, pleasant and
thirst quenching fruit drink
with natural fruit content.






http://pepsicola.hu
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Gazdalkod] okosan:
gondolkozz elore!

Mar éppen elkészult az Unilever 2007-re sz0l0 éves val-
lalati értékesitési és marketingterve, amikor 2006 szep-
temberében napvildgot [attak a megszorito intézke-
dések. A piackutato intézetek és a média mind azt

Csiby Agnes

prognosztizaltak, hogy a lakossag nagy eséllyel sza-

ugyvezetd igazgats M\0s tertleten csokkenti majd a fogyasztasat, és so-
kan megprobalnak majd olcsdbb beszerzési forra-
sokhoz folyamodni és kevésbé koltekezni, mint korgbban.

Promo Power Kft.

lever kivalasztott munkatdrsaibol

alakitott csapat, amelyben a cég
szamos teriilete képviseltette magat: ér-
tékesités, marketing, logisztika, pénziigy,
hogy tjragondoljak a 2007-es évre — kii-
l6nosen az els6 negyedévre szol tervei-
ket és az éves fokuszokat. Egy olyan pro-
mociot akartak kitalalni, amely januartol
folyamatosan arra 0sztonzi a fogyaszto-
kat, hogy a nehezebb id6kben se fordul-
janak el a mindségi markaktdl.
Az Unilever az egyszeruségre, érthet6-
ségre torekedett, ugyanakkor megprobalt
valami olyat kitaldlni, amilyennel még
nem talalkoztak a vasarlok.
Kipattant az tlet: Gazdalkodj okosan! A
szabaly egyszerl, mindenki szamdra is-
mert, ugyanakkor az életben is ugyanigy
kell ,,jatszanunk™ adott 6sszeget kolt-
hetiink el, egy részét kotelez6en, mas ré-
szét mi osztjuk be, hogy mikor, hogyan
és mire forditjuk. Az Unilever abban tud
segiteni, hogy hozzdjarul a konyha-
pénzhez.

E bben a helyzetben iilt §ssze az Uni-
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Klasszikus integraltsag

A mechanizmus rendkiviil egyszer( volt:
Osszesen 0t, az Unilever altal gyartott bar-
mely terméket kellett vasarolni 2007. ja-
nudr 15. és aprilis 15. kozott, és bekiildeni
a névvel ellatott blokkot a megadott cim-
re. Ez volt az Unilever életében az eddi-
gi legszélesebb korti, mind a tizennyolc
markat, tehat az élelmiszer és a vegyiaru-
kozmetika divizidt is atfogd multibrand
promociod. Nem kototték meg, hogy mely
markakat kell feltétleniil megvasérolni,
nem volt értékhatdr sem. Hetente 300 da-
rab, 5000 Ft értékd Ticket Restaurant va-
sarlasi utalvanyt sorsoltak ki. A promo-
ci6 végén minden bekiild6 indulhatott a
fédijért, a Citibank bankszamlan elhe-
lyezett 15 milli6 forintért.

Az otlet megsziiletését kovetéen hama-
rosan elkésziiltek az elsé vizudlis anyagok,
a promocié képi elemei. Ekkor ismét
Osszelilt — ekkor mar egy szlikebb — stab,
véglegesitették a mechanizmust, és meg-
hatdroztak, hogy milyen fogyasztoi és
trade marketing eszkozoket vetnek be, mi-
lyen koltségvetéssel.

Megvalésult a klasszikus integralt kom-
munikdcio: a fogyasztoi és trade marke-
ting elemek egymasra épiilésével, 6tvo-
zésével, az értékesitési csapat teljes be-
vondsaval alakitottak ki a marketingmi-
xet. Az eszk6zok kozott szerepelt tv, na-
pilapok és hetilapok, a promdcidra ki-
alakitott sajat website, bolti szinten pedig
szinte minden, ami valaha el6fordult az
in-store kommunikdciéban. Hosztesz-
promdciét nem alkalmaztak; a latvanyos
és nagy mennyiségben kihelyezett POS-
anyagok magukért beszéltek, egyértel-
miien elmagyardztak az akci6 lényegét.

A markak novekedése

A promocidban kivétel nélkiil minden
kiilfoldi és magyar lanc és bolttipus részt
vett, a hipermarketektdl a fiiggetlen kis
boltokig. Minden olyan tizletben megje-
lentek a ,,Gazdalkodj okosan” POS-anya-
gok, amelyeket latogatnak az Unilever te-
riileti képviselsi. Ordjuk hérult a feladat,
hogy a 2007. janudr elsejére elkésziilt, hi-
hetetlen mennyiségli in-store reklam-
anyagot megfelel6 mdédon, két hét alatt ki-
helyezzék az iizletekben.

Es az eredmény: 2007. janudr 15-re or-
szagos szint(, latvanyos, mindségben és
mennyiségben egyediilallé bolti kihelye-
zések. A promdcio alatt a Milward Brown
piackutato cég dltal készitett kutatas sze-
rint a ,,Gazdalkodj okosan” rendelkezett
alegnagyobb spontan ismertséggel az ak-
kor futé promdcidk koziil. A fogyasztok
megértették és elfogadtak az iizenetet,
amelyet az Unilever sugallt: maradj ha-
séges kedvenc markaidhoz a nehezebb
idészakokban is.

A felhasznalt — tetemes mértékd — fo-
gyasztoi és trade marketing kommuni-
kécids eszkozok ,.kitermelték” a koltsé-
giiket, megtériiltek a raforditasok. A pro-
mocid hatdsara a tizennyolc mérka koziil
sok két szamjegyli értékesitésnovekedést
ért el. Természetesen nem egyforman ha-
tott az akcid az dsszes markara. Azok nét-
tek a legjobban, amelyek elsésorban csa-
ladi, ismert, gyakran hasznalt markak, de
sok marka eladdsa meghaladta az el6z6
év azonos idGszakanak értékesitését.

Mindenre kiterjedo kontroll

Bels6é promdci6értékeld rendszerében az
Unilever nemcsak a vallalati, markan-
kénti, cikkelemenkénti, csatornankénti ér-
tékesitési szamokat vizsgalja, hanem méri
a piacrészesedések valtozdsat, figyelem-
be veszi, hogy hogyan alakult az eladas az
el6z6 év hasonlé iddszakdban, milyen pro-
mocids tevékenységet fejtettek ki a ver-
senytarsak és kereskedelmi lancok. Szak-



emberek, kollégak altal kifejlesztett al-
goritmus segitségével kalkulaljak, hogy
mennyi lett volna az eladas, amennyiben
nem alkalmazzdk az adott promociot
(base-line). A teriileti képvisel6k és bolt-
vezetdk, osztalyvezetok segitségével visz-
szajelzéseket gyljtenek a kihelyezések
hatékonysdgarol, minéségérol.

Akci6s telefonvonalat tartanak fenn an-
nak érdekében, hogy a vasarlok, fo-
gyasztok barmikor elmondhassak észre-
vételeiket.

A beérkez6é blokkokbdl adatbazist ké-
szitenek, igy pontosan tudjak, hogy kik
voltak a vasarlok, milyen gyakran, milyen
termékeket és mennyit vasaroltak a pro-
moci6 alatt.

A proméci6é minden részletének megvan
a kijelolt vezetdje, és mindig a vezetd fel-
adata az értékeléshez sziikséges adatok
Osszegyljtése és az elemzés elkészitése. A
részelemzések osszesitése a ,,Gazdalkodj
okosan” projekt vezetdjének, a trade mar-
keting vezet6nek a feladata. Az 6 6ssze-
sitett elemz6i munkajat két elemz6 kol-
léga segiti.

AKi iranyitotta, koordinalta, finomitotta,
elemezte a promocidt,
0 Carra Anita, a vegyia-
ru-kozmetika tizletag
trade marketing veze-
téje. Néhdany kolléga
kozvetlenill segitette a
projekt napi megvalosi-

Carra Anita ;
trade marketing tasaban, de gyakorlatilag
vezet _a véllalatnak alig volt
vegyidru-kozmetika , .
iizletag olyan osztalya, amelyik —

valamilyen médon — ne
vett volna részt a projektben.
Carra Anita szerint a projekt atiit6 sike-
rének kulcsa a bolti kivitelezés és megje-
lenés volt. Megtériilt az alapos megszer-
vezésre forditott energia, és anyagi rafor-
ditas. Az érintett markdk forgalma nem-
csak hogy nem esett vissza a piaci vara-
kozdsok ellenére, hanem jelentds nove-
kedést értek el. Sem a versenytarsak pro-
mocidi, sem a sajat markak sem tudtak
hatni az Unilever mérkdinak eladdsaira.

A Sparban a Knorr volt a sztar

A Spar Magyarorszag Kft. mindig haté-
konyan egyiittmikodé partnernek bizo-
nyul az Unilever szdmara. 2006 végén,
amikor az Unilever key account mened-
zserei az orszagos, ,Gazdalkodj okosan”
promocié tervével keresték fel a Spar
beszerz6 kollégiit, segitségiikrol és egyiitt-
mitikodésiikrol biztositottak 6ket. Az elsé
talalkozdt a gyarto cég és a kereskedelmi
lanc marketingeseinek és trade marke-
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tingeseinek egyeztetése kovette. Ilyen
nagy horderejii kezdeményezésnél a Spar
beszerzési igazgatdja és az Unilever érté-
kesitési igazgatoja is részt vesznek a ko-
z6s koncepci6 kialakitdsdban.
Csongovai Tamas, a Spar Magyarorszag
Kft. beszerzési igazgatoja rendkiviil pozi-
tivnak itéli, hogy az Unilever mar id6ben
gondolt arra, hogy hatékony l1épéseket te-
gyen a megszorito intézkedések hatasara
varhato fogyasztascsokkenés ellen. Nem
utdlag reagalt vagy probalt tiizet oltani, ha-
nem eldre igyekezett gondolkodni a fo-
gyaszto fejével, és segitséget nyujtani sza-
mukra a ,,konyhapénz” kipdtoldséaban.
A dekoracids, POS-kihelyezési munkat
gyakorlatilag az Unilever teriileti képvi-
sel6i végezték, de segitséget kaptak a
boltvezet6ktol, osztalyvezetoktdl. A bol-

(esernyd) hirdetés jelent meg a Spar hir-
detési ujsagaiban, ahol egyidejtlileg az
Osszes Unilever markdt reklamoztdk a
promocidval dsszekapcsolva.

A Spar sajat maga is hozzajarult a pro-
mocidhoz, az akcids idészak alatt arré-
sének csokkentésével.

Az akcid a Knorr ételizesitok, levesporok,
dresszingek kategoridjaban aratta a leg-
nagyobb sikert, de szdmos kategoridban
szintén két szamjegyl volumennoveke-
dést eredményezett.

A promocié kiértékelésénél a Spar és az
Unilever szakemberei megvizsgaltak a tel-
jes promocios volument és arréstomeget,
megnézték az aruhazankénti teljesitmé-
nyeket, az egyes markak szereplését. Sor
kertilt a nehézségek megbeszélésére és a
tanulsagok levonasara a jovébeli pro-

ti megjelenések mellett szamos, egész = mocidkat illetGen. s

vagy dupla oldalas Unilever ,,umbrella”

Capitaly: think of the future!

The sales and marketing plans had just been completed by Unilever for 2007, when the restrictive economic measures of the Gov-
ernment were announced in September 2006. This was when a selected team representing all fields met to revise their plans and
points of focus defined for 2007. Their intention was to come up with a promotion which would persuade consumers not to aban-
don quality brands despite of harder times. The idea was to use the game “Capitaly”. The system was simple: consumers had to pur-
chase five Unilever products between 15 January and 15 April and also had to send back the receipt with their names to Unilever. This
was the largest multi-brand promotion organised by Unilever so far, which involved all eighteen brands. There was no value limit. 300
Ticket Restaurant vouchers were drawn each week and all participants had a chance of winning the main prize, HUF 15 million in a
Citibank account. A classic example of integrated communication was born, where TV, newspapers, magazines, a web-site, and in-
store tools were used and all international and domestic chains and store types participated in the promotion. As a result, “Capitaly”
became the best known promotion of the period. Consumers got the message: stay loyal to your favourite brand even when times
are hard. All of the 18 brands involved grew, many of them by double digit figures. Unilever not only monitors sales figures, but also
keeps an eye on changes in market share, changes compared to preceding periods and what promotional activities competitors en-
gage in. They use an algorithm to calculate the base line (sales without promotion). They also maintain a promotional phone line for
feedback from consumers. Incoming information is used to set up a data base about consumers and their purchases. Anita Carra, head
of trade marketing in the chemical and cosmetics division was in charge of directing, co-ordinating and analysing the promotion. Ac-
cording to her, the key to their success was in-store appearance. Spar Magyarorszag Kft. has always been an efficient partner for
Unilever. At the end of 2006, when representatives of Unilever met with officers of Spar to discuss the plans for the “Capitaly” pro-
motion, both the purchase director of Spar and the sales director of Unilever participated in working out the concept. Tamds Csongo-
vai, purchase director of Spar Magyarorszag Kft. believes it was a very positive thing that Unilever began thinking about appropriate
measures to counter the expected decline in demand as soon as the restrictive measures were announced. Decorations and POS ma-
terials were installed by Unilever sales reps, with help from store managers and heads of department. Many full page or double page
umbrella ads about Unilever products and the promotion also appeared in the Spar leaflets. Spar contributed to the success of the
promotion by reducing its margin for the products involved.
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2007 majusaban az EU szakmi-
niszterel jovahagytak az 1989-
es ,Televiziozas Hatarok Nél-
kal” direktiva modositasat,
amelynek része a termékelhe-
lyezés legalizdlasa is. Az Unid
tagorszagainak két év all ren-
delkezésére az iranyelvben fog-
laltak alkalmazasara.

régi direktiva problémadival, a di-

gitdlis televizidzas elindulasanak

kovetkeztében ujrarajzolodo tele-
vizi6és reklampiaccal, és a termékelhe-
lyezés 6sszeurdpai és magyarorszagi ha-
tasaival foglalkozott a TV2 junius 19-én
megrendezett Sajtéklubja. Kiilon aktua-
litast adott az eseménynek, hogy a Par-
lament elfogadta a digitalis atallasrol
sz016 torvényt. Az analog rendszereket
2009-t6l a digitalis rendszerek és szol-
galtatasok valtjak fel.
A Televiziézas Hatdrok Nélkiil 1989-es
iranyelve régéta elavult, nem tiikrozi az
iparagban végbement driasi technikai és
gazdasagi valtozdsokat — fogalmazott
Bertrand Cazes, az Eurdpai Televizids és
Radiés Sales House-ok Szovetségének
(EGTA) szabalyozasi és koziigyek részle-
gének vezetdje, a TV2 Sajtoklub vitaindito
prezentdcidjaban.
A TV2 meghivasara Magyarorszagra ér-
kez6 szakért6 szerint a mostani direkti-
vamadositas egy viszonylag kiegyensu-
lyozott kozosségi iranyelvet eredménye-
zett, de felhivta a figyelmet arra, hogy még
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Kozéppontban
a termék-
elhelyezés

csak az els6 szakasz zarult le, és mostan-
tdl a tagorszagok érintett szerepl6in (sza-
balyozo hatdsag, sales house-ok, miisor-
szolgaltatdk és gyartok) mulik, hogy ho-
gyan zajlik majd az alkalmazas.

Elonybol hatrany?

A megujul6 direktiva hazai atvételének
pontos datumat még nem lehet tudni.
Szilvasi Beatrix az ORTT hatdsagi eljara-
si osztalyvezetdje tgy fogalmazott, hogy
a 2005-06s és 2006-os direktiva-modosi-
tassal egyetért ugyan a Testiilet, viszont
mivel a legtijabb valtozatot nyaron fogjak
targyalni, és csak 6sszel dontenek rola, igy
arrél még nem tud véleményt alkotni.
Az 4j szabalyozassal kapcsolatban Vardy
Zoltan a TV2 kereskedelmi igazgatoja fel-
hivta a figyelmet, hogy nem szabad ala-
becsiilni a tévénézoket, igy az iranyelv
azon rendelkezése, hogy kiilon jel6lni
kell a termékelhelyezést a miisorban,
mindenképpen atgondolasra szorul, hi-
szen ezzel pont az elényét veszti el ez a
reklamozasi forma, aminek az a lényege,
hogy a termék szervesen beleilleszkedik
amusor dramaturgidjaba, és nem zavar-
ja a nézoét.

Simor Zsolt, a Mediaedge:CIA tigyveze-
t6 igazgatdja hozzatette, hogy ezt erdsiti
meg egy korabbi felmérés eredménye is,
ami azt mutatta, hogy a néz6k szamara
nemhogy zavard a termékelhelyezés egy
miisorban, hanem épp ellenkezéleg, in-

kabb elfogadott, mint a mdsort megsza-
kité reklamok. Raadasul a tévénézdk
pontosan tisztaban vannak azzal, hogy a
tartalom készitéséhez sziikség van fi-
nancialis hattérre, torténetesen reklam-
bevételre.

Korlatokat bontva
Vardy Zoltan a termékelhelyezés, mint
hirdetési forma magyarorszagi legalizd-
lasaval a non-spot bevételek aranyanak to-
vabbi emelkedésére szamit, ami a TV2 be-
vételeinek mar most is kortilbelil 13
szazalékat teszi ki. Az igazgatd szerint az-
zal, hogy megnyilik a lehet6ség egy ter-
mék kontextusba helyezésével, a reklam
elkészitésének célja is megvaltozik: mig az
adasokat megszakitd szpotok leginkabb
egy termék ismertségének novelésére
irdnyulnak, a termékelhelyezés egy termék
sajat kornyezetében torténd bemutatasara
torekszik.
Ez utébbi gondolathoz kapcsolédva Haj-
nal Gabor a COréal marketing igazgato-
ja elmondta, hogy munkdja soran folya-
matosan szembesiilnie kell azzal, hogy
Magyarorszagon a szabalyozas miatt kor-
latozottak az alternativ televizids hirde-
tési lehetdségek, és ezaltal nem lehet tel-
jes mértékben kiakndzni az integralt
kampanyokban rejl6 lehetdségeket, ezért
a LOréal tamogatja a termékelhelyezés mi-
el6bbi engedélyezését.n

TV2 Sajtoklub

Product placement in the focus

In May 2007, competent ministers of EU member countries accepted the amendment of the 1989 “Television Without Frontiers” di-
rective, to allow product placement. The topics discussed at the Press Club meeting held by TV2 were the problems related to the old
directive, the rearrangement of TV advertising market and the effects of product placement. Analogue systems will be replaced by dig-
ital ones from 2009 onwards. - The “television without frontiers” directive of 1989 has long become obsolete and does not reflect the
changes which have taken place in the industry - said Bertrand Cazes, head of division from EGTA, in his opening presentation. Ac-
cording to him, the recent change has resulted in a relatively balanced EU directive, but he also pointed out that this has only been the
first step, and it is now up to competent national authorities, sales houses and channels to apply the directive in practice. The date when
the up-dated directive will come into effect in Hungary is not yet known. Zoltdn Vérdy, sales director of TV2 has pointed out that view-
ers should not be underestimated and the provision prescribing that product placement should be marked in programs needs to be re-
viewed, as this would deprive this form of advertising of its essence and purpose. Zsolt Simor, managing director of Mediaedge:CIA
added that this assumption is confirmed by results of an earlier survey, which showed that viewers find product placement signifi-
cantly less disturbing than conventional advertising spots and accept that financing is required to make programs. Zoltan Vérdy expects
revenues from non-spot advertising to increase as a result of the legalisation of product placement. Gdbor Hajnal, marketing director
of L'Oreal said that possibilities for using alternative advertising are limited at the moment and they would like to see product place-

ment legalised soon. ®





http://zwack.hu

mm atl-kampéanyok

Beck’s tv-spot 15”
T I I I I I I I L I I I X I I I X XX

Ugynokség = Agency: Akci6-Nxs Reklamiigyndkség Furcsa dolgokat is tehettink volna a We could have put
Megrendeld s Customer: Borsodi Sorgyar Zrt. soriinkbe (pl. héliumot), de nem tet-  funny things like helium into
Termék = Product: Beck’s tlink. Beck's. Kizérolag 4 természe-  our beer, but we havent.
Megjelenések = Apperance: Discovery, Cool, RTL Klub, AXN, Sportklub tes dsszetev mar tobb mint 125 Beck's: Only 4 natural ingre-
Id8szak  Period: 2007. méjus-jdnius és augusztus = May, June, August 2007 éve. B [Er@Er 1 e

Borsodi Sor tv-spot 30” és 35"
I I i

Ugynokség = Agency: McCann Erickson ABorsodi és a baratok kimeneki- Borsodi and friends
Megrendeld s Customer: Borsodi Sorgyar Zrt. tenek az élet nehéz, kinos szitu-  save you from difficult and
Termék m Product: Borsodi Sor acioibol. embarrassing situations.
Megjelenések » Apperance: RTL Klub, Film+, Sporti, Sport2, Cool

|dGszak m Period: 2007. méjus-julius (18-27. hét) s May-July 2007 (Week 18-27)

Vénusz Konyhatindér tv-spot 20”
N N N N N N N N N B R N R B N B B BN B B BN BN BN B N BN BN N N |

Ugynokség m Agency: Grey Wordlwide Hungary Kft. A tlindérképz0 iskoldban sok sikertelen, After many futile and funny exper-
Megrendeld = Customer: Bunge Zrt. vicces kisérlet utdn \/ég(jl annak a tanu-  iments in the Fairy school, one of the stu-
Termék = Product: Vénusz Konyhatiindér (6nak sikertil a habtalanito vizsga”, akiaz ~ dents who uses the new Venusz
Megjelenések » Apperance:  RTL Klub, Viasat3, F+, Discovery, National Geographic  (jj Vénusz Konyhatiindérrel sit, mivel az Konyhatiinder for frying succeeds in pass-
P - . P - . P ‘ s . ing the foam-removal examination, be-
|d6szak m Period: 2007. mércius 1.-4prilis 8. = 1 March-8 April 2007 o{aJ a pamrozott ételek sttése kozben ke- SR e 25 o G i
vésbé habzik, igy egyszer(ibb vele a stiités,  of food coated in breadcrumbs. This

és étvagygerjesztébb az étel. makes frying easier and food tastier.

AXE tv-spot 30”
T I I I I I I I I I I I L I

Ugyntkség = Agency: BBH London Megujult illatok az AXE-tél + egy kis Rejuvinated  fra-
Megrendeld s Customer: Unilever Magyarorszag Kft. bomchickawahwah. grances from axe + a little
Termék = Product: AXE bomchickawahwah.
Megjelenések » Apperance: Kereskedelmi tv, kdbelcsatornék
|d6szak m Period: 2007. méjus-augusztus s May-August 2007
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mmm egy cég sok marka

hazal markal

Mona valaszték tej és
tejtermék kategériaban szinte min-
den szegmensre kiterjed, az ere-

deti francia camembert sajtoktél a friss
tejen keresztil a kiilonb6zo zsirtartalmu
UHT tej és tejitalokon at a tardkig, jog-
hurtokig, amiket marka- és kereskedelmi
maérkanevek alatt egyarant meg lehet ta-
lalni. A cég valasztékaban kiemelkedd
szerepet toltenek be az egyediilallo ESL
technoldgidval késziilt hosszan friss te-
jek, amelyek néhany masodpercig forré
g6z0n athaladva késziilnek. igy biztositjak
a tépanyagok megorzését és a friss al-
pesi izvildgot. A kivalé mindségl termé-
kek véltozatos csomagoléanyagokban je-
lenhetnek meg a célcsoport és az
egyluttmiikodo partnerek elvardsainak
megfelelden. A tulajdonosi kor és a kuta-
tas-fejlesztésben dolgozoé kollégak egya-
rant az egészséges életmad és taplalko-
zds hivei és személyes életiikben
megvaldsitoi is, igy elkotelezetten dol-
goznak az egészségtudatos fogyaszto-
kért.

A jellegzetes alpesi izvilagot és az egyes
orszagokban kedvelt izeket, recepturakat
is sajat bécsi kutat6 és mindségbiztositd
laboratérium ellendrzi és fejleszti. Igazi
nemzetkozi stéb dolgozik ott, hiszen az
osztrék kollégdk munkajat magyar, olasz
és francia munkatars is segiti. Mig a ter-
melés, az alapanyag-beszerzés, a logisz-
tika szervezése kozpontilag torténik, ad- Montice UHT tej1,5%
dig a vevokezelés, kiszolgélas, és az Montice UHT lakt6zmentes
egyedi csomagolbanyagok, grafikak, cim- tej 1,5 %,

kék altalaban a helyi piacokon keriilnek ki-

fejlesztésre.

2006 harmadik negyedévében a Mona

Hungary Kft. elkezdte egylittmiikodését

a Taplalkozasi Forum tarsadalmi 6sszefo-

gdsi programjaval, amelynek keretében a

»Taplalkozassal az Egészségért” mottod

alatt a taplalkozasinfo.hu webinformaci6s

rendszerben a Joya sz6jatermékeket is

megismerhetik az érdeklodok. A 3 éves

Egyutt a csalad!

Minden, ami egy reggelizoasztalra kell...

Montice szelet tejjel és
mézzel 28 g, Montice szelet
tejjel és kakaodval 30 g,
Montice szelet tejjel és
kékusszal 30 g

Montice taré 250 g,
Montice taré 500 g,
Montice ivéjoghurt 500 g
epres és multifrutti izekben

Montice UHT tej 3,5 %, Montice péksiitemények

tarsadalmi 6sszefogés program mogé fel-
sorakozott szdmos tarsadalmi szervezet
és a noi, egészség- és életmodmagazinok
tobbsége is. A szakértok szerint a szdja-
termékek egészségmegtdrzo szerepe és
fontossaga folyamatosan novekszik, és
egyre inkabb a figyelem kdzéppontjdba
kerdl.
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A Montice pékstitemények vélasztéka egyre bo-
vil, a klasszikus fzek kedvelinek kakads, fahéjas,
di6s és makos csiga, lekvaros parna és bukta,
mogyorokrémes, epres, malnas-vanilias és Mo-
zart croisant, turés batyu és makos hajé, mig az
Ujdonsagok kedvelBinek badenikifli, diés korona
és kilonboz6 toltott kaldcsok kaldcsok, sajtés
és sos finomsagok nyUjtanak utédnozhatatlan fzél-
ményt akar 14 napig a frissen tarté folids cso-
magoldsnak kdszonhetd.
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Az a csodalatos szoja
formaba hoz!

Joya szbjaitalok

A kivalé mindségd,
egészséges étrend-
hez igazod6 Joya
széjatermékek meg-
jelenése igazi szinfolt
amagyar reformtap-
lalkozés palettdjan.
Az 1 literes kiszere-
|ésben kaphato Joya
szojaitalok harmoni-
kus (z&lményt nyUijta-
nak, hozzgjarulnak az
egeészséges életmad
és ajo kdzérzet fenn-
tartéséhoz, szazsza-
zalékosan ndvényi
alapanyaglak, gén-
manipuldciotol men-
tes, szigortian ellen-
Grzott gazdasagokbol
szérmazd szdjabab-
bélkészilnek. A Joya
termékek laktdz-, glutén- és koleszterinmente-
sek, fgy a laktdz-, glutén- és tejérzékenyek is fo-
gyaszthatjak. A Joya széjaitalok tobbféle izesités-
ben kaphatok: natdr fzben (kalciummal dUsitva),
vanilias, csokoladés, almas-limettas zben, és a
legUijabb iz az ACE vitaminokkal dUsftott egzotikus
{zesftés(.

Joya Sojactiv és Joya Finesse

A Joya Sojactiv epres ital prebiotikumokkal dusi-
tott és édesitdszerrel készUlt, fgy mind sporto-
l6knak, mind cukorbetegeknek, mind a kdnnye-
debb nyalénkségra vagyodknak hiisité megoldas.
A Joya Finesse f6z6krém a tejszin 100%-0s ndveé-
nyi helyettesitGje, hiszen azonnal tolthetd kévéba,
tedba, de kivaldan f6zhetd, igy martésok, levesek
sUrftésére épplgy alkalmas, mint desszertek ta-
laldséhoz, hiszen habba verhetd.

Joya Shake Eper és Joya
Shake Egzotikus

A Joya friss termékek, fgy a Joya shakek azonnal
fogyaszthatd finomsagok a tejérzékenységben
szenveddknek, vegetéridnusoknak épplgy, mint
az egészségtudatos taplalkozas kdvetbinek vagy
a fogydkurazoknak.

Joya Sojagurt

Tejmentes bazisU joghurtkultdraval készult szo-
jafinomsagok. Az eper és barack fzvariansokat az
extra nagy, valodi gytimolcsdarabok teszik még
{zletesebbé.

Wiener jegeskavé

Wiener markanév alatt a valddi bécsi kévéval ké-
szUlt, visszazérhato, csavards kupakos Wiener je-
geskavé van jelen a magyar piacon, ami mellett
hamarosan megjeleinik a Wiener Light véltozat is.

Bio Day

A vaéllalat a legfrissebb kutatdsok alapjan késziti
el biotejtermékeit, amely torekvést Magyaror-
szagon a BioDay marka képviseli, legsikeresebb
tagja a BioDay sovany turé 250 g.

Company card

The wide assortment of Mona products includes practically all
segments of dairy products from camembert cheese to yo-
ghurts. Milks made using the unique ESL technology, which
stay fresh longer form as an exceptionally important part of
the assortment. Various types of packaging are used in ac-
cordance with the requirements of different partners and the
target group. Flavours and recipes are developed and moni-
tored by a research and quality assurance laboratory of their
own, located in Vienna. Since Mona Hungary Kft. participates
in the “Nutrition for Health” project, information about Joya
soya products is available from the www.taplalkozasinfo.hu
web-site. According to experts, soya products play an in-
creasingly important role in healthy diets. »
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a a Sara Lee Hungary torténetérél
H akarunk irni, tobb szélon is vissza-

indulhatunk az id6ben. A leghosz-
szabb szal egészen 1753-ig vezet, egy
észak-hollandiai kisvérosba. Joure lakoi
nem sejthették, hogy a varoska uj vegyes-
kereskedésébdl, amelyet Egbert Douwes
nyitott, majdan egy vallalatbirodalom né
ki. Pedig a szazad végére az alapito fianak,
Douwe Egbertsnek vezetése alatt a véllal-
kozas mar kinétte a kisvarost, és a csalad
tobb boltot nyitott a szomszédos tartoma-
nyokban. A céget csaknem kétszaz éven 4t
Douwe Egberts leszarmazottjai irdnyitot-
tak. Az 1960-as években a Douwe Egberts
Hollandia egyik legnagyobb vallalataként
mar az orszag teaexportjanak negyven,
kavébehozataldnak pedig tobb mint Gtven
szazalékat bonyolitotta.
Ekkortajt mar miikodott Chicagéban az
a pékség, amelyet beinditdja, Lee, ra-
jongasig szeretett Sara lanyardl nevezett
el. A hiressé valt stitodét 1985-ben vasa-
rolta meg a Consolidated Foods nevti
amerikai élelmiszer-ipari 6ridsvéllalat.
Ugyanez a vallalat vasarolta fel eur6pai ter-
jeszkedése részeként néhdny évvel ko-
rabban a holland Douwe Egbertset is. Ké-
sObb stratégiai megfontoldsokbol nevét
Sara Lee Corporationre valtoztatta.

Omnia ,,mindent legy6z”
Mindekozben Magyarorszagon 1949-ben
egy Compack nevii cég kavéfeldolgozas-
ba és -csomagolasba fogott, majd hama-
rosan megkezdte a teafeldolgozast és a ve-
gyi cikkek forgalmazdsat is. Rakospalotan
1981-ben épiilt meg egy hatalmas gydra,
amely most is a Sara Lee gyartdbazisaként
funkcional.
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A hatvanas-hetvenes években még nem
sok lehet6ség volt valogatni a kiillonb6z6
kavék kozott a boltokban. Ezen valtozta-
tott a Compack, amikor tobb mint 800-
féle komponensb6l megalkotta az Omnia
markat (amely nevét az ,Omnia vincit
amor’, azaz a ,,szerelem mindent legy6z”
mondas ,,minden” szavarol kapta), majd
pedig a tobbit, a Karavantol az Otthonig.
Kiilonosen a jellegzetes eziist csomago-

Dr. Seres Tibor elnok-vezérigazgato
Sara Lee Hungary Zrt.

lasban kaphaté Omnia valt rendkiviil
kozkedveltté. J6 néhany presszoban kiilon
tabla hirdette: ,,Csak Omnia kavét f6ziink”
1991-ben a Compackot az els6k kozott pri-
vatizaltdk. A Douwe Egberts N.V. a Com-
pack megvasarlasaval kiilonosen szeren-
csés helyzetbe kertilt. A magyar piacon valé
tartds jelenlét és a modern marketing- és
értékesitési technikdk hozzajarultak ahhoz,
hogy a cég altal forgalmazott termékek

A Sara Lee torténetének egyik szala egy holland
kisvarosig nydlik vissza

(Omnia, Karavan, Horvéth Rozi, Sir Mor-
ton, Ambi Pur, Gabi, Chemotox stb.) a ki-
lencvenes években tovabb erdsodhessenek.
A rékospalotai gyarat a privatizacio 6ta fej-
lesztik. Az utobbi 10 esztenddben mintegy
5 milliard forintot koltottek ra, az elmult
6-7 évben megharomszorozddott a tea-
gyartoi kapacitdsa. A beruhdzasok koziil
alegfontosabbak a kavé- és teacsomago-
16 gépek, a kavéporkold gép, a gyar épii-
leteinek karbantartdsa és fejlesztése, gytj-
técimkéz0 és palettazogépek telepitése, va-
lamint a szamitastechnikai rendszerek
modernizalasa.

Igy aztdn, amikor az anyacég a kozel-
multban nemzetkozi szinten koncentral-
ta a gyartasat, a gyarat nem bezartak, ha-
nem kiemelték: Hollandidn kiviil csak itt
gyart teat a Sara Lee Eurdpdban. Kavébol
az 6rolt-porkolt, vakuumcsomagolt ter-
meékekre szakosodott, teagyartasban pe-
dig regionalis gyartobazissd valt az tizem.
A haztartasi vegyi aruk és kozmetikai ter-
mékek egy részét — elsésorban az olyan
helyi markakat, mint példaul a Gabi — bér-
gyartasban allitjak el itt Magyarorszagon,
mas részitket a kiilfoldi egységeikbdl
szallitjak 4t.

Magyar-thai koprodukcio

1999-ben a cég felvette az amerikai anya-
vallalat nevét, azéta Sara Lee Hungary.
2000-ben a vallalat feliilvizsgalta portfo-
ligjat, ettdl kezdve kulcskategdridira fo-
kuszal. Ennek szellemében harom £6 di-
vizidja, a Kavé- és tea-kiskereskedelem, az
— értékesités jellege, komplexitasa miatt
levalasztott — Vendéglato tizletag, valamint
a kiilon irdnyitas alatt all6 Haztartasi és
testapolasi osztaly.



Egy megtrzott holland plakat 1954-bél

Ma a Sara Lee Hungary mintegy 450 fot
foglalkoztat, igy a Chicago kozponta cég-
birodalom legnagyobb vallalata a kozép-
eurdpai régioban.

— A fogyaszt6i trendek rugalmassagra
késztetnek benniinket, a fejlédés iranti el-
kotelezettségiink toretlen — mondja dr.
Seres Tibor, a Sara Lee Hungary Zrt. el-
nok-vezérigazgatdja. — Anyacégiink
ugyanakkor nem akarja elaprdzni erejét,
igy az innovaciés munka kozpontilag fo-
lyik. Ez azonban a helyi piacokbol tap-
lalkozik: a leanyvallalatok sok értékes in-
formacioval, kutatasi adattal latjak el a
kozpontot, majd pedig egytittmitikod-
nek az ujdonsdg bevezetésében is. Sok
esetben Magyarorszag tesztpiacként funk-
cional. A Douwe Egberts 3inl terméke-
ket példdul a Sara Lee magyar piacon pro-
balta ki el6szor Eurdpaban, és az itteni
kedvez6 tapasztalatok birtokaban vezet-
te be aztan mads orszagokban. Ugyanigy
zajlik most a 3in1 kategoria gyerekeknek
szant valtozatanak, a koffeint nem tar-
talmazo Kidnek a bevezetése is: a magyar
csapat irdnyitasaval, thaifoldi gyartasban.
A koncepci6 életképességét mutatja, hogy
az elmult idészakban a cég termékfejlesz-
téseinek tobbsége érezheté mddon hozza-
jarult egy-egy piac fellendiiléséhez, gyakran
4j szegmenst is nyitva egyben. Gondoljunk
csak a Rooibos tedkra, a filterezett szalas te-
akra (Pickwick Leafs), a Philipsszel egytitt
kidolgozott Senseo kavéparnakra vagy ép-
pen a csokkentett koffeintartalmu kévékra.

Ovatos atvétel

Elsésorban a kavéfogyasztas sajatossaga
ugyanakkor (de valamennyire a tedé is),
hogy szinte orszagrol orszagra valtoznak

A rékospalotai gyarra az elmdlt 10 évben
mintegy 5 millidrd forintot koltottek, ma
kiemelt eurépai gyartébazis

Hollandian kiviil csak Magyarorszagon
gyart teat a Sara Lee Eurépaban

a preferencidk. Kéztudomasu, hogy a
magyarok példdul erds és rovid kavét isz-
nak — egyebek kozott ezért is tudott
maig vezet6 marka maradni a magyar
kozizlést telibe taldldé Omnia. Igy aztan
nem csupan technikailag miikédnek
egyiitt a helyi er6k a kozpontiakkal egy-
egy forroéital-ujdonsag bevezetésében:
valoban figyelni kell rd, hogy megfeleld
modon adaptaljdk a helyi sajatossagokhoz.
Ez az adaptalds a marketing sok teriiletére
kiterjed. A Sara Lee nemzetkozi marka-
inak poziciondldsa altalaban megegyezik,
ezért reklamfilmekbdl a markakoncepciot
jol tukrozo ,késztermékek” dllnak ren-
delkezésre. Ez forditva is mtikodik: mu-
tattak mar be Csehorszagban nalunk ké-
sziilt Pickwick-reklamot.

A ,kozos kalap” még adott esetben az
olyan magyar markdk esetében is széba
johet, mint az Omnia. Hiszen bar a mar-
ka magyar, f6lotte a Douwe Egberts erny6
a legtobb eurdpai orszdgban ismert. Igy
csupan a reklamfilm egy részét (altalaban
az utolsé néhany masodpercet) kell ,,ma-
gyaritani”. De ez csak lehet6ség: gyakoribb
volt idaig a magyar gyartasa reklam. (Az
eladashelyi eszk6zok tarhazardl nem is be-
szélve: a minden orszdgban ugyanolyan
bogréket és mar reklamanyagokat lesza-
mitva ezek mindegyike helyben késziil.)
Ugyanakkor a koltséghatékonysag szem-
pontja azt diktalja, hogy a kozpontositds
a gyartas utan mas teriiletekre, igy példaul
a marketingre is egyre inkabb kiterjedjen,
jelzi dr. Seres Tibor.

»A gyarto kapalozhat...”
— Ugy érzem, a kereskedelemmel nagyon
korrekt kapcsolatot apolunk. Fontos napi

partnerségben mmm

SARA LEE

A cup ahead of
others

The Hungarian subsidiary of Sara Lee has American, Dutch and
Hungarian “blood” flowing in its veins. Their main strength s that
they are usually one step ahead of the market. They notice con-
sumer needs instead of inventing them. The history of Sara Lee
Hungary probably began ina small Dutch city called Joure, where
Egbert Douwes opened a small shop in 1753. His family had con-
tinued to run the business which grew into an empire for almost
two centuries. In the 1960's, there was a bakery in Chicago,
owned by @ man called Lee and named Sara after the owner’s
daughter. This bakery was purchased by Consolidated Foods in
1985, who had also acquired Douwe Egberts a few years earlier.
Out of strategic considerations, their name was later changed
to Sara Lee Corporation. In the meantime, a company called
Compack began processing and packaging coffee in Hungary in
1949. Later they also started to sell tea and chemical products.
They built a huge plant in Rékospalota in 1981, which is now the
manufacturing base for Sara Lee. Omnia coffee became their
leading brand in the 1970's. In 1991, Compack was among the
first companies to be privatised. Douwe Egberts N.V. was very
fortunate to have been able to acquire Compack, since its major
brands (Omnia, Karavan, Horvath Rozi, Sir Morton, Ambi Pur, Gabi,
Chemotox etc.) continued to grow during the 1990's. HUF 5 bil-
lion has been spent on the plant in Rdkospalota in the past 10
years, which allowed its tea processing capacity to be tripled.
Coffee and tea processing equipment has been modernised, as
well as the IT system. In 1999, the company adopted the name
of the American mother company Sara Lee. In 2000, they revised
their assortment and began focusing on the key categories. As
a result, three divisions were formed: Coffee and Tea Retail,
Catering and Household and Body Care, which is under separate
control. At present, they have 450 employees, which makes
them the biggest Sara Lee subsidiary in the region. According to
Tibor Seres, president and CEO of Sara Lee Hungary Zrt., con-
sumer trends require them to remain flexible but they also main-
tain their commitment to development. &

termékekkel latjuk el 6ket, 6k pedig bizal-
mat szavaznak Gjdonsdgainknak. Hiszen
latjak, hogy ezek tobbleteladdsokat gene-
ralnak — allapitja meg az elnok-vezérigaz-
gato. — De még sok kiaknazatlan lehetdség
rejlik a kategdriak kozos fejlesztésében. A
gyartd kapaldzhat, hogy kategoridt akar fej-
leszteni, ha keresked6i részrél nincs meg a
kell6 nyitottsag, ha nem biztositjak példa-
ul a megfelel6 kihelyezést, és nem osztjuk
meg egymassal az adatokat. Mert, bar so-
kat koltiink a fogyasztasi szokasok kiis-
merésére, mégis minden bolttipusnak, sét
lancnak vannak specifikumai, amelyeket el-
s@sorban 6k ismernek, mérnek. A terve-
zésben olykor hatraltat minket, hogy nem
latunk tisztan, pedig csak nyitottsag és bi-
zalom kellene a még magasabb szintti ko-
z0s munkahoz. De bizakodé vagyok, mert
az 6ceanon tul, s6t mar Nyugat-Europaban
is, 4j dimenzidkat kap a lanc és beszallit6
kozotti partnerség fogalma.
A cég piaci stratégiajaban a kereskede-
lemmel val6 tjszert egyiittmiikodés a jo-
vében nagyobb szerepet kap. Mas tekin-
tetben nem sok valtozas varhaté — arul-
ja el dr. Seres Tibor. Tovabb épitik erds
markaikat, és folytatjdk az intenziv in-
novacios munkat, amely eddig is a Sara
Lee eréssége volt.

SzalailLaszlo
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Mibol lesz
a cserebogar?

Nyarnyitogatd grillpartijat és klubdélutanjat ez alkalommal a
Szamos Marcipan Szépkilatas cukrdszda kerthelyiségének lom-
bos fai alatt tartotta a Trade Marketing Klub, junius 7-én. Rend-
hagyo volt a témavalasztas, hiszen az értékesités, a marketing,
a trade marketing képzésérdl esett sz6: a ,Mibol lesz a cserebo-
gar?” kérdésre keresték a résztvevok a valaszt.

j6 hangulatrol, a finom ételekrol
Aés italokrdl ezuttal is gondoskod-

tak a szervezdék, no meg a szpon-
zorok: a Master Good grillkolbészt, az
Univer szoszokat, a Mona és a Kérostej
sajtokat, a Heineken sorujdonsagokat tett
a kozos asztalra. A Szamos pedig TMK
logds Esterhazy-torta kolteménnyel ked-
veskedett a vendégeknek.
De ez még odébb volt: a parti kulindris ré-
sze el6tt a résztvevOk négy szinvonalas el6-
adast hallhattak a szakemberképzés jele-
nérél, a j6 munkaeré megtalalasanak tit-
kairdl.

A potencial fontosabb a tudasnal
Kiss Judit, a Spar Magyarorszag HR-ve-
zet6jéhez 3 nagy teriilet (az adminiszt-
racid, a toborzds-kivalasztas és az oktatds-
képzés), mintegy 60-70 {6 tartozik.

— Magunknak kell szakiranyu képzést
szervezni, mashogy nem jutunk jé mun-
kaeréhoz — éllapitotta meg. — A komplex
rendszer tartalmaz vezet6i és beosztotti,
szakiranyu és altalanos jellegti képzéseket,
és konkrét kereskedelmi szakképzést. 32
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OKJ-s képzésiink van, aminek a teljes tan-
anyagat 1étrehoztuk, amit 6-8 honap alatt,
a legmodernebb eszkozokkel adunk 4t.
Keresked6i munkat csak szakképzéssel
rendelkez dolgozé végezhet el. Evente ko-
riilbeliil 500 dolgozdénak adunk kereske-
delmi bizonyitvanyt, akiknek ismeretei
sokkal komplexebbek, mint a piaci atlag.
Emellett hallgatokat is tamogatunk or-
szagszerte, 6sztondijat kapnak, és tandi-
juk 20 szazalékat a Spar adja.

Idén mdjusban végzett az els6 Spar-osz-
taly. A jelenlegi expanzi6 mellett a Spar-
nak évente 1000-1500 1j dolgozora, ezen
beliil is 100 vezetdre van sziiksége, amit
sem a bels6, sem a kiilsé munkaerépiac
nem tud kitermelni, ezért is van sziikség
az iskolakkal valo egytittmtikodésre. Van
egy foiskolai osztélyuk is: a Modern Uz-
leti Tudomanyok Féiskolajaval egytitt 20
vezet pozicioji dolgozdt képeznek tovabb
értékesitési és marketingiranyba.

Az eredmények a feln6ttképzésben a leg-
latvanyosabbak, jegyezte meg Kiss Judit.
Legjobb példa erre a 2 City Spar, amely-
nek dolgozdi teljesen specialis képzésben

részesiilnek, a legmodernebb know-how-
t kaptak meg 3 hénap alatt, és a mai na-
pig nagyon lelkesek és hiiségesek.
Hogyan, milyen szamokkal lehet mérni az
eredményességet? — érkezett a kérdés
Kiss Judithoz. A HR-vezetd szerint min-
denekel6tt az tizletek forgalmaban. De
részletekbe menden is mérik az aktivita-
si terv hatékonysagdt, bar tudjak, hogy 6n-
magaban csak az oktatas nem oldja meg
a problémakat. Sziikséges a vezetSk be-
vondsa, a mérések és visszajelzések rend-
szere és a megfelel6 motivacio is.
Mennyire , keltetdgép” a Spar, és képez a
konkurencianak is dolgozokat? — érkezett
az ujabb kérdés.

— Nem szeretnénk keltet6 lenni, ezt a ta-
nulmdanyi szerzédések és a bérstruktira
biztositja — szogezte le Kiss Judit. — Az at-
jarhatésag a cég kiillonbozé szintjei és te-
riiletei kozott még tovabb fejleszthetd, en-
nek most keressiik a modjait. Példdul min-
den egyes kozponti poziciot el6szor bel-
s6leg palyaztatunk meg.

Vezetdi, osztalyvezet6i pozicidkra igény-
be veheté fejvadaszcég is, de 2-3 éve
nem volt erre precedens, olyan nagy a lo-
jalitas. Az alsobb szinteken pedig nem a
maximalis szakmai tudas a legfontosabb,
hanem a potencidl, a befogadokészség, a
nyitottsag, arult el egy kis ,,szakmai titkot”
Kiss Judit.

A beugro: harom szakteriilet
ismerete

Az Unilever sem szereti, ha keltetdnek ne-
vezik, reagalt a kovetkezd el6addparos
(Korda Petra customer marketing ma-
nager és Horvath Rita HR business part-
ner) az elhangzottakra.

Az Unilever filozéfidja, hogy a kozépve-
zet6vé valashoz legalabb 3 teriiletr6l kell
elézetes gyakorlatot szerezni. Ez azért is
fontos, mert Budapest 6 orszag kozpont-
jaként mtikodik, és épp tul van emiatt egy
atszervezésen. A palyakezdok kivalasztasa
az értékel6 kozpontban (assessment cen-
ter) zajlik, kompetencia alapon. A 3 hé-
napos probaidé is valdsagos proba. Nem
palyakezddk esetében az értékeld-fej-
leszt6 kozpont (development center) se-
git a vezet6knek a karrierdontésekben.
A legfontosabb a folyamatos tanuldsi
szandék, hangsulyoztak az eldaddk. J6 pél-
da erre a kozelmult, amikor az vj vallala-
ti stratégia 1jj kompetenciak fejlesztését tet-
te sziikségessé. Palyazati pénzek segitsé-
gével 3 éves, teljes sales force-ra vonatkozo
képzést tudtak megvaldsitani, aminek az
eredménye, hogy gyakorlatilag nem ment
el senki az értékesitési csapatbol.



Kiss Judit Korda Petra Horvath Rita NémethNéra  Toth Zoltan

HR-vezetd customer marketing  HR business partner  tandcsadé ligyvezet6 igazgatd

Spar Magyarorszag manager Unilever Recruitment Grow Sales
Unilever International

Nagyon fontos a differencialds. Egy jo tré-
ning van olyan motivald, mint egy fize-
tésemelés, s6t, hosszabb a hatasa. Ezért az
Unilevernél személyre szo6lo fejlesztési
terveket dolgoznak ki, ami a mindenna-
pi munkaban vald fejlodést segiti, most le-
ginkabb a coachokon (,lelki trénere-
ken”) keresztiil.

Mennyire haszndlhaté az Unilevernél
megszerzett tudds mas vallalati kultdr-
aban? — érkezett itt is a kérdés az el6-
addkhoz.

Az Unilever belséleg épitkezik, 90 szaza-
1ékban a palyakezdékre épit, és szivesen
képzi a tehetséges fiatalokat. Ha 6k el-
mennek, sokszor megdobbennek a kul-
turalis kiilonbségeken, és tobben vissza is
tértek — jott a valasz.

F6 megtartd tényezok: képzések, amelyek
sokszor unikalisak, teljesitményértékelés,
visszajelzés, kiemelt projektmunkak, dif-
ferencialds. Igy mar kezdé szinten hosszt
tavra terveznek, rotacios lehetdségekkel,
tobb tertilet megtanuldsaval, kiprobala-
saval. Néhany év utan sem fagynak be
ezek a lehet6ségek: még a kozépvezetdi
szinten is van rotacid. Féleg, hogy most
mar 6 orszagban gondolkozhatnak. Sét,
8-12 év utan a kiilfoldi, akdr tengerentd-
li munkavéllalas is komoly esély.

Munkaerot felkésziilten

érdemes keresni

Mit keres a klubban egy fejvadasz, tette fel
a szonoki kérdést Németh Nora, a Rec-
ruitment International tanacsaddja.

— Nélunk funkcionalis strukturdk vannak:
értékesités, marketing, trade marketing,

logisztika. Igy a magunk szakteriiletén ha-
tékonyabban tudunk hasznos tandcsot
adni a megbizéinknak. Ezért is jarunk
kezdetektdl a klubiilésekre. Magunkat is
fejlesztjiik ezzel, de ezt az 4j szakmai te-
riiletet is egyre jobban atlatjuk.

A j6é munkaeré megtalalasahoz Németh
Nora szerint nagyon fontos a megbizok-
tdl kapott jo brief: a munkakor céljardl, az
elvart eredményekrdl, a palyazoktdl vald
elvarasokrol pontosan kell értesiilniiik. Er-
demes a tanacsadok felé nyitottan for-
dulni, mert 6k tényleg segiteni akarnak,
ajanlotta. Egy évben koriilbelill tizszer ke-
resnek kifejezetten trade marketingest, ke-
vés a piacon egyelére az ilyen pozicio, de
kevés a potencialis jelolt is.

Téth Zoltan, a Grow Sales tigyvezetd
igazgatoja, tobb mint 30 év vezetdi pozi-
cié utan lt 4t tavaly a tandcsadoi székbe.
— A Spar és az Unilever pozitiv, de egye-
di példa, nagyon sok cég kiviilrl kér HR-
fejlesztésre segitséget — szogezte le. —
Nemzetkozi tendencia, hogy a nagy mul-
tinacionalis cégek sajat fejlesztésii prog-
ramjai mellett kialakulnak az emberi ol-
dal fejlesztését célzo fiiggetlen programok
is. Természetesen ma mar nem lehet
konzerv anyagokat eladni, mindent az
adott cégre kell szabnia a hosszabb tavra
gondolkodo szolgéltatoknak. Kialakulnak
egytttmiikodési formak, amik 3-4 évig is

How to find talent?
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tartanak, igy mdar komplett fejlesztési
programokat lehet felépiteni. Ez egy uj
szellemiség, egy Uj megkozelités: egyre in-
kabb a tehetség fejlesztése, a fontos hoz-
zdadott értéket termel$ emberi er6forras
keriil el6térbe, természetesen az adott cég
stratégiajaba illesztve.
Képzést sokan szeretnének, de szlikos a ke-
retiik. Mit lehet ilyenkor tenni? — érkezett
az els6 kérdés az el6ad6hoz a realitasok ta-
lajarol. A valasz tomoren: el§ kell terem-
teni a forrdsokat, mert ez a jovo zéloga.
— Amugy erre sokkal tobb lehetség van,
mint gondolnank, a palyazatoktol a bel-
s0 atcsoportositasig — tette hozza Toth Zol-
tan. — Persze nem lehet mindent ,,instant’,
egynapos tréningben megkapni. Sokszor
hidnyzik a szakmai aldzat, vagy nem lat-
juk a rendelkezésre 4ll6 eszkozrendszer
korl4tait. Erdemes 3 1épést tdvolsagbdl 4t-
tekinteni a lehetéségeket.
Van-e a kereskedelem és a szallitoi oldal
kozott atjaras, hangzott el egy masik ér-
dekes kérdés. Van, f6ként szallit6i irany-
ba vannak kiemelked6 karrierpéldak,
mondta az iigyvezetd igazgato. Uj szak-
mak jonnek létre, uj megkozelités valik
sziikségessé, ami adott esetben segitheti,
de gatolhatja is az atjarhatosdgot. Sok cég
egy kész embert keres, nagyon hasonl6 pi-
aci hattérbdl, igy 6nmaga el6tt is lezarja
a varidcids lehet6ségeket. Epp ezért kell
munkaviéllaloként nyitottnak lenni, a val-
tasokban a tanuldsi lehetdséget megra-
gadni, tudatosan megtervezni, de mun-
kakort illet6en a kiforrdsi id6t is besza-
mitani.
A délutan tovabbi részében a témat ko-
tetlen, kozvetlen beszélgetésekben fuizték
tovabb a résztvevok, nem mindennapi ku-
linaris 6romok kiséretében. =

K.1.

The club meeting and grill party held by Trade Marketing Klub on 7. June, was the garden of Szamos Marcipan Szépkildtas confec-
tionery. There was plenty of good food, supplied by Master Good , Univer , Mona, K6rdstej and Heineken and also an Eszterhdzi cake
by Szamos, complete with a TMK logo. We were also able to listen to four interesting lectures about training and selecting talent. Judit
Kiss, HR manager of Spar Magyarorszdg is in charge of three areas (administration, recruiting-selection and training) and 60-70 em-
ployees. She said, that we have to organise training ourselves, if we want good employees. Their complex system includes all kinds of
courses lasting 6-8 months. Sales tasks can only be performed by qualified staff. 500 employees complete sales training annually,
who end up with far more comprehensive knowledge than usual. At the present rate of expansion, SPAR requires 1,000-1,500 new staff
annually, including 100 in management positions. Adult training is the area where their results are the most impressive. They sign con-
tracts with trainees which ensure that they do not train staff for their competitors. Petra Korda , Customer Marketing Manager and
Horvath Rita HR business partner from Unilever also pointed out that Unilever prefers not to train staff who end up working for its com-
petitors. Unilever philosophy holds that previous experience in at least three areas is needed to qualify for a mid-level management po-
sition. Beginners are selected on the basis of their competence in the assessment centre. In case of applicants who have experience,
career decisions are made by the development centre. The most important criteria needed is the willingness to learn continuously.
Differentiation is very important. A good training course can be as motivating as a wage rise and its effect lasts longer. This is why per-
sonalised development plans are worked out for employees. Néra Németh, managing director of Recruitment International spoke about
the role they play in recruitment. They have functional structures like, sales, marketing, trade marketing etc. which allow them to pro-
vide useful advice for their clients. She believes that good briefs from clients are essential for finding good staff. Recruitment con-
sultants are worth contacting, because they really want to help. Zoltdn Téth, managing director of Grow Sales became a consultant
last year after 30 years in management positions. A substantial number of companies come to them for help in HR development. In-
dependent programs for developing human potential also exist, but canned programs can no longer be sold. Programs need to be tai-
lored to the clients’ specific requirement. Forms of co-operation may last for 3-4 years, which allow complete development programs
to be built up. Though budgets are often limited, money should always be found for human training and development, because this is
the key to future success.
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milénoi patinas Le Mériedien Gal-
Alie szallodaban gytlt 6ssze 52 or-

szag piaci szakértdje, hogy két nap
alatt meghallgasson tizenhat el6adast,
szamos panelbeszélgetést, és bekapcso-
l6djon az interaktiv szekciokba. A kon-
ferencia programbizottsdganak elnoke,
egy német kutatdcég igazgatdja beveze-
téjében hangsulyozta:
— A témardl eléggé megoszlanak a véle-
mények, de egyben mindenki egyetért: a
fogyasztdk alapos ismerete fantasztikus
termékfejlesztést alapozhat meg, inspi-
ralhatja a marketinget, és kulcsszerepet
jatszhat az tizleti sikerben.

Esomar konferencia, Milané, A Trade maga-
zin munkatdrsanak helyszini beszamoloja: A

fogyasztok megismerése a piackutatas epi-
centrumaba keriilt a legutébbi idoben. A fo-
kozott érdeklddés hatasara a piackutatok vi-
lagszervezete, az Esomar, ,lsmeretek a fo-
gyasztokrdl 2007” cimmel rendezett konfe-
renciat Milanoban, majusban.

,»Az év Esomar-konferencidinak legkivalobb
el6adasa” cimért folyo versenybe kertilt egy
Nielsen-prezentacié. Cime: ,,Esetiink a
nehezen megfoghat6 ismerettel” A Ni-
elsen két igazgatdja, egy amerikai és egy
indiai mellett az indiai United Spirits cég
piackutatasi tanacsadodja ismertetett egy
marketingproblémat, valamint megol-
dasat.

Sherlock Holmes kovetoi

A Nielsen-el6adas sikere valdszintleg
megkozelitésében rejlik. Készit6i el-
mondtak: eljarasukhoz a klasszikus kri-
mikb6l megismert nyomozok gondol-
kozasmodjat kolcsonozték.

— Nyilvanval6ak a parhuzamok egy jo de-
tektivregény és a piackutatasi projek-
tiink kozott — hangsilyozta Achala Sri-
vatsa, a Nielsen International (USA) ad
hoc igazgatéja. — Ahogyan keressiik a ne-
hezen megfoghat6 tényt, vagy éppen egy
iizleti problémadra a megoldast jelent va-
laszt, aztan egyre kozelebb kertiliink hoz-
za, majd lenylig6z6en megfogalmazzuk,
mir6l is van szo.

Az éltaluk ismertetett esetben a megol-
dand6 marketingfeladat az egyik legna-
gyobb indiai whiskymarka, az ABC po-
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ziciéjanak megvédése, illetve erdsitése
volt. Ujabb mérkék ugyanis egyre élesebb
versenyt gerjesztettek.

Az ABC hagyomanyos indiai marka. Be-
valt célcsoportja az alsé kozéposztily,
amelynek tagjai egyrészt a foldon jarnak,
masrészt keresik a kitorést a hétkozna-
pokbdl, és fantazidjuk megmozgatasat.

Macho jellegii marka

Az 1j markak felismerték az indiai tarsa-
dalmi valtozasok altal kindlt esélyt: az alsé
kozéposztaly fogyasztdi kezdtek dorzsol-
tebbek, talpraesettebbek, nyitottabbak
lenni, és folfelé torekedni. Oket céloztdk

tovabbra is fontosnak tartsdk. Ugyanakkor
igazolddott, hogy a macho jelleg a marka
személyiségének kiemelt jegye maradt.

Agressziven kapaszkodtak
gyokereikbe

A térsadalmi mozgasok vizsgalata vi-
szont masféle eredményt hozott. Az ABC
irant a legnagyobb lojalitast olyan em-
berek tanusitottak, akik sajat magukat le-
maraddnak tartottak, mert behatdrolt
képességeik miatt nem vehettek részt az
altalanos fellendiilésben. Ennek kovet-
keztében agressziven kapaszkodtak gyo-
kereikbe és macho mivoltukba. S ez a f6-

Esomar-

meg az ABC-vel konkurdlé whiskymarkdk,
és kommunikacidjuk a feltérekvé célcso-
portok nyelvét haszndlta. Az ABC gyartéja
azt varta a piackutatdktol, hogy tarjak fel
a fogyasztdi célcsoportok véltozasait a
marketing iranyvaltdsa érdekében.

— A kutatas tervezésénél tudataban vol-
tunk, hogy itt nemcsak a fogyasztok vé-
leményét kell megismerniink az ABC-r61
és a tobbi markarol, hanem szélesebb 6sz-
szefiiggésben is sziikséges a valtozé fo-
gyaszté megismerése is — mutatott ra An-
jali Puri, az indiai Nielsen iigyfélszolga-
lati igazgatdja.

Az els fokuszcsoportos beszélgetések azt
mutattak, hogy érdemes lenne csinositani
az ABC imazsat, hogy a valtozo fogyasztok

konferencia
a fogyasztok
ismeretérol

leg id6s6dé emberekbdl allé szegmens
igen nagy létszamunak bizonyult.

A detektivek eljarasdhoz hasonlé médon
a piackutatok arra a felismerésre jutottak,
hogy az ABC mérka kommunikéciéjaban
érdemes djra raerdsiteni a macho jelleg-
re. Sok fogyasztéjuk ugyanis olyan vi-
lagban érezte magat, ahol férfi mivoltukat
sérelem érte.

— Ma, hala a bator marketingdontéseknek,
az ABC Indidban az egyetlen marka,
amely 13 szdzalékos novekedést tudott el-
érni az egyébként stagnalé whiskykate-
goriaban — dllapitotta meg Shashikala Raj,
az indiai United Spirits cég piackutatasi
tandcsadoja. =

Esomar conference on knowledge of consumers

Consumer research has become the focus of market research lately. As a result of increased interest shown in the subject, Esomar held
a conference with the title ,Knowledge about consumers 2007” in Milan, at the end of May. Market experts from 52 countries had
gathered in Hotel Le Mériedien Gallie to listen to the 16 lectures and many discussions to be held in two days. One of the most suc-
cessful presentations at the conference was held by Nielsen about research carried out for an Indian brand. Its success was probably
due to the approach used, which resembled the procedures used by the heroes of classic detective tales. According to Achala Srivatsa
ad hoc director of Nielsen International (USA), the parallels between detective work and market research are obvious, since the process
of slowly uncovering facts which are hard to grasp and then identifying the essence of the case is similar. In their case, the marketing
task to be completed was protecting and enhancing the market position of ABC, the largest Indian whisky brand. It is a traditional In-
dian brand targeted at the lower middle class. New brands have recognised the changes in the way lower middle class people think and
their communication used the language of the upwardly increasingly mobile group. Research for ABC was expected to identify changes
in attitude in order to allow a new marketing approach to be worked out. The conclusion market researchers had arrived at was that
the macho image should be emphasised even more markedly than before. As a result, ABC is the only brand in India which produced

growth of 13 per cent in the stagnating whisky category. =



,Andvekedés szenvedélye” cim-
mel rendezték az ECR Europe idel
konferencigjat Mildndban, ma-
jusban. Uzlet és érzelmek, piac-
Ismeret és emberi taldlkozasok
nemzetkozi egyvelegét alkotta a
2200 résztvevo. A Trade magazin
munkatarsa is ott volt, és maso-
dik tudositasaban bemutatja a vi-
lag legnagyobb FMCG-cégeinek
legfelsd vezetdi kozdl Alan G.
Lafley-t (60 éves), a Procter &
Gamble elnok-vezérigazgatdjat.

icsoda életrajz! Egy amerikai fia-
M talember az Institut d’Etudes Po-

litiques nevll parizsi elitképz6-
ben torténelmet és politoldgiat tanul.
Aztan beiratkozik képzémiivészetre,
filmre és szinhdzra a Sorbonne-on és
mas egyetemeken. Végzés utdn csatla-
kozik az USA haditengerészetéhez, hogy
Japanban egy amerikai légi bazison ira-
nyitsa a kereskedelmet és a szolgaltata-
sokat. Kozben elvégzi a tekintélyes Har-
vard Business Schoolt, és ugy 1ép be a
P&G-hez, éppen 30 éve.

»Egyvalami nem fog valtozni”

»Az értékteremtd lanc jovdje — agazatunk
a2016. évben” cim plenaris tilésen ha-
rom fontos véltozasra hivta fel a figyelmet.
Egyik, hogy eldtérbe keriiltek az arak, és
ez atalakitja a fogyasztokkal valo vi-
szonyrendszert. Masik a reagdlas gyor-
suldsa, amely a vezetés szamara hoz 4j és
4j feladatokat. Harmadik pedig a tavla-
tokban valé gondolkozas, amely a legna-
gyobb hatast gyakorolja a folyamatokra.
— Egyvalami nem fog valtozni: a f6nok to-
vabbra is a fogyaszté marad - zdrta r6-
vidre az eszmefuttatast.

A sportos megjelenés és amerikaiakra jel-
lemz6 baratsagos mosoly ebben a korben
nem tekinthetd kiilonos ismertetdjelnek.
Tekintélyt inkabb a P&G 75 milliard dol-
laros évi forgalma parancsol.

Arrés, vezetés, nagy markak

Van mire szerénynek lennie:

»Az FMCG vilagaban A. G. Lafley csak-
nem legendas személyiség” — irja rola a
Business cimti olasz magazin az ECR-kon-
ferencidra idézitett szama. — ,,Amikor

2000-ben kinevezték a P&G élére, és az
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A fogyaszté
alkalmazottja
a P&G fonoke

Alan G. Lafley, a P&G elnsk-vezérigazgatsja

amerikai orias nehézségekkel kiizdott, egy
nemzetkozi atalakitdsi terv megvalosita-
sa révén djra szerencsés irdnyba forditotta
a vallalatot. Egyensulyba hozta a mérle-
get, nyereséget kezdett termelni, és ki-
alakitott egy millidrdos nagysagrendi
cégfelvasarlasi tervet”

A konferencian vazlatosan ismertette
vallalata novekedési terveit: az arrések ja-
vitasara torekednek, a vezetés megszi-
larditasara, és a nagy markdkra foku-
szalnak, mint er6forrasokra.

A jobb arrésekkel gyorsabban lehet no-
vekedni. Koézben olyan strukturalisan
vonzo6 szegmensekre dsszpontositanak,
mint a szépség, egészség és a lakas tisz-
tan tartdsa.

De fokuszba kertilnek a ,,core businesst”
alkotd legfontosabb kategériak is, mint
példaul a néi testdpolas, babadpolas és haj-
apolas, ahol a P&G globdlis piacvezetd, és
képes nagyobb aranyu novekedésre.
Szintén kiemelten koncentralnak 22 ve-
zet$ markdjukra, amelyek mindegyikébél
meghaladja az 1 milliard dollart az éves
forgalom.

yVilagitotornyom, amely iranyit”
A pédiumbeszélgetés sordn is megismé-
telte:
— A fogyaszt6 a f6nok. Ez a gondolat az én
vildgitotornyom, amelyhez egész palya-
futdsom alatt igazodtam, és valamennyi
tevékenységemet iranyitja. A P&G-nél
minden munkdnk a fogyasztoval kezd6-
dik, és vele is végzodik.
Amikor a novekedés jovéjérél beszélt,
mindig a fokuszalasndl kotott ki:
— Tobb mint 80 orszagban vagyunk jelen,
és termékeinket a vilag 160 piacan érté-
kesitjiik. De a tizenhét legnagyobb pia-
cunkra fokuszdlunk. A P&G eladasai eb-
ben a tizenhét orszagban 9 szazalékkal
néttek egyik évr6l a masikra. Jéval na-
gyobb mértékben, mint az egész vallalat
5-7 szazalékra tervezett novekedése.
Ugyanakkor tovabbra is kiemelten oda-
figyeliink a fejl6d6 orszagokra, ahol az év-
tized kezdete Ota a teljes cég novekedé-
sének egyharmadat értiik el. »

Bajai Erd

Head of P&G an employee of consumers

The title of this year’s ECR Europe conference was “Passion for growth”. During the conference, we learned a few things about Alan G.
Lafley-t (60), president and CEO of Procter & Gamble. He had studied history and politics at the Institut dEtudes Politiques in Paris.
Later, he had also studied fine arts, film and theatre at the Sorbonne and other universities. After graduation, he joined the US Navy
to work in an air base in Japan, and continued his studies at the Harvard Business School. He joined P & G exactly 30 years ago. KISS
(Keep It Short and Simple) is his guiding principle in communication. In his lecture, he emphasised that new routes should be found for
co-operation between manufacturers and retailers. He pointed out three important changes: prices have become more important, re-
sponses have become faster and long-term thinking has become essential. However, consumers will continue to be the boss. At the
time of his appointment as CEO in 2000, P & G was having a hard time, but he has succeeded in overcoming difficulties by international
restructuring. He begun generating profits and worked out an ambitious acquisition program. Clariol, Wella and Gillette have been the
three largest acquisitions so far. In 2005, A. G. Lafley became CEO of the Year in the USA. He briefly outlined their plans for growth at
the conference. They intend to improve margins, to consolidate leadership and to focus on major brands as resources. The most im-
portant categories in the core business, where P & G is a global market leader, will also be focused on. According to his ideology, the
consumer is the boss. This principle is the light tower he has used for orientation throughout his career. They are present in 8o coun-
tries and sell their products in 160 countries. One of their strategies for growth is to focus on the 17 biggest markets. Sales in these
markets grew by g per cent last year. This was far above the 5-7 per cent overall growth achieved by the company. &

2007. julius



= horizont

Privat talalkozo
Amszterdamban

Leginkabb kis- és kdzépvallalkozasok latjak Magyarorszagrol ér-
telmét annak, hogy bekapcsolodjanak a kereskedelmi markak gyar-
tédsanak nemzetkozi vérkeringésébe. A mdjus végi, amszterdami
vilagkiallitdson 70 orszag 1600 vallalata 3100 standon mutatta be
termékeit. Magyarorszagrol olyan sokan érdeklodtek, hogy az AMC
az eredetileg tervezett 100 helyett 162 négyzetmeétert bérelt ki
a tizenhat hazai élelmiszergyarto vallalkozas szamara. Munka-

tarsunk helyszini riportja.

Olga, a Detki Keksz Edesipari Kft.

igazgatoja igy foglalja 6ssze:
- Egy ilyen vasdron meg lehet ismerked-
ni Uj kereskeddkkel, és rengeteg otletet ta-
lalok a tovabbi fejlédéshez. Mudlt évben
négy masik magyar céggel dsszefogtunk,
és ugy jelentiink meg kozos standon.
Kedvez6 tapasztalataink alapjan kezde-
ményeztiik, hogy az Agrarmarketing
Centrum ez évben tdmogassa a magyar
vallalatok idei kiallitasat. Szerencsére si-
kertilt.

Tavalyi és idei tapasztalatait Pavlova

Felmérések a PL fellendiilésérol

A Kereskedelmi Markas Termékek Gyar-
téinak Szervezetét (PLMA) 1979-ben
alapitottak. Tagjait 60 orszagbdl 3200
véllalkozas alkotja. Evente rendeznek be-
mutatkozd vasarokat Eur6paban, az USA-
ban és Azsidban.

Kiallitani csak tagcégeknek szabad, akik
évi 1000 eurd tagsagi dijjal vasaroljak meg

Los6 Jozsef, a Mirsa elnok-vezérigazgatdja
mutatja a nemzetkdzi érdeklddésre szamot tarté
(j termékeiket
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a jogosultsagot. A magyarok részére a
stand koltségeit idén az AMC fedezte.

A kétnapos amszterdami vasart megel6-
z6 napon a PLMA szemindriumot ren-
dezett a kereskedelmi markdak legujabb
trendjeirdl. Brian Sharoff, a PLMA elno6-
ke Nielsen-statisztikdk alapjan ismertet-
te az agazat kedvezOnek latszo kilatasait.
A kiskereskedelmi forgalombdl a sajat
markak Svajcban érik el a legmagasabb pi-
aci részesedést: mennyiségben 53, ér-
tékben 46 szazalékkal. Az EU-tagorszagok
toplistajat mennyiségben Nagy-Britannia
vezeti (a sajat markak 43 szazalékos pia-
ci részesedésével), Belgium (42), Né-
metorszag (39), Spanyolorszag (35) és
Franciaorszag (34) el6tt.

Kozép- és Kelet-Eurépaban Szlovakia az
éllovas, 34 szdzalékos mutatoéjaval.
Magyarorszagon élelmiszernél 18, haz-
tartasi vegyi drunal 13 szazalék jutott a ke-
reskedelmi madrkakra tavaly, a Nielsen
adatai szerint. El6bbinél 3, utébbinal 2
szazalékpontos novekedést regisztralt a pi-
ackutato az el6z6 évhez képest.

A trend mindeniitt novekedést mutat. A
legnagyobb eurdpai piacokon évente 1-3
szazalékponttal emelkedik a sajat markak
piaci részesedése.

Odafigyelésbol lesz

a gyakori vasarlas

Hogyan itélik meg a fogyasztok a keres-
kedelmi markakat? Errél a harom legna-
gyobb nyugat-eurdpai orszagban, Né-
metorszagban, Franciaorszagban és Nagy-
Britannidban végeztetett kutatast a PLMA.
A figyelemre mélté eredmények kozé
tartozik tobbek kozott, hogy mindharom

Pavlova Olga, a Detki Keksz igazgatéja:
,J6 ez a vasar, mert szakemberek jonnek Uizleti
elképzelésekkel”

orszagban kiillonbo6z6 kiskereskedelmi
modell mikodik. Kozos azonban, hogy a
kereskedelmi markdk forgalma mindeniitt
novekszik.

Ugyanakkor a véasarlok egyre nagyobb
aranya figyel oda a lancok sajat markas
termékeire. Ennek egyik kovetkezmé-
nye, hogy né a sajat markds terméket
gyakran vasdarlok szama.

A németek tobbsége, a britek és franciak
kisebbik fele gondolja azt, hogy a sajat
markas élelmiszerek ugyanugy izlenek,
mint az ,A” markasak. A jovordl a né-
metek egyharmada, a franciak és britek
egyhatoda mondja, hogy a jelenleginél
tobb sajat markas arucikket vasarol majd.
Kilonosen a fiatal, 16—-24 éves korosztaly
fogékony: sajat mdarkas terméket az atla-
gosnal gyakrabban vasdrol, és jobban
oda is figyel erre a termékcsoportra.

A szeminarium egyik el6adasa a csoma-
golas tudomdnyara hivta fel a figyelmet:
»Hogyan hozzunk létre egy kereskedelmi
marka szamara sikeres csomagoldst?”
Elsé lecke a figyelem felkeltése. Masodik
a termék vilagos {izenetének kozvetitése.
Harmadik mozzanat a meggy6zés. Az el6-
adds konklizidja egy mondatban: Erzé-
kelés = vasarlasi dontés.

A fejlédés £6 iranya itt is kelet felé mutat.
A befejez6 el6adas ugyanis a kinai piac le-
hetdségeit taglalta a sajat markak gyar-
téinak szempontjabol.

Mirsa az ,,innovaciés dontoben”

Az elméletet kovette a gyakorlat. A vi-
lagszerte kifejlesztett 1j termékeket és cso-
magolasokat specialis kidllitason, a
,PLMA Otletek Szupermarketjében” mu-



tattak be. Tobb mint 50 kereskedelmi val-
lalat tette kozszemlére innovativ keres-
kedelmi markadit, valamennyi foldrészt
képviselve.

Gyakran vezetett utam a kiilonleges szu-
permarket felé, és ott mindig tomeget lat-
tam. A latogatok tobbsége hosszan, tii-
zetesen vizsgalodott a vitrineknél.

Idén el6szor marketingtémadk szerint
csoportositottdk az ujdonsagokat. Tobbek
kozott egészség, wellness, bio, gyerekek,
egészség és szépség, prémium allateledel
és bor allt a figyelem kozpontjaban.
Magyar termékeket is felfedeztiink itt, a
bejarattol mindjart jobbra, az elsé vit-
rinben. Bejutott az ,,innovaciok nemzet-
kozi dontbjébe” a hazai hitdipar meg-
bizhaté szerepl6je, a Mirsa Pest megyei
Hutéipari Rt. gyorsfagyasztott kerti mix
z0ldsége, negyedelt 6szibarackja és apri-
tott kaporja.

Los6 Jozsef elnok-vezérigazgatd a Mirsa
standjan elmondta, hogy az elmult ti-
zenkét honap sordn tizenkét 0j termék-
kel 1éptek a piacra. Abbdl nyolcat nevez-
tek be az otletek amszterdami szuper-
marketjébe, és a hdrom zstiri végiil ezt a
harom ujdonsagot valasztotta ki:

— A kerti mix azért kiilonleges, mert
apro karfiolt is tartalmaz, amelynél nem
szokas a gyorsfagyasztds, mert kiilonleges
technologiat igényel. Hozzdadva vajat és
fszereket, mikréban harom-négy perc
alatt f6étel is készithet6 beldle, de koret-
nek is j6. A negyedelt 6szibarack is ritka
termék, mert a gylimolcs nagy viztartal-
ma miatt bonyolult a fagyasztasa. Nehéz
elérni, hogy a felengedés utdn is meg-
maradjon a forma és az izhatds. Ezt egy
kalfoldi vevd kivansagara kezdtiik el
gyartani. Az apritott kaprot szintén egye-
di technoldgiaval fagyasztjuk, amellyel az
iz mellett meg6rizziik a novény illat-
anyagat is.

Detki Keksz és Szilas Food

Pavlova Olga szintén a kényelemre foku-
szal6 ujdonsagokra hivta fel a figyelmet.
Tobbek kozott ,Villimkonyha” néven
konnyen elkészithetd keksztekercs vagy
kékuszgolyé minden 9sszetevojét tartal-
mazd dobozokat allitott ki.

— Csak tej és viz kell hozza, hogy otthon
akar egy férj is olyan gyorsan, mint a vil-
lam elkészitsen egy finom stiteményt — fo-
galmazza meg tomoren a termék elényét.
Amig beszélgetiink, sz6ke holgy érdek-
16dik a Detki Keksz szortimentje irant. Be-
mutatkozaskor kideriil, hogy lengyel, a
Tesco kozép-eurdpai kekszbeszerzdje.
Felirja a céginformaciokat, névjegyet ad,
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és azzal bucsuzik, hogy a kovetkez6 ten-
derre a Detki Kekszet is meghivjak majd.
Szintén 2 milliard forint koriili éves for-
galmat bonyolit le a Szilas Food, amely-
nek standjan Imre Jozsef tigyvezet6 igaz-
gatdval mérlegeltiik a lehet6ségeket. Lu-
cullus markdju mono és keverék fliszereik
a portfolio leghangsulyosabb termékei.
Azonkiviil salataontetek és szintén Lu-
cullus markajd ujdonsagaik, kiillonboz6
gyorspacok alkotjak kinalatuk fontosabb
részét.

Némi gyakorlatot szereztek mar sajit
markds termékek gyartasaban. Kicsi az ex-
portjuk, szivesen névelnék. De fékuszban
a hazai poziciék megtartasa all.

A nemzetkozi élelmiszer-kereskedelmi szaksajto
standjan a Trade magazin is vonzotta az
érdekl6ddket, kdszonhet6en az angol nyelvii
cikkdsszefoglaloknak

Szokatlan diszkreécio
Dobrotka Zsuzsa, a koz6s magyar meg-
jelenést szervezé6 AMC marketingkom-

munikdcios csoportvezetdje az informa-

ciés pultndl érdekes konyvecskét mutat.
100 oldalon felsoroljak 6t foldrész 90 or-
szaganak kereskedelmi véllalataitol a vé-
sarra latogatoként jelentkezett beszer-
z6k nevét, tevékenységi teriiletét és elér-
hetéségét. A kiadvanyt egy honappal ko-
rabban elkiildték a kiéllitéknak, hogy
felkésziilhessenek.

A vasar szervez6i a latogatok szamardl
nem adtak ki tdjékoztatast. Becslésiink
szerint a két nap osszesen 20-25 ezren la-
togattak ki a szigoruian szakmai rendez-
vényre. A meghivott keresked6k ingyen
léphettek be. Egyébként a kétnapos bér-
let 170 eurdba keriilt.

A PLMA sajatossagaihoz tartozik a szo-
katlan diszkréci6. Ennek jegyében az
AMC-t6l el6re elkérték a magyar kiallitas
alaprajzait a rendezék. Ugyanis el6re
gondoskodtak arrol, hogy konkurens ka-

tegoriak gyartoi még csak ne is lassak,
hogy a szomszédban éppen kivel tar-
gyalnak a versenytarsak. Igy példaul az
egyik magyar édességgyarto cég helyét
meg kellett valtoztatni, mert beleesett vol-
na egy hasonl6 profild szlovak cég lato-
terébe.
Az Gjsagirok tajékoztatasa szintén eltér a
tobbi nagy élelmiszervasar részletekbe
mend informacioitdl. Csak felsoroljak a
résztvevoket, de szamukra, sulyukra csak
a kiallitas alapos megtekintése alapjan le-
het kivetkeztetni. Igy szembetiint a német
kis- és kozépvallalatok nagy szamban
torténé nyomuldsa, régiénkbdl pedig
Csehorszagot kétszer annyi cég képvisel-
te, mint Magyarorszagot. A kategdriaknal
nehéz kiilonbséget tenni. Private label vo-
nalon egy a jelszo: ,Minden eladd” =
Bajai Erd

Private meeting in Amsterdam

Mostly small to medium businesses are interested in joining the international production of private labels in Hungary. 1,600 companies
from 70 countries attended the world exhibition held in Amsterdam at the end of May. Sixteen Hungarian enterprises occupied 162
square meters of exhibition space, rented by AMC. According to Olga Pavlova director of Detki Keksz Edesipari Kft., fairs like these are
an excellent opportunity to meet new partners and to collect new ideas for further development. - As we had a positive experience at
this event last year, we requested AMC to sponsor a Hungarian stand this year - she added. The Private Label Manufacturers’ Associ-
ation was established in 1979 and now has 3,200 members from 6o countries. Only member companies are allowed to exhibit their prod-
ucts at their events. A day before the exhibition, PLMA also held a seminar about the latest trends in the private label industry. Brian
Sharoff chairman of PLMA reported favourable developments. Private labels hold the highest market share in Switzerland with 46 per
cent, while the highest market share in the EUis 43 per cent in the UK. In Eastern Europe, Slovakia is the leader with a 34 per cent mar-
ket share for private labels. In Hungary, this percentage was 18 for food and 13 for household chemical products. Growth (between 1-
3 per cent) s the trend everywhere. The majority of Germans, while only a minority of British and French think that private label products
taste as good as “A” brands. One out of three Germans say that they will buy more private labels in the future, while this proportion was
one out of six in the UK and France. The 16-24 age group is especially open to private labels and buys such products more frequently
than other groups. New products and packaging were displayed at a special exhibition, the “PLMA Supermarket of Ideas”. Topics cov-
ered included innovations in wellness, bio-foods, children’s products, beauty care etc. Hungarian products here were a quick-frozen
vegetable mix, quarter peach and dill from Mirsa Pest megyei H{itGipari RT. J6zsef Losé CEO and president has told us that they had in-
troduced 12 new products in the last 12 months. Eight of these had been entered for this competition and three were selected by the
Jury. Olga Pavlova also spoke about their innovations which focus on convenience. They have easy to prepare biscuit rolls and coconut
balls under the name , Villdmkonyha”. Only milk and water need to be added and even husbands can prepare cakes easily. Szilas Food
have spices, spice mixes and marinades under the label Lucullus. They also sell salad dressings. According to J6zsef Imre managing
director, they have some experience in manufacturing private labels and would be interested in boosting export. Zsuzsa Dobrotka from
AMC showed us an interesting booklet with the names and activities of the visitors registered at the exhibition, which exhibitors had
received one month before the event. According to our estimate, 20-25,000 visitors attended the two day event, where a two-day
ticket cost EUR 170.
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Olivaolajok b

Az olivaolgj kis kategoria, de di-
namikusan novekszik a forgalma.
Kiskereskedelmi eladasai meg-
haladjak az évi 2 millidrd forintot.
A Nielsen Kiskereskedelminde-
xe alapjan az éves novekedés
Uteme tavaly 21 szazalékot ért
el az el6z6 évhez képest.

modern étkezési szokdsokba il-
Aleszkedc’i olivaolaj értékesitése a

legnagyobb eladdterti iizletekre
Osszpontosul. A hipermarket-csatorna
ugyanugy 51 szazalékkal részesedik a
forgalombdl, a Nielsen 2006. aprilis—
2007. marciusi adatai szerint, mint egy
évvel korabban.
A hazai lancok piaci részesedése 10-r6l 12
szazalékra emelkedett. A diszkonté 2
szazalékponttal csokkent, 20 szazalékra.
A szupermarket részaranya valtozatlanul
15 szazalék.
A magyarorszagi fellendiilésbdl mindkét
nagy olivaolaj-termeld, Spanyolorszag és
Olaszorszag is kiveszi részét.

Nalunk is itt a legnagyobb spanyol
A magyar piacon tiz éve miikodé MEDIST
Hungary Kft. egészséges és mindségi
spanyol élelmiszerek forgal-
mazasaval foglalkozik. Tar-
noéczy Zsolt kommunikacios
vezetd a cég kozpontjaban, a
képosztdsmegyeri ipari park-
ban tdjékoztatta kinalatuk-
rol munkatarsunkat: a leg-
fontosabb SOS rizs és
olivaolaj mellett olajbo-
gy0, lekvar, gytimolcs- és
halkonzerv.

Elmondta, hogy Spa-
nyolorszag a vilag leg-
nagyobb olivaolaj-ex-
portére. A gazdag kina-
latbol a MEDIST a Bor-
ges marka 15-16-féle ter-
mékét forgalmazza, be-
leértve a kiilonleges, fti-

szeres valtozatokat is.
Az extra sziiz és tiszta
olivaolajokat 0,25 és 5 li-
ter kozti kiszerelésben

2007. julius

szallitjdk partnereiknek, féleg a nagy
lancoknak. Ugyanakkor érzékelhetéen
novekszik a kis, delikatesz vagy specidlis
kindlattal bir6 boltok részérdl is az igény.
— Katalonidban egy tobb mint 100 éves,
csaladi tulajdonban 1év6 véllalat a Borges
marka tulajdonosa — mutatta be a hatte-
ret Tarndczy Zsolt. — A spanyol vallalatok
kozott a Borges a legnagyobb olivaolaj-
exportdr. Ugyanakkor Spanyolorszagban
mindegyik termékiik vagy piacvezetd,
vagy pedig a masodik legnagyobb piaci ré-
szesedést éri el.

Borges club, 4000 taggal
Tapasztalatai szerint az olivaolaj vevokorét
olyan fogyasztok alkotjak, akik hangsulyt
fektetnek az egészséges, korszer étke-
zésre. Az olivaolaj ismeréi és kedvel6i dl-
talaban magas jovedelmd, vezetd be-
osztasu, nagyvarosi lakosok.
Marketingaktivitdsaik koziil a kozel-
multbdl megemliti azt az dsszecsoma-
goldsos akciot, amikor az 500 milliliteres
iiveghez gratisz adtak egy 250 millilite-
rest is. Idén olyan promdciot terveznek,
hogy a 0,75 literes kiszereléshez ajin-
dékba adnak egy kis tiveg bort.
Vasarloik lojalitdsat a Borges clubon ke-
resztiil igyekszik erdsiteni. A 4000 fényi
tagsag jo egyharmada budapesti. Rend-
szeresen kapnak hirlevelet, és rendsze-
resen részt vehetnek olivaolaj-bemutato-
kon.

De a MEDIST a lancok nagy eladéterti iiz-
leteiben kostoltatdsokat is szokott tarta-
ni. Azonkiviil a cég részt vesz az ANTSZ
egészségnevelési programjaban.

Olasz olivaolaj-szeminarium
Budapesten

Az Olasz Kilkereskedelmi Intézet (ICE)
magyarorszagi képviselete egynapos,
nagy érdeklddéssel kisért szemindriu-
mot és workshopot rendezett a budapes-
ti Olasz Kultdrintézetben, majus végén.
— Reméljitk, Magyarorszagon is meggyo-
kerezik, ha nem is az olajfa, de az olivaolaj
fogyasztasa — mondta bevezet$ eléada-
saban Publio Viola rémai professzor. — Az
olivaolaj ugyanis nem a szokdsos étrend
kiegészit6jeként hatasos, hanem az étke-
zési szokdsokba beillesztve.
Hangsulyozta, hogy az extra sziiz olivaolaj
olyan izesit6, amely kellemessé teszi az
ételt, és megvédi egészségiinket is.

ejove

tele

Az olivaolaj magyarorszagi forgalmaza-
saban érintett 80 résztvevé nemcsak sza-
raz eldaddsokat hallgatott, hanem meg-
koéstolhatott hatféle terméket is.

A kostolas egyik érdekessége, hogy az olaj

"wos

négy f6 izt tartalmaz ugyan, de 6nmaga-
ban fogyasztva a nyelv végén csak a ke-
ser(it érzékeljitk. Egyébként az extra szliz
olivaolaj gytimolcsos izt.
Felhasznalasukkal kapcsolatban a Roé-
mabol jott professzor megjegyezte:
— Az olivaolajok harom kategéria szerint
osztalyozhatok: erdteljesen, kozepesen
vagy lagyan gyiimolcsos. Ez a csoportositas
vilagossa teszi, hogy akarcsak a boroknal,
t6zéskor az olajokndl is kiillonboz6 gaszt-
ronoémiai javaslatok érvényesiilhetnek. =
Bajai Erd

Enter the olive oils

Olive oil is a small category but it shows dynamic growth. An-
nual retail sales exceed HUF 2 billion . According to the Retail
Index of Nielsen, growth was over 21 per cent last year. Sales
of olive oil are concentrated in stores of the largest size. Hyper
markets have a 51 per cent market share, while domestic re-
tail chains increased their market share from 10 to 12 per cent
last year. Discount stores lost 2 per cent last year and now
have 20, whereas supermarkets hold a stable 15 per cent.
MEDIST Hungary Kft. is a distributor of healthy and high qual-
ity food from Spain. Their most important products are SOS
rice, olive oil and olives, jam, fruits and canned fish. They carry
15-16 olive oil products of the Borges brand. This brand be-
longs to a family business in Catalonia, which is the biggest
Spanish exporter of olive oil and operates one of the largest
laboratories in the industry to guarantee constant quality and
flavour. Consumers of olive oil are usually health-conscious,
high-status, high-income inhabitants of major cities. The rep-
resentative office of the Italian Foreign Trade Institute (ICE)
held a very successful seminar and workshop at the end of
May. Professor Publio Viola spoke about the beneficial effects
of olive oil and the related eating habits which promote its
beneficial effects. The 8o guests involved in the distribution of
olive oil in Hungary were also able to sample six products.
Three types of olive oil exist, with differences in the strength
of the fruity flavour and used for different gastronomic pur-
poses accordingly.
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