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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvasé!

ost mar évek éta szinte
»hagyomany”, hogy az
Osszel egyiitt, nagy véltozasok
koszontenek rank. Uj rendele-
tek, szabalyozéasok Iépnek életbe,
vagy mint ahogy jelen esetben
is, er6sodik az dremelés, rosz-
szabbak a pénziigyi viszonyok.
De amint az a Karrier és Stilus legutébbi kon-
ferencidjan, a Nielsen-prezentaciébol is kideriilt,
a piac véltozasa mar az els fél év adataiban is
titkrozédott. Az FMCG-piacon mért forga-
lombéviilés és az dremelés szinte azonos mér-
tékben valtozott, igy a szdmok azt mutatjék,
mintha stagnélna a piac. Ugyanakkor, ahogy azt
e lapszdmunk kiemelt témdjaban az dreme-
Iésekkel kapcsolatban nyilatkozzak interjia-
lanyaink, bizony megoszlanak a vélemények
az eddig mar realizdlt és az elkdvetke-
zend6kben még varhat6 dremelések tekinte-
tében. A kereskedelmi lancokndl pedig for-
galmi visszaesés kezd lathatévd valni. Az
aremelkedések magukkal hozzak, hogy né a
fogyasztok arérzékenysége, egy ilyen helyzet-
ben automatikusan tovabb erésdhet a sajat
mérkds termékek piaci szerepe és a diszkon-
tok részesedése, az élesedd piaci versenyben
pedig tovabb erdésddik a koncentracid. Logi-
kusan ez igy meg is allja a helyét, de kérdés,
hogy mennyire fogja kovetni az élet a logikat. ..
A tapolcai Business Days konferencidnkon
szeptember 26-28. kozott errdl, és ehhez ha-
sonld aktudlis témakrol értekeziink neves
szakemberekkel. Az el6adasokrol és beszél-
getésekrdl kovetkezd szamunkban tajékoz-
tatjuk olvasdinkat.

Hermann Zsuzsanna, fészerkeszté

Dear Reader!

It has almost become a tradition in recent years to
see great changes in the autumn. New regulations
and legislation come into effect, or like in the pres-
ent case prises rises speed up and the financial en-
vironment become harsher. However, as we have
seen from a Nielsen presentation at the latest “Ca-
reer and Style” conference, market changes had al-
ready been apparent from data about the first half
of the year - though only compared to the same pe-
riod last year. Increase in sales in the FMCG market
was practically identical to the increase in prices,
which seems to indicate stagnation of the market.

On the other hand, as we can see from the inter-
views in the present edition of our magazine, opin-
ions regarding prices rises already implemented and
still to come are quite diverse. As a result of grow-
ing prices, consumers are becoming increasingly
sensitive to prices and in this situation the market
role played by private label products and discount
stores might automatically continue to increase,
with increased concentration of resources in the
market. This all seems logical, but the question is if
real life developments will also be logical or not...

Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Kiemelt témank oktéberben

Argyfir(izés termel6tsl
a fogyasztoig

Az idei az élelmiszer-gazdasag fekete
éve: a tavaszi fagyok és az aszaly az
élelmiszer-gazdasag bevételeinek
legalabb harmadét elvitte. A legfris-
sebb statisztikai adatok szerint a leg-
tobb agazatban jelentds, 10-60 sza-
zalékos a csokkenés. Raadasul egyes
szakértdi varakozasok szerint a glo-
balis aremelkedés és a hazai redlkere-
setek mérséklodése miatt fogyasz-
tascsokkenéssel is szamolni kell,
illetve varhatéan ng az alacsonyabb
arfekvési termékek népszeriisége.

Parbeszéd

Polctiikor

Ha tobb kavé nem fogy, fogyjon jobb!
Gyenglld ,B™-kdzép a pralinék kozott

A nagymama foztjétol a mexikoi
konyhaig

Tények és érvek

Saltzer Kornél
ligyvezetd igazgatd

SPAR Magyarorszag Kft.

Egy év alatt, 2006. augusztushoz viszo-
nyitva, az élelmiszerek drai az 4tlagosnal na-
gyobb mértékben, 10,9 szazalékkal emel-
kedtek a KSH adatai szerint.

Drasztikusan emelkednek az élelmiszerarak
a vildgpiacon is, a gabonakészletek csokke-
nése miatt. A megvaltozott id6jérasi viszo-
nyok kbvetkeztében estek a termésatlagok,
drégultak a termények. Az OECD tanulménya
szerint ez a tendencia tartésnak igérkezik.
Ezek a nem tul romteli tények.

J6, fogadjuk el a terméskiesést, fogadjuk el a be-
szallitok érveit. De gondolkodjunk el egy kicsit.
A SPAR Uzleteiben, a szortimentben don-
t6en Magyarorszagon eléallitott, a magyar
fzlésnek megfelel® élelmiszerek szerepel-
nek. Azimport aranya alacsony. Ezt a j6 szo-
kasunkat meg is kivanjuk tartani.

Azonban a meglévo j6 egylttmiikddés a be-
szallitéinkkal nem ok arra, hogy az indokolt-
nal magasabb &remelést elfogadjunk. Kinek
j6 az, ha az ipar és a termelk a mostani
helyzetet felhasznaljdk esetleg kevéssé ha-
tékony gazdalkodasuk fedezésére? A vasar-
|6k addig tudnak nyUjtdzkodni, amig a taka-

Harcban a kozizléssel
Tul a nedvszivé képességen

A bevezetések korszakaban a nedves
torlok

Trade magazin+: Formavilag

HUNGAROPACK csomagolasi verseny

Alulcsomagolt aruk, konzervativ
fogyasztok

Nem nyugvo kedélyek a termékdij
kordl

Kreativitas palackozva

Mire képes egy pillanat?

..Marmint az a bizonyos pillanat, ami-
kor is eldontjiik, hogy Ariel vagy Per-
sil moséport vasaroljunk, vagy meg-
vegyiik-e azt a helyes kis inget
6vodas gyerekiinknek, akinek egyéb-
ként 15 darab helyes kis inge l6g a
szekrényben...

Haszongépjarmivek extrakkal

HoReCa-stratégiak

A fiatalok a palinka Ugye mellé allnak

réjuk ér. Egy picit még azon is tul nyljtéz-
kodnak, de lehet6ségeik végesek. Itt van
mindjart a 7-8 szazalékos redlkereset-csok-
kenés, amelyet nem lehet figyelmen kivil
hagyni. S alig jutottak tdl a csalddi kasszat
alaposan megterheld iskolakezdés kiadasain.
A SPAR szakemberei, szallitépartnereinkkel
egyltt alaposan elemzik az dremelést, an-
nak szikséges mértékét. Sem a termeldk-
nek, sem a kereskedknek nem lehet érde-
kik az indokolatlan dremelésbél szarmazo
esetleges forgalomcsokkenés.

Els6 a vasarld. Az 6 érdekeire és pénzére,
kérem, figyelemmel kell lenni. m



Egyediil nem megy Innovacidk

Tokeétol a palackig Piaci Ujdonsagok
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Hermann Zsuzsanna
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Telefon: (30) 527-2852
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- Szalai Laszlo
Store-check Egy cég, sok mérka: Master Good sz?l?i.Lgszto@trademagazin.hu
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Bajai Erd

(jsagiré
bajai.erno@trademagazin.hu
Telefon: (30) 338-3899
Czauner Péter

Ujségir6
czauner.peter@trademagazin.hu
Telefon: (30) 515-7044
Er6s-Hajdu Szilvia
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eroshajduszilvia@gmail.com
Telefon: (30) 416-6538
Lakatos Méria
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lakatos. maria@trademagazin.hu
Telefon: (20) 954-0489
Nagy Otté

(jsagiré
nagy.otto@trademagazin.hu
Telefon: (20) 324-2445

Boltrol boltra Sanghajban
(2. rész) - Lotuszvirdg Horizont

Golfbajnoksag Uzletembereknek

Anuga: minden Ut a ndvekedéshez
vezet

Nestlé jégkrém gyerekeknek
- esettanulmany

Bétai Dora (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batai.dora@trademagazin.hu
Telefon: (20) 958-2194

Gratt Marianna (GSD-H Kft.)
médiamenedzser

gratt marianna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 954-3922

Szerkeszttségireferens:

Kuthy Csilla
kuthy.csila@grabowski.hu
Telefon: (1) 441-go00/2424 m.

Szupermarket - csemegepult nél-

kil. Viszont az eladétér olyan vonzé
szinekkel és mozgalmas arukihelye-
zéssel, no és gazdag szortimenttel
varja a vevoket, hogy Nyugat-Eurépa-
ban is megalln4 a helyét. Am a felira-
tok sajnos nem csak érthetetlenek
szamunkra, de olvashatatlanok is. Se-
baj. Készséges vendéglatéink a tol-

JIsmeretek a fogyasztokrél 2007”. Ez-
zel a cimmel rendezett konferenciét a
piackutatok vilagszervezete, az Eso-
mar Milanéban, majusban. A tizenhat
eléadasbdl minddssze kettd szolt a ko-
zép- és kelet-eurdpai tapasztalatokrol.
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mac_sok segitségével minden lénye- E16z6 szamunkban az orosz ndk dezo- Fot6 és kép;%erkﬁ?t?'lSi P
A q T dcz Mihaly (Food Foto Bt.
%ﬁs 1Eformac1oval rendelkezéstinkre dorfogyasztasanak sikeres 6sztonzé- foodfoto@zvnetwork'hu
atinax. sér6l szamoltunk be. Most a Nestlé Telefon: (20) 9411123
leng_ye} V_é}ualatan?k e,re_dmenyes__lfom- Tordeldszerkeszt® és webdesign:
PR kesités és ii fei , munikacids kampanyat ismertetjik, a BajaiKéroly
Ertékesités és lizlet ejlesztes jégkrémeladasok novelése érdekében. baJa|kar.oly@gma|Lcom
] Telefon: (30) 560-2371
Unott profi, vagy lelkes amat6r?

Hazai l&ncok elényben a kinai GrabowskiKiado Kft: A
Szinre lép a Tesco Szines harcmezén 1016 Budapest, Naphegy tér 8. » Telefon: (1) 441-9ooo/

2424 m.mFax: (1) 201-9490m E-malt info@trademagazin.hu
u|nternet: www.trademagazinhu

Felelds kiado:

Dr. Szakdcs Laszlo
Ugyvezetd igazgatd

szakacs laszlo@grabowski.hu
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Arkorlatok

Pontosan még nem tudni, hogy mekkora kart okozott az aszaly, a gaz-
dak sokmilliardos elveszett termésrol beszélnek. Senkinem vitatja
az egyeéni tragédidkat, de létezik egy masik szamitas, az unios, s ez
utobbi tekinthet hivatalosnak. Ez az alapja az esetleges karenyhi-
tésnek, és ez alapjan készulhetnek orszagos vagy régios programok.

z unios szabalyok szerint nem az

elveszett aru mennyiségét, hanem

a kiesd jovedelmet kell szamolni.
Ez viszont aranyaiban joval kevesebb,
ugyanis a termények jelentésen dragul-
tak, és a gazddak, akiknek megmaradt a
termése, joval tobbet kapnak érte. Ra-
addsul nem is most, hanem a szezon vé-
geztével, amikor a mérleg késziil, akkor
lehet mértékét pontosan meghatdrozni.
A média nyar 6ta tuddsit az dremelések-
rél, a hirek sokkoljak a gazdakat, feldol-
gozokat, kereskeddket és végiil a fo-
gyasztokat, akik mindezért fizetnek. Az
aremelések még csak éppen hogy elkez-
dédtek, hiszen az allatok még a relativ ol-
csobb tavalyi takarmanyt eszik.
Az idei aszaly (és a tavaszi fagysorozat) sa-
jatos helyzetet teremtett, mert a termés-
kiesés miatti, értheté aremelkedés a ha-
zai élelmiszerlanc gyenge pontjaira is
ravilagit. Kideriilt most is, hogy a mez6-
gazdaszok szamadra az amugy normalis-
nak tarthato termelési kockazatra — arra,
hogy nem esik az es§ — az egyetlen meg-
oldas a tamogatas. Vagy az aremelés, ez
utobbival azonban mar baj van, mert
részben importtal pdtolni lehet a kiesést
és a talzoan magas arak miatt visszauta-
sitott termést. Az mar az élelmiszeripar és
a kereskedelem gondja is, hogy tekintet-
be kell venniiik: ha hajlanak az aremelésre,
akkor szamolniuk kell a fogyasztds, ko-
vetkezésképp a termelés visszaesésével. Ez
pedig csokkenti a bevételt, rontja a haté-
konysagi mutatékat, art az iizletnek.
A feldolgozéipar reakcidit korlatozza az
egyes cégek csekély t6keereje. Azon mar

senki nem lepédik meg,
hogy a multinacionalis
szervezetek tovabbi kon-
centracidval is probal-
koznak. Bizonyara érte-
siilink majd véglegesen
bezaré magyarorszagi
tizemekroél, vagy olyan
népszerl termékek so-
rardl, amelyek mar nem
az orszagban késziilnek.

A kereskedelmi szervezeteket sem hagy-
ja érintetlentl egy-egy altalanos dreme-
1és. A gazdasagi megszoritdsok miatt, az
amugy is csokkend vasarlderd hatasaként
az olcsé aru felértékelddik. Ez a disz-
konttipust kereskedelem el6retorését
szolgdlja. A piac valtozasainak elemzé6i
szerint sok kisebb, 6nall¢ iizlet vezetdjé-
nek rovidesen dontenie kell, probalkozik
tovabb egyediil, vagy csatlakozik vala-
melyik lanchoz, esetleg bezarja a boltot.
A kereskedelmi szovetségnél attol tarta-
nak, hogy a mostani aremelés néhany szaz
kis bolt megsziinését hozza.

Ezért ugy ttinik, hogy az drak fékezésében
egyezségre kell jutni. Egyfajta blivos ha-
tarként Graf Jozsef agrarminiszter a husz
szazalékot jelolte meg. A Trade maga-
zinnak elmondta, hogy a fogyasztdi drak
alakitasaban csekély az dllam s egy mi-
niszter mozgastere. De személyesen is
mindent megtesz, hogy az arak véltoza-
sat a minimumszinten tarthassa. Hozza-
tette, az agrartarca terveit sokan félreér-
tik, félremagyardzzak. Graf Jézsef emlé-
keztetett arra, hogy csak akkor kertilhet
sor a javaslatra, ha a KSH vasarloi kosa-

Dr. Graf Jozsef
foldmiivelésiigyi és
vidékfejlesztési
miniszter

raba tartozo élelmiszerek 12 havi 4tlagos
aremelkedése eléri a 20 szazalékot. Ekkor
lehetne indokolt olyan alapvetd, mas élel-
miszerek arat is meghatarozo termékek 20
szazalékos afajat 5 szazalékponttal csok-
kenteni, mint a t6kehus vagy a liszt. A mi-
niszter elmondta azt is, hogy szakért6i
szinten a tervet tobben nem tartjak vég-
hezvihetének, véleményiik szerint a nagy
élelmiszerldncok egyszertien ,lenyelnék”
a kedvezményt. Graf Jozsef kijelentette,
hogy az elmult idészakban tobb, korab-
ban megoldhatatlan tigyben sikeriilt a lan-
cok vezetGivel megegyezni, ha sor keriil-
ne erre a 1épésre, akkor erre is odafigyel-
ne. Véleménye szerint az arak atlagos
emelkedése nem éri el ezt a szintet.
Graf Jozsef lapunknak elmondta azt is,
hogy a mostani élelmiszerar-valtozas
nemcsak helyi, régios, hanem az egész vi-
lagon hat. Raaddsul azzal, hogy a mez6-
gazdasagi terményekért mar nemcsak az
élelmiszer-, hanem az energiaipar is ver-
senyez, Uj helyzetet és 0j arszinteket teremt.
Ezért hosszabb tavon is fel kell késziilni a
tartés, magasabb arszintekre. Ettdl fiig-
getleniil Magyarorszagon csokkenhetnek
is az arak, ugyanis a mostani altalanos are-
melkedést csak novelte a fagy és aszaly ha-
tasa. Mas lesz, ha jovére bévebben terem.
A miniszter véleménye szerint ebbdl az
egész vilagon hat6 folyamatbol Magyar-
orszag akar nyertesként is kikeriilhet,
ugyanis sok helyiitt most ébrednek r4,
hogy az élelmiszer stratégiai termék.

Price limits

Itis hard to tell yet exactly how much damage has been caused by
the drought. Farmers talk about losses amounting to hundreds of
billions, whereas another calculation recommended by the EU also
exists. Compensation and other regional or nation-wide programs
are based on this calculation. According to EU guidelines, the basis
for compensation is not the quantity of produce lost, but the un-
realised income. The latter amount is substantially less and can
only be calculated at the end of the season. The unfavourable
weather seen this year has thrown light on the fact that agricul-
tural producers have only a single answer to a perfectly normal risk
factor (the absence or rainfall) - subsidies. Or raising their prices,
whichis not the best answer, since imports can replace expensive
domestic produce. It would come as a surprise to nobody if multi-
national processing enterprises made further attempts at con-
centrating their resources. Retail organisations are also effected
by rising prices. Discount store type retail businesses become more
popular, while the owners of small, independent stores will soon
have to decide whether they join a chain, or go out of business.
Fears are that several hundred small stores will actually close. A
limit must be set for price rises and this magic limit has been de-
fined as 20 per cent by Jézsef Graf, minister of agriculture, though
the influence of the government is limited in determining consumer
prices. What the government would be able to do if the average
price rise for the food products monitored by KSH reached 20 per
cent, is to reduce the VAT of food products. Many expert do not
regard this idea as feasible, since they believe that the big retail
chains would simply pocket this extra money. Jozsef Graf is more
optimistic, he is confident that he would be able to reach an un-
derstanding with the retail chains. He also believes that we should
get used to food prices rising in the long run, as the energy indus-
try has become a new major consumer of agricultural products. In
the long run, Hungary might even profit from this trend, as more
and more countries realise that food is a strategic product.
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Boltnyitasok

@ Coop,
® Coop, . Szolnok
Pilispokmolnari
A Spar, Tesco,

Kalocsa ASzeged St O ':-e S
opening

(O Coop, Piispokmolnéri ¢ Spar, Kalocsa ¢ Tesco Express, Szeged

Nyitds = Open Eladotér « Store space Nyitds » Open Eladétér « Store space Nyitas » Open Eladotér « Store space
2007.aug. 17. =17 Aug.2zo07 160 m? 2007.aug. 23. = 23 Aug 2007 1011 m? 2007.aUg. 24. 24 Aug. 2007 -

Lanc « Chain SKU = SKU L&nc « Chain SKU = SKU Lanc « Chain SKU = sKU

Coop 3000 Spar - Tesco 2500

Atépiilt a Gyali Gti Metro is

Nyitas « Open Eladotér « Store space

2007.576pt. 3.s3Sept 2007 220 M? Budapesten, a Gyali iton nyitotta meg Gjabb atalaki-
L&Nc « Chain SKU « SKU tott druhdzat a Metro Cash & Carry Hungary szep-
Coop > 4000 tember hatodikan.

- ldén harmadik atalakitott arunazunkat adjuk at, a ka-

vetkez® évben pedig mér az 6sszes aruhazunk meg-

szépul - mondta a megnyitén Zsombor Tibor értéke-

sftési igazgato.

A vélaszték bbviilt, kilontsen a hiis- és borosz- Metro in Gyali ut

talyon, illetve non-food részr6la haztartasi aruk, modernised as well

irodaszerek és szorakoztato elektronika kate-  MetroCash & Carry Hungary openedits new, modernised
2oz P .z 22 . .. . store in Gyali ut on 6. September. Three Metro stores

goridiban. NGtt a sajat méarkas termékek kore, ki-

have been modernised so far this year and by the end of
vl pedig megn'dvelték a fedett parkolérészt_ m  next year modernisation of all stores will be complete. &
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Lekkerland mar online is

Online arurendelési rendszert indftott juniusban a Lekkerland, az
Eurest Etterem-tizemeltet8vel kozosen. Ezen keresztiil 1500 food
és non-food termék rendelhetd. Ezzel az U rendszerrel kivanjak fel-
valtani a hagyomanyos arurendelési modszereket.

A webshopot tiz
egység haszndlja je-
lenleg, és év végéig
még tovabbi 35
csatlakozaséra lehet
szamitani. =

Lekkerland online as well

Lekkerland began operating its online sales system jointly
with Online Eurest Etteremiizemeltetd in June. 1500 food
and non-food items can be ordered using the online sys-
tem.m

Bioetanolt is gyart a Hungrana

A szabadegyhézi gyarban
kukoricabol keményit6t, izocukrot és
alkoholt gyartanak

E-85 szabvanyd, bioetanol alapl
Uzemanyag el6allitaséba fogott
Magyarorszag egyik legnagyobb
élelmiszeralapanyag-gyartdja, a
Hungrana Kft.

- Meglévé kapacitasainkat jelen-
t6s beruhazassal bovitve képesek
leszlink akar napi haromezer tonna
hazai kukorica fogadasara is. Ez-
zel 2008-ban vallalatunk az EU legnagyobb kukoricafeldolgozdja
lesz - mondta Sipos Domokos, a Hungrana Kft. tgyvezetd igaz-
gatdja az augusztus 10-i sajtotajékoztaton. s

Hungrana produc-
ing bio ethanol

One of the leading Hungarian manufac-
turers of food ingredients, Hungrana
Kft., has begun production of E-85 bio
ethanol. They will soon be able to
process 3,000 tons of maize daily, which
will make them the biggest maize pro-
cessing enterprise in the EU. &

Bioetanol a Tesco benzinkitjanal

Megnyitotta elsd, E-85 jelli bioetanolt forgalmazd benzinkltjat a
Tesco-Global Zrt., mégpedig a pesterzsébeti Tesco Megaparkban. Az
Uj, kornyezetkiméld tizemanyag ara 215 forint literenként. Az E-85 jelli
bioetanol izemanyag 85 szazalékban ndvényi eredetli alkoholt és 15
szazalék hagyomanyos motorbenzint tartalmaz.

Az E-85-0s Uzemanyag forgalmazasanak megkezdésével a Tescdé
lett az els6 olyan benzinkdt Bu-

dapesten, amelynél literenként Bio ethanol in Tesco

215 forintos &ron tankolhat6 az
Uj, kérnyezetkiméld izemanyag.
Az E-85-0s bioetanolt a sza-
badegyhdzi Hungrana Kft.

gyartja és szallitja a Tesco sza-
méra. s

2007 _oktober

petrol station

Tesco-Global Zrt. has opened its first petrol
station selling bio ethanol E-85 in Tesco Mega-
park, located in Pesterzsébet. The price of the
new fuel is HUF 215/litre. It contains 85 per
cent alcohol made from plants and 15 per cent
petrol. =

Ettermeket nyit a Mol

A Marché International étteremlanccal egytttmiikodve magas mi-
néségli éttermeket hoz létre a Mol a legforgalmasabb autdpélyak
melletti 6 tolt6allomasan.

A Marché International, amely a Movenpick cégcsoport tagja, 5 nyu-
gat-eurdpai orszagban mintegy 8o éttermet Uzemeltet A ndlunk
nyll6 éttermek fontos mérfoldkovet jelentenek a hazai vendéglatoipar
fejlddésében, hiszen megjelenik az elsd, autésokra specializaldédott
eurdpai catering vallalkozas a magyar vendéglatas orszaguti szeg-
mensében. A naponta frissild alapanyagokat a vallalat hazai beszal-
itoktol szerzi majd be.

Az elsd Mol-Marché éttermek eldreldthatélag 2008 elején kezdik
meg mikodésuket.

A kényelmi szolgéltatasok bévitése keretében a cég emellett ingye-
nes WIFI- (vezeték nélkuli internet-) szolgdltatast tesz hozzaférhetové
100 hazai benzinkdtjanél. =

MOL opening restaurants

MOL is to establish a premium category restaurant chain with Marché Internationalin 6 of its petrol
stations located near motorways. Marché International, @ member of the Mdvenpick group oper-
ates 8o restaurants in 5 Western European countries. The first MOL-Marché restaurants are ex-
pected to open in the beginning of 2008. &

Kampany a voros hus érdekében

A Makéry Stadié nyerte azt a plyazatot, amelynek célja egy vo-
ros husok népszerlisitését célzd kampany kivitelezése. A palya-
zatot az FVM Agrarmarketing Centrum Kht. frta ki juliusban, az ér-
dekelt szakmai szervezetekkel - a Vagdallat- és Hus Terméktanaccsal,
a Huscéhvel és a Magyar Husiparosok Szovetségével - egyltt-
mikodve.

A kampaly oktéberben indul, megvaldsftasara bruttd g6 millio
forint keretosszeg all rendelkezésre. A fogyasztok dridsplakaton
és citylighton, illetve radio-
ban és nyomtatott sajtéban
megjelend hirdetésekben,
valamint aruhazi reklamak-
ciok soran taldlkozhatnak
majd a kampdny arcaként
fellépd népszer(i szinm{ivés-
szel, Koltai Roberttel. m

Campaign for red
meat

Makdry Stddié is the winner of the tender pub-
lished for finding an agency to create a cam-
paign for promoting red meats. Th tender was
published by the Agricultural Marketing Centre
Kht in July, in co-operation with trade organi-
sations. The HUF g6 million campaign will begin
in October.
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Lezarult duiborgés

Lezarult az ,/dén nyaron di-
borogni fog az Apenta” pro-
macios kampany, amelyben
a résztvevék 2007. majus 1.
és jUlius 31. kozott a palackon
feltUintetett koddal minden-
nap egy Whirpool Inox h{it6-

Rumbling over

The , Apenta will rumble in the summer” promo-
tional campaign is over. Participants were able
to win @ Whirpool Inox refrigerator each day,
while the main prize was an Air Tours trip to Ice-
land for two. m

szekrényt, és fodiként egy kétszemélyes Air Tours-utazast nyer-

hettek Izlandra.

A sikeres nyereményjatékban az orszag minden tertlete aktivan
részt vett, és a visszakuldési arény elérte 5 szazalékot. »

A fédijat Gergacz Marta nyerte (kdzépen), ajandékét Mihalik Robert
ligyvezetd és Beraki Eszter brand manager adta at a Malév irodajaban

Kapacitést koltoztet a Friesland

Friesland Hungdria zRt. will relocate its
production capacity from Nagybanh-
egyes to Debrecen at the end of Sep-
tember, as the last step of its
consolidation process announced in No-
vember 2006. &

Szeptember végétol Debrecenbe helyezi nagybanhegyesi gyartasi
kapacitasait a Friesland Hungdria zRt. a 2006 novemberében be-
jelentett konszolidacits tervének utolso lépéseként. A térsasdg
vezetése a magyar tejipari tendencigk kovetkezményeként még
2006-ban dontott Ugy, hogy Magyarorszagon két Gizembe - a

debreceni és a matészalkai
Friesland moving  (izembe - koncentralja regionlis
production capacity  kapacitasait.

A cég a nagybanhegyesi Uizemet
értékesiteni akarta, de miutén
nem kapott komolyan értékelhet
ajanlatot, 2007. szeptember végé-
vel bezarja az egységet. =

Sajat markas bio a briteknél

A TNS piackutato felmérése szerint Nagy-Britannidban a tiz legnép-
szer(ibb biotermékbdl hét sajatmarkas.
Az angliai Tescoban mar 1200 biotermékkel taldlkozhatnak a vasar-

L6k, de a Sainsburynél sem sokkal
kisebb a biovalaszték. A Waitrose-
nal 18 szazalékra emelkedett ard-
nyuk a kindlatban, a Marks &
Spencer az elmult években pedig
egyenesen megduplazta a bioter-
mékek szamat. =
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Private label bio
product for the British

According to a survey by TNS, seven out of the
ten most popular bio products in the UK are
private labels. In chains like Tesco and Sains-
bury over 1,000 bio products are available.

Partipalackban
a Coca-Cola

A vilaghir( brit zenekar, a Faithless, és a
francia Paranoid designstudio kozosen al-
kottak meg a Coca-Cola legljabb inno-
vativ alupalackjat. Ezt a kilonleges dara-
bot idén nalunk is piacra dobjak, limitalt
kiadasban.

A palack igazi partikellék, konnyd, torhe-
tetlen, és UV fényben vilagit. A trendi 0,25
literes palackban 2 deci Coca-Cola van,
helyet hagyva az ital megbolondftaséra
szolgald roviditalnak. =

Coca-Cola in party bottle

The British group Faithless and the French design stu-
dio Paranoid have jointly worked out the shape of the
latest innovative aluminium bottle for Coca-Cola. The
new, limited edition, 0,25 litre party bottle will appear
this year. m

Unilever Varazsvilag tabor

A hétrényos helyzetii gyerekekkel foglalkozd Burattino Iskolat idén
Gsszességében mintegy 10 milli6 forinttal tdmogatja a cég

Egyhetes ingyenes nyaralast biztositott az Unilever a Burattino Is-
kolaalapitvany kisdidkjai szamara jotékonysagi programja kereté-
ben. A taborozas koltségeinek fedezésén til a gyerekek jeégkré-
met, tedt, fogkrémet, fogkefét, bogréket, papucsokat, esernyoket,
jétékokat is kaptak.

Az Unilever a magyarorszagi prog- Unilever Magic
ramok megvélasztésandl elsésor-  world camp

Unilever has paid the cost of a one week
holiday for students of Burattino Isko-
laalapitvény as part of its charity pro-
gram. The students also received ice
cream, tea, tooth paste, umbrellas and
toys. m

ban a kornyezetvédelemre és a
gyerekekre fokuszal. A vallalat évi
mintegy 100 milli6 forintos joté-
konysagi koltésének jelentds ré-
sze a gyermekek felé irdnyul. »
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Jubileumi pezsgosiker

A Torley 125. évforduldja alkalmabol készitett Torley
Jubileumi Cuvée pezsgb a XXX. jubileumi orszagos
borverseny aranyérmese lett. A Torley Jubileumi Cu-
vée pezsgBbdl sszesen 5000 palack készult, melynek
csupan egy toredéke kertl kereskedelmi forgalomba.
A termékhez egyedi tervezésti cimke készilt, ame-
lyen az eredeti Torley gyarépulet panoramaja lat-
hata.

A XXX. orszagos borversenyen aranyérmet nyert
még a Szent Istvan Korona Irsai Olivér 2006-0s év-
jératd bora, ezeken kivil t6bb bor és pezsgd ré-

szesUlt eziistéremben. =

. ‘ Akidllitason Graf Jozsef agrarminiszter is ellatogatott a magyar pavilonba
Jubilee champagne success

The champagne made for the 125" anniversary of the foun-
dation of Torley, Jubileumi Cuvée has wi |d medal at A4 A L4
t;ecjzgleeog\zytiogalw;:e gorif)e;lf/onér;fif(;oorgesjeit Magyar klallItOk SZlovenIa ban
Istvdn Korona Irsai Olivér wine has also won a gold medal at ) . .
the competition. u Kevés magyar kidllitd képviselte Magyarorszagot a 45. Nemzetkozi
Mez6gazdasagi és Elelmiszer-ipari Szakkiallitdson Szlovénidban,
Gornja Radgonaban.
A 9o 000 négyzetméteren rendezett vasaron augusztus 25-31. ko-
e _w n 2 z6tt kozel 135 ooo latogato volt. A rendezvényen Graf J6zsef me-
NemzetkOZ| placra lep a Gramex z6gazdasagi miniszter meglatogatta a Linom projektet bemutatd
" : magyar pavilont. A projekt [ényege, hogy a lent, mint alapanyagot
Alkalmasnak talalték a Tesco angol szakemberei a C,Sr/arlr_wex 2000 széles korben bevezessék az élelmiszeriparba, igy egyedilallo
Kft-tarra, hogy a cég nemzetkozi szinten ?fq’y'k beszalitoja legyen egészségvéds termékeket lehet Létrehozni. Graf Jozsef megtekin-
a Tesco sajat markas, PET-palackos Uditditalainak. A Gramex a tette tovabbd az omega3 tartalma, innovativ siits- és tésztaipari

megallapodas értelmeben Magyarorszag mellett Szlovakiaba, | termekeket, valamint tejtermékeket és vordsarukat. A Puru Kft.
Csehorszagba és Lengyelorszagba fogja szallitani az italokat. specidlis, édesvizi haltermékeikkel kindlta és késtoltatta a magyar
A 2003-ban épllt veresegyhazi Uzemuk indulésa ¢ta a cég a fo- kuldsttséget. =

lyamatos beruhazasoknak és fejlesztéseknek koszonhetéen meg-

tizszerezte forgalmat, amely idén varhatdan eléri a 2 millidrd fo- Hungarian exhibitors in Slovenia

rintot.

L, .. e . . . , . Only a few exhibitors represented Hungary at the 45th International Agricultural and Food Exhibi-
Gréczi Janos Ugyvezeto 'gaZgato elmondasa szerint Cege azegy! k tion held in Slovenia, in Gornja Radgona. Nearly 135,000 visitors were registered between 25-31. Au-
[egkomo[ya bb nemzetkdzi auditdldson esett &t sikerrel az elmult gust at the go,000 square meter exhibition. Jézsef Gréf, Minister of Agriculture visited the kiosk of

<z . . P . s - s . he Li ing the i g
id&szakban, amely elismerés méas lancoknal is elényt jelenthet a the Linom project, promating the inaistrial use of lax.#

jovlre nézve.

Gramex entering the international market

Tesco experts have found Gramex 2000 Kft. suitable to become an international supplier of
soft drinks in PET bottles for Tesco. Gramex will supply drinks for Tesco in Hungary, Slova-
kia, the Czech Republic and Poland. The result of the audit will serve as a useful reference Ria néven l:lj kereskedelmi Uzlethdlézatot hoz létre az Interfruct

UEAGEE Kft. Célja, hogy a flggetlen kisboltok tdmogatésaval UtBképes
halézatot épitsen ki. Az Interfruct partnereivel szemben ta-
masztott elvarasai kozott szerepel, hogy a bolt nem lehet més
2iasy s . ’ halézat tagja, és meg kell felelnie a hazai higiéniai el6irdsoknak.
Uj|t0 francia lancok Az idén 80, 2008 végéig tovabbi 500 fliggetlen lizlet csatlako-
zésaval szamolnak. Az Interfruct stratégiai célkitizése, hogy a
halozat elinditasaval ndvelje vevikorét, és egy éven beliil 2-3 sz&-
zalékos forgalomnovekedést érjen el. A Ria életre hivasanak hat-
térfeltételeit az Interfruct az elmdlt két év sorén teremtette
meg: hatékony értékesi- .

tési és vevOmarketing Interfruct organising
rendszert dolgozott ki, New chain

me gl:letOtt a kiszallitasi te- Interfruct Kft. intends to establish a new retail chain
under the name Ria by providing support for inde-

vékenységét, valamint UJ pendent small stores which meet the defined re-
termékcsoportokkal bovi-  quirements =

tette kindlatat. =

Uj halozatot szervez az Interfruct

Uj tipust belvérosi boltokat tesztel a francia Casino szupermarketlanc.
Az 1600 négyzetméteres Uzletekben elsGsorban sajatméarkas ter-
mékeket forgalmaznak.

Az élelmiszerek mellett klasszikus non-food termékeket, konyhai
eszkozoket és konyveket is arulnak. Az druhazban gyorsétterem,
sajt, hus és hentesaru részleg mikodik.

L. . Kisérletezik a Carrefour is.
French chains innovating |44 e gyven aruhézukban
The French supermarket chain Casino is testing a new . . .
type of store, which focuses on selling private label teS”Zte“k azuy bO[tdESlgﬂt,
products. Apart from food, classic non-food products,  |JOVOre Szaz maésikat alakfta-
kitchen utensils and even books are sold. ® nak &t m
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Uj elemeket hozott a nyil

Kilonleges  promaéciot
szervezett szeptember
elején a Duracell. Az elem-

markat megszemélyesits, ember nagysagl rézsaszin nyulak buk-
kantak fel délutdnonként Budapest killénbdz6 pontjain, hogy friss
elemekre cseréliék a jarokelék elektromos eszkdzeinek ceruza-
elemeit, tovabba felhivjak a figyelmet a szelektiv elemgydijtés je-

lentBségére.

Az akcit kiegészult egy
SMS-alapl nyeremény-
jatékkalis, amelynek f6-
dfja egy 300 ezer forint
értékl afrikai utazas
volt. =

Bunny with new batteries

A special promotion was organised by Duracell for the
beginning of September. .Human size pink rabbits ap-
peared in the streets of Budapest to exchange used
batteries of passers by for new ones an to remind them
of the importance of selective waste collection. =

Kartyara, magyar!

A MasterCard Europe bankkartyatarsasag kereskedtk korében
végzett kampanya is szerepet jatszott abban, hogy a tavalyi év so-
ran a magyarorszagi bankkartya-elfogadoé helyek szama 36 sza-
zalékkal n6tt, all a cég augusztus 21-i sajtokozleményében. Az el-
fogaddkedv élénkiilésében nagy szerepet jatszott a hitelkartyak
robbandsszer(i ndvekedése is.

Az AOS Networking piackutaténak a MasterCard megbizasabol
2007 majusdban készult felmérésébdl kiderUl, hogy a megkérde-
zett 1095, bankkartya-elfogadd helyet |étesitett kereskedd 53
szézaléka elsBsorban a vaséarldiigényre valaszolva vezette be ezt

Get your cards!

The MasterCard Europe campaign
has played a part in increasing the
number of businesses where cards
are accepted by 36 per cent last
year. The number of credit cards
also shows dramatic growth. Ac-
cording to a survey conducted by
AOS Networking for MasterCard, 53
per cent of businesses have intro-
duced this service in response to
consumer demand. 98 per cent of
such retailers are satisfied with their
decision. m

aszolgéltatast. A keresked®k 98 sz&-
zaléka egyaltaldan nem banta meg
dontését, és Ujra az elfogadas mel-
lett tenné le a voksat.

Ugyanakkor a 821, bankkartyat még
el nem fogadd kereskedd 16 szaza-
|éka napi szinten is észleli a kartyael-
fogadéas hidnyabdl eredd Uzletvesz-
tést. Becsléstk szerint a vasarlok 6
szazaléka all el vasarlasi szandéka-
tol, amennyiben nem tud kartyaval
fizetni.m

Jonnek az omni-fogyasztok?

Egy Ujfogyasztdi profil bontakozik ki az IBM legUjabb kutatasabél, ame-
lyet az Egyesiilt Allamokban és az Egyestilt Kirdlysagban folytattak.
Eszerint a vasarldi viselkedésben jelentds fordulat zajlik: az Ugyneve-
zett ,omni-fogyasztd™ra kevésbé hatnak a hagyomanyos marke-
tinglizenetek, inkdbb tudatos, kételkedt és aktivan megosztja ta-
pasztalatait olyan kdzosségformald csatornakon, mint az internet. Az
omni-fogyaszté atlathatosagot kovetel, és csak abban a termékben
bizik, amelynek eredetét és hatasait jélismeri.

Az IBM szerint a kdvethetdség és az informdcié biztosftasa értékes
versenyel®ny, s azok nyerhetik el a vasarlék rokonszenvét, akik nem
majd valamikor a jov6ben, szabalyozoktol kényszerftve cselekszenek
ugyfeleik széles kor(iinformdldsa érdekében, hanem az elstk kozott
[épnek. Ennek eldsegitésére a cég piacra vezeti az IBM Elelmiszer-
biztonsdgi  Menedzs-
ment Rendszert, s kétdi-
menzids vonalkddokat,
valamint tomegfelhasz-
nalésra alkalmas radio-
frekvencias azonositassal
(RFID) m{ikoddé arujelold
megoldasokat fejleszt
Ki.m

Omni consumers coming?

According to a recent survey conducted by IBMin the US
and the UK, a new type of consumer is emerging. “Omni
consumers” are quite immune to traditional advertising, as
they are rather conscious, sceptical and likely to share their
experiences with others through channels like the Inter-
net. Omni consumers only trust products they know every-
thing about. Since providing information is a competitive
advantage, IBM will introduce a Food Safety Management
System to help in monitoring products. &

Uj dimenziok az STI Petfi

Nyomda elott

2007.jUnius 1-jét6l a Pet6fiNyomda a német STi véllalatcsoport ré-
szeként mikodik. A kecskeméti vallalat tokéletesen beleillik az STI
portfolidjaba. Mindkét cég a nemzetkdzi markatulajdonosok sza-
mara ny(jt személyre szabott, igényes kivitel csomagoléeszkozt.
Az STl vezet szakértd mind a tartés, mind a féltartés displayek eu-
ropai piacan, folyamatos Ujitésra vald torekvésével az STI Petdfi
Nyomda is ennek a szerepnek betoltésére torekszik a magyar pi-
acon. A nyomda mar jélismert ter-
meékpalettdja - ofszet nyomott
hajtogatott karton- és mikrohul-
lamu dobozok, tekercses Onta-
padd cimkék - most kiegészil az
arukindlok gyartasaval, igy a jovo-
ben telies korli szolgdltatast tud
biztositani partnereik szamara. =

New horizons for
STl Pet6fi Nyomda

Petdfi Nyomda has been operating as
part of the German STl group since 1.
June 2007. Both companies supply high
quality packaging material for interna-
tional brands. STl is an expert in the Eu-
ropean market of cardboard displays. &

Pavlova Olga, a Detki Keksz Kft. ligyvezet6 igazgatéja veszi at az Elismert
Termék minGsitést, amelyet a cég a Villdmkonyha termékcsaladdal érdemelt ki

Minoségi magyar termékek
elismerése

Szeptember 5-én dtadtak az idei Magyar Termék Nagydij elismeréseit
a Parlamentben. A nagydijat 22 termék érdemelte ki, 36 palyazo pe-
dig Elismert Termék mindsitést szerzett.

A hdrom éve alapftott Gazdasagért Nivadij cimet hazai és nemzet-
kozi viszonylatban elismert, magas minéségli termékek eldallitasa-
ért a 2007. évben 6tod-
szor Magyar Termék

Nagydijat kierdemelt Hol-

Official recognition for high
quality Hungarian products

6hazi Porceldn Manufak-
tlra Zrt.-nek ftélte a kii-
rok tandcsa. =

Awards of the Hungarian Product Grand Prix were handed
over on 5. September in the Parliament building. 22 prod-
ucts received the Grand Prix, while another 36 received a
certificate of being an Acknowledged Product. &
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m Ujabb &svanyviz-palackozét vésérol fel a Nestlé. A svajci
Sources Minerales Henniez dsvanyviz-palackozd cég tobbségi tu-
lajdonosa a Rouge csalad volt idaig, az 6 61,66 szazalékos pa-
kettjiket veszi meg a Nestlé, részvényenként 3000 frankért, a
fennmarado részvényekre pedig darabonként 5303 frankos nyil-
vanos ajanlatot tesz.

Nestlé buying another mineral water bottling plant. The Rouge family used to have a 61,66 per cent
majority share in the Swiss Sources Minerales Henniez mineral water bottling plant which has been

purchased by Nestlé, paying CHF 3,000 for a share. Nestlé has also made a public offer of CHF
5,303 for the remaining shares.

M Kindban is gydrtanak majd Turé Rudit. Egytttm{ikodési meg-
allapodast irt ald az EU-Milk Technologies Kft. egy csunghszingi ag-
rarcéggel, els6sorban Turé Rudi, kefir és joghurt eléallitdsara.

Turé rudit to be produced in China as well. An agreement on co-operation has been signed by EU-

Milk Technologies Kft. and an agricultural company in Chung Hsing for the production of turé rudi
and yoghurt.

B Mérkas kinai aruk kdzpontja éplil Budapesten. Dubai utén ez
lesz a masodik hely a vilagon, ahol varhatdan az ezer legnagyobb és
legfejlettebb kinai véllalat kindlja majd termékeit egész Eurdpanak.
Mall for branded Chinese products under construction in Budapest. This will be the second place

in the world after Dubai where the one thousand largest and most advanced Chinese companies
will present their products to European customers.

m Uj, transzzsirsavmentes olajat fejlesztett ki a Dunkin Donuts.
Az amerikai véllalat 28 olajfajtat probalt ki, amig ratalalt az izben,
allagban és egészségligyi hatasaiban is megfeleld termékre.

Dunkin Donuts developing new oil free of high health hazard fatty acid. The American company

has experimented with 28 oils before choosing the product with the right flavour, appearance and
health impact.

B A komoly kihivasok ellenére j6 negyedévet zért az InBev. A
belga soripari vallalat soreladasi volumene 2007 Il. negyedévében
4,6 szazalékos arganikus ndvekedést mutatott az el6z6 évhez ké-
pest, az arbevétel-novekedés mértéke pedig még ezt is megha-
ladta: 7,6 szazalékos volt.

InBev closing a good quarter despite serious challenges. Th quantity sold by the Belgian brewery
showed an organic increase of 4.6 per cent in the second quarter of 2007, compared to the same
period last year, while sales increased by 7.6 per cent in terms of revenues.

M A megszoritasok ellenére is emelkedett a hipermarketek for-
galma. A 400 négyzetméter feletti Uzlethelyiségek élelmiszer-pi-
aci forgalmi részesedése a Nielsen piackutato adatai szerint 2
szazalékkal, a 2500 négyzetméter feletti egységeké pedig egy
sz4zalékkal novekedett az elst fél évben.

Sales of hyper markets growing despite restrictive government policy. According to data from the
market research company Nielsen, the market share of larger than 400 square meter stores in-

creased by 2 per cent, while that of over 2,500 square meter stores grew by 1 per cent during the
first half of the year.

M, Best Practice” cimet nyert a Nestlé Hungéria. A legnagyobb
magyarorszagi élelmiszer-ipari vallalatot a fogyasztok téjékozta-
tasa, a lakossag egészségtudatossaganak fejlesztése terén foly-
tatott tevékenysége, életmodprogramjai, valamint a folyamatos
termékfejlesztésben megnyilvanuld felelds magatartésa alapjan
valasztotta a legjobb tiz program kdzé a Magyar Public Relation
Szovetség zslrije.

Nestlé Hungdria winning ,Best Practice” title. The largest company in the Hungarian food business
has been chosen as having one of the ten best programs for informing consumers, developing a

health-conscious attitude, displaying a responsible approach to constant product development
and for its lifestyle programs, by the jury of the Hungarian Public Relations Association.

B Megkezdte elso baranyai druhdzénak épitését az Aldi. A né-
met kereskedolanc két év alatt hiisz Uzletet nyit Magyarorszagon,
Pécs az egyik regionalis elosztokdzpont lesz.

Aldi beginning construction of its first store in Baranya county. The German retail chain will open
twenty stores in Hungary in the next two years. Pécs will become one of the regional logistic centres.

MegUjult az Adverticum AdServer

Augusztus elején megujult az Adverticum Zrt. online hirdetéskiszol-
galo programja. Az Adverticum AdServer NG (azaz Next Generation)
legfébb Ujdonsaga, hogy egy szabvanyos interfészen keresztil ondlld
alkalmazésok csatlakoztathatok a hirdetéskiszolgalé maghoz. igy az
elszamolasi moduloktél kezdve a hirdetés hatékonyséaganak elem-
zéséig szinte minden irdnyban és tetsz6leges mértékben, gyorsan és
rugalmasan kiterjeszthetd a rendszer. =

Adverticum AdServer modernised

The online advertising system of Adverticum Zrt. was modernised in August. The main new feature
of Adverticum AdServer NG is that independent applications can now be connected to the core
through a standard interface. »

Lebensmittel Praxis:

magyar kulonszam

,A nemzetkozileg operdld kereskedelemnek ma természetesen
mas prioritasai vannak, mint Magyarorszag felé terjeszkedni. Aki
ezt a kezdeti években elmulasztotta, annak maost viszonylag ne-
héz a dolga. Az Aldit ez nem bétortalanitja el, és er6szakos ex-
panzios programot jelentett be. Habar a kereskedelem ma inkabb
Kindra, Oroszorszagra, Indidra vagy Ukrajnara figyel, Magyaror-
szag még mindig jatszik bizonyos szerepet” - dllapitja meg a te-
kintélyes német Lebensmittel Praxis cim{ folydirat nemzetkozi
lapjanak kizarélag Magyarorszaggal foglalkozd kilonkiadasa.
A hipermarketekrol megallapitja, hogy mivel egy-egy aruhéz von-
zaskorzetében 100 ezer és 150 ezer lakos szikséges, a viszonylag
kis orszagban rovidesen elfogynak az alkalmas telephelyek.
A 42 oldalas kiadvany a gazdasagi kornyezet ismertetése mellett
attekinti a kereskedelem legfontosabb aspektusait: bolthalézat,
fogyasztas, szortiment. Azonki-

Lebensmittel vl alaposan elemzi a kereske-
Praxis: special edition  delmi mérkék pozicisjat, és to-
about Hungary vébbi novekedési kilétasait.

According to the special edition of the KU[C)I’]bC)Z@ forrdsokbdl 60 tabla-
prestigious German magazine, Lebens-

mittel Praxis, devoted entirely to Hun- zat adatai Vllagltjak meg a ma-
gary: ,Though the trading business  gyar piac részleteit.

focuses on China, India, Russia and The e A ,
Ukraine nowadays, Hungary still plays a A kuldnszamot 198 SO IO

certain role”. The 42 page special edition, kméljék, és Klaus-Dieter

which sells for EUR 198, gives a compre- Schwarz f6szerkeszté téjékOZ-
hensive review of the Hungarian retail

business. Regarding hyper markets, the tatdsa szerint sok cég vasarolja

conclusion reached is that soon there will meg évente, ft’)[eg Németor-
be no room left for new ones. & .
szagban. =

Ukrajnaban fejleszt a Maspex

Cukorfeldolgozd Uzemet |étesit Ukrajndban a Maspex. A magyaror-
szagi érdekeltséggel is rendelkezd lengyel Uditdital-gyartd 5o millié
eurés grigorevkai beruhazasa harom év alatt készil el

A cégcsoport bevétele 2006-ban

688 millio dollér volt, a cég a len- Maspex investing in
gyel élelmiszerpiac vezets gyartéi  The Ukraine

kozé tartozik. A Lengyelorszagon — Maspex is to establish a sugar processing
kiviili eladasok adjék 3 Maspex plant in the Ukraine. The EUR 50 million .pro-

. o e Jject of the Polish soft drinks manufacturer will
Wadowice CSODOI’t értékesitésé-  be completed in three years. Revenues of the

nek 34 szdzalékét m group amounted to USD 688 million in 2006. 8





http://coty.com

mm kiemelt téma

rr S/

Argylir(izés
termelotol
a polcokig

Az idel az élelmiszer-gazdasag fekete éve: a tavaszi fagyok és az aszaly
az élelmiszer-gazdasag bevételeinek legalabb harmadat elvitte. A leg-
frissebb statisztikal adatok szerint alegtobb agazatban jelentds, 10-
60 szazalékos a csokkenés. Raadasul egyes szakértoi varakozasok
szerint a globalis dremelkedés és a hazai redlkeresetek mérseklodése
miatt fogyasztascsokkenéssel is szamoalnikell, illetve varhatoan nd
az alacsonyabb arfekvésti termékek népszerlisége.

z U] élelmiszerdrakkal a vasarlok
Amosta.néban szembestilnek. A tava-

szi fagyok és az aszaly miatt sok ter-
mék mar dragabb, masok ara csak késébb
emelkedik. A mez6gazdasagi alapanyaga-
rak novekedése miatt nem csak Magyar-
orszagon, szerte a vilagon jelentds altaldnos
élelmiszerar-emelkedés kezd6dott.
A kilatasok tekintetében érdemes mindjart
szétvalasztani az idei évet és a kovetkezo-
ket. A semmiképpen sem atlagos 2007-ben
a mezbgazdasagi termékek dragulasa ki-
ugrdan magas, ugyanis a globalizacios ha-
tasokon tudl régids és helyi hatasként a ta-
vaszi fagy és az aszaly jelentésen csokken-
tette a terméseket. Az, hogy ez milyen mér-
tékben jelenik meg az élelmiszer-ipari ki-
bocsatasi és a fogyasztoi arakban, még
kétséges. Kétségtelen, a jelentds aremelé-
seknek korlatot szab a kereslet esetleges
visszaesése, amit a mérték meghatdroza-
sakor figyelembe kell venni a feleknek.
Az évhatralévl részében az élelmiszerarak
emelkedési iiteme minden jel szerint no-
vekedni fog. Még akkor is, ha a kormany —
ahogy ezt Graf Jozsef agrarminiszter sze-
retné — kozbeavatkozik, és az allattenyész-
t6k hatosagi szolgdltatasainak arat mérsékli,
kedvez6 vasarlasi feltételeket biztosit a ta-
karmanyok vasarlasahoz, s végs6 fegy-
verként bevetik az afacsokkentést.

A feldolgozoipar kovetkezik

A mostani aremelkedés kiilonleges az
eddigi magyar piacgazdasdg gyakorlata-
ban, ugyanis széles kord, s kozben a be-
vezetés idépontja egyes termékeknél id6-

KLODe!

ben nem esik egybe. Mértéke a kiilonbo-
z6 élelmiszereknél igen eltérs. Az elko-
vetkezd hetekben vérhato rendkiviili at-
lagos dremelkedést 10-15 szdzalékra be-
csiilik. De vannak olyan agazatok, vélla-
latok, amelyek szakaszosan, tobb 1ép-
csében vagy késleltetve dragitanak. Most
mar a feldolgozdiparon a sor, ugyanis a
mezbgazdasagi alapanyagok aranak ug-
rasszer(i emelkedése megtortént.
A tavaszi fagyok és az aszaly az élelmiszer-
gazdasag bevételeinek legalabb harmadat
elvitte.
A novénytermel6knek
csak kis része lesz nye-
reséges az idén, az allat-
tenyészték szamara pe-

dig egyértelmiien cudar
hénapok kovetkeznek —
Magyar Gybrgy mondta Magyar Gybrgy,
titkar B a MezlOgazdasagi Szo-
Mez6gazdasagi vetkez6k és TermelSk

Szovetkezok és
Termeldk Orszagos
Szovetsége

Orszagos Szovetségének
titkara. Magyar Gyorgy
szerint nem kizart, hogy sorozatos fel-
szamolasok, cs6dok eldtt 4ll a mezégaz-
dasag.

Elelmiszer-gazdasag:

minusz 20 szazalék?

A KSH a legpesszimistabb varakozasokat
is alulmulva, a gazdasag masodik negyed-
évében a GDP mindossze 1,4 szazalékos
novekedését regisztralta. Sods Lérinc
kozgazdasz, az Info-Datax Kft. igazgato-
ja szerint a Gyurcsany-csomag kozossé-
gi és maganfogyasztast visszafogé hata-

Az aremelések hatasara ismét eldre torhet az
oOnellatéas, a kevésbé ellendrzott kereskedelem,
a sziirke- és a feketegazdasag

sa, valamint az agrarium igen negativ tel-
jesitménye okolhatd, hogy idén 0,5 szd-
zalékponttal is lassulhat —, az elemz6k sze-
rint a korabban 2,4-2,5 szdzalékosra tar-
tott — nemzeti 6ssztermék- (GDP-) b6-
viilés. A sulyos makrogazdasagi csapasért
most az a mezdgazdasag is okolhatd,
amelyik 2004-ben a soha nem ldtott ter-
melési csucsot produkalva, a korabbi
15,8 millié tonndas gabonatermési rekor-
dot messze meghaladva csaknem 17 mil-
li6 tonna gabonat termelt. So6s Lérinc
munkatarsunknak elmondta, hogy ma
mar minden kockazat nélkiil allithatd,
hogy archivumokban 2007 az agrarium és
az élelmiszeripar gyenge évei kozé kertiil.
A szakember véleménye szerint az élel-
miszer-gazdasag szerepléi mintegy 20
széazalék koriili visszalépésre késziilhetnek.
A még csak most kezd6d6 aremeléseken
kiviil, a fogyasztas atrendez6désén tul, en-
nek hosszan haté tarsadalmi hatasai is le-
hetnek. Egyik ilyen a versenyképesség
szempontjabdl amugy fontos mezdgaz-
dasagi koncentracids folyamatok meg-
torpandsa, a masik: valészintileg az ,,épi-
tett” kereskedelem rovésara ismét meg-
jelenik az onellat6 gazdalkodas, és a fo-
gyaszt6i piacok is egyre népszertibbek
lesznek.

Nem sok jora késziilhet az ipar

Borddi Attila, az Elelmiszer-feldolgozok
Orszéagos Szovetségének (Efosz) ligyvezetd
elnoke is félének tartja a visszarendez6dés
versenyrombold hatasait. Beszamolt arrol,
hogy az élelmiszeripar mar tartalékait
felélte. Erre utal az is, hogy 2005-ben még
46 milliard forint volt az iparag ado6zas
el6tti nyeresége, tavaly mar csak 40 mil-
lidrd, kozben a termelés folyd dron szamolt
értéke nagyjabol szinten maradt. A keve-
sebb termés miatti dragul6 alapanyagokért
verseng0 és az alacsonyabb arakat erdlte-
t6 fogyasztok és kereskedk szoritasaban
amagyar élelmiszeripar sem sok jora ké-
sziilhet. A legfrissebb statisztikai adatok sze-
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Tartosan magas arszintre kell berendezkedni

Férian Zoltan, az Agrar-Eurépa Kft. Uzletag-igaz-

gattja az Efosz megbizasabol készitett elemzé-

sében az allitja, hogy a mez8gazdasagi termékek

vildgpiacat 2007-ben a nagymértékl aremelke-

dések hatarozzék meg, s a magasabb arszinvo-

nal tartés lehet. Ezek sziikségszer(ien elérik a fo-

gyasztot, hiszen emelik az élelmiszergyartas Férian Zoltan
kéltségeit is. Hangsllyozni kell, e folyamatok Uzletag-igazgato
nemzetkoziek, és hazankat sem ker(lik el. Agrar-Eurdpa Kit.

A nemzetkdzi piaci tényezok kozil az egyik leginkabb hangsulyos-
nak a globalizaciét tartja Féridn Zoltan. Ennek egyik oldala a keres-
kedelmi lancok egyre nagyobb tulsllya a lakossag élelmiszerrel
valé elldtdsdban. Onmagdaban a kereskedelem modernizécidja ki-
fejezetten Gidvozlendd folyamat, de mivel er6s érdekérvényesitd ké-
pességgel jar egyltt, ezért hatasat ki kell emelni az élelmiszer-
arakkal osszefliggésben. Ennek nagy szerepe volt abban, hogy az
elmult 10 évben minddssze haromszor emelkedtek jobban az élel-
miszerdrak, mint az atlagos fogyasztdi arindex. Ezt Ugy is megfo-
galmazhatjuk, hogy az élelmiszer-gazdasag akarva-akaratlan nagy
szerepet jatszott az inflacio alacsonyan tartasaban.

A fordulat e tendencidban 2005 végén kovetkezett be. Azota az
élelmiszerek 12 havi draguldsa meghaladja az atlagos fogyasztoi
arindex ndvekedését, s az el6z6 hdnaphoz viszonyitott valtozas is
rendre ezt mutatja. Nem nehéz megjésolni, hogy ez az év hatralévo
hénapjaiban is varhatdan igy lesz.

Javul a feldolgozok érdekérvényesito képessége

Az élelmiszerek ipari értékesftési és fogyasztdi aranak valtozasi
Uteme eltérd. Eldbbiek rendre elmaradnak utébbiaktél Ez azt jelent,
hogy az élelmiszerek fogyasztdi dra gyorsabban né, mint az élel-
miszeripar dtadasi ara, vagyis a kereskedelmi szféra az aremelke-
dések kortli pszichikai elkészités (a sajtéban megjelend hiradasok)
igazi haszonélvezBje. Masik oldalrél a mezégazdasag termeldi drai-
nak novekedése is tendenciézusan magasabb, mint az élelmiszer-
iparé.

Az idei piaci helyzet rendkiviliségét jelzi, hogy az élelmiszeripar
arainak emelkedési iteme egyre kozelit a fogyasztoi arakéhoz. (A
két arindex kozelit egymashoz, kiilonbségiik csokken.) Vagyis a vi-

szonylagos aruhiany miatt a feldolgozok arérvényesitd képessége
valamelyest javul. E folyamat az év tovabbi hénapjaiban is folyta-
tédni fog, s6t ez akar a jovE év elst felében is jellemzd lehet. Var-
hatban az év kozepétdl a mezdgazdasagi arak emelkedési iteme
is meghaladja az élelmiszer-iparit.

Razos 2-3 év jon

Mértékadd nemzetkozi elére jelzd miihelyek szerint a mez6gazda-
sagi termékek, az élelmiszer-ipari alapanyagok aremelkedése az el-
kovetkez6 években folytatédik. A prognézisok szerint a ndvekedés
az elottlnk allo 2-3 évben gyorsabb ttem(ilesz. Aztan, ahogy a ke-
reslet mérséklddik, felveszi a [épést a kindlat emelkedésével. Ko-
zéptavon a sokk enyhilni fog. A tavalyi és idei aremelkedési litemek
azonban nem ismétlddnek meg a mez6gazdasagi termékeknél, de
az élelmiszerekbe vald leképezddésik még csak most kezdddik.
Az alapanyagok ndvekvo ara tovabb fog gy(ir(izni az élelmiszer-ter-
mékpalyakon. Az elsddleges mez6gazdasagi termékfeldolgozoknal
(példaul malomipar, takarmanygyartas, ndvényiolaj-gyartas) gyor-
sabban, mig példaul a husfeldolgozéknal néhany hénappal késtbb
fog ez megjelenni. A fogyasztéi arakig az egyes piacokon és ter-
mékeknél eltért Utemben és mértékben fognak eljutni az dremel-
kedések.

Férian Zoltan is Ugy Veéli, hogy az élelmiszer-feldolgozok e folyama-
toknak nem elGidézdi, sokkal inkabb elszenveddi. Réadasul a mezo-
gazdasagi termelk sincsenek j6 helyzetben, ugyanis a termeldk szer-
vezettsége meglehetsen alacsony szint, jelentds a fekete- és
szlrkegazdasag slya, és rendkivil eladésodottak a vallalkozasok. =

We have to get used to prices staying high

According to an analysis prepared by Zoltén Férién, head of division in Agrér Eurdpa Kft. for Ffosz,
substantial price rises will dominate the world market of food in 2007 and higher prices are likely
to stay with us in the long run. Though globalisation had kept food prices low for several years,
they began to rise faster than the average consumer price index at the end of 2005 and this
trend seems to be a permanent one. Consumer prices generally grow faster than suppliers’ prices
paid by retailers, which means that a profit is generated for the retail business. This year, suppliers
are raising their prices at a rate that is nearly identical to the rate of growth in consumer prices.
Agricultural prices are expected to grow faster in the second half of the year than the prices of
the food industry. The prices of agricultural produce are expected to continue rising at an ac-
celerating rate for the next 2-3 years. The rising price of agricultural products will lead to rising
prices for food processing industries, though there will be differences between these. &

rint a hds-, gytimolcs-,
zoldségfeldolgozas és a
szomjoltok termelése ki-
vételével a tobbi agazat-
ban jelentés, 10-60 sza-
zalékos a visszalépés. (A
husiparban a 2006. ja-
nuar-janiushoz képest
idén juniusban 20 sza-
zalékkal novekedett a
brutté termelés, mikozben a készitmény-
gyartas 63 szazalékkal novekedett. Ez a
draga hazai alapanyag miatti jelentds hu-
simport kovetkezménye. Erre bizonyiték
az is, hogy Lengyelorszag Magyarorszag
felé meghdromszorozta exportjat.)

Mivel az élelmiszeripar altalanos — a be-
vétel 2 szazaléka koriili — jovedelmezdsége
rendkiviil alacsony, Borddi Attila szerint

Boradi Attila
Ugyvezetd elndk
Elelmiszer-feldolgo-
26k Orszégos
Szovetsége

a multik folytatjdk kivonulasukat. A tej-,
a novényolaj- és (részben mas okok mi-
att) a cukoriparban is tapasztalhaté val-
tozasok arra utalnak, hogy nemcsak a ter-
mékek gyartdsat viszik el, hanem egyre
tobb gyarkapura lakat is keriil.

Tobblépcsos aremelkedés

a novényiolaj-termékeknél

A napraforgémag felvasarlasi ara példa-
ul egy év alatt 6tven szazalékkal emelke-
dett. A termés egy részébdl itthon késziil
olaj, a tobbit exportaljak foként olasz, hol-
land, német gydrakba. A legnagyobb ha-
zai napraforgé-felvasarléonak a Bunge
Zrt. szamit. Kéves Andras kereskedelmi
igazgatotol megtudtuk: legalabb félmillié
tonna napraforgo felvasarlasara késziilnek
Martfiin. Ez még kevés is, ugyanis a ko-

zelmultban végrehajtott,
mintegy hatmilliadrd fo-
rintos fejlesztés ered-
ményeként 20 szdzalék-
kal bévithetd lenne a
termelés. A Bunge az
idei napraforgdtermés- Dr. Kdves
bél nem exportal, ha- Andras

. kereskedelmi
nem itthon dolgozza fel. igazgats
A napraforgd 50 szdza- BungeZrt.
lékos dragulasa utan elkeriilhetetlen az ét-
olaj dranak emelése, ugyanis a feldolgo-
zds koltségeinek 85 szazalékat az alap-
anyag ara adja. Mar megkezd6dott a fo-
gyasztoi arak emelése. Els6 1épcsében a
kereskeddkkel egyességre jutottak, és au-
gusztusban mintegy 10 szazalékkal no-
vekedtek az arak. A nemzetkozi tenden-
cidknak megfelel6en még egy-két iitem-
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ben hasonlé mértékben tovabbi dreme-
lésre lehet szamitani. A keresked6k ennél
a termékkornél kevésbé élhetnek az ol-
csobb importtal. A kordbban olcsénak
szamito roman étolaj dra ugyanis most 30
szazalékkal meghaladja a magyar arakat.
Arvaltozas varhatd a ngvényi olajokbol ké-
sziilt margarinok piacdn is. Az Eurépaban
mérvadé német margarinok fogyasztéi
arat a kozelmultban 20-25 szazalékkal
emelték. Az Unilever gyartokapacitasai-

Az arszint alapjan 37 eurdpai orszag koziil holtversenyben a 27-29. helyen &llunk. A magyarorszagi
élelmiszerarak 2006-ban az EU-27 tagallamanak atlagéatdl 29 szazalékkal maradtak el

nak kiilfoldre helyezése utan egyetlen
hazai margaringyart6 maradt, a tatabanyai
Royal Brinkers Hungary Kft. A cég is foly-
tat drtargyalasokat. Amint Szilagyi Mar-
ta tigyvezet6 elmondta, els6 1épcs6ben a
kereskedelmi cégeknél 4-5 szazalékos
aremelést sikeriilt elérni, de a draguld
alapanyag miatt ennél joval tobbre, leg-
alabb 20 szazalékos arnovekedésre lenne
sziikség. A keresked6k arletord szovet-
ségeseként johet szoba a tejipar, ugyanis

Az Eurostat felmérése szerint a magyar-
orszagi élelmiszerarak 2006-ban az EU-27
tagdllamanak atlagatol 29 szazalékkal ma-
radtak el. Az rszint alapjan 37 eurépai or-
szag kdzul holtversenyben a 27-29. helyen
allunk, ami 6sszhangban van a fejlettsé-
glinkkel. Ha a liszt és a kenyér arait vetjik
0ssze, akkor aranyunk még alacsonyabb,
az EU-27 atlaganak 60 szazaléka. A his-
arak tekintetében az (jj és még Ujabb tagok
kozulndlunk a legmagasabbak az arak, de
igy is csak a kozosségi atlag 65 szazalékan
allnak. A tejtermékek és tojasarak eseté-
ben &raink 83 szdzalékos unids szintnek
felelnek meg.

A baromfi-influenza megjelenése okozta
fogyasztoi sokk kovetkezményeként nem-
csak Magyarorszagon, hanem az egész
kontinensen kevés a baromfi és a tojas. Eh-
hez a helyzethez az egyre magasabb ta-
karmany- és energiaar is hozzajarul, s nem
szabad elfeledkezniink arrél sem, hogy a
forint az év nagy részében erdsnek mutat-
kozott, aminem tett j6t az export verseny-
képességének. A baromfiexport csokken,
az import novekszik. A versenyképesség

Arvéltozas Magyarorszagon és Eurépaban

tehat nem éppen a kivanatos iranyban val-
tozik. Ha ehhez még azt is hozzatesszik,
hogy ez a folyamat az ezredforduld 6ta
zajlik, és akdr nettd export6ri pozicionk is
elveszhet, érzékelhetjik, hogy a jelenlegi
piaci hatasok mar egy er6sen legyengilt
baromfiszektort taldltak meg. A termel6k
mar az emelkedd arakra sem a régi ter-
melésbovitéssel reagélnak. Az importot
nemcsak az egész Eurdépdra jellemz6 hi-
any, hanem a Brazilidban kitort baromfi-
pestis és a nyomaban jar6 karantén is ne-
hezfti.

A sertésarak gyakorlatilag egyltt mozog-
nak a tobbi eurdpai sertéstermeld raival.
lgy valészintisithetd, hogy a vérhatéan na-
lunk nagyobb aranyl takarmanyar-emel-
kedés is csak velik 0sszhangban fog a ser-
tésarban megjelenni. =

Price rises in Hungary and
Europe
According to an Eurostat survey, average food prices in Hun-
gary were 29 per cent below the EU 27 average in 2006. We

took 27-29" place among 37 European countries regarding
food prices. m

a novényi olajok dragulasa a vajat ismét
versenybe hozhatja. Rdadasul vannak
olyan olasz, lengyel margaringydrtok,
akik id6szakonként a raktaron 1év6 kész-
leteiket a piacra dobjak.

A gytimolcsoskertekben tapasztalt kiesé-
sek miatt a Zwack Unicum Nyrt. kiadasai
is novekednek az idén. Zsinké Balint tra-
de marketing és kategoéria menedzsert6l
megtudtuk, hogy a cég arpolitikdja szerint
termékcsaladonként egységesen emelik az
atadasi arakat, A tavalyi koltségnoveke-
dések miatt az idén januartol hét szaza-
1ékos volt az atadasi drak emelése. A 300
téle terméket el6allité cégnél most folynak
a szamitasok, hogy az idei kiadas nove-
kedések utan, milyen értéket képviselje-
nek a jovo évi artargyalasokon.

Hus: sok mulik a kormanyon
Menczel Laszloné, a Vagdallat és Hus
Terméktandcs titkara ugy véli: sok mulik
azon, hogy a kormdnyzat milyen tdmo-
gatasi formakkal képes
az allattartokat arra 6sz-
tonozni, hogy ne hagy-
janak fel a sertéstartas-
sal. Ugy véli, nem kell
tartani attol, hogy visz-
szatér a régi diszndolé-

LMéesTl:zﬁEé sek és a h4ztdl torténd
titkar huskimérés iddszaka.
vagoallatésHis Azt azonban ijesztonek
Terméktandacs

tartja, hogy az allattartok
tobbsége igyekszik megszabadulni a ko-
caktol, és az egy éve még 11-12 ezer fo-
rintért kinalt valasztasi malacokat most
5-6 ezer forintért is odaadjak.
Eder Tamas, a Hisszovetség elndke szerint
a fogyasztoknak nem kell jelent6s hus-
aremeléstdl tartani, ugyanis mindenféle



prébalkozas ellenére a
feketevagast és husfor-
galmazdst nem sikertilt
visszaszoritani. S6t a fe-
ketézés mar meghaladja
a 30 szazalékos részese-

Eld_ir Tamas dést. Ett6l fiiggetleniil bi-
elno! 7 ‘ "
Hosszovetség zonyara kampényszer(i-

en emelkednek a huisarak
is, hiszen a feketegazdasag sem valtoztat a
hentesszamtanon, miszerint a tenyésztés
koltségeinek 60-70 szazalékat a takar-
many jelenti. A feldolgozdknak is hason-
16 aranyban kell kalkulalniuk a sertésért fi-
zetett pénzzel. Vagyis, ha a takarmany 50-
70 szazalékkal emelkedik, akkor dragul a
hus dra is. Hogy mennyivel, arrol egyel6-
re hallgatnak, ugyanis nem szeretnének
olyan gazdasdagi versenyhivatali vizsgala-
tot, amilyen a Pékszovetségnél folyik.
Siitoipar: takarékosabb méretek
Ilonka Boldizsdr, a Pékszovetség elnoke be-
szamolt arrol, hogy mar megkezdédtek az
aremelések. De nem tartotta kizdrtnak,
hogy még az idén sort kell keriteni Gjabb
emelésre, ha a malomipar ismét emeli az
arat. A dragulas miatti fogyasztascsokke-
nés miatt egyes stitodék mar 10-20 sza-
zalékkal csokkentették kenyértermelésii-
ket. Hozzétette, ebben szerepet jatszik az
is, hogy a piacon megfigyelheté egyfajta
atrendez6dés. A hagyomanyos fél- vagy
egykilds kenyér helyett nyilvan megtaka-
ritasbol is, de egyre nagyobb a kereslet a
25 dekas csomagolt kenyérfélék irant, és
boviilt a péksiitemény-forgalom is. A va-
rosi napkozbeni étkezésben megjelent
egy 4j termék, az eldre csomagolt szend-
vics, amelyhez az alapanyagot szintén a pé-
kek szallitjak. Sajat cége, a Jasz Stitéhat
Kft.-t példajat bemutatva hozzatette, hogy
a pékségek fennmaradasaban egyediil az
innovacié segit. Ennek is koszonhetd,
hogy mig néhdny évtizede még csak fél-
tucatnyi kenyér és 30-40-féle péksiite-
mény jelentette a szakma kindlatat, ma
mar egy-egy kozepés méretli cégnek is sok
szaz terméke van.

Az 6nallo boltok lehetnek

a fo vesztesek

Vamos Gyorgy, az Orszagos Kereskedelmi
Szovetség fotitkdra szerint kérdéses, hogy
a beszallitok dltal eddig bejelentett 10-30
szazalékos aremelési igénybdl mennyit si-
keriil elfogadtatni a kereskeddkkel. A
megszoritdsok nyoman, a realbér csok-
kenése utan a kereskedelmi szakma arra
szamitott, hogy az els6 fél évben visszaesik
a forgalom, majd a masodik negyedévtél

mar konszolidalédik a piac. Ezzel szem-
ben az év eleji realbércsokkenést a lakos-
sag meglév) tartalékai mozgodsitasaval
ellensulyozta, és a napi fogyasztasi cikkek
forgalma nem csokkent. Valdszintileg a
csaladi koltségvetést dtcsoportositottak, és
a tartos fogyasztasi cikkeken, szolgalta-
tasokon sporoltak. A harmadik negye-
dévben viszont akdr mar az élelmiszer-
fogyasztas is csokkenhet az agrararak
emelkedése és a tovabbra is csokkend re-
alkeresetek nyomdn. Ez pedig az év végi
hajraban nem igér sok
jot annak a kiskereske-
dének, aki tul sokat emel
az drain. Vamos Gyorgy
ugy véli, hogy valtozik a
fogyasztas szerkezete, s
ahogy az altalanos ar-

Vamos Gyorgy g

fotitkar emelésekkor megszo-
Orszagos kott, az olcsobb aruféle-
Kereskedelmi , = . -
Szvetség séget tobben keresik. Bi-

zonyara a diszkontjelle-
gli kereskedelem részesedése is novekszik.
A fogyasztas csokkenése miatt bizonyara
a kereskedelmi vallalatok kényszerbdl
koltségtakarékossagi intézkedéseket ve-
zetnek be, és a tervezett fejlesztések at-
itemezésével is probalkoznak. Ugyanak-
kor a maganyos keresked6k kozott sokan
lehetnek olyanok, akik bezarnak, vagy
csatlakoznak valamelyik hazai lanchoz.
Muranyi Laszld, a Coop Hungary Zrt. ve-

kiemelt téma mm

Kétséges, hogy a beszallitok altal kért 10-30
szazalék kozotti dremelési igényekbdl mennyit
fogad el a kereskedelem, hiszen a megszorit6
intézkedések miatt amagy is a forgalom
visszaesése varhat6

lékos mennyiségi vissza-
esésrdl szamolt be. Nagy-
jabol ekkora visszalépés-
re szamitanak a masodik
fél évben is. Ezt egyéb-
ként a vasarlderd romla-
sa és a viszonylag magas
inflacié idején nem tart-
ja rossz eredménynek.
Vamos Gyo6rgyhoz hasonléan a piac szii-
kiilésére szamit, és az elkovetkezd iddszak
veszteseinek az 6nalld kis boltokat tartja,
magyar kézen 1év6 halézatok er6sodésével
parhuzamosan. =

Muranyi Laszlo
vezérigazgatd
Coop Hungary Zrt.

Czauner Péter

zérigazgatdja a halézatban 0,8-0,9 szdza-

Rising prices from producers to stores

This has been a black year for the food business, with at least one third of total revenues falling victim to extreme weather conditions.
According to recent statistics, a decline of 10-60 per cent in revenues is foreseen in most branches of the industry, except meat, fruit,
vegetable processing and the production of soft drinks. Consumer are just getting familiar with new food prices. The trend of rising food
prices does not only apply to Hungary, it is a world-wide phenomenon. Prices rises in 2007 are regarded as exceptionally high, as the ef-
fects of the global trend and unfavourable weather in the region have been cumulated. The rate of growth for food prices is expected
to accelerate in the remaining part of the year, with price rises of 10-15 per cent expected in the next few weeks. According to Gydrgy
Magyar, secretary of the National Association of Agricultural Co-operatives and Producers, breeders of livestock will probably have the
hardest time, with many bankruptcies and liquidations coming. KSH data shows growth in GDP of only 1,4 per cent for the second quar-
ter, which is far worse than even the most pessimistic expectations had been. L6rinc Sods, director of Info-Datax Kft. believes that the
restrictive measures of the Gyurcsany government and the negative performance of the agricultural sector are to blame for this. In his
opinion, overall decline in revenues for the food business will be around 2o per cent by the end of 2007. A possible negative effect of
this might be the stopping of the concentration process in agriculture and regarding retail trade, the revival of consumer marketplaces.
Attila Borddi, acting deputy chairman of the National Association of Food Processing Enterprises, is also worried about the negative ef-
fects this trend is likely to have on competition. While pre-tax profits for the industry in 2005 had totalled HUF 46 billion, this amount was
only HUF 4o billion in 2006 and the value of production has stagnated. As profitability is very low (2 per cent) in the food industry, multi-
national companies are expected to continue their withdrawal from the market. The price of sunflower seed for example, has increased
by 50 per cent within a year. Andrds Kéves, sales director of Bunge Zrt., the largest domestic purchaser of sunflower seed, has told us
that they are planning to buy at least half a million tons, which would still be less than what their processing capacity could handle. The
price of cooking oil will inevitably rise, as the price of sunflower seed accounts for 85 per cent of total cost. The price of margarine is also
expectedtorise. According to Mérta Szildgyi, managing director of Royal Brinkers Hungary Kft., the only producer in Hungary, a price rise
of 20 per cent would be needed, but so far only 4-5 per cent has been accepted by retail partners. Mrs. Menczel, secretary of the Prod-
uct Council for Meat and Livestock, believes that a lot depends on what incentives the government will be able to provide for a breed-
ers of livestock to stay in business. She is not worried about the return of times when illegal slaughter of swine and illegal trade in pork
was common practice. According to Tamés Eder, chairman of the Meat Association, consumers should not worry about @ major rise in
meat prices, as illegal trade accounts for 30 per cent of total sales the meat sector. Prices will however, rise because the price of fod-
der accounts for 60-70 per cent of total production cost. Boldizsar llonka, chairman of the Association of Bakeries has told us that price
rises have already begun. The level of production has also been reduced by 10-20 per cent in some bakeries, as a result of shrinking de-
mand. He thinks that the only way out of his situation is innovation. Today, even medium size bakeries have several hundred products.
According to Gydrgy Vdmos, general secretary of the National Association of Retailers, it is still uncertain what part of the 10-30 per
cent price rise requested by suppliers will be accepted by retail partners. The retail industry originally expected demand to recover in the
second quarter of the year, whereas demand is expected now to continue to shrink. He believes that the structure of consumption will
change, and cheaper products will become more popular, leading to an expansion of sales in the discount-style channels. Many inde-
pendent stores are expected to close or join one of the domestic chains. L&szl6 Murdnyi, CEO of Coop Hungary Zrt. has told us that their
turnover had declined by 0,8-0,9 per cent and the same is expected for the second half of the year. s
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Aki kérdez:

Muranyi
Laszlo
vezérigazgato
Co-op Hungary Zrt.

emrégiben tijabb élelmiszer-

botrdny rdzta meg az orszd-

got, a ,,guargumiiigy”. Ennek
kapcsdn ismét kozéppontba keriilt a
kérdés: az élelmiszer-biztonsdg jelen-
legi szabdlyozdsa és a szervezeti rend-
szer mennyire alkalmas gyors és ha-
tékony reakciokra.
Dr. Siith Miklos orszdgos fédllator-
vost szeretném ennek kapcsan kér-
dezni: hogyan el6zhetd meg (egydl-
taldn megel6zheti-e) egy ilyen jel-
legii probléma eldéforduldsa? Ho-
gyan ldtja on: a tisztességesen, jog-
kovetden dolgozo gydrtok és keres-
keddk mit tehetnek annak érdeké-
ben, hogy minimalizdljdik a kockd-
zataikat? Tervez-e a kormdnyzat
az on tudomdsa szerint szervezeti,
vagy szabdlyozdsbeli valtozdsokat a
joviben ezen a teriileten?

sszességében a rendszer jol vizs-

gazott, bar az ilyen és ehhez ha-

sonlé helyzetek hatékony kezelé-
séhez még sziikség van valtoztatasokra.
Felkésziilni a hasonld helyzetekre lehet,
sOt sziikséges is, hiszen sohasem lehet
tudni, hogy melyik nap milyen élelmi-
szer-biztonsagi problémaval kell kozosen
az élelmiszerlanc szereplSinek felvenni a
harcot. A guargumi esete is jol mutatja,
hogy hatékonyan az élelmiszer-biztonsagi
eseményre csak az élelmiszerlanc szerep-
16inek 6sszehangolt munkajaval lehet va-
laszolni: ,,a szantofoldtél a fogyaszto asz-
talaig”, amelyet a jovében modellezni kell,
gyakorlatokat, probariasztasokat kell tar-
tani, hogy ,.éles” helyzetben azonnal min-
denki tudja a feladatat.

Atfogo hatésagi szervezet alakul

A teljes élelmiszerlanc feliigyelete a sziik-
séges garanciak biztositasanak igénye
miatt mar nem oldhaté meg hatéko-

Aki valaszol:

Dr. Siith Miklés
fééallatorvos

FVM, Elelmiszerlanc-
biztonségi, Allat- és
Novény-
egészségligyi
Fosztaly

nyan a korabbi, sztik szaktertileteket fel-
ugyeld elkiloniilt hatosagokkal, a teljes
nyomon kovethetéséghez egységes, a
lanc minél nagyobb részét magasan kép-
zett szakemberekkel lefedni képes haté-
sagi szervezet szitkséges. Ezt mar jo ide-
je felismerte a kormany, hiszen a fo-
gyasztok biztonsaganak novelése, vala-
mint a hatékonyabb élelmiszer-biztonsagi
hatdsagi tevékenység megteremtése ér-
dekében a 2243/2006. (XII. 23.) szamu
hatarozataban elrendelte az egységes
élelmiszer-biztonsagi szervezet létreho-
zasat a foldmuveléstigyi és vidékfejlesz-
tési miniszter iranyitasa alatt. A rendszer
jelenleg atalakuloban van, a tobb mi-
niszter irdnyitasa alatt mikodo széttagolt
szervezet helyett egységes szervezet jon
létre oktober elsejével, amely az élelmi-
szerlanc-szemlélet alapjan a term6fold-
t6l az asztalig folyamatdban feliigyeli a tel-
jes élelmiszerlancot. Egységes szem-
pontok lesznek az engedélyezés és az el-
len6rzés soran, és veszélyhelyzetekben
azonnal és azonosan reagdl a halozat,
mint ahogyan azt tette az MGSZH szer-
vezete a guargumi zaroldsa és visszahi-
vasa, a piaci szerepldk tdjékoztatasa kap-
csén.

Parbeszéd rovatunk fo célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkezd
szamban Suth Miklds, az FVM
fodllatorvosa teszi fel kérdését.

Torvény késziil

az élelmiszerlancrol

Tobb oldalrdl kozelitve: a megel6zéshez
sziikséges hatékony hatdsagi feltigyelet,
sziikséges a felel6s élelmiszer-ipari vallal-
kozdi réteg és sziikséges a tudatos vasarlo.
A hatékony feliigyelethez szakemberekre,
megfelel6 hatdskorokre, infrastrukturara és
kell§ erejli ,visszatartd” szankciokra van
sziikség. Az élelmiszerlanc hatékonyabb el-
lendrzése érdekében az 6sz folyaman a tel-
jes lanc feliigyeletét szabalyozo egységes tor-
vényt kivanunk az Orszaggytlés elé ter-
jeszteni, amellyel az el6z6ekben sokszor em-
litett élelmiszerldnc-szemléletnek kivanunk
jogszabalyi hatteret biztositani. A tervezett
valtozasok kozvetlentil érintik majd az élel-
miszerlanc valamennyi résztvevojét.

A felel6s vallalkozo igyekszik garanciakat
beépiteni a rendszerébe, és folyamatosan
résen van, hogy miel6bb beavatkozhasson.
A vallalkozasoknak sokat segithetnek a
szakmai civil szervezetek, kamardk. A fe-
lelés élelmiszer-ipari vallalkozéi réteg
kialakitasdban szerepe van a tudatos va-
sarlonak is, aki elutasitja a megbizhatat-
lant. Ehhez a fogyasztéi dontéshez mi a le-
hetéségeinken beliil minden segitséget és
informaciét igyeksziink megadni. =

Question:

We have had another one of our food scandals recently, the “guar gum” affair. The issue of whether present regulations applicable to
food safety and the present organisation are suitable for responding quickly and effectively to such situations or not has come into the
focus again. My question for Dr. Miklés Stith, chief veterinarian is: How can the occurrence of such problems be prevented (if they
can be prevented at all)? What in his opinion can be done by decent, law-abiding manufacturers and retailers to minimise their
risks? Does he know of any changes in organisation or legislation being planned by the government in this area?

Answer:

The system has worked well, though some changes are still needed to handle such situations more effectively. It is possible and nec-
essary to make preparations for such emergencies by the co-ordinated efforts of all members of the food supply chain. In order to en-
sure continuous monitoring of the complete supply chain and maintaining the required guarantees, the old model of separate
supervisory authorities with their specialised fields of competence is no longer adequate. A centralised organisation is needed to su-
pervise the whole food supply chain. The government has realised this a while ago and published decree no. 2243/2006. (XI. 23.) about
the establishment of a unified food safety organisation under the direction of the Minister of Agriculture and Rural Development. .The
system s being reorganised at the moment, with the new organisation starting work on 1. October. In order to allow more effective su-
pervision of the food supply chain, we intend to submit a bill in the autumn, which would provide the legal framework for comprehen-
sive supervision of the complete supply chain, including wider powers for our experts and stricter sanctions. Trade organisations and
NGO-s can also be of great help to responsible businesses in maintaining a high state of alertness to prevent such situations occur-
ring. Consumers also have a role to play in this system, by refusing to buy unreliable products.
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Ha tobb kavé
nem fogy,
fogyjon jobb!

Kiélezett verseny folyik a kave-
piacon, amely a telitettség egye-
nes kdvetkezménye. Az elmult
IdOszak ,sztarkategorigja”, az
instant készkavé fejlodése las-
sul. Rdadasul mér ezen a fronton
sem csak egymassal klizdenek
a gyartoi markak: fel kell venni a
harcot a kereskedelmi markak-
kalis. De ha a volumeneken tdl-
ra tekintlink, a minGség elotér-
be kerulését konstatalhatjuk.
Ennek a trendnek a tartdssa-
gara épitenek az idei Innovaciok.

z Gjdonsag varazsa muiléban a ka-
Ave’piacon. Még mindig tudja no-

velni részesedését az instant
»Xinl1” kategdria, de dinamizmusa csok-
kent. Raaddsul fejlodésének hajtoerejét
részben mar a kategoria sikerei lattan
megjelent kereskedelmi markak jelentik.
— A kereskedelmi markaknak az instant
kavéspecialitasok piacdra vald belépése
nem meglepd, hiszen ez a kategoéria 4 év-
vel ezel6tti megjelenése ota fejlédik. Er-
telemszerten egy fejl6dé kategoriat meg-
lovagolni mind anyagi, mind pedig em-
beri eréforrasok tekintetében konnyebb,
mint egy évtizedek dta meglévében fo-
lyamatosan jol teljesiteni — kommental-
ja a fejleményeket Palvolgyi Beatrix, a Sara
Lee Hungary pr-menedzsere.

Begyiiriizott az ar

Az instant készkavék sem tudtak megaka-
délyozni, hogy a kavépiac egészében (mi-
nimdlis mértékben bar, de) csokkenjen.
Ebbe két tényezé mindenképpen belejtszott.
Az egyik a fiatalok fogyasztasi szoka-
sainak valtozasa. Némiképp varatlanul

KLODe!

ugyanis egy ,trendi” élénkit6 verseny-
tars ért el latvanyos fejlédést az elmult
iddszakban a kiskereskedelemben: az
energiaital. Amely igy épp a kavépiac
legdinamikusabban fejlddé kategoria-
janak elsGdleges célcsoportjat gyengiti.
Masrészt emelkedik az 4tlagarszinvonal
mindegyik szegmensben. Igy aztdn a
kavéscégek tovabbi kismértékd piac-
csOkkenést prognosztizalnak.

— A nyerskavé vilagpiaci aranak jelen-
t6s megugrasa sziikségessé teszi az ar-
emelést, mivel a gyartok nem tudjak azt
teljes mértékben atvéllalni - mondja
Szab6 Andrea, a Tchibo Budapest Kft.
marketingigazgatdja. — A kavé ara igen
érzékeny, sok minden befolyasolja.
2007 januarja 6ta mind az arabica,
mind a robusta kavé vilagpiaci ara je-
lentdsen és tartdsan kuszik felfelé. Eb-
ben az évben a robusta kavé ara tobb
mint 50 szazalékkal emelkedett, igy a
kavéaremelés elkeriilhetetlen.

Valoszintileg ezzel all 6sszefiiggésben az
a trend, hogy az 6rolt-porkolt kavék pi-
acan csokken a kereskedelmi marka
aranya. Az aremelkedéssel ugyanis a sa-
jat marka elvesziti legfébb vonzerejét,
az alacsony arat. Az 1 kilds kavékisze-
relés részaranya ugyanakkor nétt (ha-
bar a 250 grammos dominanciajat nem
veszélyezteti). Mindebbdl arra lehet
kovetkeztetni, hogy a kereskedelmi
markakat a fogyasztok egy része lecse-
réli gyartoi markakra. Egyrészrol éppen
a csOkkend arkiilonbség miatt (a ke-
reskedelmi markak 1000 grammos ki-
szereléseinek ara nagyobb mértékben

nétt az elmult évben, mint a mérka-
termékeké), masrészrél mivel szive-
sen valasztanak jobb mindségti kavét.

Gépekre tamaszkodva

Maguk a gyartdk is mindent megtesznek,
hogy a kavézas élményét fokozzak, sét,
akar alapvetGen véltoztassanak a kavézasi
szokasokon. B6viil a kavékiilonlegességek
valasztéka, és mar megjelentek a kavé-
parnak is, altalaban egy kavégép-forgal-
mazdval egytittmutikodve.

A kOzép- és kelet-eurdpai régio orszagai ko-
ziil els6ként Magyarorszagon vezette be a
Sara Lee és a Philips az altaluk kozosen ki-
tejlesztett Senseo” alacsony nyomastu, par-
naalapu kavéf6z6 rendszert. A Douwe Eg-
berts Senseo kavéparnak egyedisége, hogy
a kavé elére adagolva, specidlis feldolgo-
zéassal keriil a parndkba, s ezzel a kavéké-
szités folyamata nemcsak lényegesen le-
rovidiil, hanem minden egyes alkalommal
ugyanolyan magas mindséget biztosit.

— Itthon a Douwe Egberts Senseo kavé-
parnak 10 honapja vannak a piacon, igy
a fogyasztdi bazis még csak kialakuloban
van. Nyugat-Eurdpdban viszont mar meg-
honosodott a Senseo kavéf6z6 rendszer.
Vilagszerte tobb mint 12 millié késziilé-
ket értékesitettek a bevezetés ota eltelt 5
évben, amelyekkel hetente koriilbeliil 70
milli6 csésze kavét féznek le. Evente 30
szazalékkal n6é haszndldinak tdbora, és
mar az 6rolt-porkolt piacnak vilagszinten
kozel 30 szazalékat teszik ki a kavépar-
nacskak — tdmasztja ala nemzetkozi ada-
tokkal a varhaté magyar sikert Palvolgyi
Beatrix. — Ami a magyar eredményeket il-




leti, a termék 10 honapos fennalldsa alatt
koriilbeliil 2 millié kavéparnat értékesi-
tettiink. Rengeteg kostoltatast bonyoli-
tottunk le, amely soran kozel félmillio em-
berrel ismertettiik meg a terméket. Na-
gyon bizunk abban, hogy a tovabbi érté-
kesités is eredményes lesz.

A Tchibo ugyszintén a kiemelked mi-
ndségu kavékiilonlegességekre, a kavézas
élményszertiségére fokuszal.

A cég 2007-es egyik ujdonsaga a szemes
Espresso Gusto kavé. N6 ugyanis az igény
a krémes, kivalé mindségli eszpresszokavé
irant, és egyre tobben vasarolnak cstics-
mindségli presszégépet otthonukba. Az
Espresso Gusto szemes kiszerelés lehetdvé
teszi, hogy a kavét kozvetleniil az elké-
szités el6tt daraljak meg a még tokélete-
sebb aroma érdekében.

— A kozépar-kategoriaju szegmensben,
épitve a Tchibo Family kozkedveltségére,
idén vezettiik be az 4j Tchibo Family In-

tense kavénkat, amely a sdrga csomago-
last, immaéron Family Classic névre ke-
resztelt kavé ,testvére” — fogalmaz Szabd
Andrea. — Az Intense piacra lépésével a jol
ismert markan beliil a piros csomago-
lasban intenzivebb, karakteres izt ajanl-
hatunk azoknak, akik az er6sebb aroma-
ju kavé hivei. Az elmult honapok adatai
a Family Intense pozitiv fogadtatasarol ta-
nuskodnak.

Instant: még fiatalosabban

Az instant 3inl, valamint 2in1 atlagar-
szinvonala, csakigy, mint a legtobb ka-
tegdriaé, a tavalyi év végéig csokkent. Az
idei év elején viszont ket is elérte az alap-
anyagar-emelkedés, amely hozzajarult a
telit6d6 kategoria fejlédésének lassula-
sahoz. A kérdés, hogy merre lehet innen
tovabblépni, mennyi potencial van még
a kategoriaban.

Egy lehetséges vélasz erre a célcsoport bo-
vitése a még fiatalabbak felé. Példaként
szolgalhat a Douwe Egberts 3inl ter-
mékportfdlidja, amely 2007 augusztusa-
ig ,csak” a feln6tt célcsoport igényeit
elégitette ki a Classic, Active és Choco ter-
meékeivel, azonban 9szt6l a gyerekeknek
is szolgal egy igazi Gjdonsaggal, a Douwe
Egberts 3in1 KID gyerekitallal.

— Ugyanazon a ,harom az egyben” kon-
cepcion alapszik, mint az eredeti felnétt-
ital: egyadagos kiszerelésti, de cikoridt tar-
talmaz, és ezért koffeinmentes — mutat-
ja be a terméket Palvolgyi Beatrix. — El-
készitése ugyanolyan egyszer(i: forrd viz-

Helyettesek foszerepben

A fogyasztok egyre nyitottabbak az egészséges taplalkozas irant,
igyekeznek tobb mozgast és kevesebb cukorfogyasztast épiteni
be az életlikbe. Ez kedvezd helyzetbe hozza az édesitdszereket
forgalmazo cégeket, amelyek portfoliojuk szélesitéséveligyekeznek

meglovagolni ezt a trendet.

fgy tesz a Canderel is, amely rég nem csupan egy édesitBszer-
mérka: a francia piacon és a hazain is igen szerteagaz6 termékcsa-

l&ddal és komoly piaci sikerekkel szerepel.

- Ezért azt gondolom, hogy a Canderel termékei elétt Magyaror-
szagon is nagy jovo all - mondja Ecsery Annamaria, a DunaSweet
Wellness Kft. brand menedzsere. - Széles édességhelyettesitd port-
foliénk, amely a csokoladéktol és napolyiktél a kapucsindn at a si-
téshez is alkalmas édesftOporig terjed, lehet6vé teszi, hogy az em-
berek cukor nélkll is kényeztethessék magukat az édes iz

élményével.
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Koriilbelil minden negyedik eladott kavé instant,
az instantokon beliil pedig minden masodik
készkavé

zel, vagy ha még krémesebb italra vagy-
nak a gyerekek, akkor tejjel ajanljuk. Igy
barhol és barmikor fogyaszthato.

Az idei évben a Tchibo is meggjitotta az
Xinl termékskalajat.

— Az 4j csomagolas élénkebb, fiatalosabb.
A 25 darabos dobozos kiszerelés pedig
praktikus és gazdasagos — ecseteli az
elényoket Szabé Andrea. — Egy 4j vani-
liaiz{i terméket is bevezettiink: a Tchibo
3in1 Vanillat.

Szamos terméktamogatast terveznek, ko-
zottiik egészen Ujszertieket is. Idén sszel
példaul minden ,,gélya” (tobb mint 100
ezer elsds foiskolai és egyetemi hallgatd)

Substitutes stealing the show

Az édesftBszerek kozott masik markajuk az arérzékeny szegmensben a Potyi. Réla sem
feledkeznek el: a termékpaletta szeptembertdl egy Uj kiszerelés(i édesitdszerrel boviil.
Nem csupan termékfejlesztésekben lépnek eldre, tudjuk meg Ecsery Annamériatol. Fo-
lyamatosan keresik a kapcsolodasi pontokat a kavépiaccal, a kapucsindjuk is egy ilyen
egylttmiikodés eredménye. Emellett lehetBséget latnak az instant termékek gyarté-
ival kdzos bolti 6sszecsomagolasokban, kozds promdécidkban is. s

As consumers are becoming increasingly health conscious and
wary of sugar, sales of sweeteners are expanding. Canderel is not
only a sweetener brand, but also a well known and diverse prod-
uct line in the French market. This includes many products from
chocolate and capuccino to baking powder. In September, a new
liquid sweetener will be added to their other brand in the price sen-
sitive segment, Pétyi. m
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megtaldlhatja majd didkcsomagjaban a
Tchibo 3inl-ben terméket.

A fejlodé instant kategorian beliil folyta-
todott a kapucsinok részaranyanak visz-
szaszoruldsa, de a piacnak értékben 6todét
urald La Festa marka brand menedzsere,
Beraki Eszter optimistan tekint a jovébe:
— A 3inl termékkategoria elsésorban a
klasszikus kavézas szamara jelent al-
ternativat, és csak kisebb mértékben a
kapucsiné termékkategéria hivei sza-
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Cél a piacvezeto
4 LAY 4

pozicié
Soskuti Gyorgy lett a
Tcibo Budapest Kft. ¢
kereskedelmi igazga-
toja.
- Tobb mint 12 éve
dolgozom értékesftési
terlleten, végigjar-
tam az dsszes étez6
lépcstfokot - beszél
szakmai  multjarél
So6skuti Gyorgy. - A Nestlé Hungéria Kft -
nél kezdtem palyafutdsomat terileti
képviseltként Egerben. Tébb mint 5 évig
voltam északkelet-magyarorszagi teri-
leti vezet6, majd 2001-2004. kozott tobb
termékcsoportban dolgozam Key Acco-
unt menedzserként, a ceredlidktol
kezdve, a konyhai termékeken, az édes-
ségen at, a bébiételekig és -italokig.
2004-t6l az instant italok kategdrigjanak
voltam a Sales menedzsere.
Az U pozicio komoly kihfvas, mondja. Sze-
retné kamatoztatni megszerzett szak-
mai tapasztalatait és 6tvozni azokat a
Tchibo véllalati kultdrgjaval. F6 feladata,
hogy hatékony, célorientalt kereskedelmi
csapatot épftsen. Ez a cél pedig nem
mds, mint a stabil piacvezetd pozicié
megszerzése, és novekedés minden
szegmensben.
- Kizérélag pozitiv élményekben volt ré-
szem idaig - beszél elsé benyomésairdl a
kereskedelmi igazgatd. - Rendkivil nyi-
tott, baratsagos munkahelyi légkor tarsul
az egyébként professzionalis munka-
vegzés mellé. n

Soskuti
Gyorgy
kereskedelmi
igazgato

Tcibo Budapest Kft.

Objective: to become the
market leader

Gyorgy Séskuti has been appointed as the new sales di-
rector of Tchibo Budapest Kft. He began his career 12
years ago with Nestlé Hungdria Kft., as a sales rep. Later,
he also worked as a Key Account manager in several areas,
becoming sales manager of instant drinks in 2004. His ob-
Jective is to establish a stable position for Tchibo as the
market leader and to ensure growth in all segments. &

Az 6rolt-porkolt szegmensben csokkent a kereskedelmi markék sulya, erésodtek a gyartoi markak

mara. Ebbdl kifolyolag, habar csokken-
tek a kapucsindeladasok, de tovabbra is
van létjogosultsaga a kategorianak a pi-
acon az erQs fogyasztoi bazisnak ko-
szonhetGen.

A Maspex-Olympos Kft. altal forgalma-
zott La Festa Cappuccino sikerét annak is
koszonheti, hogy 10 tagd termékcesalad-
javal a legszélesebb portfdlidval rendel-
kezik a szegmensen belil.

Uttoro promocio

A készkavé-kategoria telitddésével az in-
novaciok 6nmagukban mar nem jelente-
nek akkora lendiiletet. Igy aztdn nd a
kommunikacios zaj, egyre fontosabb a
bolti jelenlét.

— Az Gj termékfejlesztések bizonyos kan-
nibalizacié mellett tovabbra is sikeresen
tudjak novelni adott gyartd piaci része-
sedését, legalabbis rovid tavon minden-
képpen. Kérdés, hogy milyen innovacidk
tudjak majd meger6siteni a piaci pozi-
ciékat hosszabb tavon is - fogalmaz
Princz Andrea senior brand manager a
Nestlé Hungdaria részérol.

A Nestlé épp ezért semmit sem biz a vé-
letlenre. Kihaszndlva, hogy instant kész-
kavék tekintetében Nescafé-portfolidja
mostanra kiteljesedett (a ,beszédes
nevl” Classic, Strong, Mild 3inl ter-
mékeket egy cukormentes 2inl egészi-
ti ki), idén el6szor szervezett 6nallé fo-
gyasztoi promociot erre a kategériara.
— Az eddigi tapasztalatokbdl, a fogyasz-
téi visszajelzésekbdl tanulva, és figye-
lembe véve a fogyasztdi bazis sajatossa-
gait, egy teljesen uj, uttoré mechanizmust
alkalmaztunk — beszél ennek részleteir6l
Princz Andrea. — Fogyasztdi promdcionk
hatteréiil egy weboldal, a www.moment-
city.hu szolgalt. A promoci6 tjdonsaga ab-
ban rejlett, hogy tullépve a ,.kiildd be a ko-
dot, és nyerj” mechanizmuson, a vé-
laszthaté ajandékok és heti sorsolasok
mellett tovabbi szorakozasi lehetdségeket
kinaltunk: letolthetd zenék, cseng6han-
gok, vicces videok, jatékok. A visszakiil-
dési arany és a promdcids oldal latoga-
tottsdga mutatja, hogy sikeriilt raérezniink
a fogyasztdok igényeire. s

SzalaiLaszlo

If more coffee cannot be sold, sell better quality!

There is intense competition in the coffee market. The development of the instant coffee segment has slowed down and private labels
have also appeared. On the other hand, quality is also becoming a priority. - It is no surprise that private labels have appeared in the in-
stant coffee segment, as it is easier to become successful in a developing category, than to perform constantly well for decades in an-
other one - comments Beatrix Palvélgyi, PR manager of Sara Lee Hungary. In spite of the expansion of the instant coffee segment, the
overall market shows some decline as a result of two developments. One is the spectacular success of energy drinks, which are direct
competitors of coffee and the other is the increase of average prices in all segments. - The price of coffee is very sensitive to many in-
fluences. World market prices of both arabica and robusta have grown significantly this year - says Agnes Szijjérté Agnes, PR manager
of Tchibo Budapest Kft. As a result of growing world market prices, the share of private labels in the ground coffee market has begun
to decline. Hungary was the first country in the Central and Eastern European region to see the introduction of the Senseo® low pres-
sure vapour percolator system by Sara Lee and Philips. With PreDouwe Egberts Senseo coffee cartridges, the specially processed cof-
fee is pre-portioned, which speeds up the process of making coffee substantially and ensures uniform quality for each serving. Over 12
million systems have been sold world-wide in the five years since its introduction, and approximately 7o million cups of coffee are made
each week using the system. 2 million cartridges have been sold in Hungary so far. - We have introduced Tchibo Family Intense this year,
which s the “sister” brand of Family Classic - says Agnes Szfjiérté. Intense is a more intense, characteristic flavour of the well known brand
in red packaging, which has been received favourably by consumers. Another innovation of the company for 2007 is Espresso Gusto,
which is a creamy, excellent quality espresso coffee to be ground directly before percolation. Though average prices of instant 3in1 and
2in1 products have been falling till the end of last year, prices are rising now. A response to this challenge is expanding the target group
to include even younger age groups, like Douwe Egberts is doing with its 3in1 products, namely the 3in1 KID child drink. - This is based
on the same concept as the original 3 in 1 product for adults, but it is free of caffeine and can be prepared just as easily - says Bedtrix
Pélvélgyi. Tchibo has also renewed its product range this year. - Our new packaging is more colourful and youthful. Boxes with 25 serv-
ings are practical and economical - says Agnes Szfjiérté. - We have also introduced a new product, Tchibo 3in1 Vanilla - she adds. The
share of capuccinos in the instant segment continues to shrink but Eszter Beraki, brand manager of the major brand La Festa is optimistic:
- 3in 1 products offer an alternative primarily to classic coffees and much less to capuccino, which still has a strong consumer base. -
New innovations are still successful in expanding market shares in the short run. The question is what kind of innovation will be needed
to enhance market shares in the long run.- comments Andrea Princz Andrea, Senior Brand Manager of Nestlé Hungdria. They have or-
ganised an independent promotional campaign for their instant coffee products for the first time this year. m





http://tchibo.hu
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Sajat markak
lenduletben

A praling kiskereskedelmi for-
galma lenduletesen novek-
szik. Mind mennyiségben,
mind értékben 10 sz&zalékkal
tobbet adtak el beldle a bol-

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
osztélyvezetd, Nielsen

tokban 2006. jUnius-2007.
majus kozott, mint egy évvel

azel6tt. A piac mérete immar
meghaladja a 15 milliard forintot a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexe szerint.

praliné a modern
Abolttipusok jellemz6
terméke. Mennyiség-

ben az 6sszes forgalom 75
szazalékat elviszik a 400
négyzetméternél nagyobb
eladotert tizletek: a hiper-

ugyanis 21 szazalék jutott a
kereskedelmi markakra idén
aprilis—mdjusban, szemben
az egy évvel kordbbi 16, il-
letve a tavalyel6tti negye-
dik-o6todik havi 8 szazalékos
mutatdval.

A praliné atlagos fogyasztdi aranak alakulasa a legut6bbi idészakban.

Forint/kilogramm

Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007.
apr.-maj. apr.-maj. okt.-nov. apr.-maj.
Nem alkoholos egyféle 3481 3385 3247 3332
\Vegyes 3302 3128 3152 3206
Alkoholos egyféle 3212 2995 3152 3166

és szupermarket, valamint
a diszkont.

Fontos szerepet jatszik a val-
tozasokban a diszkontldn-
cok sajat markas kinalata. A
praliné — mennyiségben
mért — bolti értékesitésébol

Private labels on
the offensive

Retail sales of praline show dynamic
growth. Sales have expanded by 10 per
cent in the July 2006 - June 2007 period,
exceeding HUF 15 billion, according to the
Retail Index of Nielsen. Praline is sold mainly
in modern store types, with 75 per cent of
sales concentrated in over 400 square
meter stores. The expanding private label
assortment of discount chains has played a
key role in this change, with their market
share reaching 21 per cent in April-May. In
terms of value, praline accounts for the
same percentage of sales in the chocolate
category as chocolate bars. Consumer
prices show diversity. The price of the most
popular, alcohol-free mono-praline has
fallen, while that of mixed and alcoholic
pralines show a slight increase.

Forrds: Nielsen

A 401-2500 négyzetméteres
bolttipus egyik évrél a ma-
sikra 2 szazalékponttal no-
velte piaci részesedését a
praliné forgalmazasabdl.
Ugyanennyivel csokkent a
400 négyzetméteres és ki-
sebb boltok részaranya.

A csokoladékategoria bolti el-
adasaibdl értékben a prali-
néra ugyanakkora hanyad
jut, mint a tablas csokoladé-
ra. Mennyiségben a szeg-
mensek sorrendje: szeletes
csokoladé, tablas és praliné.
A kiskereskedelmi eladasok
tobb mint felét viszi el a
nem alkoholos egyfajta pra-
liné. A masodik legnagyobb,
vegyes szegmens valame-
lyest javitott pozicidjan.
Mégpedig az alkoholos egy-

fajta rovasara. = >r >
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a pralinék

kozott

Folyik a készulodés a pralinépiacon az 6sz koze-
pi névnapokkal indulo, kardcsony karmyékén ki-
csUcsosodo szezonra. A gyartdi markaknak fel van
adva a lecke, hiszen a kereskedelmi markak min-
dennél erdsebb pozicidkra tettek szert. Ellentk
a legnagyobb UtBkartya, hogy ajandékozni mi-
noségl terméket szokas - esztétikus csomago-
[asban, er6s eladotériimpulzusokkal tdmogatva.

praliné szegmens még
Amindig az egyik legdi-

namikusabban névekvé
kategéria az édesiparban. Am
ennek dra van. A fejlédést alap-
vetden az er6s6dd kereske-
delmi marka hozza, amely f6-
leg a diszkontcsatornakban
tudott nagyon erds poziciokra
szert tenni. Ez a jelenség azon-
ban bizonyos mértékig az egész
piacra kihat, hiszen példdnak
okaért az olcso sajat markas
termékek megjelenése a maga-
sabb mindéségti desszertek piaci
aranak stagnaldsat, valamint az
alacsonyabb arfekvést termé-
kek egyértelmi arcsokkenését
is eredményezte.
Ebben a helyzetben a markas
termékek gyartdinak egy része

(az 6vatosabbak) er6forrdsaikat
sajat termékeik védelmére for-
ditjdk. Uj otletek koltségekkel
jaré kiprobalasa helyett inkabb
visszafogjék a kiaddsokat. Igy az
innovacios kedv is lanyhabb.
Mig példaul a szeleteseknél el6-
remutatd alternativat jelent a
»konnyebb” izek felé mozdulas,
a tablasoknal pedig a szezona-
lis izkiilonlegességek vagy az ét-
csokoladék el6térbe allitasa, ad-
dig a pralinék kozott nehezebb
egy ilyen vilagosan kirajzol6do
innovacios iranyt felfedezni.

Nagyobban is veszik

Az er6s markak ugyanakkor
bizakoddbban tekinthetnek a
jov6be: tamogatasuk meg-
hozza gyiimélcsét. Orizni tud-





http://bonbonetti.hu
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jak pozicioikat, igy a lancok sa-
jat markai inkabb a nem ta-
mogatott ,,B” markas szom-
szédot szoritjak ki a polcrol.
- Kiilonosen az olyan ajandé-
kozasi szezonban mutatkozik
meg a gyartoi markak ereje,
mint példdul az el6ttiink allé
év vége — mondja Barath Eri-
ka, a Bonbonetti Kft. brand
menedzsere. — A piac is dina-
mikus novekedést mutat, igy
vannak fejlédési lehetdségek.
A pralinét Magyarorszagon
elsdsorban ajandékozasi céllal
vasaroljak a fogyasztok, igy a
markazott termékeknek van
keresnivalodjuk a piacon.

A Storck Hungaria Kft. sajat,
ex-factory adatai is ugyanezt
igazoljak, s6t egy érdekes je-
lenségre is ravilagitanak.
Egyértelmtien mutatjak, hogy
nd a fizetdképes kereslet a
prémium kategériaju, exkluziv
csomagoldsu, nagyobb kisze-
relésti desszertekre, ami Gjabb
megnyilvanuldsa a piac er6-
teljes polarizalédasanak.

- A 400 grammos ¢és 675
grammos Merci pralinék egy-
re nagyobb aranyban képvi-
seltetik magukat eladasaink-
ban. E kiszerelések irant a ke-
reslet nagyobb iitemben no-
vekszik, mint a kisebb, 250
grammos Merci irant — konk-
retizdlja Gémes Andrea trade
marketing menedzser. — Az
egyik legjelentésebb nemzet-
kozi hipermarket példaul az
idei évben a 400 grammos
termékiinkbdl a tavalyi év ha-

sonlo iddszakdhoz képest ex-
factory adataink szerint tobb
mint 50 szézalékos novekedést
ért el, mig a 675 grammos
Merci ugyanitt, ugyanezen
id6szakban duplazott. Ta-
pasztalataink szerint ez a ten-
dencia nem szezondlis, nem-
csak kardcsony vagy husvét
idején jellemz0, hanem egyér-
telmtien kimutathaté az év
barmely mds iddszakaban is.

Megujulo
konyakmeggymarka

A pralinépiac harom nagy ka-
tegoridja az egy izt tartalmazo
monodesszert, a vegyes prali-
né és az alkoholos desszert.
Koziluk az utébbi a legki-
sebb, raaddsul még csokkend
tendencidt is mutat évek ota.
Felmeril a kérdés: kevés a
markaaktivitas ebben a szeg-
mensben, vagy végérvénye-
sen megy ki a divatbol?

— Nem hiszem, hogy itt divat-
rol volna sz6 — szogezi le Ba-
rath Erika a Bonbonetti ré-
szér6l. — A termék, jellegénél
fogva specialis, kevésbé ge-
neralis, mint példaul egy mo-
gyoros desszert. Ezt azonban
akar elényként is lehet érté-
kelni. Valoban kevés aktivitas
volt az elmult id6szakban. En-
nek az az oka, hogy a szeg-
menst vezetd Cherry Queen
markdnk az egyetlen timoga-
tott marka itt, és igy, ha egy ke-
vésbé aktiv periodusat éli, az
kihat az egész alkoholos kate-
goridra. Az elmalt egy évben

Knoppers a befutéknak

A Storck terméke, a Knoppers ostya-
szelet a,min6ségi taplélkozas + test-
mozgas = aktiv élet!” mottdval képvi-

selteti

magat az 06szi szezon

futéversenyein. A befuté csomagokban teljes kiériésii gabonabdl
készUlt, tejet és mogyorot tartalmazo, konny( Knoppers szelet

varja majd a résztveviket.

A Storck Hungéria méarka-
kommunikaci¢jat arra épiti,
hogy az egészséges taplal-
kozas mellett az aktiv test-
mozgasnak is meghatarozd
szerepe van a jO kozérzet-
ben. =

Knoppers for joggers

The slogan “quality nutrition + exercise = ac-
tive life” will be used to promote Knoppers
wafers, a Storck product among joggers tak-
ing part in the races of the autumn season.
Joggers completing races will receive wafers
made from whole grain cereals, milk and
peanuts. m

A pralinét Magyarorszagon elsdsorban ajandékozasi céllal vasaroljdk a
fogyasztok, igy a markazott termékeknek van keresnivaléjuk a piacon

a madrka djrapozicionalasan
dolgoztunk, hogy megalapoz-
zuk tovabbi sikerét és nove-
kedését. A 2007-es 6szi—téli
szezonban jelentés tamoga-
tast fog kapni, és bizunk ben-
ne, ezzel nem csupdan a Cherry
Queen marka, hanem az egész
alkoholos kategoria ismét no-
vekedésnek indul.

Ruha (is) teszi a markat
Nagyon fontos a markak ar-
culatdnak frissitése, hiszen
egy-egy ilyen esemény mindig
»igazithat” egy kicsit a mar-
kakommunikdcion, és 4j im-
pulzusokat adhat az eladtér-
ben. De a gyartok nem mond-
hatnak le az innovacidkrol
sem, ha hosszu tavu sikereket
akarnak elérni — példaul az
er6s0dé sajat markaval szem-
ben. Ilyen szempontbdl a pra-
liné kategéria meglehetésen
sajatos helyzetben van, hiszen
itt épp a mashol legkézenfek-
v6ébb fejlesztési irany tarto-
gatja a legkevesebb lehetdsé-
get: az iz. Vegyesen vagy on-
magaban, de szinte minden izt
meg lehet mar kapni a piacon,
amit csak a csokolddéba lehet
tolteni.

— A legnagyobb lehet6ség a
csomagoldsban rejlik — szogezi
le Kepe Zoltan, a Kraft Foods
senior markamenedzsere —
Ugyanakkor nem szabad meg-
feledkezniink a markak erejé-
r6l sem. A Milka egy erds er-
nyémarka, igy az I Love Mil-
ka eleve egy jo poziciobdl in-
dul.

- Kiemelném még a kommu-
nikacié fontossagat is: a va-
sarlo/fogyasztd felé bizalmat
kell kialakitani, hiszen az ajan-
dék nemcsak az ajandékozot-

tat, de magat és kett6jik vi-
szonyat is mindsiti — fizi hoz-
za Bardth Erika.

Az alapszezonnak mondhaté
karacsonyon és hisvéton tdl a
cégek arra torekednek, hogy az
év mas idészakaban tovabbi
szezonokat teremtsenek uj ter-
meékekkel, szezonalis kihelye-
zésekkel. — Gondoljunk csak
bele, tiz évvel ezelStt a Valetin-
nap szinte ismeretlen foga-
lom volt nalunk. Ez, és a tob-
bi 4j ajandékozasi alkalom el-
s@sorban az angolszdsz kul-
turvilagbol érkezik hozzank.
Nem kizart, hogy hamarosan
apak napjat is Ginnepeliink.
Igaz, abbdl talan egyéb ter-
mékkategoéridk jobban profi-
tdlnak majd...— ismeri be
Kepe Zoltan.

— Az ilyen kiegészit$ szezonok
kozé tartozik a mar-mar ha-
gyomanyosnak mondhato is-
kolakezdés idészaka, valamint
a hazankban is egyre nagyobb
népszertiségnek 6rvendo hal-
loween iinnepe — mond to-
vabbi példdkat Gémes Andrea.
— Az innovaciot abban latjuk,
hogy az alkalmakhoz ill§, de-
korativ, figyelemfelkelté ki-
helyezéseket 1étesitiink a szu-
permarketekben és a hiper-
marketekben, hogy segitsé-
giikkel extra értékesitési meny-
nyiségeket realizdlhassunk.
A hatékony és alaposan at-
gondolt vezetés, a tudatos
markaépités, valamint a ke-
reskedelmi és marketingakti-
vitasok Osszehangolt muko-
désének eredményeként 2006-
ban a Storck Hungdria Kft.
torténetének legsikeresebb
évét zarta 2,2 millidrd forintot
meghalad6 netté arbevétel-
lel.
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Késziilodés az év végére
A piac hdrom meghatarozé
cége mdas-mas stratégiaval si-
keres.

A Bonbonetti igyekszik minden
szegmensben jelen lenni: Lady
és Viva termékesaladjaival az
also-kozépkategdridban, mig a
Moments, Bonbonita és Cherry
Queen mérkakkal a magas mi-
ndségli szegmensben verse-
nyez.

— Bonbonita markankat ebben
az évben kezdtiik tamogatni,
de egyébként is szép noveke-
dést mutat — beszél markapo-
litikdjuk egy 4j elemérdl Ba-
rath Erika. — A pralinépiacon

meghatarozé markank azon-
ban tovdbbra is a Cherry
Queen, amelynek ujrabeve-
zetése jelenti szamunkra az
idei év cstcspontjat. Jelentds
médiatamogatast kap majd,
de mellette természetesen nem
feledkeziink meg szezonalis
termékeinkrél sem. Marka-
inkat bolti eszkozokkel, kihe-
lyezésekkel tamogatjuk.

Az 1 Love Milka a Kraft Foods
els6szamu csokolddémarka-
janak az almarkaja, amely iz-,
szin- és hangulatvildgaban
egyértelmiien tanusitja koze-
li rokonsagat a Milkéaval.

— Ugyanakkor a pralinékra
kiilon kommunikacids stra-
tégiank és tizenetiink van, hi-
szen a fogyasztdi szokasok
ezen termék esetében egészen

masok - szogezi le Kepe Zol-
tan. — Azt mondhatjuk, hogy
egy sziill6-gyerek kapcsolat-
rol van szd: a gyerek nagyon
sok mindenben hasonlit a szii-
16re, sok mindent 6rokolt téle,
ugyanakkor sajét, ,testresza-
bott” identitasa van.

A Kraft Foods tobb fronton
tervezi a terméket az év végi
szezonban tamogatni, mind
eladashelyi kommunikacid-
val, mind a médiaban. Igye-
keznek olyan aktivitasokat ki-
talalni, amelyek kommunika-
ciés mddja valamilyen mo-
don hangulataban, hattérvi-
lagat tekintve kapcsolddik a
termékhez, nem csak egysze-
rit direkt hirdetések. Ezen fe-
lil az I Love Milka termékek
az egész Milka-portfdliot érin-
t6 fogyasztoi promocionak is
részesévé valnak.

A Storck Hungdria Kft. tuda-
tos markaépitése soran a mo-
nomarkakat helyezi el6térbe,
azaz egy markanév alatt csu-
pan egyféle terméket forgal-
maz. A Merci vagy Toffifee
praliné emlitésekor igy min-
denki kizarélag egyetlen ter-
meékre asszocial.

— Termékeinket a fogyasztdi
igények szem el6tt tartasaval
id6rol idére aproé djitasoknak
vetjiik ald. Igy példaul az idei
év juliusatol egy 4j iz, a gyer-
mekkorunkat idéz6 ,habos
kakaokrémes” kertilt a Merci
étcsokoladés kindlatdba, le-
valtva a korabbi, kevésbé si-
keres triiffelkrémes valtoza-
tot — szamol be egy aktuali-
tasrol Gémes Andrea.

Alatogatok megismerkedhettek
a mérkaarculatot meghatdarozo
alpesi vilaggal

P u " s ,
Eurdpai Milka-korut
Eurépa 16 orszégéba latogat el a Milka Alpesi Elménytura ren-
dezvénysorozat 2006. decembertdl 2007. oktdberig. Magyaror-

sz4gon 2007. augusztus 18-
26. kozott jart 5 varosban. A
Milka Alpesi Elménytira 400
négyzetméternyi fellleten
hozza kézzelfoghatd kozel-
ségbe a Milka vilagat. =

Az év végi szezonra a Storck
mindkét pralinémdrkdja —
megszokott mddon — iinnepi
ruhat olt. Eladotéri aktivitasok
tekintetében pedig november-
ben és decemberben a cég mi-
nél latvanyosabb megjelené-
sekre torekszik mind a kisebb
boltokban, mind pedig a nagy
alaptertilet( izletegységekben.
— Idén példdul masodlagos
kihelyezéseink egy részét
pliissmackdcsaldddal diszit-
jiik, akik egy karacsonyfa mel-
lett alldogalva az tinnep han-
gulatat idézik fel a vasarlas
soran — arulja el a trade mar-
keting menedzser. — Vagy
megemlithetnénk a Merci és

European Milka tour

The Milka Alpine Experience Tour of 16 coun-
tries came to Hungary between 18-26 Au-
gust, visiting 5 cities and introducing the
world of Milka. =

Tofhifee piramis alaku disp-
layeit is, amelyek elsGsorban
oriasi méretiikkel hivjak fel
magukra a figyelmet. Az adott
marka teljes palettajat tartal-
mazzak, igy mutatva meg a va-
sarloknak a vélasztdsi lehet6-
ségeket. Hogy piaci aktivita-
sunkat biztos siker koronézza,
tobb masodlagos kihelyezést
és ujsagos megjelenést proba-
lunk kivitelezni ezen id6-
szakban. Idén az alkalmazott
trade eszkozok kore kibéviil, és
a Storck oriasi meglepetéssel
vérja a Toffifee termékek va-
sarléit, valamint az inyenc
Merci szerelmeseit. s

Sz. L.

Weakening ,,B” brands among pralines

Preparations are on the way for the long praline season, which will reach its peak around Christmas. Private labels hold stronger positions than ever be-
fore, but premium products are also strong, being the preferred choice to serve as gifts. The praline segment is still among the most dynamically devel-
oping areas in the sweets business. Private labels account for most of the growth in the segment. Manufacturers of traditional brands are forced to use
their resources for defending their positions, which means this is not the time for innovation. Strong brands however, have reason to be optimistic about
the future. As they are defending their positions successfully, private labels of discount chains are displacing “B” category brands, which do not enjoy much
marketing support. - The strength of traditional brands is apparent during seasons when gifts are bought, like at the end of the year - says Erika Barath,
brand manager of BonbonettiKft. - In Hungary, pralines are bought primarily to be given away as gifts, which is good for brands - she adds. Own data from
Storck Hungdria Kft. seems to confirm this statement and throws light on an interesting phenomenon. Demand is growing for premium category desserts
in exclusive packaging and large sizes. - 400 gram and 675 gram Merci pralines account for an increasing part of our total sales. Demand for these sizes
is growing faster than for the 250 gram size and this trend is not confined to Christmas or Easter time - comments Andrea Gémes, trade marketing man-
ager. The three major categories in the praline market are mono desserts, mixed pralines and alcoholic desserts. The latter is the smallest and has been
shrinking for years. Not much activity has been seen lately among alcoholic desserts, but Bonbonetti had been working on repositioning its market lead-
ing brand, Cherry Queen which will receive substantial marketing support in the autumn in the hope of boosting sales again. As pralines are usually bought
to be given away as gifts, attractive packaging is extremely important. - Communication also plays a crucial role, as a gift is a statement about the rela-
tionship between two people - says Erika Bardth. In addition to Christmas and Easter, manufacturers are working on creating new seasons like Halloween
or the beginning of school. 2006 was the most successful year for Storck Hungdria Kft. so far, with net revenues exceeding HUF 2,2 billion. The two dom-
inant companies in the segment follow different sales strategies. While Bonbonetti is present is several price categories, Storck Hungaria Kft. focuses
on mono brands, selling only one product under a specific name.
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A nagymama foztjétol
a mexikoi konyhaig

Szadmtalan innovacioval reagalt
az elmult évtizedekben a vilag
élelmiszeripara a felgyorsult
életmaddra, az ido felértékel6dd
szerepére. Bar a készen kinalt
vagy instant ételeknek, italok-
nak nalunk is tobb évtizedes ha-
gyomanya van, az elmult né-
hany évben jelenttsen szine-
sedett a készételek valasztéka.
Ma mar ugyanis sajat egzisz-
tencidval rendelkezd harmin-
casokbol all az a korosztaly,
akik gyermekkeént - szUleikkel
egyutt - ismerkedtek meg a
mikrohullamu sttovel, és sza-
kacstudomanyuk alulmarad az
Id6sebb generaciokénak.

készétel gytjtéfogalom. Evoluci-
Aéja igen gyors és szerteagazo, hi-

szen a toltott tésztaktol a fagyasz-
tott pizzakon at a poritott termékekig ma
mar szamtalan forma, iz, kiszerelés, el-
készitési mod kindlkozik, ha gyors és
egyszer( étkezésre vagyik a fogyaszto.
A készétel-kategoria két legfontosabb
szegmense mégis a fagyasztott és a kon-
zervétel. Ez utébbinak mar egy evoluci-
0s ledgazdsa is van a mikrohullamad siités
terjedése okdan: a fémmentes, mtianyag
talcas készételek.

Hasznos a kutatas

A magyar piacon a Globus Konzervipari
Nyrt. mind a konzerv, mind pedig a
meghatdrozd, piacvezet6 tagja. Konzerv
kategdriaban jelenleg Globus, Deko és K6-
ros markanév alatt is forgalmaz készéte-
leket, kozel 30 receptirat kinalva kiilon-
bo6z6 kiszerelésekben. Mikrdzhatd kész-
ételek kategoriaban jelenleg 15 izzel sze-
repel, amelyek koziil szamos varians a

KLODe!

A gyorsfagyasztott készételek széles korlien meg tudnak felelni a fogyasztéi igényeknek, ezért van is
mib6l valogatni a boltoknak - hatdrt csak a hiitokapacitas szab

Norbi Update életmddrendszerének is
tagja.

Az eltér§ jellegzetességekbdl, fogyasztasi szi-
tudciokbdl adéddan a Globus is kiilonbo-
z6 kereskedelempolitikai és marke-
tingstratégiakat alkalmaz a két szegmens-
ben. Ennek alapjat a fogyasztok korében
végzett kutatasok jelentik, amelyekbdl két
érdekes kovetkeztetést emel ki Jencs Bélint,
a Globus Nyrt. marketingkommunikaciés
és termékfejlesztési ve-
zetGje:

— Egyrészt megdolt egy
évtizedes tévhit, misze-
rint a konzerv készételt
ugy melegitik fel, hogy a
teli konzervdobozt ki-
nyitatlan allapotaban
forré vizbe teszik, majd
utdna felnyitva talaljak.
A mikrdzhato készétele-
inknél pedig megfigyel-
tiink olyan fogyasztasi helyzeteket is (pél-
ddul kirandulas, fesztival, nyaralds stb.),
ahol nincs, vagy csak korlatozottan hoz-
zaférhet6 a mikrohulldmu siité.

A Globus - sok mas tanulsag mellett —
mindkét informaciét hasznositja. ElGbbire
a konzerv készételek csomagolasanak
korszertisitésével, utébbira pedig a mik-
rozhato készételek kommunikdcios stra-
tégidgjanak modositasaval véalaszol.

Jencs Balint
marketing-
kommunikéci6s és
termékfejlesztési
vezetd

Globus Nyrt.

A cég a mikrozhaté készételek kategori-
ajanak tovabbi, dinamikus fejlédésében
hisz. Innovativ csomagolasi megolda-
sokra, Gjabb és djabb izek, s6t 4j ételka-
tegdriak megjelenésére szamit a katego-
rian beliil, ugyanakkor szamol a sajat mar-
kak gyors elterjedésével is.

Kiilonleges vendégvaras
Mindenképp a kényelmi termékeké a
jovo, a néhany perc alatt elkészithetd
inyenc falatok sikert aratnak, allitja dr.
Szoll6siné Péchy Melinda, a Marathon-
Foods Kft. kereskedelmi vezetdje is, majd
hozzateszi:

— A tarsasdgunk altal gyartott gyorsfa-
gyasztott készételek célcsoportjanak el-
sOsorban azok a fiatalok tekinthetdk,
akik gyorsan szeretnének valami kiilon-
leges finomsagot késziteni akar egy barati
Osszejovetelre, akar vacsorara.

A cég éppen ezért az igynevezett finger-
food ételek (magyarul vendégvaro falat-
kék) tekintetében a kiilonlegesebb izvilaga
termékek el6allitasara torekszik. Kindla-
taban megtalalhatok a kinai konyhara em-
1ékeztetd izek ugyanugy, mint a mexikéi
ételekre jellemz, erételjesebb fliszerezésii
termékek.

Az egyes termékbevezetések leginkabb a
fogyasztoi tapasztalatokra — azaz az izle-
lésre, kostolasra — épitenek. Mivel a cél-
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A mikrézhatt készételeket elsGsorban a fiatalok vasaroljak, igy nagyobb tere nyilik az egzotikusabb
izeknek és a kaldriaszegény ételeknek a szortimentben

csoportot jelentd fiatalokra az atlagnal job-
ban hatnak a kiilonboz6 taplalkozasi di-
vatok és ,hobortok”, ezért a Marathon-
Foods is termékpalettdgjanak minél szé-
lesebb korl szegmentalasara torekszik.
— Gondolunk a vegetarianusokra, a csak
szarnyasokat fogyasztd vasarloinkra és
még sorolhatndam — mond példékat a
kereskedelmi vezeté.

Lassu iz partot mos

A stités-f6zés alapanyagaival, hozzaval6i-
val szemben a készételek esetében sem-
mi sincs a fogyaszt6 kreativitasara bizva,
hiszen el6re csomagolva kapja az izt, a ki-
szerelést. Egy-egy termékbevezetés ilyen
értelemben kockézatosabb. Igy aztan a kii-
16nb6z6 izkoncepciok tobbszords szi-
r6n mennek at, mire piacképes termék
lesz beldliik. A Globus esetében egy-egy
djdonsag kifejlesztése 3—12 honapba is tel-
het, de jelenleg is van olyan termékcsalad-
koncepcidjuk, amely elére lathatdlag csak
2009 nyardra keriil piacra. Hiszen az iz
még nem minden: fontos cél az innova-
tiv csomagolds megalkotasa is.

A hagyomdnyos ételek ismertségiik okan
csokkentik ugyan a bevezetés kockazatat,
am a célcsoport zomét jelentd fiatal fel-
noéttek keresik a kiilonlegesebb izeket, sze-
retik mds népek konyhadit kiprobalni, és
sok esetben figyelnek a kaloridkra.

A Globus készétel-portfélidjaban épp
ezért megtaldlhatok a klasszikus és a
modern izek egyarant. Elobbiek a kon-
zervszortimentre jellemzbek, utobbiak
pedig a mikrozhat6 készételekre.

— A konzervsolet csipds kolbasszal vagy
a rakott kdposzta olyanok, ,,mintha csak
a nagymamam f6zte volna” — fogalmaz
Jencs Balint. — Ezeket a fogyasztdink
megszoktak, nem éri 6ket meglepetés, ha
kinyitjak a konzervet. Kis tulzassal ez
olyan, mint a Big Mac a McDonald’sban.
Kissé mdsok a fogyasztdi elvarasok a
mikrozhato termékekkel szemben. Ak-
kor vélasztjak ezeket a termékeket szi-
vesebben egy hagyomdnyos konzerv
készétellel szemben, ha valami specialis,

egyébként ritkan fogyasztott izre vagy-
nak.

Egzotikum és kaloria

A Globus mikrozhato készételeinek egy
részét ,, A foldkerekség izei” név fogja 6sz-
sze. A csalad kifejlesztésénél arra tigyelt
a cég, hogy olyan izeket valogasson 0ssze,
amelyek mindegyike kothet6 egy adott or-
szaghoz, annak jellegzetes konyhajahoz.
Igy a termékcsaldd kommunikiacidja is e
témakor koré épiilt, Gjrabevezetésére
2006 oktéberében keriilt sor.

A mikrézhaté paletta masik része pedig
a Norbi Update életmddrendszerének
része.

— Bér Norbi oldalardl teljesen szabad
kezet kaptunk a termék bevezetésével kap-
csolatban, mégis ugy dontéttiink, hogy a
termékcsaladot killon markaként kezel-
ve nem Globus, hanem Norbi Update-
ként pozicionaljuk és kommunikaljuk, az
Update markat és portfoliot erésitve — be-
sz€él a marketingstratégiardl Jencs Ba-
lint. — Kutatdsaink szerint ugyanis a va-
sarlok — bar tudjak, hogy a megbizhato,
jo minbséget garantalé Globus gyartja —
mégis az Update név miatt teszik a kosa-
rukba a termékeket. Az Update élet-
modrendszer atiit6 sikere kihat készéte-
leink sikerére a boltok polcain is.

A heterogén készételpiacon a konzerv és
a mikrdzhato készétel egy masik fontos el-
s@dleges termékel6nnyel is kitlinnek: a
hosszu eltarthatosaggal. Ez el6bbinél 3-4
év, utébbindl 1-1,5 év hités nélkiil. Igy
arra is alkalmasak, hogy tartalék ételként
a haztartasok ,,bespajzoljanak” bel6liik.

Talalkozas a fogyasztoval
A készételek ,kiiloncsége” bizonyos mér-
tékig az eladdshelyi aktivitasokat is be-
folyasolja. Viszonylag uj és dinamikusan
tejldd6 kategoria révén az ATL-kampa-
nyok mellett nagyon fontos az ételek
bolti bemutatasa, az érzékszervekre gya-
korolt hatas.
— A Globus biiszke arra, hogy a mikréz-
hato készételei ismertségének novelését
2006 oktoberében és 2007 aprilisaban is
egy erds, a kategdriankra jellemz6 atlagos
GRP-szintet mintegy 25-30 szazalékkal
meghaladé tévékampannyal segitette —
jegyzi meg Jencs Balint. — Fontosnak
tartottuk a ,tomegmédia” haszndlatat,
amelyet bolti POS-anyagokkal és a kote-
lez6 koéstoltatdsokkal egészitettiink ki,
Osszesen mintegy 500 hosztesznap meny-
nyiségben. Jovére pedig orszagos és lanc-
specifikus promdcidkkal folytatjuk.
A Marathon-Foods el6szeretettel alkal-
mazza a hozzacsomagolast promdcio-
ként. Hiszen a gyors elkészithetdségen tul
a minél izletesebb, véltozatosabb izvilag
éppugy fontos.
— A mini tavaszi tekercsiinkho6z példaul
gratisz szoszt biztositunk — hoz fel példat
dr. Szo6llosiné Péchy Melinda. — Az el-
adashelyi aktivitasokat, kdstoltatdsokat ki-
emelten kezeljiikk, mivel a fogyaszto itt
kozvetleniil talalkozhat a termékkel, és ki-
véalaszthatja a szamara legmegfelel6b-
bet. =

Sz.L

From grandma’s best to Mexican cuisine

The food industry has responded to our accelerated lifestyle with plenty of innovation. The assortment of instant food has expanded
significantly. Instant food is a very comprehensive category. It includes everything from filled pasta and frozen pizza to powdered
dishes. The two primary segments are frozen food and canned food. Globus Konzervipari Nyrt. is the market leader in both canned
food and food to be prepared in micro wave ovens. Its brands are Globus, Deko and K6rés in the canned segment, offering a range of
30recipes in different sizes. It also has 15 micro waveable dishes, including some which also belong to the Norbi Update system. Globus
has different sales and marketing policies for the two segments. - We have found that canned food is generally not heated while it is
still sealed, in hot water, as we had believed previously. We have also found that micro waveable food is also consumed sometimes in
places where micro wave ovens are not available for use - says Bélint Jencs, head of marketing and product development of Globus
Nyrt. According to Dr. Melinda Péchy, sales director of Marathon Foods Kft, convenience products are destined to be successful. - Our
target group is composed primarily of young people who want to prepare a special delicacy quickly - she says. Their intention is to pro-
vide special flavours in finger- food, including those from Chinese and Mexican cuisine. With instant food, nothing is left to the creativ-
ity of consumers. As a result, product introductions carry more risk than usual. Product concepts need to pass several tests before they
are approved. Development of new products can take between 3-12 months for Globus, as not only flavours but packaging also needs
to be worked out carefully. While classic dishes dominate the canned food assortment of Globus, modern dishes are abundant among
micro waveable products. Some of the Globus micro waveable dishes are sold under the name “Flavours from the Planet”. Members of
this product line are characteristic and well known dishes of distant countries, while the remaining micro waveable products belong to
the Norbi Update system. The Norbi Update products are handled as a separate brand. Being a relatively new and dynamic category,
in-store activities are very important for the promotion of instant food. - Globus is proud of having used a powerful TV campaign with
a GRP level 25-30 per cent above the average for promoting its micro waveable products - says Balint Jencs. Marathon-Foods often
uses on-packs as promotional tools. - We treat POS activities and samplings as a priority, as consumers are able to try our products di-
rectly and choose the one they like most - says Melinda Péchy. &
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Modern bolttipusokra

koncentralddik a sajteladas

A sajt kiskereskedelmi forgalmanak évek Ota tarto len-
duletes novekedési Uteme megtorpant. Mennyiség-
ben stabil a bolti eladas, értékben pedig 8 szazalék
pluszt regisztralt a Nielsen piackutato vallalat 2006.
JUlius-2007. jUniusban, az eloz6 hasonld idoszakhoz ké-

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

sajtpiac korabbi gyors
Afejlc’idése elsésorban a

folyamatosan boviilé
diszkontcsatornabol eredt,
ahol egyre nagyobb szerepet
kaptak a kereskedelmi mar-
kék és a ,,hard diszkont” jel-
legzetességei. Abban a csator-
naban az eladasok tovabbra
is novekednek.
Viszont kevesebb sajtot adtak
el hipermarketben 2006. juli-
us—2007. junius kozott, mint
egy évvel korabban. Ennek
egyik f6 oka, hogy a legna-
gyobb bolttipusban a sajt atla-
gos fogyasztoi ara 10 szazalék-
kal emelkedett egyik évrél a
masikra. A masik pedig, hogy
a valaszték kordbbi, folyamatos
béviilése megtorpant.
Altaldban is elmondhaté
azonban, hogy a szegmensek
zomében az atlagos fogyasz-

Cheese sales con-
centrated in modern
store types

The dynamic growth of cheese sales
seen in recent years has slowed down.
With growth of 8 per cent in terms of
value between July 2006 and June 2007,
annual sales have reached HUF 60 billion.
Though private labels continue to expand
dynamically in “hard” discount chains,
hyper markets are selling less cheese
than before, as average price has risen by
10 per cent and assortments have
ceased to expand. Average consumer
prices have risen by 8-12 per cent in most
segments last year. Modern stores play a
key role in sales of cheese. 77 per cent of
retail sales in terms of volume take place
in stores of over 400 square meter size,
which represents an increase of 2 per
cent compared to the preceding year. =

pest. lgy az éves forgalom tullépett a 6o millidrd fo-
rinton.

A sajt egyes szegmenseiben az atlagos fogyasztoi drak alakulasa.

Szazalékban
Szegmens 2006. majus- 2007. majus- Novekedés
junius junius szazalékban
Trappista jellegli 2098 2286 9
Reszelhet6 1933 2118 10
Omlesztett 2009 2164 8
Lapka 1488 1562 5
RUzs0s 3251 3856 19

toi arak 8-12 szazalékkal
emelkedtek egy év alatt. Pél-
daul a legkedveltebb, trap-
pista jellegli sajtok kilon-
kénti 2286 forintos, ez évi
majus—juniusi atlagara 9 sza-

Forrés: Nielsen

sonld periddusaban. Masik
véglet az ugynevezett rizsos
szegmens, amely viszont 19
szazalékkal dragult.

(A razsos megjelolés egy
baktérium szintenyészetre

A sajt - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalmébél a bolttipusok

részesedése, szazalékban
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2005. jUlius-2006. junius

zalékkal magasabb, mint a ta-
valyi hasonlé idszaké.

A szintén jelentds forgalmu
reszelhet6 sajtok 10, az 6m-
lesztettek pedig 8 szazalékkal
dragultak.

Az arvéltozasoknal egyik vég-
let a lapkasajt, amelynek ki-
16ja atlagosan csak 5 szaza-
lékkal keriilt tobbe majus—
juniusban, mint a mult év ha-

2006. jUlius-2007. jUnius

Forrds: nielsen

utal, amellyel példaul a Pal-
pusztai sajt is késziil.)

Osszességében a sajt értéke-
sitésében a modern boltti-
pusok kulcsfontossaguak: a
400 négyzetméteresnél na-
gyobb tizletekre jut immar a
— mennyiségi — kiskereske-
delmi forgalom 77 szézaléka;
2 széazalékponttal tobb, mint

az el6z6 évben. = >r >

2007 okiober

A sajtot gyakorlatilag a
trappista tipussal azo-
nositok tabora (vagy
stilszerien: tombje)
csak igen lassan fogy,
és egyelore még tobb-
seget képez. Ez arész-
ben mérkazatlan és ar-
versenynek kitett szeg-
mens ily modon egyik
gatjaa magyar sajtpiac
és a markatudatossag
fejlédésének. A hely-
zet azonban, az erny6-
markak erfsodésével
és a sajtkultlra fejlo-
désével parhuzamo-
san, valtozoban van.

agyarorszagon nagy
M hagyomdnya van a
trappista sajt fogyasz-

tasanak, bizonyos fogyokuras
taplalkozasi szokasok szerint
akar kenyérhelyettesit6ként is
fogyasztjadk - emliti meg
Strasser-Katai Bernadett, a
MONA Hungary Kft. igyve-
zetd igazgatdja. — Kalcium-
tartalma miatt kifejezetten
ajanlott, az egészségtudatos
taplalkozast folytatok alap-
vet6 élelmiszere.

A probléma csupan az, hogy
kétféle trappista kozott vi-
szont szinte minden esetben az
ar hatarozza meg a vasarldi



Harcban
a kozizléssel

dontést. A nyomott arszinvo-
nal miatt a kerek kiszerelés
esetében nincs sok értelme a
markaépitésnek. Sok esetben
avevl még azt sem tudja meg,
hogy melyik cég termékét te-
szi kosaraba, csak azt, hogy
trappistat. Féleg, hogy — ha-
csak nem szeletelt, és igy mar-
kazott — minden gyarté trap-
pistdja szinte ugyanigy néz ki.
— A trappistanal nem a marka
irant nyilvanul meg a hiiség,
hanem abban, hogy a magyar
fogyasztd ragaszkodik a kerek
formahoz - fogalmaz Ruszthi
Szabolcs, a Korostej Kft. tizlet-
ag-igazgatdja. — Mas tipusok-
nal mar érezhet$ a markah-
ség. Ezt szokta megrenditeni
egy erQs arakcio. Fele arért
mar sokan kiprobalnak egy uj,
ismeretlen markat is.

A kinalat alakul,

johet a kereslet

A markak elsésorban a tobbi,
kisebb volumeneket jelentd, de
arharctél mentesebb katego-
ridban tudnak er6s6dni. En-
nek egyik kedvez kovetkez-
ménye, hogy a markacsald-
dok kiépiilésével a sajtpiac
szinesedik, diverzifikdlddik.
- Uj izek, specilis sajtfajtak,
kilfoldi termékek 6zone fo-

gadja a vasarlokat a polcon. A
kozkedvelt guriga trappista
mellett a mozzarella, feta ti-
pust sajtok, vagy éppen a fiis-
tolt omlesztett sajt kategoria is
egyre elfogadottabb — mond-
ja Paragi Emese, a SOLE-
MIZO Zrt. mérkamenedzsere.
— Mindséget csak beletett
anyaggal, szakértelemmel és
megfelel$ technoldgiaval le-
het produkalni. Ha nincs a jé
termékekre fizet6képes ke-
reslet, akkor nyilvan senki
nem fogja eléallitani, hiszen
ennek arat a fogyasztd helyett
nem akarjak a gyartok meg-
fizetni — foglal allast Sike
Midria, a f6ként omlesztett
sajtok gyartasaval foglalkozo
ERU Hungaria Kft. tigyveze-
t6 igazgatdja. — Sokat jarom
a vilagot, figyelve a sajtpia-
cokat, és azt mondhatom: mi
még nagyon elmaradottak
vagyunk. Azonban megje-
lentek az elsd fecskék itt is,
mar lehet mindségi sajtot
kapni. A hosszu tavu sikere-
ket véleményem szerint er-
ny6markakra épiild marke-
tingstratégiaval lehet meg-
alapozni. Ezt kellene pdrosi-
tani egy egyedi minéséggel,
ami 0sszekapcsolhatd lenne a
vallalat iméazsaval.

A magyar élelmiszergazdasag jovéjéért

Figyelmébe ajanljuk
aTrade magazin altal szervezett
Business Dinner rendezvénysorozatot

@ Business Dinner Il.
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Az ernyo erejével

A piac meghatdrozo, tobb ka-
tegéridban érdekelt gyartdi el
is indultak ezen az dton. Er-
ny6markak segitségével (Tol-
le, SOLE stb.) igyekeznek egy-
séges mindségre épitd imazst
épiteni, és nem mellékesen, at-
hidalni a trappista és a tobbi
sajttipus kozott keletkezett ki-
sebb szakadékot. Ennek ré-
szeként pedig olyan csoma-
goldsi és izinnovaciokkal el§-
allni, amelyekkel tobbek ko-
z0tt a trappistat is vonzobba,
»markasabba” tehetik a fo-
gyasztok szemében.

tobbek kozott kilonleges és
egyedi izesitésl szeletelt saj-
tokat, mint példaul a SOLE
chilis és zoldfiiszeres szeletelt
trappista vagy az u4j szeletelt
Odzis fiistolt sajtok.

De nem csak kiilonlegessége-
ket: a portfolié kialakitasa so-
ran fontos szempont a fo-
gyasztoi igények széles korti le-
fedése. A legegyszer(ibb egész
és darabolt trappista sajtok
mellett edami, gouda, mozza-
rella sajtokat, feta tipusu krém-
fehérsajtokat, marvanysajtot,
tobb honapig érlelt trappis-
tat, omlesztett és fiistolt saj-

A markék elsGsorban a kisebb volumeneket jelentd kategdriaban tudnak
er6sodni, ezzel a sajtpiac szinesedik, diverzifikalodik

- A vonzo, figyelemfelkelt6
design mar csak a kereske-
delmi markdékkal folytatott
harc miatt is alapveté kove-
telménynek szamit — mondja
Paragi Emese. — Olyan ké-
nyelmi termékeket kell kindl-
ni, amelyek kiszolgaljak, kita-
laljak a fogyasztok igényeit,
megkonnyitik mindennapjai-
kat, illetve olyan szegmenseket
kell talalni, ujra felfedezni,
amelyek novekedési potenci-
allal rendelkeznek. A maga-
sabb hozzaadott értéki kate-
goriak, mint példaul a SOLE
szeletelt sajtok, egyre nagyobb
figyelmet keltenek a piacon.
Koszonhet6 ez részben annak,
hogy mai rohano életiinkben a
szeletelt kiszerelés nagy se-
gitséget nyujt a csalad minden
tagja szamara a gyors és finom
reggeli, ebéd, vacsora elkészi-
tésében.

A SOLE-MIZO Zrt. a sajtok
gazdag vélasztékat kinalja,

tokat allitanak el6 tizemeik-
ben.

Az egyes sajtkategdridk a mar-
ketingaktivitasok soran jol
egymashoz kapcsolhatdk: az
egyik hizza a masikat. Egy
népszertbb sajttipus ,,hatan”
a fogyasztokhoz kozelebb lehet
vinni kevésbé kozkedvelt ti-
pusokat is.

— A marketingaktivitasokban
lényeges, hogy azt megfeleld
trade marketinges eszkozokkel
tdmogassuk — emeli ki Paragi
Emese. — A kiilonb6z6 POS-
anyagok kifejlesztésére nagy
hangsulyt kivanunk fektetni a
jovében.

A nyaron 125 grammos ki-
szerelésben megjelent SOLE
Oazis fustolt sajtok utdn az
6szi idészakban - a SOLE
Oazis sajtcsalad tovabbi bo-
vitésének keretében — natur,
chilis és zoldfliszeres izesi-
tésben, kordobozos forma-
ban is piacra 1ép a marka. A

termékek piaci sikeréhez hoz-
zajarulva mind a fogyasztoi,
mind a kereskedelmi part-
nereknek szo6l6 ujsagokban
tervez a cég megjelenéseket.
Ezen kiviil POS-anyagokkal,
eladéshelyi 6sztonzokkel, nye-
reményjatékkal egybekotott
promocidval is kisérik a be-
vezetést.

A hazai hagyomanyokra
tamaszkodva

— Az emberek fejében nagyon
kevés szamu sajt él, és ezt meg
kellene valtoztatni. Ezért ha-
taroztuk el, hogy — természe-
tesen nem versenyre kelve a
hazai gyartokkal — magunk is
megprobdalunk érvényesiilni
a magyar sajtpiacon — mond-
ja Strasser-Katai Bernadett, a
MONA Hungary Kft. tigyve-
zetdje.

Mint importér cég, a legké-
zenfekvébb az lenne, ha kiil-
foldi gyartovallalatai segitsé-
gével eldrasztanak a piacot
szamtalan szebbnél szebb és fi-
nomabbnal finomabb ter-
mékkel.

De nem latjak értelmét addig,
amig a sajtfogyasztas kulturdja
nem lesz sokkal fejlettebb. Ep-
pen ezért inkabb arra kon-
centralnak, hogy eldsegitsék a
magyar sajtkultdra fejlédését.
— Igyeksziink tobb oldalrol is
megtamogatni a felnovekvé
nemzedék tanitasat, izlésének
fejlesztését, érdeklédésének

kitagitasat — emliti meg az
tigyvezetd. — Hissziik, hogy
komoly 6sszefogassal, érde-
kes eseményekkel, kostolta-
tékkal, bemutatokkal komoly
eldrelépést lehet elérni ezen a
teriileten.
Ennek kivalé példdja volt a ta-
vasszal lezajlott ,,Ismert gaszt-
rondmiai hungarikumok, sajt-
ba ontve” cimet viseld palya-
zat, amelyet a MONA Hungary
a Kaposvari Egyetem Piac-
gazdasagi és Marketing Tan-
székével és a Fino-Food Kft.-
vel kozosen szervezett. A £6 cél
az volt, hogy a pélyazokkal el-
felejtett magyar sajtokat és
sajtrecepturakat kutattassa-
nak fel. Ezen kiviil arra biz-
tattak a palyazokat, hogy vagy
a felkutatott régi recepturak-
hoz kotédve, vagy akar attdl
fuggetleniil is, 6ndllo otlettel
alljanak el6é. Fontos kritéri-
um volt, hogy mindenképpen
egy meglévo, idehaza és kiil-
foldon is jol csengd és elismert
gasztrondmiai hungarikum-
hoz kapcsolddjanak: példaul
tokaji aszus vagy makoi hagy-
mas sajt, harsleveltben érlelt
sajt stb.
— Rengeteg kivalé palyamun-
ka érkezett, ami megerdésitett
benniinket abban, hogy ezt a
kezdeményezést folytassuk,
akar nagyobb nyilvanossagot is
adva torekvésiinknek — mond-
ja Strasser-Kdtai Bernadett. =
Sz.L

Fighting common taste

The block of people who regard cheese as being identical with trappista is still substantial and
constitute the majority. The situation is however, changing slowly. - In Hungary, there is a strong
tradition of consuming trappista cheese, which is recommended for people who maintain a health-
conscious diet, as a result of its high calcium content - says Bernadett Strasser-Katai Bernadett,
managin director of MONA Hungary Kft. The problem is that price is always the determining factor
when a choice has to be made between two brands of trappista. In many cases, consumers are not
even aware of whose brand they are buying. - Loyalty is not directed towards the brand, but the
round shape - comments Szabolcs Ruszthi, director of Kérostej Kft. Brands focus their efforts on
categories where sales are less substantial, but price competition is not so intense. - There is an
abundance of new flavours and types waiting for customers. In addition to trappista, mozarella,
feta and smoked, creamy types are also increasingly popular - says Emese Paragi, brand manager
of SOLE-MIZO Zrt. - In order to produce quality, expertise, the right materials and technology are
all needed. If there is no purchasing power, nobody will take the trouble of making high quality
products.- adds Méria Sike, managing director of ERU Hungdria Kft. The major players in the cheese
market have begun building umbrella brands like Tolle and SOLE to convey an image based on uni-
form quality and to bridge the gap between trappista and other types of cheese. Attractive design
is an important weapon in the struggle against private labels. Categories with higher added value
like sliced SOLE cheeses are making an impact. SOLE-MIZO Zrt. has a rich assortment of cheese,
including sliced products with special flavouring and Eidam, gouda, mozzarella and feta types, as
well as Roquefort. MONA Hungary Kft. is committed to developing the Hungarian culture of cheese
consumption, in order to generate demand for an infinite variety of imported cheese. They or-
ganise samplings and various events like the competition under the title ,Well known Hungaricums
from gastronomy, moulded in cheese”. The idea was to get competitors to rediscover long forgot-
ten recipes and to come up with new ideas, as well.
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Osztoics Bernadett
ligyfélszolgélati
csoportvezetd

Nielsen

pelenka ezzel a har-
Amadik legnagyobb
forgalmu haztartasi
vegyidru-kategoria a
Nielsen altal mért 61 ter-
mékesoport koziil, a mosé-

szer és a toalettpapir utan.

Dinamikusan bovul
a papirpelenka piaca

A papirpelenka értékben
mért éves kiskereskedelmi
forgalmanak novekedeése to-
vabb gyorsult. A tavalyi plusz
10 Szazalék utdn 12 szazalé-
kot mért aNielsen piackuta-
to véllalat 2006. julius-
2007. JUniusban az eldzd év-
hez képest. Ez azt jelenti, hogy az éves piac-
méret immar megkozeliti a 15 millidrd forintot.

ket még mindig vezet
ugyan, de a mennyiségi el-
adasokbol ,csak” 46 sza-
zalék a piaci részesedése
2006. jilius—2007. junius-
ban; 5 szazalékponttal ke-
vesebb, mint az el6z6 év-

A pelenka étlagos fogyasztéi drdnak véltozasa.

Forint/darab
Szegmens 2005. 2006. 2007.
majus-jinius majus-junius majus-junius

Mini 38 37 38
Midi 40 40 il
Maxi 45 44 46
Maxi plus 53 52 52
Extra nagy 54 54 56

Ugyanakkor valtozik a for-
galom bolttipusok kozotti
megoszlasa. A hipermar-

Dynamic expan-
sion in the market of
paper diapers
The growth in retail sales of paper diapers
has continued to accelerate. An increase
of 12 per cent was registered by Nielsen
in the July 2006-June 2007 period, with
total sales approaching HUF 15 billion,
making diapers the third biggest house-
hold chemical category among the 61
monitored by Nielsen. Though hyper mar-
kets still hold the largest market share,
but this has fallen to 46 per cent from 51
a year earlier. At the same time, the mar-
ket share of drugstores has grown by 5
per cent to 32. The 401-2,500 square
meter channel has also improved its posi-
tion with a market share of 14 per cent.
Under 400 square meter stores only hold
a 7 per cent market share. Private labels
play a very significant role in this category
with a market share of 30 per cent. ®

Forrds: Nielsen

ben. Viszont ugyanigy 5
szazalékponttal novekedett
a drogéria piaci részesedé-
se, és immar eléri a 32 sza-
zalékot.

Szintén emelkedett a 401-
2500 négyzetméter kozotti
csatorna piaci részesedése,
14 szazalékra.

A pelenkanal a kereskedelmi
markak pozicidja jelentdsen
meghaladja az atlagot. A
majus—juniusi periédusban
az eladott pelenkakbol — ér-
tékben — 30 szdzalékot vittek
el a kereskedelmi markak,
féként a diszkontokban. Az
egy évvel kordabbi hasonld
idszak mutatdja 32, a ta-
valyel6ttié szintén 30 sza-

zalékos. = >> >

iackutatasi adatok sze-
Print hoéditanak a nagy
kiszerelésti termékek.
Ezzel parhuzamosan a vevok

egyre fogékonyabbak a ming-
ség, a megbizhatdsag irant.

Sok minden dol el

az eladohelyen

Az egerszaloki Bella Hungaria
Kft. igyekszik a gyermeképo-
las valamennyi teriiletére meg-
oldast nyujtani, céljuk, hogy
termékeik a prémium katego-
ridban is sikeresek legyenek.
Babby Happy markanéven for-
galmazott pelenkdi 6t méret-
ben kaphatoak, és az jszii-
lotteknek szant termékek
egyedi koldokvéds megoldds-
sal késziilnek.

— Fontosnak tartjuk, hogy a
vasarlok ne csak a méretek, de
a kiszerelések kozott is meg-
taldljak azt, amely a csalad
életviteléhez leginkabb igazo-
dik. Ezért a legtobb méretnél
tobbféle kiszerelést gyartunk,
megtartva a prémium miné-
séget — mondja Fata Laszld, a
Bella Hungaria Kft. kereske-
delmi vezetdje.

Fata Ldszl6 szerint a tévéhir-
detések mellett elengedhetet-
len az eladohelyi reklam, a
vevl tdjékoztatasa, a termék-
mintak ataddsa, mert mas
egészségiigyi termékekhez ha-
sonloan itt is leginkabb a sze-
mélyes tapasztalat gy6zi meg
a vasarlot.

Az uszastol

a bilire szoktatasig

Téth Judit, a Kimberly Clark
marketingvezet6je ugy latja,
altaldnos trend a pelenkapia-
con, hogy a cégek az aremelé-
seket nem a csomagdr néve-

lésén keresztiil hajtjak végre,
hanem a kiszerelés csokken-
tésével. Egyes cégek ugy igye-
keznek megtakaritast elérni,
hogy a pelenka néhany addi-
gi funkciojat, példaul a nedv-
szivo képességet csokkentik.
Mindemellett a vasarlok a na-
gyobb mérett pelenkakisze-
reléseket keresik, mert igy ala-
csonyabb a darabar.

— Minden piaci szerepld pro-
bal innovativ lenni, vagy egy
meglévd terméket frissitenek
fel, vagy egy teljesen 1j kate-
goridra teremtik meg a ke-
resletet. Ez utdbbira jo példa
volt a Huggies uszopelenkdnk
és a Huggies bilire szoktato pe-
lenkank bevezetése évekkel
ezel6tt — idézi fel.

Legujabb fejlesztésiik a Hug-
gies Premium pelenka, amely
a Super-Flex tovabbfejlesztett
valtozata. A legszembetin6bb
djdonsag a pelenkaval kap-
csolatban, hogy a kiils6 bori-
té rétege is mintas. Tovabba a
pelenka haromszor légate-
reszt6bb, mint el6tte volt, és
akdr 12 6ras nedvszivo ké-
pességgel rendelkezik.

Emacio és racionalitas
To6th Judit szerint nagy piaci
elényt biztosit szamukra, hogy
a babadpolas két legfontosabb
vertikumaban ugyanazzal a
markanévvel (Huggies) van-
nak jelen, igy a két termék er6-
siti egymast, ugyanezt csak
egy jelentds versenytarsuk
mondhatja el magarol.

Az idén a babatorlé kendé
kategéridban is ujdonsaggal
rukkoltak elé: az ilipe-vajas ba-
batorlé kendével.

A Kimberly Clark Kft. a ma-
gasabb és alacsonyabb miné-



ségi kategoriaban is jelen van,
tovabba kinalnak termékeket
az érzékeny és normal bérd
kisbabdk szdmadra. Téth Judit
ugy latja, a babadpolas érdekes
kategéria kommunikdcios
szempontbol: egy emocionalis
témat kell(ene) raciondlis ér-
vekkel aldtdmasztani. Szive-
sen hasznaljak a baba-mama
lapokat, melyek tapasztalataik
szerint elsddleges informacio-
forrasként szolgalnak féleg az
els6 gyermekiiket varé kisma-
mak korében, de egyre na-
gyobb sulyt kap cégiiknél az in-
ternetes megjelenés is.

— Specialis kommunikaci6-
ként tarthatjuk szamon azt is,
amikor kozvetlen valaszra sar-
kalljuk az anyukdkat a fo-
gyasztéi promdcidink soran.
Mar el is indult a szokasos

o .

nagy sikert 6szi promdcionk:
levélben vérjuk a jatékos ked-
viektdl a vasarlast igazolo
blokkot, amellyel kedves ajan-
dékokat nyerhetnek kisbaba-
juknak.

Kuponos akciok
adrogériakban

— A piaci igényeknek megfe-
leléen az elmult években a Li-
bero is nagyobb kiszerelések-
kel bovitette kinalatat mind a
nadrag-, mind a bugyipelenka
szegmensben — mondja Cse-
repes Szilvia, az SCA Hygiene
Products Kft. marketingko-
ordindtora. A cég négy mé-
retben kinalja a Libero meg-
apackot, illetve az Up & Go
jumbo csomagokat.

A szakember ugy latja, a sok-
téle pelenka még mindig elbi-

zonytalanitja a kismamakat, a
hasonlé méretli pelenka az
egyik tipusbdl jé, a masikbol
nagy vagy éppen Kicsi, igy ha
uj markat probalnak ki, gyak-
ran tévesztik el a méreteket.
A Libero szamara a két leg-
fontosabb értékesitési csator-
na a hipermarket és a drogé-
ria. Ez utébbi novekedésében

polctikor mmm

Tul a nedvszivé képességen

kiilonb6z6é kuponos akciok-
nak.

Idén tavasszal mutatta be a Li-
bero limitalt bugyipelenka ter-
mékesaladjat Spring Collecti-
on néven. A négy méretben
kaphato pelenka a kiilonb6z6
tréfas designelemeinek ko-
szonhetben szinesitette port-
foliot.

jelentds szerepe volt és van a

Er6s-Hajdu Szilvia

Beyond absorbing capacity

Requirements for diapers are becoming increasingly diverse, but consumers continue to be sensi-
tive to price. According to market research data, hyper markets are taking an increasing share from
the sales of diapers and large package sizes are also becoming popular. The intention of Bella
Hungdria Kft is to provide solutions in all areas of baby care. Judit Téth, marketing director of Kim-
berly Clark believes that companies generally raise their prices by reducing package sizes instead
of directly increasing prices. - Allmarket players are trying to be innovative, like we have been with
our Huggies diapers for swimming. Kimberly-Clark Kft. is present in both the higher and lower price
categories and also has products for sensitive skin. - A special form of communication we use is
when we interview mothers directly during consumer promotions - she adds. -In line with market re-
quirements, Libero has also introduced smaller and larger package sizes recently in both segments
- says Szilvia Cserepes, marketing co-ordinator of SCA Hygiene Products Kft. They sell Libero Mega-
pack and Up&GO jumbo packages in four sizes. Hyper markets and drugstores are the two primary
sales channels for Libero. Coupon promotions have generated significant growth in the latter.


http://kimberly-clark.com
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Nedves torlokendok:
atlag feletti piacboviilés

A kulonbdzd nedves torlokenddk kozott a
legnagyobb kiskereskedelmi forgalmat a ba-
batorld kendd éri el. A bolti eladas meghaladta
a 3 milliard forintot 2006. jUlius-2007. jUNius-
ban, ami 14 szazalékos ndvekedést jelent. Az

Juhasz Kinga
lgyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

intim torldkenddk és az eldobhaté nedves haz-
tartasi tisztitokendok piacmérete kicsi, de

dinamikusan novekszik, és kulon-kulon koze-
ledik a felmillidrd forinthoz. Tobbek kozott ezt allapitja meg a

Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

Z tlagosan 8 szazalékkal béviilt a
Ahéztartési vegyi aruk és kozme-
tikumok — értékben mért — kis-
kereskedelmi forgalma 2006. jalius—
2007. juniusban. Az adat a Nielsen dltal
mért 61 kategdridra vonatkozik. A ned-
ves torlékendok eladasai viszont joval
nagyobb, két szamjegyli novekedést ér-
ték el.

Vastagodé babatorlok

A babatorl6 kendé mennyiségi értéke-
sitése 26 szazalékkal emelkedett a sz6-
ban forg6 id6szakban.

A vékony kend6hoz képest a vastag
egyre kedveltebb: részardnya az elada-
sokbdl meghaladja a 90 szazalékot,
mind mennyiségben, mind értékben.
A bolttipusok koziil a fogyasztok sza-
mara f6 beszerzési hely még mindig a
hipermarket. Az eladott mennyiség 44
szazaléka jutott a legnagyobb eladdte-
rd csatornara 2006. julius—2007. juni-

Intimate hygiene tissue:
expansion above average

The market of intimate hygiene tissues is small but
growing dynamically. According to the Retail Index of
Nielsen, retail sales show an increase of 16 per cent in
the July 2006-June 2007 period, approaching HUF 0,5 bil-
lion. Drugstores have become the absolute market lead-
ers in retail sales, with their market share reaching 52
per cent. Average prices have not changed much in the
past two years, being HUF 380 in May. Sales of intimate
soap have expanded by 10 per cent in the same period,
exceeding HUF 1 billion. Drugstores play an even more
dominant role in this segment, with a market share of 81
per cent. m

usban. A tendencia azonban csokkenést
mutat.

Er6sodott viszont mind a drogéria, mind
—a szupermarketet és diszkontot maga-
ban foglalé — a 401-2500 négyzetméte-
res bolttipus pozicidja. EI6bbi piaci ré-
szesedése 31, utobbié 19 szdzalékra nétt.
A hagyomanyos, 400 négyzetméteres
és kisebb iizletek mutatdja csokkent,
a Nielsen adatai szerint 6 szdzalékra.
A kereskedelmi markak részaranya ki-
emelked6 ebben a kategdriaban. A bol-
ti forgalom 36 szazaléka jutott rajuk
mennyiségben. A novekedés mértéke 7
szazalékpont.

Intimkend6knél mar

adrogériak az élen

Az intimkend kiskereskedelmi elada-
sai értékben 16 szdzalékkal emelkedtek
2006. jilius—2007. juniusban az el6z6 év-
hez képest. A drogéridk atvették az ab-
szolut piacvezetd szerepét a kiskereske-
delmi eladasoknal. Részaranyuk egyik
évr6l a masikra 47-r6l 52 szézalékra
emelkedett. Ennek megfelel6en az élel-
miszerboltok mutatoja 52 szazalékrdl 47-
re csokkent. Valtozatlanul 1 szdzalék
jut a patikakra.

A Nielsen adatai szerint az atlagarak csak
kismértékben mozogtak az elmult két év
soran. Egy kiszerelési egység, azaz doboz
atlagara idén majus—jdiniusban 380 fo-
rint. A tavalyi hasonld periédusban a
Nielsen 388, két évvel ezel6tt pedig 391
forintot regisztralt.

A nedves haztartasi tisztitokendk
értékesitésének megoszlasa az egyes
szegmensek kozott, szazalékban

Ertékbeni részesedés (%) Mennyiségi részesedés (%)

100 [~
8o
60—
401~

20

o 2,1 1,7 2,0 1,6
2005. VI.-  2006.VI.-  2005. VI~ 2006. VI~
2006.VI. 2007. VI. 2006. VI. 2007. VI.
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Haztartasi torlok: tamad a PL

Az eldobhat6 nedves haztartasi tiszti-
tékendok legnagyobb szegmense az al-
talanos tisztitokendd: a bolti forgalom
tobb mint kétharmada jut r4 mennyi-
ségben is, értékben is.

Emlitésre mélt6 a butortorlésre hasznalt
tisztitokend6 20 szazalékot meghaladé
mutatoja is.

Az eldobhat6 nedves héztartasi tiszti-
tokendok kiskereskedelmi forgalma ér-
tékben 20 szazalékkal béviilt egyik év-
r6l a masikra. Mennyiségben még lat-
vanyosabb, 31 szazalékos a valtozas.

A kereskedelmi markdk pozicidja ug-
rasszertien javult a legutobbi iddszakban.
Mennyiségi részesedésiik 47 szazalékot
ért el 2006. jilius-2007. juniusban. Ez
12 szézalékponttal magasabb az egy év-
vel korabbihoz képest.

A tendencia az altalanos kenddk iranti
kereslet novekedésérdl tantskodik. Csok-
ken viszont a butortorl6 kendék piaci ré-
szesedése.

A beszerzési helyek rangsora dont6en
megvaltozott egy év alatt. Amig ugyan-
is a listavezetd hipermarket 43 szazalé-
kot vitt el a mennyiségi eladasokbol
2005. jalius—2006. juniusban, addig az
arany ra egy évre 30 szazalékra csokkent.
Ugyanakkor viszont a drogéria mutatd-
ja 35 szazalékrol 45-re emelkedett.
Szintén novekedést regisztraltunk a
401-2500 négyzetméter kozotti csator-
natipusban, 17-r6l 22 szazalékra.

Az értékesitésben csekély szerepet jat-
szanak a 400 négyzetméteres és kisebb
hagyomdnyos iizletek; részaranyuk
mindossze 2 szdzalék, a legutobbi ku-

mulalt év adatai szerint. = >> >
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A torlokendok mérete, kiszerelése igen
valtozatos képet mutat. Eltlindben

vannak a manyag tartédobozok, és

egyre inkabb gy6z a praktikus, akar tas-
kaban is hordhato, visszazarhato cso-

magolas. Miutan a termékkor nalunk

meég csak most van felfutéban, a for-
galmazok célja kettds: a felhasznala-

s terUletek szélesitése, és ezzel par-
huzamosan a fogyasztok ,oktatasa”.

nedves torlék piaca di-
‘ \ namikusan né, és je-
lentésen diverzifikalo-
dik is egyben. A hagyomanyos
felhasznaldasi teriiletek (fel-
nétt- és gyermekhigiénia)
mellett egyre nagyobb szam-
ban jelentek meg specialis fel-
hasznalasi teriiletekre pozici-
onalt termékek, mint példdul
autd- és butorapolas, vagy
haztartasi fertdtlenités. A ter-
mékek megfizethetSek, de
nem olcsok. Ezért a magyar
fogyasztok egyelére kisebb
aranyban hasznaljak, mint
nyugat-eurdpai tarsaik. Jel-
lemz6 a kozepes vagy annal
magasabb arszinvonal, de ép-
pen a piaci bevezetés miatt
szamtalan akcidt is kindlnak a
gyartok és forgalmazok.
A kategéridn belill a vasta-
gabb torl6kenddk részesedése
mintegy 70 szdzalék, a fej-
lesztések a puhasag, a jé tisz-
titéhatas és a kellemes illat
iranyaba mutatnak.

Be kell mutatni

a hasznalati elonyoket

— Az egyre szélesebb valaszték
egyel6re nem jelent nagyobb
forgalmi tomegeket — véli

Kecskeméti Attila, a Forest-
Papir Kft. marketingvezet6-
helyettese.

Cégénél a nedves torl6 nem
stratégiai termék, a termék-
vonal kiegészitésként szere-
pel a tekercses termékkinalat
mellett, elsésorban a valaszték
bovitése érdekében. De a cég
figyelemmel kiséri a piacot, és
ha novekedést lat, tovabbi ter-
meékeket is bevezet.

A Kamilla nedves toalettpapir-
csalad mindkét tagja meg-
Gjult az elmult évben: a dobo-
zos és az 6nalldan is hasznal-
haté utantolté. Egyelére nem
varhaté 4j innovécié, valasz-
tékbdvités ezen a teriileten.
A Forest-Papir Kft. szakem-
bere ugy latja, hogy a ter-
mékkor hasznalatanak kul-
turdja még nem tekinthetd
széles korben elterjedtnek Ma-
gyarorszagon, ezért az elsd
szamu kommunikacios téma
a termékeknek, illetve azok
hasznalati elényeinek bemu-
tatasa kell, hogy legyen.

A Forest termékei els6sorban
az altalanos kiskereskedelmi
lancokban vannak jelen, de
itt sem alkalmaznak a tobbit6l
eltéré trade marketing eszko-

zoket, s6t még a tobbi termé-
kiiknél rendelkezésre all6 esz-
kozoket sem tudjak teljes ko-
rien hasznalni. Ugyanis a
nedves torlékendéket a szo-
rélapos akciokban a varhaté
relative csekély forgalmi tobb-
let miatt a beszerzok egyelére
nem szivesen szerepeltetik.

Minden élethelyzetre

A Wet Wipe Kft. idén kezdte el
forgalmazni a gyermekeknek
szant nedves toalettpapirt, a
Silky Kidset, amely a baba-
popsitorléhoz  hasonléan
gyogynovénykivonatokat tar-
talmaz, de attol eltéréen a
WC-be is dobhatd, mert le-
bomlik. A kétéves kortol akar
az egész testre ajanlhato ter-
méket a rajta 1évé kedves fi-
gurak és a kellemes gyi-
molcsillat teszi vonzdva a gyer-
mekek szamara.

Szabo Dezs6 kereskedelmi ve-
zetd szerint a marka ismertsé-
ge megfelel§, a termékek jelen
vannak a magyar haldzatok-

A bevezetése
korszaka
a nedves

ban
torlo

ban, és par termékkel a nem-
zetkozi lancokban, de megva-
sarolhatok tobb bolthaldzat-
ban kiilfoldon is. A termék-
csalad bevezetésekor aktivab-
ban hirdettek, most inkabb
vasarokon-kiallitasokon, ve-
vOankétokon kommunikalnak.
A Wet Wipe Kft. elsésorban
bérmunkdban dolgozik Nyu-
gat-Eurdpa irdnyaba, az elmult
évben uj gépsorokat és termé-
keket fejlesztettek, mert hazai
és kiilfoldi partnereik is elvar-
jak a folyamatos innovéciot.
— Célunk, hogy a popsitorl6tol
a haztartasi nedves torl6ken-
déig minden élethelyzetre ki-
néljunk valamilyen megol-
dast.
A piac pozitivan reagalta le az
irodaban és otthon is prakti-
kusan hasznalhat6 Softy tor-
l6kend6csalad bevezetését. Si-
kert aratott a csak természetes
alapanyagokbdl késziilt — igy
kisgyerekekre is haszndlhat6 —
szunyogriaszt6 kendd. s
Er6s-Hajdu Szilvia

Period of introduction for wet

wipe tissues

As this product category has only recently been introduced, the objective is dual: educating con-
sumers and widening the range of applications. The market of wet wipe tissues is growing dy-
namically and becoming increasingly diverse at the same time. In addition to traditional applications,
an increasing number of new products appear, like those for use on furniture or cars. Products are
affordable, but not cheap. The market share of thicker products within the category is 70 per cent,
while innovation is generally aimed at better cleaning and fragrance. - The expanding assortment
does not yet mean a bigger volume sold - says Attila Kecskeméti from Forest-Papir Kft. Wet wipe
tissue is not a strategic product for them, but they regard it as having potential for growth. The
Kamilla Nedves Toalett paper product line has been renewed last year and they are not planning
new innovations this year. As these products are not in general use yet, their primary communica-
tion task is to explain the advantages of use. Wet Wipe Kft. began selling a product for use by chil-
drenthis year, under the name Silky Kids, which can be disposed of in toilets as it is degradable. The
product is made attractive for children by its pleasant fragrance and the decoration on its pack-
aging. According to Dezs6 Szabd, sales director, awareness of their brand is adequate and their
products are listed by domestic retail chains and some of the international ones as well. The pri-
mary activity of Wet Wipe Kft. is to manufacture products for its Western European partners. In-
novations like the Softy product line have been received positively by the market.
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A HUNGAROPACK csomagolasi

Csomagolasi és Anyag-
Amozgatési Orszagos

Szovetség (CSAOSZ)
altal meghirdetett 24. Hunga-
ropack magyar csomagoldsi
versenyre 34 cégt6l 74 igen j
szinvonalu, és sok ujdonsagot
felsorakoztato nevezés érke-
zett. Ebb6l 48 palyazat cso-
magoldszer és 26 palydzat
kész csomagolds volt. A szak-
ért6kbol, valamint a kiilondi-
jakat felajanlé minisztériu-
mok és szakmai szovetségek
képvisel6ibol allé zstiri a meg-
hirdetett biralati szempontok
alapjan, pontozasos értékelés-
sel vélasztotta ki a nyertese-
ket. Az els6é harom legtobb

pontszamot elért nevezés
Hungaropack 2007 dijat nyert,
a tovabbi magas pontszamot
elért nevezések kiilondijat, il-
letve elismer6 oklevelet.

A nevezések tobb mint 50 szd-
zaléka élelmiszer-csomagolas,
illetve ahhoz kifejlesztett cso-
magoldanyag és -eszkoz volt,
de szép szammal jelentkez-
tek a vegyipar teriiletérdl is.
Tovabbra is két £6 tendencia fi-
gyelhet6 meg a palyazatok
alapjan. Az egyik a fogyaszt6
megnyerése a csomagolds-
funkcié jobb teljesitésével.
Ilyen példaul a minéségmeg-
Orzési id6 novelése, a kényel-
mes felhasznalds és a forgal-

mazas elGsegitése vagy a fo-
gyaszto figyelmének felkelté-
se. A masik f6 tendencia a
kornyezetterhel hatds mér-
séklése egyrészt a felhasznalt
csomagoléanyagok mennyi-
ségének csokkentésével, mds-
részt olyan csomagoldanya-

gok hasznalataval, amelyek
nem tartalmaznak a kornye-
zetre kdros anyagokat, tovab-
ba ujrahasznosithatok vagy
ujratolthetok.

A dijazott csomagoldsok részt
vehetnek a 2007. évi WorldStar
csomagolasi vildgversenyen. =

Awards in HUNGAROPACK
Packaging Competition

74 nominations from 34 companies were entered for the 24th HUNGAROPACK Hungarian Packag-
ing Competition. A jury composed of industry experts and representatives of trade organisations
and ministries selected the projects to be rewarded. The three projects with the highest points re-
ceived the HUNGAROPACK 2007 award. Over 50 per cent of nominations were related to packag-
ing systems for food, but many came from the chemical industry. Two major trends are detectable.
One is to please customers by improving the basic packaging function, like extending shelf life, or
improving the convenience of use, while the other is to reduce the environmental impact by using
less packaging materials or using packaging which can be recycled or reused. Award wining proj-
ects may participate in the WORLDSTAR 2007 International Packaging Competition.

HUNGAROPACK 2007 dijasok

1. Dunapack Zrt. Nyiregyhazi Hulldmdobozgyar: gép-
jarmUmotor-csomagold papirlada

Fa rakodolappal kombinalt, 7 rétegli hulldmpapir le-
mezbdl kialakitott konténer, rotacios kimetszéssel és fii-
zéssel készUl.

2. M-real Pet6fi Nyomda Kft.: ,Medicine” kartondoboz
hamisitas elleni védelemmel

Tobbszintl védelemmel felruhazott promdcids gyogy-
szeres dobozok.

3. Szenna Pack Kft.: Gibellini dezodor aluminium aero-
szol palackja

A specialis mélyalakitasos technologiat 6tvozték a dupla
domboritasos technologiaval tgy, hogy a mélyalakitott pa-
|&stfeliileten egymassal szemben domborftott fellleteket
alakitottak ki a grafikai képbe illeszkedden, egyben a meg-
fogas biztonsaganak novelését is elérve. s

1. Dunapack Zrt. Nyiregyhdzi Hulldmdobozgyar

HUNGAROPACK
2007 award winners

1. Dunapack Zrt. Nyiregyhazi Hulldmdoboz-
gyar: cardboard box for motor vehicle en-
gines

2. M-real Pet6fiNyomda Kft.: ,Medicine” card-
board box with anti-counterfeit protection
3. Szenna Pack Kft.: aluminium aerosol can for
Gibellini deodorant &

2. M-real Pet6fi Nyomda Kft. 3. Szenna Pack Kft.
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verseny dijazottjai és elismertjei

Kilondijasok

A+C Kereskedelmi és Szolgaltato Kft.
(Install&cios display)

Dunapack Zrt. Hulldmtermékgyar
(PLUS zoldség-gyimolcs rekeszcsalad)

Harsona Félia Print Kft.
(Csomagolofoliak porcukor €s méz csoma-
goldsahoz)

Béres Gyogyszergyar Zrt.
(,Béres Egészségtar” termékcsalad egysé-
ges arculatt fogyasztéi csomagolésa)

Egyesult Magyar Csomagololveg Kft.
(NaturAqua Ujratolthetd dsvanyvizes pa-
lack)

HUNGERIT Zrt.
(Baromfifélék stitbzacskds-talcas csoma-
goldsa)

Coca-Cola Beverages (Magyarorszag) Kft.
(Fanta tdt6ital termékcesalad Ujratolthet
Uvegpalackos csomagolasa)

Gallicoop Pulykafeldolgozo Zrt.
(Toltott pulykamellfilé sttésre kész csoma-
golasban)

Karsai Alba M{anyagfeldolgoz¢ Kft.
(Tablettaadagolos gyogyszeres flakon)
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Mosonpack Kft. és BOS Bt.
(Gépkocsi-kalaptarték szallitasi csomago-
[3sa)

M-real Pet6fi Nyomda Kft.
(Zwack Kosher palinkadsdoboz)

Pannon-Effekt Mlanyagipari Kft.
(MUanyag ballon termékcsalad)

Rondo Hullémkartongyartd Kft.
(Irattartd tok)

M-real Petdfi Nyomnda Kft.
(GE ,denevér” halogénizzds doboz)

NEFAB Packaging Hungary Kft. és NOKIA
Komarom Kft.
(Mobiltelefonok szallitasi csomagolasa)

PICK Szeged Zrt.
(Snack kolbadsz promdcios csomagolédsa)

SCA Packaging Hungary Kft.
(Adagolos bemutatd csomagoldeszkoz
Nescaféhoz)

M-real Petdfi Nyomda Kft.
(Robert Bosch displaydoboz akkus flinyfrd
bemutatd csomagolésahoz)

PACKKING Kft.
(Kegytargyak csomagolasa)

Remeényi Csomagolastechnika Kft.
(Festékkazetta anyagtakarékos csomago-
|4sa)

SCA Packaging Hungary Kft.
(Raymarine haj6zasi vezérlGrendszerszett
csomagoldeszkoze)
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UNIVER Product Zrt.
(Asztali sz6szok nagyfogyasztéi csomago-
l&sa adagolbautomatahoz)

Szenna Pack Kft.
(Dugattyls aluminium aeroszol palack)

Zalai Nyomda Zrt.
(Kit-Kat tojésdoboz)

ZalaiNyomda Zrt.
(Smarties rakéta diszdoboz)

Zwack Unicum Nyrt.
(Zwack Nemes Palinka diszdobozos ajan-
dékcsomagolasa)

Oklevéllel elismert nevezések:

A+C Kereskedelmi és Szolgéltatd Kft. (Wahl display gy(ijtécsomagolés)

CRYSTAL Institute Kft. (Nano Gold és Nano Silver gydgyhatast készitmények csomago-
l&sa, Medicannabis termékcsalad csomagolasa)

Dunapack Zrt. Nyfregyhazi Hulldmdobozgyar (Dobozcsalad szamitogépekhez)
Dunapack Zrt. Nyiregyhazi Hullamdobozgyar és FRIESLAND Hungdria Zrt. (Automataval fel-

allithato-tolthetd tégelyrekesz)

Harsona Folia Print Kft. (Sajat markas fliszercsalad csomagolofolidi, szaloncukor-csoma-

golo félia)

KARIS Kft. (20 literes zsak aszeptikus toltéshez)

MATRAMETAL Kft. (Aluminiumtubusok Subrina hajfestékhez)

Sweet Point Edesipari Zrt. (Jubileum Gold szaloncukorcsaldd csomagoldsa)

Szenna Pack Kft. (Rillézett, mélyalakitast aluminium aeroszol palack Cien test-

apoléhoz)

Sz-Varians Kft. (Diszdobozcsalad porceldantermékek csomagoldsahoz)
Vitamor Kft. (Extra dzsemcsaldd csomagoldsa)
Zalai Nyomda Zrt. (After Eight kardcsonyi gjandékdoboz) =

Certificates awarded:

A+C Kereskedelmi és Szolgéltaté Kft. (Wahl display bulk
packaging)

CRYSTAL Institute Kft. (packaging for Nano Gold, Nano Silver
and Medicannabis pharmaceutical product lines))
Dunapack Zrt. Nyfregyhazi Hulldmdobozgyar (Cardboard box
range for computers)

Dunapack Zrt. Nyiregyhdzi Hulldmdobozgydr és FRIESLAND
Hungdria Zrt. (crate for jars to be filled by automated ma-
chinery)

Harsona Félia Print Kft. (Packaging foil for private label spice
product line and candies)

KARIS Kft. (20 litre bag for aseptic filling)

MATRAMETAL Kft. (Aluminium tubes for Subrina hair dye)
Sweet Point Edesipari Zrt. (Packaging for Jubileum Gold can-
dies)

Szenna Pack Kft. (Aluminium aerosol can for Cien body lo-
tion)

Sz-Varians Kft. (Presentation cases for china products)
Vitamér Kft. (Packaging for Extra jam product line )

Zalai Nyomda Zrt. (Christmas gift box for After Eight) s

Winners of special awards

A+C Kereskedelmi és Szolgaltaté Kft. (Display for installations)
Béres Gydgyszergydr Zrt. (,Béres Egészségtar” uniform image
consumer packaging)

Coca-Cola Beverages (Magyarorszag) Kft. (Refillable glass bot-
tles for Fanta product line)

Dunapack Zrt. Hulldmtermékgydr (PLUS crate product line for
fruits and vegetables)

Egyestilt Magyar Csomagoldiiveg Kft. (NaturAqua refillable
mineral water bottle)

Gallicoop Pulykafeldolgozd Zrt. (Stuffed turkey breast in ready
for roasting packaging)

Harsona Félia Print Kft. (Packaging foils for sugar and honey)
HUNGERIT Zrt. (Poultry products in combined plastic bag/tray
packaging)

Karsai Alba Miianyagfeldolgozé Kft. (Dispenser bottle for pills)
Mosonpack Kft. és BOS Bt. (Packaging for transportation of
hat racks for use in cars)

M-real Pet6fi Nyomda Kft. (GE ,bat” box with halogen bulb)
M-real Pet6fi Nyomda Kft. (gift box for Zwack Kosher palinka)
M-real Pet@fi Nyomda Kft. (Robert Bosch display box for pres-
entation of battery operated lawn mower))

INEFAB Packaging Hungary Kft. and NOKIA Komdrom Kft. (Pack-
aging for transportation of cell phones)

PACKKING Kft. (Packaging for ecclesiastical articles)
Pannon-Effekt Miianyagipari Kft. (Plastic barrel product line)
PICK Szeged Zrt. (promotional packaging for Snack sausage)
Reményi Csomagoldstechnika Kft. (Economic packaging of
paint cartridge)

Rondo Hulldmkartongyarté Kft. (Folder for documents)

SCA Packaging Hungary Kft. (packaging device for Raymarine
control set)

SCA Packaging Hungary Kft. (Portioning packaging device for
Nescafé)

Szenna Pack Kft. (Aluminium aerosol can with piston)

UNIVER Product Zrt. (Table sauces in packaging for bulk use in
automated machinery)

Zalai Nyomda Zrt. (Kit-Kat egg crate)

Zalai Nyomda Zrt. (Smarties rocket gift box)

2Zwack Unicum Nyrt. (Gift box for Zwack Nemes Pélinka)
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Alulcsomagolt aruk,

konzervativ fogyasztok

A magyar gazdasag még mindig feleannyi cso-
magoldanyagot hasznal, mint amennyit az eu-
ropal atlag mutat - tudtuk meg Kertész Bélatal,
a Csomagolasi és Anyagmozgatasi Orszagos

Szovetség fotitkaratol.

z utébbi években
Anagymértékben javult

a pultokon ldthato
termékek csomagoldsa, de
azért akad még szemmel ldt-
hato kiilonbség.
— Természetesen még mindig
alulcsomagoltnak tekinthetjiikk
az arukat, hiszen feleannyi cso-
magoldéanyag fogy nélunk,
mint Eurépaban. A javulas

nagymértékben annak ko-
szonhetd, hogy a csomagolo-
ipar nyolcvan szazaléka kiil-
foldi, szakmai befektetok ke-
zébe keriilt, akik tudasukat és
tapasztalataikat hoztak a ma-
gyar piacra. Ugyanakkor a ma-
gyar fogyasztok és a gyartok is
kissé konzervativak, példaul a
tombsajt csomagolasa nagy-
részt még mindig piros, merta

nyolcvanas években az egyetlen
foliazott tombsajt szine piros
volt. J6 néhany djitassal pro-
balkoztak, de végiil tobbségé-
ben maradt a sajtfdlia szine.
Osszességében a magyaror-
szagi csomagolasi szinvonal
a privatizaciot kovetden fejlo-
dott sokat. Természetesen
megvaltozott a felhasznald ke-
reskedelmi cégek ke-
reslete is, itt a nagy,
globdlis kereskedelmi

— Kozel sem tekinthet6 végle-
gesnek a mostani szabdlyo-
zas, hiszen az EU-ban elfoga-
dott szabélyok szerint 2009-t61
kezdve csak olyan csomagolast
lehet forgalomba hozni, amely
anyagtakarékos vagy éppen
akkora, amekkorat az aru igé-
nyel, nem tartalmaz nehézfé-
meket és hasznosithato.
Természetesen az uni-
0s szabdlyozas ad va-
lasztasi lehetéséget a

lancok igényei hata- kormanyoknak, de na-

rozzak meg a piacot. gyon nehéz helyzetbe

Altaldban elmondhat- kertiltek a gyartok na-

]u,k, h(fgy eza fajta ma- Kertész Béla lunk. HlszeEn, mig az

ganositas az ipar nagy- fstitkar EU meghatdrozott sza-
CSAOSZ

aranyu fejlédését hoz-
ta magaval.

- A fogyasztok kereslete
mennyire hat a kindlatra?
Egyadltalan keresik példdul a
kornyezetbardt termékeket?
— A magyar fogyasztok ke-
vésbé kornyezettudatosak, al-
taldban a kindlat vezérli a fo-
gyasztoi magatartast. S pél-
daul a dobozt szeretik a pa-
lackkal szemben. Viszont 6r-
vendetesen fejlodik a lakossa-
gi szelektiv hulladékgyjtés.
- Varhato valamilyen elére-
lépés a termékdij koriil ki-
alakult vitaban, most, hogy
az Eurdpai Unié Bizottsdga is
tamogatni ldatszik a gydrtok
panaszadt?

zalékos aranyban (55
szazalékban) djrafeldolgozast
ir el6, a kornyezetvédelmi kor-
manyzat az Ujratoltést erdlte-
ti. Mindkét feltételnek meg
lehet felelni, csak nagyon sok-
ba keriil. Es éppen itt a gond:
hogyan toltsén sort iivegbe
az az importér Magyarorsza-
gon, aki messzir6l hozza be
termékét? Olcsobb lenne ki-
sebb sulya miatt a dobozos
csomagolas, de a termékdij
felemészti a versenyeldnyt. A
kornyezetvédelmi kormany-
zat szerint az a legjobb cso-
magolasi hulladék, ami nem is
keletkezik, fuggetlentl attol,
hogy ez mibe keriil. =

Cz.P.

Barely packaged merchandise,
conservative consumers

According to Béla Kertész, general secretary of the National Packaging and Moving Association,
the quantity of packaging materials used by the Hungarian economy is still only half of the European
average. Hungarian consumers are not too interested in the environmental impact of packaging
materials and are also surprisingly conservative in some regards. - In recent years, there has been
a significant improvement in the quality of packaging materials seen on shelves, but substantial dif-
ferences still exist. Merchandise can still be regarded as insufficiently packaged, since we only use
half as much packaging material as is used in Europe. The improvement is due to 8o per cent of the
packaging industry being acquired by foreign enterprises, who have brought their expertise and
know how with them. On the other hand, Hungarian consumers and manufacturers are rather con-
servative. Blocks of cheese are still wrapped in red foll, like they used to be in the 80's. &
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Nem nyugvd kedélyek
a termékdij korul

A csomagolds tobb mint tiz éve termeékdikoteles
termék, mégis a 2005-ben elfogadott mdédositas
kavarta fel eddig Magyarorszagon a leginkabb a
kedélyeket. A korabbi szabalyozas csomagolo-
anyag-tipusonként mas-mas diat alkalmazva
ugyan, de az anyag tomege alapjan allapitotta
meg a fizetendd 0sszeget. Az Uj koncepcid azon-
ban - az érdekelt gyartok tiltakozasa dacara - Ugy-
nevezett darabalapt termékdijat vezetett be.

torvénymodosités kii-

‘ \ l6n érdekessége volt,
hogy nem az Osszes
csomagolds szabalyozasa val-
tozott meg, hanem kiilon vet-
ték a palackokat, valamint a
muianyag taskakat, amelyek
kereskedelmi csomagolasként
6nallé kategoriat képeztek. A
torvénymodositds azonban itt
még nem ért véget, hanem uj-
raszabalyoztak a termékdij
aloli mentességet jelent6 uj-
rahaszndlati ardnyokat is.
Mindez annak ellenére tor-
tént, hogy a szakértdk eldtt
mar akkor nyilvanval6 volt:
ez a modositas szamos ele-
mében ellentétben 4ll az Eu-
ropai Unié alapszerz6désének
90. cikkelyével. Ez utobbi pél-
ddul tiltja az olyan bels6 adoz-
tatas alkalmazasat, amely
diszkriminaciot jelent a tag-
orszagokbol torténd behoza-

talban, és akadalyozza az druk
szabad dramldsat is.

Lejaro haladék
Viélaszlépésként az Eurodpai
Fémdobozgyartok Szovetsége,
valamint a Magyar Udit6ital
és Asvanyviz Szovetség pa-
naszt emelt Briisszelben. Az
iparag vezetdinek véleménye
szerint harom teriileten szem-
betiné a versenysemleges-
ség megsértése. Egyrészt kii-
lonbséget tesz a hazai gyartok
és a szintén termékdijfize-
tésre kotelezett importérok
kozott, ez utobbiak kardra.
A masodik kiilonbségtétel az
idité- és a nem uditdital-
gyartok kozott huzddik meg,
harmadrészt pedig az egyes
csomagoldsi fajtdk, az eltérd
djratoltési kovetelmények sze-
rint is sérti a versenysemle-
gességet.

A mentességhez sziikséges Ujrahasznalati ardnyok kereskedelmi

csomagolés esetén (szazalékban)
Italtermékek

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Bor

10 10 20 25 30 35

Sor

65 65 67 68 69 70

Alkoholtermék, koztes alkoholtermék

20 20 28 31 33 35

Asvényviz, kristalyviz

1 1 7 7 13 13

IVéviz, szikviz

10 10 16 16 22 22

Szénsavas Udit6ital, valamint tartésitoszert
tartalmazé nem szénsavas Udit6ital, ill. szorp

5 5 1 1 17 17

Tartésftészert nem tartalmazd, nem
szénsavas udittital, ill. szorp

0 0 2 2 3 3

Forrds: CSAOSZ

Az Eurépai Bizottsag tobb-
szori halasztas utan idén juli-
us elején hivatalosan felhivta
Magyarorszagot, hogy modo-
sitsa az italtermékek csoma-
golasara vonatkoz6 termék-
dijas szabdlyozast. Amennyi-
ben Magyarorszag két hona-
pon beliil nem tesz megfelelé
lépéseket az indoklassal ella-
tott véleménnyel 6sszhang-
ban, a bizottsag az tigyet az Eu-
ropai Kozosségek Birdsaga elé
viheti.

Az Eurépai Bizottsag szakér-
téinek dllaspontja meglehe-
tésen kozel esik a panaszt tévo
szovetség szakembereiéhez.
A bizottsag erételjesen kifo-
gasolta, hogy az eltéré italti-
pusok is a diszkriminacié
egyik alapjat képezik, amely
valéban megsértése a piaci
semlegesség elvének. Ugyan-
csak kifogasoltdk a szakértok,
hogy a magyar szabdlyozas
megkiilonbozteti a csomago-
lasi hulladék utdlagos fel-
hasznalasat, és az ujrahasz-
nalatot preferalja az ujrahasz-
nositassal szemben. Holott a
csomagoldsi hulladékok jra-
hasznalatanak nincs hierar-

chikus els6bbsége a hasznosi-
tassal szemben.

Munkacsoport alakult
A kereskedelemben az jratolt-
het6 csomagolas veszit népsze-
riiségébdl. A gyartok, forgal-
mazok, latva az Gjratlthetd pa-
lackok térvesztését, 2006-ban
tobbszor kérték az italcsoma-
golasra vonatkozé szabalyozas
visszavondsat, eddig ered-
ményteleniil. Annyit viszont si-
kertilt elérniiik, hogy targyalo-
asztalhoz iiltek a kormany kép-
visel6i, s6t a kornyezetvédelmi
minisztérium végiil munka-
csoportot alakitott az iparag
képviselinek bevonasaval a
termékdijas szabalyozas tjabb
modositasanak el6készitésére.
Egyel6re az édllaspontok alig
kozelednek egymashoz. Ha
viszont a sokat tamadott 2005-
0s szabdlyozast nem sikertil
kozos megegyezéssel megval-
toztatni, akkor még az is el6-
fordulhat, hogy a briisszeli bi-
zottsag kedvez6 dontése utan
az érintett cégek a jogtalanul
beszedett termékdij visszafi-
zetését is kérhetik. m

Cz.P

Continuing argument over
environmental charge

Packaging has been subject to an environmental charge for ten years, but the amendment of rele-
vant legislation in 2005 stirred up a heated argument. According to earlier legislation, the environ-
mental charge had been calculated on the basis of the mass of packaging materials used. The new
concept however, took the number of units as the basis for calculating the charge. Parliament has
passed this amendment, though it had been clear from the beginning that these rules are in direct
contradiction of section go. of the Statutes of the EU, which prohibits the application of domestic tax
regulations which are discriminative and hinder the free flow of goods. In response to this amend-
ment, the Association of European Metal Can Manufacturers and the Hungarian Soft Drinks and Min-
eral Water Association filed a complaint in Brussels. .In their opinion, the principle of competition on
equal terms is violated in three ways: there is discrimination between domestic manufacturers and
importers, there is also discrimination between manufacturers of soft drinks and manufacturer of
other beverages, and finally different standards are applied to recycling of different types of pack-
aging. Inearly July, Hungary was officially called upon by the EU Commission to amend regulations ap-
plicable to the charge payable after the packaging of beverages. In case Hungary fails to amend this
legislation within two months, the Commission will be entitled to submit this issue to the Court of
the EU. The opinion of legal experts appointed by the EU seems to confirm the contents of the com-
plaint. Refillable packaging is declining in popularity. m
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Kreativitas
palackozva

Az Uditditalok kozott nem csak
praktikus oldala van a csoma-
golasnak: egy-egy merész pa-
lackinnovacio még egyedibbe,
értékesebbe teheti a markat. A
Coca-Cola Magyarorszag az el-
mUlt évben bevezette az alupa-
lackos Coca-Cola kiszerelést.

célcsoport egyedisége miatt a ter-
Améket kifejezetten valogatott,

presztizs szérakozohelyeken és
rendezvényeken lehet kapni, prémium
aron. A fogyaszté cserébe a szokdsostol
eltérd, kiemelkedd, dsszetett élményben
részestil.

Hely az alkoholnak

A Coca-Cola palack specialitdsa, hogy ez
egy ugynevezett mixing palack. Ez azt je-
lenti, hogy mig 0,25 literes trtartalommal
bir, val6jaban csak 2 deci klasszikus
Coca-Colat toltenek bele gydrilag, és ezt
zarjak a jol ismert koronazarral. A fenn-
maradé Urtartalom kiilonféle alkohol-
termékek hozzdadasat teszi lehet6vé.
Formavildgaban a palack az 1916-ban be-
mutatott, s azéta is toretlen népszert-
ségnek orvendd konturpalack formajat
koveti. Anyaga a formapalackok terén tel-
jesen egyedi: aluminium. Formdja és
alapanyaga mellett a nyomtatasi techno-
logia érdemel kiilon figyelmet, amely al-
tal a termék designja rendkiviil vonzdva
vélik a célcsoport szamara: az UV-festék
hatdsdra a palackok sotétben karaktere-
sen kiemelkednek versenytarsaik koziil az
éjszakai eseményeken.

Ot foldrész motivumai

A Coca-Cola palackok designja igazi
iparmiivészeti és kreativ unikum. A ki-
szerelés fejlesztésekor 6t designiigynok-
séget biztak meg a vilag 6t foldrészén,
hogy dlmodjak meg a sajat foldrésziikre
jellemz6 Coke alupalackot. Ezekkel a
mintdkkal indult el a gyartas. A kiilon-

b6z6 variansok egy-
szerre nem szerepel-
hettek a piacon, hanem
egymast valtottak. Eza
gyljték szamara kiilon
kihivast jelentett, hi-
szen figyelemmel kellett
kisérniiitk a termék
»életét” ahhoz, hogy
mindegyik palackot
megszerezhessék.
Gyiiriitol a,,dogcédulaig”
Az el6bbiekben felsorolt megoldasok
mar 6nmagukban jelentds marketingér-
tékkel birnak. Az alupalack azonban to-
vabbi kreativ megoldasokkal kedveskedik
a felhaszndloknak (mixereknek) és a fo-
gyasztoknak. A palackot forgalmazé szo-
rakozohelyeken a pincérek specidlis Coke
markaval ellatott gytirt(it kaptak, amely-
nek tenyér felé es6 részén gumirozott ta-
nyérka talalhatd. Ezzel lezarhaté a palack
szdja a kevert ital 6sszerdzasahoz.
Kitiin6 6tletnek bizonyult egy kiilonleges
kiegészit6 is, az ugynevezett ,,dogcédula”.
A kis lancon 16g6 lapocskat a palack nya-
kéra tekerik, s igy keriil a fogyasztékhoz.
Azon kiviil, hogy kitlin6 diszit6eszkoz, ko-
moly funkcionalitassal is bir, hiszen kii-
16nb6z6 szint lapocskakkal jelolik a kii-
16nb6z6 hozzaadott alkoholtermékeket, igy
allapithaté meg a bekeverést kovetden,
hogy milyen ital van a palackban. =

PEG

Creativity in a bottle

Being practicalis not all that matters in packaging of soft drinks,
as a boldly innovative bottle can boost the image of a brand re-
markably. Coca-Cola Magyarorszag introduced the aluminium
bottle last year with the intention of giving the product a distinc-
tive and exciting look. As the target group is the “opinion leaders”,
the product is sold in selected clubs and at selected events, for
ahigher than usual price. The bottle allows mixing of two drinks,
as it only contains 0,2 litres of Coke in a volume of 0,25 litres. All
kinds of drinks can be poured into the bottle to create drinks like
Cuba Libre. Though the shape of the bottle is much like the 1916
design, it is made of aluminium, with luminescent UV paint, which
makes it unique, especially when glowing in the dark. Five design
agencies had been appointed to create aluminium bottles for
their own continents. The different versions appeared in succes-
sion, presenting collectors with a challenge. The primary designs
have also been decorated in styles of leading pop music groups,
linking the product to music and cyberspace. &
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..Marmint az a bi-
zonyos pillanat,
amikor is eldont-
JUk, hogy Ariel vagy
Persil mosoport
vasaroljunk, vagy
megvegyuk-e azt
a helyes kis inget 6vodas gye-
rekinknek, akinek egyébként
15 darab helyes kis inge l6g a
szekrényben...

Pesti Timea
elnok
POPAI Magyarorszag

POPAI Benelux felmérése szerint a
‘ \ szupermarketekben 70, a drogé-
ridkban 74, a barkdcsaruhdzakban

75, a muszaki cikkeket arusité aruha-
zakban pedig 65 szazalék az aranya az el-

Mire képes
egy pillanat?

adas helyén sziiletd vasarlasi dontésnek.
Vagyis a nem tervezett vasarlasok aranya
domindns, ami azt jelenti, hogy maga az
iizlet, az eladashely milyensége valt meg-
hatarozé médiumma a vasarlasi folya-
matban.

Jon a digitalis média

Ez utobbi megallapitas kovetkezménye,
hogy a fejlesztések irdnya, célpontja az el-
adashely lett. Nyugat-Eurdpaban példa-
ul a digitalis média erdsen feltér6ben van,
béar Bram Nauta (POPAI Benelux, altala-
nos menedzser) szerint még csak a pro-
baid6szakban jarnak (25 000 képerny6t
szamoltak koriilbeliil 5000 boltban). Ku-
tatdsok viszont mdar most alatamasztjak
hatékonysagat, mind az értékesitésre hato
erejét tekintve, mind fogadtatasban és
imazsnoveld hatasaban. Meg kell jegyez-
zem, igen koltséges is egyben!

A digitalis in-store média kedvelt a ke-
reskeddk korében, akik allandé arhabo-
riban allnak a versenytdrsakkal, egyre
csokkend arrést realizalnak, mert ez egy
4j bevételi forras lehetdségét is jelenti sza-
mukra.

A markatulajdonosok pedig abban a ci-
poében jarnak, hogy egyre tobb a dilem-
majuk a klasszikus médiaval kapcsolat-
ban, mig az eladdshelyi média a vésarla-

Az eladashelyi kommunikacié 70-75 szazalékban
befolyasolja a vasarlasi dontést

si dontés pillanataban tud hatni és befo-
lyasolni.

Osszefoglalva, kereskedd és markagyar-
td szamara egyarant elnyos megoldasrol
beszéliink, hiszen a markaiizenet a meg-
felel helyen, id6ben (az igazsag pillana-
taban) hat, mig a keresked kosarértéke
né (és raadasul viselhet egy 1j ,,kalapot™
médiaigazgatd).

Nagy francia forradalom

Maradjunk még az elektronikandl! Fran-
ciaorszagban diiborgd tendencia az elekt-
ronikus arjelzés hasznalata. Nem az 4j el-
nokiik szocidlpolitikai intézkedése, de
ugy tlnik, abban az orszagban el6re-
hoztak a papir arcimkék nyugdijkorha-
tarat. Mig nalunk még mindig talalunk
boltokat — akar komoly lancokhoz kap-
csolodva — polcéli drjelzés nélkiil, addig
példaul a svéd ICA sajat bevalldsa szerint
500-2000 cikkelem drvaltoztatasat el-
végzi 5-10 perc alatt. De elméletileg egy
éjszaka elég lenne 50 000 ar megvaltoz-
tatdsdhoz.

Oridsi elénye még a rendszernek, hogy
amint az 4j 4r megjelenik a polcélen, ab-
ban a pillanatban ez az ar érvényes a
pénztargépben is. Nincs reklamacio,
hogy a terméknél mas ar van kitéve, mint
amit a pénztaros holgy bepotyog, vagy
akdr a vonalkodolvaso bepittyent a gép-
be. Ugye, mi még ezt a problémat jdl is-
merjiik?

A harmadik nagy el6nye az elektronikus
arkijelz6k hasznalatdnak, hogy két dra-
ga eréforrast megsporolunk értékesebb
feladatokra: munkaerdt és papirt. A meg-
tériilése ezen beruhdzasoknak kevesebb
mint 2 év! Miért toprengenek még min-
dig a magyar piac szerepldi?

Meglep6 modon ezzel sikeriilt talalnom
egy teriiletet, ahol Eurdpa el6bbre jar
Amerikaval szemben, ahol viszont szin-
tén nagyon gyors fejlédést és felzarkozast
josolnak a szakemberek. Eurépaban Fran-
ciaorszag az els6 az elektronikus cimke
hasznalatdnak mértékében, azt koveti
Belgium, Svédorszag, Olaszorszag, Spa-
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nyolorszag és még sokan masok, mint pél-
ddul a Metro Németorszagban.

Egyotod az eladashelyre

A keresked6k utan nézziik meg a mar-
kagydartok érdeklédését. Egy érdekes
anyag kertiilt a kezembe egy 2006-os fel-
mérésbdl, miszerint Nyugat-Eurdpaban a
markagyartok a marketingbiidzsé 48 sza-
zalékat koltik a tomegmédidra, 12-t nyom-
tatott anyagokra, 10-et internetre, ugyan-
ennyit kiiltéri reklamra, és a maradék 20
szdzalék immar az eladashelyi kommu-
nikdciora koltddik el. Vajon milyen lehet
ez az arany nalunk?

Vizsgaljuk tovabb azt a 20 szazalékot, amit
az eladdshelyi kommunikaciéra fordita-
nak! Magasan a legtobbet az akcids disp-
layekre koltenek a markak (38 szaza-
1€k), ezt kovetik a termékmerchandising
megoldasok (15), az allando kihelyezések
(11), tablak, zaszlok (signage) (11), a
polckommunikdcio (8), eseménymarke-
ting (8), digitalis média (2), az egyéb meg-
oldasra pedig 7 szazalék maradt. Ez a
megoszlas nagy valoszinlség szerint nem
kiilonbozik jelentésen hazdnkban sem.
Paco Underhill amerikai piackutaté sze-
rint 5 kiilonb6z6 médiat lehet az eladds-
helyen integralni: bolti berendezések,
eszkozok; az tizlet alaprajza, elrendezése;
termékek csomagolasa, értékesitési in-
formacidk és eladashelyi marketing.
Orommel érzékelem a hazai piacon, hogy
a kereskedok és gyartok egyre tobbet és
egyre szinvonalasabban dolgoznak egytitt,
hiszen ugy tudnak mind a ketten néve-
kedést realizalni, ha az egész kategéria
népszertlisége, forgalma né. A nyil6 aru-
hazak szama, mérete egyarant csokke-
nében, igy a meglévd boltokra egyre
tobb figyelem jut. Kezdenek el6térbe ke-
riilni a bolton beliili fejlesztések, szépi-
tések, kategoriamenedzsment-
projektek, amelyek mar nem mindig ér-

Egy promdci6 tdmogatasara érdemes a vasarlas
helyén a lehetd legtdbb informaciét
Osszehangoltan a vevd szdméra elérhet6vé
tenni, hogy dontése hatérozott és gyors legyen

nek véget a polctiikor elkészitésével, ha-
nem madr a vevével is megosztjak a kate-
goria titkait és a kindlatot, nem hagyjak
magara a vasarlot a tajékozodasban.

Oroszorszag mozdul

Most még angol, francia, német domi-
nanciardl beszélhetiink az eurdpai ke-
reskedelemben, de a kontinens méretii
Oroszorszag még dtrajzol(hatja)ja a tér-
képeket. Csendben, de fénysebességgel,

egyel6re még ,,copy-paste” (masolas-be-
illesztés) tizemmodban, dm rakétase-
bességgel fejlodik a kereskedelem. A no-
vekedésre koncentralnak, Gj és meglévé
halézatok expanzidja a jellemzé. Egy az
egyben masoljak a nyugat-eurdpai mo-
delleket, de véleményem szerint néhany
év mulva gigantikus méretének koszon-
hetéen erds befolyassal és meghatarozo
szereppel fog birni az orszag ebben a te-
kintetben is.


http://branaldi.hu

Erdekességképpen emliteném meg, hogy
az orosz piacon a non-food agazatban je-
lenleg sokkal erésebb a verseny, mint a
food szektorban. A markagyartok nagy ré-
sze még az elsGsorban olcsé megolda-
sokhoz nyul, a bolcsebbje pedig a be-
valthoz, bizonyitottan sikereshez. Nem ne-
héz kitalalni, hogy melyik tabor aratja le
a sikert!

Kozelebb Amerikahoz

Ugorjunk egy dcedant! Milyen trendek
korvonalazdédnak az USA-ban? A POPAI
amerikai elnoke szerint a markagyartok-
nak mar a szervezeti felépitése is valto-
zbéban: konszolidaljak az eladashelyi ak-
tivitassal foglalkozo funkcidkat. Vagyis kii-
16n csapat foglalkozik az 6sszes markat
Osszefogod in-store stratégiaval, csator-
naspecifikus eszkozok kivalasztdsaval,
erre allokalt sajat biidzsével. A vallalat 6sz-
szes markajaért tevékenykednek 9sszefo-
gottan, a korabbi decentralizalt, egyes
markakhoz kapcsolt feladatok helyett.
Amerikaban egyre keresettebbek a kor-
nyezetbardt és tartds megoldasok, mig Eu-
ropaban — talan Svédorszag kivételével —
ezek a szempontok még nem szerepelnek
a tenderkifrdsokban. Persze a koltségér-
zékenység itt sem a multé, de hosszabb ta-
von és mas modon tartjak fent az egyen-
sulyt (példaul kinai gyartassal, vagy glo-
balis beszallitéi kor megvalasztasaval).
Az amerikai Wal-Mart belépése az eu-
répai piacra jelent6sen megvaltoztatta el-
sOsorban a kisebb halézatok, szuper-
marketek hozzaallasat, ugyanis meg kell
taldlniuk a modjat, hogy hogyan tartsdk
meg vasdrloikat, mivel érhetik el a va-
sarloi elégedettséget, és novelhetik a lo-
jalitast az drias arnyékdban is. Az el-
addshelyi kornyezet mindsége egyre in-
kabb meghatdrozé és differencidlo té-
nyezo.

A Tesco pedig mintegy valaszként, az
Amerika Egyesiilt Allamokban vetette
meg labat kényelmi iizleteivel, amit ori-
asi figyelem ovez az amerikai piacon. A
tavolsagok és kiilonbségek ezekkel a 1é-
pésekkel egyre inkabb sztikiilnek, eltor-
piilnek, de még azért béven ott vannak!

ATL-BTL: elavulé dimenziok

A tradicionalis marketingmix is atalaku-
léban van, de még a szakmaval foglalko-
z6 tudomanyos kutatok sem tudjak meg-
becsiilni, milyen lesz az 4j ,,iz”. A koktél
Osszetétele mar talan, de a keverési ard-
nyok még nem ismertek!

Amig amerikai kollégank a mix aranyai-
nak nem kialakult allapotardl tesz emli-
tést, addig Belgiumbdl egy masik szak-
tekintély arrol szamol be, hogy a bolton
kiviili kommunikacié6 és a bolton beliili
kommunikécio kezd végre egy mixet al-
kotni. Mégiscsak ott van az az dcedn ko-
zottiink!

Az ATL, BTL kifejezések, és az ilyen di-
menziok mentén val6 gondolkodas pedig
kifejezetten elavultnak szamit mar Nyu-
gat-Europdban. Ezt 6rommel hallom,
mert err8l mdr évek dta beszéliink min-
den lehetséges forumon Magyarorszagon
is. Egyetlen marketingmixben kellene
gondolkodni, amelynek szerves része az
egyre inkabb nagyobb hangsulyt és sze-
repet kapo eladdshelyi tevékenység! Nem
mondom, hogy eredménytelentil tesszitk
ezt, de mint minden szemléletvéltashoz,

What a moment can do...

... Namely the moment when we make up our minds to buy Ariel or Pepsi washing powder, or to buy that nice little shirt for our kid who
already has 15 nice little shirts like that... According to a survey by POPAI Benelux, 70 per cent of purchase decisions are made on the
spot in supermarkets, while this percentage is 74 for drugstores, 75 for do it yourself stores and 65 for stores selling electric appliances.
As a result, development is focused on the points of sale, using tools like digital displays. Though only 25,000 displays are in use at the
moment in Western Europe, they seem to have a strong impact already and have been received well by customers. Retailers also wel-
come digital media as a new source of income. Brands seem to be loosing faith in classic media, while digital media is known to be ef-
fective at the points of sale. The use of electronic price tags is the present trend in France, the European leader in this field. For example,
the Swedish ICA chain can change the prices of 500-2,000 items in 5-10 minutes. minutes. Another enormous advantage of the elec-
tronic system is that as soon as a new price appears on the shelf display, it will also appear in the cash register. The third major ad-
vantage of electronic price tags is that paper and labour can both be saved. Investment is returned in less than two years. According
to a report | have seen recently, Western European brands spend 48 per cent of their marketing budgets on mass media, 12 per cent
on printed materials, 10 on the Internet, another 10 on outdoor media and the remaining 20 per cent is allocated to POP communica-
tion. | wonder, how these proportions would look in Hungary. Regarding the 20 per cent spent on POP communication, promotional dis-
plays account for the biggest part with 38 per cent, while other functions get between 2-15 per cent. Terms like ATL and BTL, or thinking
along lines defined by these is certainly regarded as outdated in Western Europe. It is time for us to start thinking about a single, uni-
fied marketing mix as well. ®
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Az elektronikus arjelzéssel zarast6l a masnap
reggeli nyitasig akar 50 000 cikkelem &rat is
megvaltoztathatjuk. Az 0j arak pedig a
pénztargépben is azonnal megjelennek

ehhez is id6 kell. Szarkazmus nélkdl te-
szem hozz4, nekiink dltalaban egy kicsit
tobb idé!

Még mindig el6nyben vannak a nagy
multik, akik koldokzsinéron keresz-
til kapjak anyatdl a legtjabb stratégiai
gondolkodas alapjait, technoldgiai és
technikai tudast és otleteket egyarant.

A tobbieknek pedig azt tudom tana-
csolni, hogy figyeljenek és hallgassdk
meg a szakembereket, hogy a nem
konnyen elSteremtett biidzséjiiket a
lehet6 legjobban koltsék el. A megtelel6
eszkozokre forditsak annak érdeké-
ben, hogy az elvart eredményt meg-
kapjak. =

T ’’
Uj vezetok a Mood
L rd P

Media élén
Az eddigi vezérigazgato, Jean-Marie No-
izet lett 2007 juniusaban a Mood Media
elnoke. A vezérigazgatd posztjat pedig a
korabban az MTV Networks Internatio-
nal globalis marketingkapcsolatokért és
rekldm értékesitéséért felelds Ugyvezetd
igazgatohelyettese, Jonathan Patrick
tolti be.
A vaéllalat az elmdlt 18 honapban meg-
hatarozd novekedést mutatott. Jelenleg
mar 34 orszagban go ooo kereskedelmi
helyszinen kindlnak professziondlis InSite
audiovizudlis megoldasokat. =

New management for
Mood Media

Former CEO Jean-Marie Noizet became president of
a Mood Media in June 2007, while Jonathan Patrick,
formerly of MTV Networks International became the
new CEO. The company is present in 34 countries, of-
fering InSite audio-visual solutions in go,000 loca-
tions. m

A LORAN Kft. 1992 6ta forgalmaz olasz gyartmanyU élelmiszer-ipari
és csomagoldberendezéseket. Az évek soran alapos kutatas és mér-
legelés alapjan valasztotta ki azon beszallitoit, amelyek kivétel nélkil
magas mindséget, vevokdzpontisagoat és folyamatos innovaciot
képviselnek. A termékpaletta a friss zoldség-gyimalcs feldolgozo,
konzervipari, hisipari berendezések és csomagologépek - skfolias ho-
rizontdlis, vertikdlis, talcahGformazo, télcalezérd, stretchfoliazo, gy
técsomagold, cimkézd berendezések - széles valasztékat nydjtja. A
LORANKTt. idén két tjdonsaggalis jelentkezik. A mar tobb véllalatnal
m{ikado, kdzepes és nagy teliesitményi Ulysse sleeve zsugorcimké-
76k (4000-40 000 db/h) utén érkezik a legkisebb, 2000 db/h modell
A sleeve cimkéz6gépek a legvaltozatosabb forméjd mianyag, tveg-
, aluminiumflakonok, palackok, poharak, konzervek és egyedi arucik-
kek zsugorcimkézésére alkalmasak kilonbozd alakd, méretl test-,
nyak-, hascimke, kupakzard cimkeék felvitelével. A LORAN Kft. a hisi-
pari, tejipari vallalatok és az Uzletlancok részére még a nemzetkozi pi-
aconis Ujdonsagnak szamito, véddgazas zsugorfoliazd gépet ajanlja,
amely a kiilonboz6 télcaméreteket rendkiviil rugalmasan és gyors at-
4lléssal kezeli. A fenti berendezések megtekinthettk és kiprobalha-
ték a LORAN Kft. standjan, a Budatranspack 2007 kialltason! To-
vabbi informacid, referencidk: www.loran.hu. =

LORANKft. has been selling Italian food packaging machinery since 1992. All of its suppliers
represent high quality, a client-focused attitude and constant innovation. They provide the
servicing background for all equipment they sell. These include machinery for processing
and packaging fresh fruits and vegetables, for canning and for packaging meat products.
LORAN Kft. has two innovations for this year. One is the 2,000 pc/h capacity Ulysse sleeve
labelling machine (after the 4.000-40.000 pc/h capacity model), for labelling plastic, glass
and aluminium bottles, flasks, cans and other containers of every shape. The other is the
TRT-44 machine for applying vacuum foil to trays of all sizes, with extremely short switchover
times. The above described machinery will be displayed at the stand of LORAN Kft. at the
Budatranspack 2007exhibition.More information and references: www.loran.hu ®
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Haszongépjarmivek
extrakkal

JMiért féliek az EU-tol? Félien 6 tolem

l”

- nyilatkozta egy elszant fuvaro-

76 harom évvel ezel6tt. Buszkesége jogos volt, hisz ami a nemzetkozi koz-
Uti fuvarozast illeti, Magyarorszag Europa egyik legfiatalabb gépparkjaval
csatlakozott az uniéhoz. A belfoldi viszonylatban azonban mar nem volt,
és azOta sem ilyen rozsas a helyzet...

magyarorszagi vallal-
Akozc’)k alig tobb mint

negyven szazalékanak
van hatéves vagy anndl fiata-
labb gépkocsija, mikozben
mintegy harmincot szazalé-
kuk kilencévesnél is idésebb
jarmtivekkel dolgozik. No
persze mindez a teljes magyar
haszongépjarmii-allomdnyra
értendd, ami kozel 450 ezer
gépkocsit jelent, beleértve ter-
mészetesen a kétiiléses auto-
kat, terepjardkat és egyéb
»kényszervallalkozé” jarmi-
veket is.
Ha kicsit tisztitjuk a profilt, és
meghtizzuk a hatart mondjuk
2,8 tonnandl (ez példaul egy
Renault Master tomege), ak-
kor is marad kozel 270 ezer
kocsi, melyek tobbsége ,.kis-
haszonjarmd”. A sulyosabb
miifajba (6,5 tonna felett) szaz-
ezer jarmdu tartozik, ezek har-
minc szazaléka vontatd. Az
életkor nagyon eltéréen oszlik
meg az egyes kategériakban.
A magyar kishaszonjarmtivek
negyven szazaléka nem tobb
Otévesnél, és ,,csak” 22 szaza-
lékuk mult el tizéves. A nehéz-
tehergépkocsik esetében ez a
két arany 16, illetve 61 (!) sza-
zalék, arrdl nem is beszélve,
hogy 6toditk még ma is IFA!
Ez a rossz arany leginkabb az
épitéiparra jellemz6, ahol egy
tizéves autd egydltalan nem
mondhaté 6regnek. A nem-
zetkozi fuvarozasbol kiorege-
dett jarmivek, és a Nyugat-

Eur6pabdl importalt hasznalt
teherautok legtobbszor ebben
a szegmensben folytatjak a
munkat. Ugyanakkor a fuva-
rozasban folyamatosan van
igény az 4j jarmuvekre. Ahogy
egy keresked6 fogalmazott:
,bolond az, aki ma Magyar-
orszagon nem tud eladni egy
nyerges vontatdt.”

Valtozo gazdasagi
kornyezet

— A magyarorszagi gazdasagi
novekedést szinte kizarolag
az exportbdviilés adja. A ha-
zankban letelepedett multik,
Osszeszereld tizemek, jarmu-
alkatrész-gyartok, a gumi-
szektor mind azért viragzik,
mert az eurdpai gazdasag no-
vekszik. Amig ilyen kedvezd a
nyugat-eurdpai gazdasagi kor-
nyezet, addig a magyar nem-
zetkozi fuvarosoknak — tehat
attételesen a haszongépjar-
mii-piacnak — sem lesz oka pa-
naszra — magyarazza Vihari
Adém, a Renault Trucks Hun-
garia Kft. halozatfejlesztési fe-
lel6se. — Ugyanakkor jellemzd,
hogy ezen a piacon hihetetlen
méreti koncentracié megy
végbe, kezd kirajzolédni az
az ot-tiz szerepld, akik gya-
korlatilag a magyarorszagi
nyergesvontato-piac nagy ré-
szét adjak. (A nemzetkozi kon-
szolidacidérél lasd keretes ira-
sunkat.)

Az egyre élesed6 versenyt ha-
zankban intenziv kommuni-

kacids kampdny és agressziv
arpozicionalds kisérte idén
az év elso felében. Erre sziik-
sége is van a markaknak, hi-
szen épp a potencidlis vasar-
16k azok (a nemzetkozi fuva-
rozékat leszamitva), akik
kénytelenek takarékoskodni.
A legbizonytalanabb helyzet-
ben épp a fuvarosok és az
épitéiparban dolgozdk van-
nak, 6ket sujtja leginkabb a

Konszolidacio

korbetartozas, a megrende-
lések elmaradasa.

Persze van azért olyan valto-
z4s, ami a belfoldi fuvarozokat
is gépkocsivasarlasra 6szto-
nozheti. Mondjuk a logisztikai
kozpontok kiépiilése.

- A logisztikai kézpontok
egyértelmiien fejlesztéen hat-
nak a magyar piacra, ugy gon-
dolom, elsésorban a kisha-
szongépjarmuvekére. A koz-
pontok a varosok mellé tele-
piiltek, amelyekben gyakran
3,5 tonnas korldtozds van.
Marpedig a tavolsdgok nem
akkordk, hogy ne lehessen at-
hidalni azokat kishaszongép-
jarmiivekkel — véli Vihari
Adém.

Valasztasi szempontok

Az emlitett korlatozas min-
denesetre egészen biztos be-
folyasolja a gépkocsivélasz-
tast. Németorszagban a hasz-
nalatardnyos ttdij bevezetése
utan sokan cserélték le a kor-
latozas ala es6 12 tonnas te-

a teherauté-gyartasban

A vilag kdzepes és nehéztehergépjarmi-piacanak felét (ami ko-
zel egymillié jarm{vet jelent) hat cégcsoport fedi le. A Volvo
(amely mar évekkel ezel6tt felvasarolta a Renault VI-t és az ame-
rikai Macket) idén marciusban megszerezte a Nissan Diesel japan
teheraut6-gyartét is. A DaimlerChryslerhez tartozik a Mercedes-
Benz, a Freightliner és a Mitsubishi Fuso. A holland DAF néhany éve
az amerikai Paccar-csoport tagja. Az elmlt év legnagyobb vissz-
hangot kivalto kisérlete a MAN-é volt, amely sikertelendl pro-
balta meg felvasarolni a Scanidt. A piacon mara csak azok a gyar-
tok tudtak fennmaradni, amelyek a kisaruszallitoktol az
driaskamionokig a teljes palettat le tudjak fedni. S6t, a Volvo idén
Utépftd és épitdipari gépeket gyartd vallalatokat szerzett meg.
A gyarték konszolidacisjadnak azért is nagy jelentsége van, mert
a gépjarmivasarlok is fogynak”: vagyis egyre kevesebb fuva-
roz6 cég marad a piacon. Marpedig elképzelhetd, hogy a logisz-
tikai szolgaltatd a felvasarlas utan egységes gépparkot akar ki-
alakitani, és természetesen nem mindegy, milyen markabdl. =

Consolidation in truck production

Half of the world market of medium and heavy commercial vehicles is shared between six
companies. Volvo (already the owner of Renault VIt and Mack) acquired Nissan Diesel in
March. Mercedes-Benz, Freightliner and Mitsubishi Fuso belong to Daimler-Chrysler, while
.DAF has been the member of the Paccar-group for years. However, MAN has failed to buy
Scania. Only those vehicle manufacturers survive which can offer a complete product range
from light commercial vehicles to the biggest articulated trucks.
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herautoikat kisebbekre, hogy
igy mentesiiljenek a befizetés
aldl. Természetesen nem csak
ez befolydsolja a valasztast,
még csak nem is feltétleniil az
ar. Mig néhany éve csak azt
nézték a haszongépjarmi-va-
sarlok, hogy mennyit fizet-
nek vasarlaskor, ma mar leg-
alabb ilyen fontos (s6t az arnal
néha fontosabb) szempont lett
a fogyasztas, a finanszirozasi
konstrukcié és a kiegészitd
szolgaltatasok (pl. a 24 6ras se-
gélyszolgalat, kiterjesztett ga-
rancia, karbantartasi szerzo-
dések). Emellett a konstruk-
térok szamara ma mar ter-
mészetes a kishaszonjarma-
veket személygépkocsira jel-
lemz6 extrakkal ellatni. A Nis-
san uj kisaruszallitéja, az
NV200 példaul ugy van kiala-
kitva, hogy a raktérbdl egy
»tarolotok” tolhatd ki, és a
mogotte felszabaduld tér mo-
bil irodava alakithato. Az elsé

Alogisztikai kdzpontok épiilése elsdsorban a
kishaszongépjarmtivek piacédra gyakorol jétékony hatast

kiséréiilés ilyenkor a forgatd
sinen elmozgatva hatrafordit-
hato az oldalfalbol lehajthato
szamitogépasztal elé.

Mads haszongépjarmu-fejlesz-
tés, példaul az attérés az Euro3

emissziorol Euro4-re, el6iras.
Igaz, tobb gyarté mar Euro5-

motorokkal jelent meg. A kor-
nyezetvédelmi el6irasok ko-
moly fejtorést (és ami fonto-
sabb, bevételkiesést) okoznak
a tehergépkocsi-gyartdknak. A
fejlesztés és a gyartas tobblet-
koltségeit ugyanis nem lehet
egy ez egyben a vasarldkra
terhelni.

Erdemes-e megvenni?

No persze azért aki nem tud
azonnal készpénzzel haszon-
gépjarmiivet venni, annak sem
kell lemondani réla: ma mar
szinte attekinthetetleniil sok-
féle konstrukcio kozil va-
laszthatunk. Hazankban meg-
lehetésen népszertinek mond-
haté a haszongépjarmu-lizing:

az Osszes lizing mintegy 13-14
szazalékat teszi ki. (Valészinli
azonban, hogy ez az arany — a
nyugat-eurdpai példakhoz ha-
sonldan — vissza fog esni, és
elotérbe kertilnek a gépek, be-
rendezések és az ingatlanok.)
Magyarorszagon kozel har-
minc lizingcég foglalkozik ha-
szongépjarmtvekkel, de a tel-
jes forgalom mintegy harom-
negyedét hatan adjak. Hosz-
szabb tavon valdszintileg azok
maradnak talpon koziilik,
akik megfelel6 kisér6 szolgal-
tatasokkal tudjak kiegésziteni
a konstrukciokat. Egyre in-
kabb igény lesz az operativ li-
zing- és bérleti konstrukciok
olyan valtozatara, ahol (a sze-
mélygépkocsik flottakezelésé-
hez hasonléan) a havi dij
egyéb szolgaltatasokat is tar-
talmaz, pl. atalanydijas szer-
vizdij, kotelez6 és casco biz-
tositas, izemanyagkartya, au-
topalya-matricak, karbantar-
tas, képzés stb. Ez a finanszi-
rozasi forma a nyugati orsza-
gokban mdr nagyon elterjedt.
Az tigyfelek nem is torekednek
a jarmu tulajdonjoganak a
megszerzésére, a futamidé le-
jaratakor visszaadjak a szalli-
ténak, aki azt haszndlt jar-
miként ujra értékesiti, az
tigyfél pedig egy Uj jarmud
hasznalatat kezdi meg. =

Z.D.

Commercial vehicles with extras

Only 40 per cent of Hungarian forwarding businesses use vehicles which are not older than six
years, while 30 per cent use vehicles which are older than nine years. If we only consider trucks
that are actually used as commercial vehicles, drawing the line at 2,8 tons (a Renault Master), we
are left with 2770 0oo vehicles, most of them light commercial vehicles. The total number of vehi-
cles inthe over 6,5 tons category is 100 000. 40 per cent of light commercial vehicles are not older
than five years and only 22 per cent are over ten years old. For heavy commercial vehicles these
proportions are 16 and 61 (!) per cent respectively. -The growth of GDP is due almost exclusively
to the expansion of export. As long as the European economic boom continues, international for-
warding businesses will have no reason to complain - explains Adém Bihari from Renault Trucks
Hungéria Kft. - There is also an incredible level of concentration taking place in the market, with
five-ten dominant players. The appearance of logistic centres has a stimulating effect on the do-
mestic market as well, especially for light commercial vehicles - he adds. Wight limits in effect in
cities also have an impact on the commercial vehicles chosen. While price used to be the primary
consideration a few years ago, financing, fuel economy and additional services are equally impor-
tant now. Comfort has also improved remarkably. For example, the new Nissan NV2oo doubles into
amobile office. Engines meeting the Euro-3 emission standards are now being replaced with ones
complying with Euro-4 and even Euro-5. An incredibly wide range of financing schemes are avail-
able for buying commercial vehicles. Leasing of commercial vehicles accounts for 13-14 per cent
of the total leasing market. Nearly 30 leasing companies specialise in commercial vehicles, while
six of these account for three-quarters of the total market. Probably those companies which pro-
vide additional services like maintenance, casco insurance and fuel cards for the leasing fee will re-
main with us in the long run. This type of financing is very popular in Western Europe where clients
do not want to become the owners of their vehicles, instead these are given back at the and of the
lease period and replaced with a new one. &
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palinka forgalmdanak alakuldsa
Amennyiségben hasonlit az ége-

tett szeszes italok atlagos trend-
jéhez. Ertékben viszont az égetett sze-
szes italok vendéglato-ipari eladdsa
»csak” 6 szdzalékkal emelkedett, ennél
viszont nagyobb mértékben javult a pa-
linka piaci pozicidja.

Good days for palinka

Palinka sales in the HoReCa sector grew by 10 per cent in
terms of value in the June 2006-May 2007 period. Total
palinka sales in the HoReCa sector exceeded HUF 21 billion.
Palinka sales grew faster than the average rate of growth
for spirits, which was only 6 per cent. Palinka remains the
best selling spirit in the HoReCa sector, with a market share
of 27 per cent in terms of value. In terms of volume, palinka
holds a market share of 32 per cent. The most popular
flavour in terms of quantity sold is still pear, with plum in
second and peach in third place. Vilmos korte is the best
selling flavour in terms of value, with a growing market
share. The average consumer price of a litre of palinka was
HUF 4 048 in the HoReCa sector in April-May 2007. ®
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Palinkas j6 napok

Bar a palinka vendéglato-ipari eladasai meny-
nyisegben alig valtoztak 2006. jJUnius-2007.
majusban az el6z6 hasonld id6szakhoz képest,
értékben viszont 10 szazalékos novekedést re-
gisztralt aNielsen. gy a vendéglatos palinka-
piac mérete meghaladja a 21 milliard forintot.

Az égetett szeszes italok vendéglatd-
ipari értékesitésében a palinka 6rzi ve-
zet6 helyét a bitter el6tt. Ertékben a pé-
linka piaci részesedése 27, a bitteré 25,
mig az utanuk kovetkezd vodkaé 14
szazalék 2006. julius—2007. juniusban.
Ugyanakkor mennyiségben a részara-
nyok a kovetkezok: palinka 32, bitter 19,
vodka 18 sz4zalék. Erdekes, hogy a kis-
kereskedelemben a palinka mutatoja
nem ennyire kiemelkedé. Ott kiegyen-
sulyozottabb a kiilonb6z6 égetett sze-
szesital-szegmensek kedveltségét tiikroz6
forgalom.

A pélinkaizek kozott mennyiségben to-
vabbra is korte, szilva, barack és vil-
moskorte a kedveltség sorrendje. Er-
tékben véltozatlanul vilmoskortébél ad-
jak el a legtobbet, majd szilvabol, kor-
tébdl és barackbol.

A pélinka - mennyiségben mért - vendéglato-ipari
értékesitésében az izek piaci részesedése,
szézalékban
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A trendek a vilmoskorténél a piaci ré-
szesedés novekedését mutatjak, aho-
gyan a baracknal is. Cs6kken viszont a
vegyes részaranya.

A vendéglatas erdteljesen kiillonbozik a
kiskereskedelemt6l, ahol értékben is,
mennyiségben is korte, barack és szilva
a forgalom szerinti sorrend.

Egy liter pélinka atlagos fogyasztoi ara
a vendéglatasban 4048 forint volt idén
aprilis—majusban; 12 szazalékkal tobb,
mint egy évvel korabban. A szintén
nagy forgalmu bitter és vodka egyarant
10 szézalékkal dragult a széban forgo
iddszakban. = >p >

A fiatalok a palinka

ugye mellé allnak

Divatjat, vagy inkabb elsd igazi virdgkorat éli ma a palinka. A hungarikumként kezelt ital eddigi ered-
ményeihez képest jelentdsen tdinGtt onmagan - szerencsére, mondjak azonnal a palinkafozdék, ame-
lyek tulajdonosai alig gytzik kielégiteni az egyre novekvo keresletet. Arrél megoszlanak a vélemé-
nyek, hogy egy-egy vendéglatbegysegbe mennyire konnyl vagy nehéz bekerulni. Abban azonban
telles az egyetértés, hogy csak mindségi, nagyon magas mindsegli palinkakkal érdemes kopogtatni.

eresik, szinte mar kovetelik raj-
Ktunk az éttermek a pélinkat. Rész-
ben azért, mert bizonyos szem-

pontbdl hidnycikk, részben mert keresik
a vasarlok is — indokolja meg ifjabb Szi-

)07, okidber

csek Janos, a Magyar Pdlinka Hazat is
miikodtetetd Szicsek Palinkaf6ézde
ugyvezetd-helyettese. — Ma mar lema-
rad a versenyben az a vendéglés, aki nem
tart palinkat. Még pedig igazdn j6 palin-

kat, mert a minéségnek a gasztronomid-
ban igazdn fontos szerepe van. Itt nin-
csenek éles hatdrok, az ar gyakorlatilag
nem lényeges, nem befolydsolja sem a
cimke, sem az iiveg a vendéget, csak a
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palinka szamit, és annak jonak kell len-
nie.

Ha valaki beiil egy étterembe, akkor egy
bizonyos szint felett mindegy, hogy 700
vagy 900 forintot szan ra 4-5 cent palin-
kara, mondja Szicsek Janos. Egy iiveg jo
palinka 6tezer forinttol kezdédik, de ez az
Osszeg mar ,,megrettenti” az embereket,
és ezért inkdbb ajandékba veszik-viszik a
palinkat a hétkéznapokon vagy az {inne-
peken. Etteremben azonban a maguk
kedvére, de kisebb 0sszegért fogyasztanak
palinkdt, ami akkor sem szamit nekik, ha
az ar-érték aranyok nem stimmelnek —
magyarazza a szakember.

Kiilonlegességek divatban

Ma mar kevés, ha az tivegen szerepel a pa-
linka szé. Hiszen a palinka nemcsak az
iivegben, hanem az emberek fejében is
kezd tisztulni.

Hogy ma milyen palinkat fogyasztanak,
az sok mindentél fiigg, de az biztos, hogy
az izeket befolydsolja az ar. Irredlisan
sok kiilonlegesség fogy — malna, kokény
stb. —, amelyek sokaig nem voltak divat-
ban, most viszont kifejezetten sikk ilyen
palinkakat rendelni, osztja meg tapasz-
talatait Szicsek Janos.

A Szicsek Palinkaf6zde termékeit tobb
szaz étterembe szallitjak, de a piaci fo-
lyamatokat a Palinkahdz forgalman ke-
resztiil mint kereskedd is érzékelik. A haz

2003-s nyitdsakor alig volt palinkakii-
lonlegesség a piacon, mégis szinte min-
denki azokat kereste. Szezonon, azaz
ajandékozasi idGszakon kiviil az értéke-
sitett mennyiség felét e termékek adtak,
szezonban viszont 80 szazalékos részt
koveteltek maguknak.

Az éttermeket — mivel a palinka jovedé-
ki termék, és ezért szigoru ellendrzés
ald esik — kétféleképpen lehet kiszolgal-
ni. Vagy megrendelésre szallitanak, de ak-
kor csak a megrendelt mennyiséget. Vagy
a sleppturat alkalmazzak — mint Szicse-
kék —, amely gyakorlatilag nem mas,
mint egy mozgé raktdr, amelybdl a meg-
rendeld kedvére valogathat. A Szicsek Pa-
linkaf6ézde vidéken kozvetlen kiszallitas-
sal 400-500 éttermet lat el palinkaval, a f6-
varosban nagykereskedékon keresztiil
érik el a vendégléket, mindezen tdl pa-
linkaik megjelennek szamtalan pubban és
borszakiizletben is.

Nemzetkdzi elismerések

A Zwack Kecskeméti Palinka Manufaktd-
raban késziil a cég két legjelentdsebb pa-
linkacsaladja, a Zwack Kosher és Zwack Ne-
mes Palinka portfolié. A Zwack Kosher Pa-
linkak tiszta palinkdk, a szilva mellett barack,
korte és vadmeggy izben. Ezek a palinkak
attdl kiilonlegesek, hogy a gyiimolcssziiret-
t6l kezdve a leparlason, a palackozason at val-
lasi feliigyel6 biztositja a folyamatokat. A
Zwack Kosher Palinkak zémében az étter-
mekben és pubokban keresettek.

— A limitalt Zwack Nemes Palinkdk olyan
csucsminéségli parlatok, amelyek ép,
egészséges, szennyezddésektdl mentes,
kézzel szedett és valogatott gytiimolcsok-
bol késziilnek Eurdpa egyik legmoder-
nebb leparléiizemében, Kecskeméten —
mondja Farkas Amanda, a Zwack Unicum
Nyrt. markamenedzsere.

A Zwack Nemes Palinka az egyik legin-
novativabb magyar marka, hiszen rend-
szeresen jelenik meg tjjdonsagokkal, mo-
dern csomagolasokkal, dobozokkal,
Gjabbnal ujabb izekkel a piacon. A leg-
Gjabb termékek kozé tartozik a Fliszeres
korte, vagy a Zwack Sandor éltal fejlesz-
tett, gesztenyefa hordoban érlelt Birs,
Besztercei szilva, Cigdnymeggy palin-
kak, amelyekbdl idén 150-150 liter késziilt.
Ezek azok a palinkdk, amelyek rendsze-
resen Oregbitik Magyarorszdg és kivald
mindségl, friss, gytimolcsos palinkai
hirnevét kiilféldon is, ahovd minden év-
ben harom nemzetkozi parlatverseny se-
gitségével jutnak el.

— Legutdbb, a legjelentdsebb parlatver-
senyen, a londoni International Wine &

Spirit Competion-ben (IWSC) kategori-
ajaban a Fekete Ribizke Palinkank lett a
gyoztes, és elhozta kategdridjanak arany-
érmét — ismerteti Farkas Amanda.

Mentorprogram a partnerek
szamara

A vendéglatoegységekbe leginkdbb a
gasztrondmiai képviseldiken keresztiil
jutnak el, akiknek feladata tobbek kozott
a termékek ismertetése, lathatdsagi esz-
kozok kivitele, promdciok leszervezése. A
konkrét értékesités a legtobbszor a nagy-
kereskedelmi partnereiken keresztiil tor-
ténik, igy az aru a Zwack Kecskeméti P4-
linka Manufakturatol a nagykereskedel-
mi gytjtéponton at keriil az éttermek, ba-
rok, pubok raktaraba, polcaira.

— A Zwack palinkak szerencsés helyzet-
ben vannak, hiszen Magyarorszag egyik
legnagyobb létszamu és legfelkésziiltebb
sales csapata foglalkozik veliik. A képvi-
sel6ink targyaldsaik soran altalaban egy
teljes portfdliot tudnak a gasztrds partner
rendelkezésére bocsatani, igy emiatt sem
nehéz a palinkdk ,,betargyaldsa” egy adott
helyre — jelzi Farkas Amanda. — A palin-
kénkhoz lathatosagi eszkozoket is ajan-
lunk partnereinknek: poharakat, kiont6-
ket, displayeket. Magyarorszagon elsGként
vezettilk be a palinka-mentorprogra-
mot, amelynek sordn a gasztronémia
képviseldinek mutatjuk meg, mi a pa-
linka, mirél szl a palinkaf6zés, milyen
uj trendek figyelhet6k meg, mik a pa-
linkafogyasztas helyes moédjai — dssze-
gezte Farkas Amanda.

A Magyarorszagra érkez6 kiilfoldieken ki-
viil az igényes, akar gourmet magyar fi-
atal férfiak is egyre szivesebben fogyasz-
tanak kivalé mindségt palinkat. Ezért az
étterem-tulajdonosok sokat foglalkoz-
nak a pélinkdval, motivéljak, 6sztonzik
pincéreiket, barmeneiket a minél na-
gyobb eladds érdekében. Azokban az
egységekben, ahol a vendéglatds hisz a pa-
linkdban, és el6térbe helyezi azt akar az
import prémium italokkal szemben is,
szép eredményekre szamithat.

Az izekr6l sz6lva a Zwack szakembere is
tapasztalja, hogy, bar még mindig a klasz-



Amit a boltban palackosan dragéllnak, azt az
étteremben ,kicsiben” szivesen fogyasztjék -
még ha az ar-érték aranyok nem is stimmelnek

szikus szilva, barack, korte izek a legke-
resettebbek, de feltorekvében vannak az
olyan kiilonlegességek, amelyek a Zwack
Nemes Palinkdk vélasztékdban is meg-
taldlhatok: szeder, ribiszke, malna, sza-
mdca, fehér eper.

Ettermi proba, bolti vasarlas

— Folyamatos jelenlétet probalunk meg ki-
épiteni a gasztronomiaban, és szerencsére
pozitivak ezzel kapcsolatos visszajelzé-
seink. Ertem ezalatt, hogy az éttermek tu-
lajdonosai, vezetdi keresik a j6 min6ségti
palinkat, ajanlatainkat befogadjak, nyil-
van versenyeztetik a tobbi termel6 ajan-
lataival — tajékoztat Juhdsz Miklds, a
Zsindelyes Palinkaf6zde marketingigaz-
gatdja, hozzatéve, hogy ezt kovetden az
adott egységben folyamatosan listan is
tartjak palinkaikat.

Ha nem a vendégldsok keresik meg a cé-
get, hanem a palinkaf6zde képviseldi je-
lentkeznek egy-egy étteremben, akkor is
az esetek 80 szazalékaban sikeres lesz a to-
vabbi egyiittm(ikodés. Ennek oka na-
gyon egyszer(: az elmult harom évben a
palinkafézdék allandé médiaszereplék
voltak, és erre az allando jelenlétre a ke-
reskedelmi csatorndk vezetdi is felfigyel-
tek. Eszrevették, a késdbbiekben pedig
mar maguk generaltak a palinka robba-
nasszer( kereskedelmi fejlodését.

— Lényeges az is, hogy egy-egy egységet
hogyan szereliink fel marketingeszko-
zokkel, kellékekkel — pohdrral, talcaval,
asztali kindldval, palinkakiont6vel. Mi
poharkészlettel, kostoltatd ladikakkal és
palinkakiontokkel latjuk el az éttermeket,
s6t alegnivosabb helyekre még Zsindelyes
Palinka bemutatopolcot is szallitunk —
mondja a marketingigazgatd.

A Zsindelyes Palinkaf6zdének annak el-
lenére fontos a gasztrondmiai jelenlét,
hogy az aruhazi forgalom tobbszorose a
HoReCa-egységekben lebonyolitott for-
galomnak. Hiszen a fogyasztd az étter-
mekben kdstolja meg, probalja ki a pa-
linkat, hogy aztan az druhaz polcardl
egy egész iiveggel vasaroljon. De hogy mi-
lyet, az véltozé. A kozépkorosztaly a jol
megszokott és bejaratott alapizeket —

szilva, barack, korte — kedveli. A fiatalok
(20-30 év) nyitottabbak, a kiilonleges
izekre is intenzivebben figyelnek, 6k mar
fogyasztjak a fekete ribizlit, birset, bodzat
vagy éppen a malnat is. Juhasz Miklos ta-
pasztalatai szerint akar személyes ta-
pasztalatok nélkiil is, pusztan hallomas
utan szivesen kiprdbaljak a palinkat:

— A piacbevezetés kapcsan igen sok
fesztivalon és kiallitason vettiink részt,
ahol kostoltattunk is palinkat. Ekkor mar
latszott, hogy a 20-30 év kozottiek ru-
galmasabban, el6itélet nélkiil allnak a
palinka fogyasztasanak az igye mellé.
Ezt tartjuk az abszolut j6 hirnek, hisz ez
az a korosztaly, amelyre hosszu tavon
épiteni lehet, és velitk megalapozni a pa-
linka fogyasztasi kulturajat, és altaluk
nemzeti roviditalunkat olyan rangra
emelni, amelyre Eurdpa, s6t a vilag is fel-
figyel.

Kockazatmentesebb ismerkedés

— Azokrol a helyekrél, ahova sikeriilt be-
kertilni, jok a visszajelzések. Folyamato-
san novekszik az értékesitett mennyiség
— Osszegzi tapasztalatait Vavrek Zsolt, a
Bestillo palinkakat készité Boldogks-
Fruit Kft. tulajdonosa. Az éttermek keresik
az ujdonsagokat, de a fogyasztok még nem
tudjak megkiilonboztetni a szeszes ita-
loktol a palinkdkat a méarkanév alapjan.
Sok helyen egy kalap ala veszik a valddi
palinkat a kalonbo6z6 likérokkel, ami
nem segiti a fogyasztdkat a jobb tajékoz-
tatasban és a dontésben. A likérokon, mé-
zes termékeken az éttermek sokkal na-
gyobb arrést tudnak érvényesiteni, mint
a valédi palinkdn.

HoReCa-stratégidk mmm

Meglatasa szerint kezd kialakulni egy
olyan vasarldi réteg, amely igényli a j6 mi-
néségl italokat, és ez természetesen egy-
re inkabb igaz a palinkakra is. Ez a réteg
elég sziik jelenleg, de a kiillonboz6 feszti-
valokon val6 személyes részvétel el3segiti
a boviilését.
Az éttermekbe azonban egyaltalan nem
konnyt bekeriilni. Azok a palinkafézdék,
amelyek nem rendelkeznek madssal, csak
palinkaval — és Vavrek Zsolt idesorolta
magukat is —, a tobbi f6zdénél nehezebb
helyzetben vannak. Nehezebben tudjak
0sztonozni az éttermeket az étlapra valo
felkeriilésben, mint azok, akik kiillonbo-
z6 likérokkel és gyomorkesertikkel is ki
tudjak szolgalni az adott helyet.
— Az éttermek azonban fontosak sza-
munkra, palinkaink 30-40 szazaléka ta-
14l gazdara a vendéglatohelyeken, de cé-
lunk az, hogy ez az arany 50 szazalék folé
emelkedjen — mondja a szakember. Vav-
rek Zsolt megemlitette azt is, hogy az ét-
termekben nyitottabbak a fogyasztok a
kiilonlegességek irant, mivel nem kell
megvasarolni egy egész tiveggel ahhoz,
hogy megismerhessék az adott izt. Ez £6-
leg azoknal a fajtakndl igaz, amelyek
ritkdbbak, és az aruk is magasabb az at-
lagnal. A kiilonb6z6 fesztivalokon ab-
szolut a kiilonlegességet keresik a fo-
gyasztok, az olyanokat, mint a malna, a
fekete ribizli vagy a kokény, ez az étter-
mekre is jellemz6, de nem ennyire kiri-
véan. A szakiizletekben inkabb a ha-
gyomanyos fajtak fogynak jobban, mint
példaul a gonci barack, a piros vilmos-
korte vagy a szilva. s

Nagy Ottd

Palinka popular among young people

Palinka has become fashionable. It has recently become an extremely successful product compared to the past. However, only premium
brands of very high quality are welcome in restaurants. - Restaurants are looking for palinka, because demand is high - says Janos Sz-
icsek, deputy managing director of Szicsek Pélinkaf6zde. - Price is not a primary consideration, nor is the label, what matters is qual-
ity - he adds. Above a certain level, it does not make much difference if we pay HUF 700 or goo for a shot of palinka. Products of Szicsek
Pélinkaf6zde can be found in 400-500 restaurants, but their retail sales are also substantial. Specialities account for 50 per cent of their
total sales, but around times like Christmas, this can go up to 9o per cent. Restaurants are served either on the basis of specific orders,
or using a mobile assortment. Zwack Kosher and Zwack Nemes Pélinka are made in Zwack Kecskeméti Pélinka Manufaktura. Zwack
Kosher palinkas are the biggest selling palinka in Europe, made exclusively from fruits. The whole production process from harvesting
to distillation and bottling is overseen by a religious supervisor. Limited edition Zwack Nemes palinkas are made from specially selected
fruits. Zwack Nemes Pélinka is one of the most innovative Hungarian brands. Their recent top products, Spiced Pear or Besztercei
Plum made in quantities of only 150 litres are intended for top restaurants.Their blackcurrant palinka has finished in first place in its
category in the last International Wine & Spirit Competion, held in London. HoReCa businesses are usually contacted by sales reps who
present products and organise promotions, whereas sales are handled mostly by wholesale partners. Zwack has been the first to in-
troduce a mentor program aimed at educating representatives of the HoReCa business about the culture of palinka and the current
trends. Regarding flavours, classic fruits like plum, peach and pear are still the most popular. - We are trying to build up a continuous
presence in restaurants and our experience is positive - says Miklds Juhdsz, marketing director of Zsindelyes Pélinkafézde. In 8o per cent
of cases when sales reps contact restaurants, a successful co-operation is developed.- We also supply marketing tools like, glasses,
trays, presentation boxes for restaurants - he adds. Retail sales of Zsindelyes Pélinkafézde exceed HoReCa sales several times. Mid-
dle age groups prefer classic flavours like plum or peach, while younger age groups (20-30) seem to be open to more special flavours
like blackcurrant. - We have had positive feedback from our clients. Our sales show continuous growth - sums up their experience Zsolt
Vavrek, owner of Boldogkd-Fruit Kft, the manufacturer of BESTILLO palinkas. Restaurants are looking for innovative products, but con-
sumers often find it hard to distinguish palinka from other liquors. However, demand for premium quality palinka is growing. It is not easy
to enter the restaurant market for distilleries which only make palinkas, as it is more difficult for them to provide incentives for restau-
rants. At present, 30-40 per cent of BESTILLO palinkas are sold in restaurants, but their objective is to reach 50 per cent. Restaurant
guests are more open to specialities, as they do not have buy a bottle to try a new flavour, whereas classic flavours dominate in spe-
cialised stores. m
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Egyedul nem megy

Vallvetve hodit az éttermekben
a Szentkiralyi és a Sig-Eckes, de
nem hagyja ki a gasztronémiai
lehetOségeket egy masik, mara
ot fore bovilt csapat sem. Az
Univer a Gyermellyel és a Pod-
ravkaval inditotta hliségakcio-
jat, amelyhez késdbb a Veszp-
remte] és a Kotanyi is csatla-
kozott. A megkérdezett cégek
mindegyike elégedett az
egyuttmikodéssel.

rszagos lefedettséget jelentd, ko-
O z0s értékesitdi csapat felallitasarol
sz016 szerzGdést irt ala 2005 no-
vemberében a Sio-Eckes Kft. és a Szent-
kiralyi Asvanyviz Kft. Az értékesitési ,,fu-
zi¢” altal a két cég tovabb erdsitette sajat

kategoriajaban mar meglévé piacvezetd
pozici6jat. A HoReCa-szektorban jelentds
piacszerzést realizalt a Szentkiralyi: mas-
fél év alatt meghdromszorozta jelenlétét a
gasztro teriiletén, ezzel a harmadik helyre
keriilt az éttermi piacon jelen 1évé as-
vanyviz-forgalmazok ranglistajan.

A Szentkiralyi Asvanyviz Kft. a magyar 4s-
vanyvizpiacon egyediilallé névekedésnek
indult 2004-ben. A megrendelések elin-
ditasat és kielégitését azonban akkor még
viszonylag kicsi kereskedécsapat végezte.
A cégaszéles korti disztribuici6 érdekében
2005 nyaran huszf6s, orszagos iizletk6toi
halézatot alakitott ki, amely révén az or-
szag teljes teriiletére jutott megyei képvi-
sel6. Az értékesitdcsapat kibévitésével
egy id6ben a Szentkiralyi felvette a kap-
csolatot Magyarorszag vezetd gyimolcs-
légyartdjaval, a Sid-Eckes Kft.-vel. (A Si6
jelenleg HoReCa-teriileten jelentds el6ny-
nyel abszoldt piacvezet§ Magyarorsza-
gon.) A két fé1 2005 novemberében hata-
rozatlan idre sz6l6 szerz6dést kotott a ko-

z0s értékesitdi csapat felallitasardl, amely-
nek révén a meglévo kereskeddcsoport to-
vabbi 25 f6vel boviilt. Az egylittmiikodés
legf6bb elénye volt, hogy mindkét cég
megtartotta fiiggetlenségét, de a teriileti
képvisel6i csapattal jaré mindennemu
koltség megoszlott a két partner kozott.

Tobb helyre, tobb termékkel

— Szinte minden versenytarsunk esetében
multinaciondlis cég all a hattérben, ame-
lyek jelentds, féként anyagi tamogatast
kapnak anyavallalatuktdl, példaul az ér-
tékesités segitésére vagy a marketingre.
Ebben a kiélezett piaci helyzetben olyan
partnert kerestiink orszagos lefedettsé-
giink noveléséhez, amely, mikézben mi
megtarthatjuk fiiggetlenségiinket, jelen-
tdsen hozzajarul a novekvo fogyasztdi ke-
reslet kielégitéséhez és piaci részesedésiink
noveléséhez. Kordabbiakban is folytat-
tunk el6targyalasokat kozos bolti pro-
mdcidval kapcsolatban a Sid-Eckes Kft.-
vel, igy evidens volt szamunkra, hogy 6k
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az idealis partnerek céljaink megvalosi-
tasdban. A kozos csapat altal mindketten
eljutunk olyan piacokra is, ahova 6nerd-
bél csak hosszabb id§ alatt és jelentds
energiaraforditassal tudtunk volna betorni
— mondja Balogh Levente, a Szentkiralyi
Asvanyviz Kft. igyvezetd igazgatdja.

Az egyiittmtikodés célja az volt, hogy
ahol az egyik cég mar jelen volt terméke-
ivel, oda jusson el a masik is. De nem ter-
meékkapcsolassal, hanem az értékesit6i
kapcsolatok kihasznalasaval, valamint
annak elényével, hogy a b6vebb szortiment
adta lehetdséggel élhettek a beszerzk — a
vendéglatohely egy beszallitotol kaphatta
meg a gyiimolcslevet és az dsvanyvizet. Az
atfogo, komplex tevékenység egyik leg-
fontosabb feladata volt a HoReCa-meg-
rendelések Osztonzése, a meglévd part-
nerek szamdnak jelentés bovitése és ma-
gas szinvonalon torténd ellatasa.

Kiilon emberek a gasztrora

A kozos 25 f6s, ,egymegyés” teriileti
képviseléi csapat £6 feladata eleinte a ha-
romszaz négyzetméternél kisebb elado-
terti hazai tizletldncok, fiiggetlen kiske-
reskedelmi egységek, valamint a nagyobb
mennyiségben rendeld, ugynevezett ,,vo-
lumen gasztro” vevokorrel valé kapcso-
lattartds volt, mindhdrom teriileten azo-
nos aranyban.

A cégek 2005-6s osszefogasa rendkiviil jo
dontésnek bizonyult, hiszen az értékesitési
fazi6 éltal a Szentkiralyi és a Sio-Eckes is

o

tovabb erésitette sajat kategoridjaban a mar
meglévd piacvezetd pozicidjat. Az értéke-
sitési képviselok szama 2006-ra mar 60 fére
béviilt, s mig korabban egy képvisel6 2-3
megyét latogatott, mostanra egy megyét két
képviseld jar be. A latogatott egységek sza-
ma kétezerr6l kozel tizezerre emelkedett,
valamint szamottevé novekedés tortént a
—jellemzGen 0,5 literes kiszerelést rende-
16 — gasztroagazatban, ahol példaul a ko-
rabbi részesedését a Szentkiralyi 2007-re
megharomszorozta, a nyari szezon elejé-
re mar 9 szazalékkal birt.

Az idén tovabbi hat f6vel béviilt a Sio—
Szentkirdlyi értékesit6csapata, akiknek ki-
zarolagos feladata a ,top” és a ,volu-
men” gasztroegységek felkutatdsa és el-
latasa lett. A teriileti képvisel6k munka-
ja mara kizarolag a kiskereskedelmi egy-
ségeknek a korabbindl lényegesen sii-
riibb latogatdsara koncentralodik, mig a
key-account csapat munkdjanak ko-
szonhetGen érik el az olyan nagyobb
szallitasi pontokat, mint példaul a kiemelt
partnerek, a nagykereskedelmi egysé-
gek vagy a régios kozpontok.

Az év elején a két cég a tovabbi dinami-
kus fejlodés érdekében egy haroméves
gasztroprojekt kivitelezésében allapodott
meg, amelynek keretein beliil évente
tobb tizmillié forintot dldoznak (50-50
szazalékban) a gasztronémidban hasznalt
eszkozok biztositasara a magyarorszagi
HoReCa helyeken. A megallapodas ered-
ményeként szazezernél is tobb pohar, je-
lentds szamu léghttéses és hagyoma-
nyos hiitészekrény, napernydk, székek
és asztalok kertiltek, keriilnek a vendég-
latohelyekre. Némelyik étterem pedig
még terasszal is boviilt.

Matricaragasztas

konyhai ajandékokért

— A negyedik éve tarté Chefpont gytijto-
akciot az Univerrel és a Podravkéval
egyiitt kezdtiik el — mesél egy masik
egyittmikodés kezdeteir6l Kéhn Nor-
bert, a Gyermely Zrt. kereskedelmi igaz-
gatdja. — A cél az volt, hogy az 6sszefo-
gassal hatékonyabban érjiik el a gasztro-
némiai egységeket. Ez sikeriilt: az akcio se-
gitségével kialakitottunk egy olyan vevo-
kort, amely remélhet6leg folyamatosan és
a hosszt tavon is a mi termékeinket keresi.
A Podravka egy idére kiszallt a kezde-
ményezésbél, de most djra csatlakozott
hozz4, s6t a csapat két tjabb taggal, a Ko-
tanyival és a Sajtmesterrel is béviilt. Igy
mar 6t cég kindlja a gasztronémidnak —
nagykonyhdknak, éttermeknek, szallo-
daknak, 6nkormanyzatok, iskoldk altal
miikodtetett konyhaknak, kifézdéknek —
termékeit. A Gyermely Zrt. négy- és egy-
tojasos, ot kilogrammos kiszerelésti, 30-
fajta formatumu tésztatermékével vesz
részt az akcidban.

Az egyuittmiikodés pontgytjtésen ala-
pul, lényege minddssze annyi, hogy az ét-
termi egységeknek be kell ragasztani a ter-

meékeken taldlhat6 kiillonboz6 pontérté-
kit matricakat egy — a cégek dltal bizto-
sitott — pontgytjté flizetbe, majd azt
visszakiildeni — és ezt Kahn Norbert kii-
16n hangsulyozza — az 6t vallalat barme-
lyikének, illetve dtadni a cégek teriileti
képviseldinek. Az dsszegytijtott pontokért
cserébe évente frissiild katalogusbol va-
laszthatnak a konyhdkban jol hasznosit-
hato ajandékok koziil. A paletta széles, a
stiltfordito lapattol kezdve a konyharuhdn
és a szakacskabaton keresztil az egé-
szen komoly ipari husdaral6ig bezarolag.
Almasi Ménika, a gytijtéakcioban szintén
részt vevo Univer Product Zrt. gasztro-
nomiai vezetdje, megerdsitette az eddi-
gieket. Kiegészitve azzal, hogy a 2004 au-
gusztusaban inditott akcié — amelyet az
Univer Produkt Zrt. kezdeményezett,
megkeresve az akcidhoz csatlakozé cé-
geket — célja a volumen novelésének el-
érése volt, de azon tul még szerettek vol-
na valami pluszt is adni partnereiknek.
Ezért gondoltak arra, hogy a pontokért
»cserébe” ajandékokkal kedveskednek
vasarloiknak.
— Vevdink nagyon nagy tobbségével mar
a hliségakcio el6tt is partnerségben all-
tunk, jol ismerték termékeinket, jé kap-
csolatunk volt veliik, amit visszajelzése-
ik alapjan sikertiilt tovabb erésitentink —
tette hozza Almasi Ménika. A szakember
az els6 akcio sikerér6l még elmondta,
hogy az 2004 vége el6tt véget ért, a pon-
tokért jar6 ajandékokat pedig még a ka-
racsonyi tinnepek el6tt eljuttattak a part-
nereknek. A siker frenetikus volt.
A Chefpont gytjtéakcionak a régi vasar-
16k mellett az Gjak is 6riilnek, szivesen csat-
lakoznak hozza, s6t a kezdeményezéssel,
illetve az altala elért eredményekkel a
részt veve vallalatok is elégedettek.

PNO

Too hard to do single handed

Szentkirdlyi and Sié-Eckes are on a joint offensive in restaurants, but Univer with Gyermelyi and Podravka also have their own project,
later joined by Vieszprémtej and Kotdnyi. Sié-Eckes Kft. and Szentkiralyi Asvanyviz Kft. signed an agreement about setting up a joint sales
team in November 2005, to help them enhance their leading positions within their own categories. As a result of this fusion of the sales
teams, Szentkirdlyi has achieved dynamic growth in the HoReCa sector and coming up to third place among mineral waters sold in
restaurants. - There are multinational companies behind practically all of our competitors, who receive significant support from their
mother enterprises. We were looking for a partner who would allow us to keep our independence, but would also make a significant
contribution to our efforts to boost our market share. We had already had talks with Sié- Eckes Kft. about joint in-store promotional cam-
paigns before, so we were certain they would be ideal partners for us - says Levente Balogh, managing director of Levente, a Szentkiralyi
Asvédnyviz Kft. The objective of collaboration was to ensure that both companies are present in places where originally only one of
them had been present. In the beginning, the main task for the joint sales team of 25 was to maintain contact with members of do-
mestic retail chains under the 300 square meter size and with independent stores, as well as with large restaurants and catering busi-
nesses. As a result of collaboration between the two companies, both have succeeded in strengthening their positions as market
leaders in their categories. By 2006, the number of sales reps has grown to 60 and the number of businesses visited regularly has also
increased from 2,000 to nearly 10,000. This year, the sales team has received another 6 members, assigned to the task of finding and
serving “‘top” and “large volume gastronomy” businesses. The two companies have also agreed to jointly allocate HUF several tens of
millions per year for financing equipment like glasses, refrigerators, sun shades, chairs etc. used in HoReCa businesses. - We began our
Chefpont campaign with Univer and Podravka, to reach restaurants more effectively four years ago- says Norbert Kahn, sales director
of Gyermely Zrt. Two new members, Kotdnyi and Sajtmester have joined the project since. The collaboration is based on the collecting
of points by restaurants. Collected points can be exchanged for gifts which come useful in the kitchen. - We have succeeded in fur-
ther strengthening our relationship with customers - adds Ménika Almdsi from Univer. &
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Tokétol a palackig

Az idel szUretnek
még nincs vége, de
erre az évre is azt
mondjuk, hogy ku-
lonleges évjarat volt.
A tavalyi is nagyon
kUlonleges évjarat
volt. Nincs olyan év-
Jarat, ami valamilyen értelemben
ne lett volna kulonleges, egyed..
Az egylk nagyon nehéz évnek si-
kerdlt, a masikban sok ho volt, a
harmadikban kevés, a negye-
dikben szuretkor sok csapadékot
kapott a sz010.

Karpat-medencében nincs két
Aegyforma évjarat. Orszagunknak

ez a nehézsége és ez az erénye is.
Jol tudjuk, hogy az évszakok erésebb val-
takozdsa, a napszakok hé- és fénydina-
mikdja termeli ki a finom iz- és aroma-
anyagokat. Ett6l tudunk kivald
fehérborokat késziteni. A terméhelyi po-
tencialnak azonban dra van. A véltozé-
konysag, az 6rok valtozds, amit tanul-
nunk kell, és amiért fizetniink kell.

Dr. Botos Erno
Péter

igazgaté
Szblészeti és
Borészati Kutatd
Intézet

Borskalakban gondolkozva

A borasz feladata, hogy olyan borskaldja
legyen, amit mindig az évjarathoz tud iga-
zitani. Ma mar egyetlen komoly pincészet
sem szoritkozik egy-két bor elkészitésé-
re, piaci és termdhelyi okok miatt min-
denkinek skaldja van. A bor lelki szemé-
lyisége is segiti ezt kiépiteni, hiszen ¢ min-
den mifajban meg tudja, meg akarja
mutatni képességeit.

A tokaji teraszos sz6l6k gyokerei kitartéan
keresték az életben tart6 vizet a mélyben.
Tobbségliknek sikeriilt

Az igazi ok azonban piaci és term&helyi.
Piaci, mert kellenek a piacon a gyorsan
megforduld friss és konnyti borok, kelle-
nek a markat épit6é imazsborok, kellenek
nagyobb méretl borok stb., mert folya-
matosan kell a termék és a pénz forgasa
is. Manapsag aki ezt jol fel tudja épiteni,
az tudja a bordszatat a legjobban mu-
kodtetni.

Karakteres évek

Mindennek a kiindulépontja azonban a
termohely, az évjarat. A mi térségiinkben
kiilonosen, de egyébként sehol a borvi-
lagban nem lehet megtenni azt, hogy a ter-
méhelyrdl, a szOl6iiltetvényrél minden év-
ben ugyanolyan karakter(i bort készit-
siink. Szandékosan kertiljitk a mindség
szOt, mert a borok karakterében van a kii-
16nbség, nem pedig abban, hogy az egyik
értékesebb lenne a sajat kategoridjan be-
lal, mint a masik. Egyszertien az egyik év-
jaratban masok a borok, mint a masikban.
Piaci gondnak egyébként ez is elég nagy,
hiszen ki szereti minden évben djra ta-
nulni a borokat (a tobbség nem), és ki sze-
reti azt, hogy a kedvenc bora az egyik év-
ben hamarabb elfogy a polcrdl, mint a ma-
sikban. Senki. De ez a borok sajatossaga!
Ezért mas a bor, mint a tej, a sor vagy az
asvanyviz. Nem lehet egységesiteni.

Kompenzalt a természet

Az idei év is furcsa volt. Enyhe tél utdn ta-
vaszi fagy csipte meg a sz6l6ket siksagon
és dombvidéken egyarant. Nagy volt a me-
leg, nagy volt a vizhiany, 16 volt, hogy a
rosszul kezelt sz616k a vékony homokon
vagy a termoréteg nélkiili koves dombol-
dalon megsiilnek. Redlis esély volt, hogy a
sav elttinik a borokbdl, a nagy melegben
elégnek. Tobb helyen a nyari jégesé verte
szét a termést. Sokan 3-4 héttel korabbi
sziiretre szamitottak még junius végén.
A természet, mint mindig, most is kom-
penzdlt, kiegyenlitett. A kép vegyes, és
még kordntsem végleges. A sz6l6sgazdak
egy része kénytelen volt korabban sziire-
telni, hogy a savakat megmentse, friss {ide
fehér- és rozéboraik kedvére. A szep-
tember elejére bekdszontott esé szintén
megzavarta a sziiretet. Mashol azonban
kiegyenlitetté valtak a viszonyok, a mi-
ndség nem tlinik rossznak, a mennyiség
pedig kozepes lehet. Az illatos fajtak (Ir-
say Olivér, Sarga muskotdly, Cserszegi fii-

A vorosboroknak csak hasznal néhany év
pihenés

szeres stb.) sokak 6romére épségben be-
keriiltek a pincékbe. A Tokaji borvidéken
is jo a termés, egy kis szerencse esetén az
aszutermés mennyisége és mindsége is jo
lehet.

A fehérborokban bizhatunk inkabb
A tokaji aszt borokban reménykedhe-
tiink, de a fehérborok nagyobb részében
is bizunk. Magasabb cukortartalom na-
gyobb bortestet sugall, és ha nem vesztette
el teljesen a bor a savgerincét, akkor
azokbdl bizony nagyon értékes borok
sziilethetnek. Lehet, hogy az egyik fel-
lendiil6 bornal, a rozénal egy kisebb t6-
rés lesz, mert a frissesség a nagy meleg-
nek aldozatul eshetett. A vorgsborok is el-
maradhatnak a tavalyi évtdl, mert azt ne-
héz lenne megismételni. Ugyanakkor a
mindség nem lesz rossz, igaz, fajtanként,
a bordsz tanultsagatdl és tapasztaltsaga-
tél fuggden jelentések lehetnek az elté-
rések. Az elmult évben a természet min-
dent megtett helyettiink, csupan elrontani
lehetett a 2006-0s évjaratot. A 2007-es év-
ben azonban a sz61ész és bordsz tehetsé-
gének egytitt kell jelen lennie, hogy a bor-
fogyasztok élvezheté nedtiket kapjanak
poharaikba.

A sziiret még csak most zajlik, de a borasz
izgalma, a borkedvel$ varakozasa né-
hany hénap mulva mar beteljesiilhet, és
ismét elmondhatjuk; ,,a 2007-es sziiret egy
nagyon nehéz és egyedi évjarat eredmé-
nye volt” =

From grape to bottle

2007 is really a difficult vintage. It was started with a very mild
winter, early budding, but spring frost limited our crop at some
vineyard-sites. Hot and dry summer made the winemakers
worried about the loss of acid and early harvest. Later some
rains arrived created a much more balanced pre-harvest situ-
ation. Perhaps we drink a little bit less rozé, or fresh still young
with nice harsh acid, but the average quality is quite good.
Flavouring grape-vine varieties already harvested and at some
vineyards they have proved to be promising. We still trust in
good aszU production in Tokaj, the base wine seems to be
quite valid. Perhaps the red wines will not reach the standard
of 2006, but it would really be difficult, it was so exceptional
special. There is no doubt, 2007 will produce some outstand-
ing reds as well. &
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Dragit a siitoipar

2007. jaliusban a fogyasztoi drak az el6-
z6 honaphoz viszonyitva 6sszessé-
giikben nem valtoztak, 2006. juliushoz
viszonyitva pedig 8,4 szdzalékkal n6-
vekedtek. Idén, az els6 hét honapban,
atlagosan 8,5 szdzalékkal voltak ma-
gasabbak az arak, mint az el6z6 év azo-
nos idészakaban.

A KSH gyorsjelentése szerint 2007. ji-
niushoz viszonyitva egy honap alatt az
élelmiszerek arai 0,8 szazalékkal csok-
kentek. Az idényaras élelmiszerek dra
csokkent, a burgonya, friss zoldség,
gyumolcs ara 8,1 szdzalékkal, az étolaj
2,4 szazalékkal, valamint a cukor 2 sz4-
zalékkal lett olcsdbb. Ezzel szemben
novekedett a sertéshus (5,1 szazalék)
és a baromfihus (3,7 szdzalék) ara. Az
idényaras élelmiszerek nélkiil szamit-
va az élelmiszerek drai az el6z6 ho-
naphoz képest 0,4 szdzalékkal dré-
gultak. A haztartasi energia és a szeszes
italok, dohanyaruk drai nem valtoztak
az el6z6 hénaphoz viszonyitva.

2006. juliushoz viszonyitva, az élel-
miszerek drai az atlagosnal nagyobb
mértékben, 10,1 szazalékkal emel-
kedtek. Ezen beliil jelentdsen dragult
aliszt 28,1, a péksiitemények 21,2, a ke-
nyér 19, a baromfihus 15,8, valamint
a tojés dra 12,2 szdzalékkal. Atlagtol el-
marad¢ aremelkedés volt tapasztalhatd

, . . » " e
Europal tejkavalkad, csokkeno
baranyarak
Az Agrargazdasagi Kutato6 Intézet (AKI) folyamatosan nyomon ko-
veti, és a rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vilag baromfi- és
huspiaci tendenciait. A KSH és az AKI Piaci és Arinformdciés Rend-
szer (PAIR) adataibdl még a rovid tavu kiskereskedelmi tizleti don-
tések el6tt is érdemes pontosan tdjékozodni.

A legfrissebb elemzésbél kidertil, hogy a Magyarorszagon felvasarolt
tej mennyisége jiliusban mind janiushoz (2 szazalék), mind pedig
az el6z6 év juliusahoz (3 szdzalék) képest nétt. A nyers tej terme-
16i atlagaranak szezonalis csokkenése juliusban befejez6dott: az el6-
z6 hénaphoz viszonyitva csaknem félszazalékos volt az dremelke-
dés. A tavalyi év hasonlé idészakdhoz képest pedig csaknem 9 szazalékkal emelke-
dett a nyers tej dra.

Az EU juh- és kecskedllomanya 2007-ben varhatdan két szazalékkal csokken az el6-
z6 évhez viszonyitva. A magyarok szempontjabdl a tavolabbi kilatdsok is kedve-
z6tlenek, 2008-ban az allomdny tovabbi egyszazalékos mérséklédésére lehet sza-
mitani. Az allatallomany cs6kkenése a hustermelésben is megmutatkozik. Az Eu-
ropai Bizottsag eldrejelzése szerint a juh- és kecskehus bruttd termelése (vagasok
szama plusz az ¢16 juh és kecske export-import egyenlege) szintén egy szazalék-
kal csokken.

Az olasz piacon a méasodik f6 értékesitési szezon (augusztus kozepe) a hazai barany-
forgalomra is hatast gyakorolt. Az el6z6 hetekben Magyarorszagon a kereskeddk (ex-
portdrok) élobarany-vasarlasa folyamatosan novekedett. A konnyti barany termel6i
ara ugyanakkor alacsonyabb volt, mint az el6z6 év hasonld id6szakaban. A kiilke-
reskedelmi statisztikai adatok kés6bb jelennek meg, de az alacsony termel6i arakboél
viszont mar most arra kovetkeztetnek a kutatok, hogy 2007-ben az olasz piacon a ta-
valyindl olcsobban lehetett a magyar baranyokat eladni. =

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgato, AKI

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurépai Uni6 orszagaiban
(,E” mindségi kategoria, Ft/kg hasitott hideg suly**)

a szeszes italok, dohanyéruk (6,8 sza- Orszagok . ,i°°6' - her e '2t°°7. o 2°‘;7' 31.hh’it°// 2007 31'hh'ett:/
‘ . 0. hef 1. he 0. he 1. he 2006. 31. he 2007. 30. he
zalék) esetében. n , 3 3 3 3 3 £ 7.3 2
Belgium 426 437 354 351 80,27 9905
. - . Bulgdria - - 411 417 - 101,36
_ Rising prices in the bakery Csehorszag e e P 100 9210 103,06
industry Dénia 369 375 305 310 82,53 101,68
Consumer prices in July were 8.4 per cent up compared to Németorszag 472 477 381 385 80,87 101,17
July 2006. According to a KSH report, food prices fell by 0.8 Esztorszag 394 386 345 353 91,39 102,26
per cent compared to June. The prices of seasonal foods Gord p 6 8 - 3
fell, while that of pork and poultry rose by 5.1 per cent and orogorszag} 519 515 44 454 10 1017
3.7 per cent respectively. The price of energy, alcoholic bev- Spanyolorszag 480 479 395 396 82,61 100,33
erages and tobacco products did not change compared to Franciaorszag 429 428 344 352 82,37 102,41
the previous month. Food prices rose faster than the average frorsza 6 1 2 81 102.00
rate of price increase, by 10.1 per cent compared to July 0 g ” 39 39 317 324 97 -
2006. The price of bakery products rose by 21.2 per cent. & O_ 952075208 452 454 352 365 80,44 103,79
Ciprus 546 531 394 401 75,50 101,68
Lettorszag 432 441 387 367 8334 95,00
Litvania 433 424 371 380 89,49 102,44
European flood of Lucermbug a3 479 w9 385 8034 L0161
. . . Magyarorszag 411 415 371 374 90,06 100,67
milk, falling lamb prices v 439 438 68 31 85.46 101,68
Agricultural Business Research Institute (AKI) continuously Hollandia 411 410 339 342 63.43 100,79
monitors trends in the world market of meat and poultry. Data Ausztria 460 457 381 385 84,26 101,16
from the Market and Price Information system of KSH and AKI Lengyelorszag 390 403 351 364 90,33 103,55
can be useful for making even short term business decisions. Portugélia 500 499 411 415 83,28 101,06
According to recent data, the quantity of milk purchased from Roménia _ _ 376 386 _ 102,64
producers in Hungary was up in July compared to June (by 2 Solovénia o 5 56 8780 102'
per cent) and to July 2006 (by 3 per cent). The price of un- — 4 427 3 375 7 43
processed milk was up by g per cent compared to July 2006. S_Z{O\/ak‘a/ 44 47 399 405 9715 101,62
Livestock of sheep and goats is expected to be 2 per cent less Finnorszag 360 359 336 341 95.09 101,65
in the EU in 2007 than it had been in 2006. Longer term Svédorszag 393 392 354 360 91,97 101,66
prospects are also unfavourable for Hungarians, as the de- Anglia 420 422 394 400 94,61 101,42
crease is expected to continue in 2008. Meat production is also U 436 438 364 370 84,43 101,59

expected to shrink by 1 per cent. The price of Hungarian lamb
in Italy was less in 2007, than a year earlier.

* Az &r tartalmazza a szallitasi koltséget is. Forrds: EU Bizottsdg, AKI

** Atszdmitva az MNB hivatalos k6zéparfolyamén



Véltozatlan fogyasztai,
kissé romlo uzleti kilatasok

Tavaly augusztus 6ta a GKI konjunktiraindexének szezonalis hata-
soktdl megtisztitott értéke egy meglehetdsen szlik savban mozog, s
juliusban kissé csokkent. A GKI Gazdasagkutat6 Zrt. altal — az Eu-
ropai Uni6 tdmogatasaval — készitett felmérés szerint juliusban az iiz-
leti varakozasok kissé romlottak juniushoz képest, mig a fogyasztok
kilatasai 1ényegében nem valtoztak.

Az ipari cégek optimizmusa a majusi hatéves csticspont utan jinius-
ban és juliusban is csokkent, de az dgazati kilatasokat 6sszegz6 bizal-
mi index pozitiv értéke tovabbra is kedvezd kilatasokra utal. Az elmult
id6szak termelésének megitélése az el6z6 havihoz képest javult, s ugyanez igaz a kovet-
kez4 harom hoénapra vonatkozé varakozasok esetében is. A sajat termelésti készletek és
a teljes rendelésallomany értékelése kissé romlott. Latvanyosan javult viszont az export-
rendelésallomany megitélése. Az elmult harom hénapban érezhetéen erdsodtek a magyar
iparvillalatok versenypoziciéi a kiilpiacokon, s 1ényegében véltozatlanok a hazai piacon.
Az épitéiparban az elmult harom hénap termelési szinvonalanak megitélése ugyan nem
javult, de a rendelésallomanyok megitélései és a foglalkoztatasi szandékok is a korabbi-
nal kedvezdbbé valtak. Az épitdipari bizalmi index értéke — a majusi jelentds és a juni-
usi enyhébb visszaesés utan — juliusban kissé novekedett.

A kereskedelmi cégek kilatasait 6sszegz6 bizalmi index az elmult hénapokban elég hul-
lamzdan alakult. Jaliusban — a juniusi javulds utan — enyhe romlast lehetett elkonyvel-
ni. Az eladasi pozicid és a készletek megitélése romlott, de a megrendeléseké javult.

Bir6 Péter
kutatasvezet®, GKI

A GKI konjunktdraindexének értékei 2006-2007-ben

2006.
I l. . 1. V. VI. VII. VI IX. X. Xl XiL.
Fogyasztéibizalmiindex 6,3 -103 -118 -105 -244 433 482 469 -511 -490 -518 -529
Uzleti bizalmi index 86 -94 -54 -37 =22 44 58 88 42 -73 -67 -97

GKI konjunkturaindex -106 96 -71 -55 -80 -145 -168 -187 -164 -184 -184 -210

2007.
I l. (18 \'A V. VI VIL.
Fogyasztoi bizalmiindex -53,5 -53,7 -51,9 -52,0 -51,3 -48,0 -47,7
Uzleti bizalmi index -7,9 -5,8 -2,9 -4,4 -4,6 -4,0 -5,3
GKI konjunkturaindex -19,8 -18,2 -15,6 -16,8 -16,7 -15,4 -16,3

Forrdsa: KSH, MNB, PM
A szolgéltatoszféra bizalmi indexe a juniusi novekedés utan jiliusban érezhet6en csokkent.
Romlott az iizletmenet megitélése, és negativan véltoztak a kévetkez6 harom hénapra vo-
natkozo forgalmi tervek is, de javultak a foglalkoztatott 1étszamra vonatkozé varakozasok.
Az inflaciés vérakozasok csak az épitSiparban csokkentek, a tobbi agazatban lényegében
nem valtoztak. A fogyasztok az inflacié iitemének némi csokkenésére szamitanak. Az
orszag gazdasagi helyzetének megitélése kissé tovabb romlott — a fogyasztok és a valla-
latok egyarant az egy hdnappal ezelSttinél kissé sotétebben latjak a magyar gazdasag ko-
zeljovojét.
A GKI fogyasztdi bizalmi index a tavaly nyari nagy zuhands, majd lassu tovabbi romlas
utan idén janudrban érte el mélypontjat. E mutato értéke juniusban jelentdsen, jalius-

ban csak hibahataron beliil ja- e d
vult. Juliusban a lakossagnak a Unc anged pri OSpECtS for con-
sumers, less optimism for business

sajat varhat6 pénziigyi hely-
zetére vonatkozd vérakozdsai The value of the GKI economic prospects index has only shown moderate fluctuation
az el6z6 havindl kedvezOtle-  since August last year, falling somewhat in July. According to a survey conducted by GKI
P (Gazdasagkutatd Zrt., business expectations were somewhat more pessimistic in July than
nebbek VOIta‘k’ de der ulat.Ob_ in June, while consumer expectations remained unchanged. Optimism among industrial
bak lettek a munkanelkiihseg companies has declined after its peak in May, but the value of the confidence index re-
és a me gtakarités ok varhate mans pqgmlve. E)fpectatlons regard/ng expo¢ ofders show spectacular improvement. th9
L, ., competitive position of Hungarian companies in export markets also shows marked im-
alakuldsara vonatkozé véle- provement. The value of the confidence index in the construction industry showed some
mények. A nagyobb értéki{i,  gowthinuly. The confidence index showing the prospects of trading enterprises has
tartos f tasi cikkek va shown strong fluctuation during the recent period. The value of the confidence index for
artos rogyasztasi ¢ €K Va- 4o services sector improved in June, then fell back in July. Expectations regarding sales
sarldsdra vonatkozd varako-  inthenext three months were less optimistic than before, but improved in regard of em-
zasok az el6z6 hoén aph oz ké- ployment. Consumers exgegt a reduction in the r@te of inflation. Consumgrs and busi-
) nesses were both less optimistic about the future in July, than a month earlier. #
pest stagnaltak. =
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Elelmiszer-vasarlas:
a mindség fontos

A magyar fogyasz-
tok szamara élelmi-
szer-vasarlaskor
legf6bb kritérium a
kiszemelt aru jé mi-
nésége — ezt jelzi a
GfK Hungaria Pi-
ackutaté Intézet
2007. évi Etkezési
Szokéasok felméré-
se. Az dsszességében 14 felsorolt pont
fontossagat — az iskolai osztalyzashoz
hasonléan - 1 és 5 kozotti skalan ér-
tékelhették a megkérdezettek, ahol az
1 jelentése ,,egyaltalan nem fontos”, az
5 pedig a ,nagyon fontos” kovetel-
ményt jelezte.

A fogyaszték ma mar egyértelmtien
tisztaban vannak azzal, hogy kiilonb6z6
mindségi szintek léteznek. Igy a meg-
kérdezettek szamara — hasonl6an a két
évvel ezel6ttiekhez — a megvasarolni ki-
vant élelmiszer drdnak és minéségének
Osszhangja fontos kritérium, azaz,
hogy a termék ,,megérje az arat”

A hazai vasarlok figyelnek az eredet-
re is: fontos élelmiszer-vasarlaskor az,
hogy az ne kiilfoldrél szarmazzon,
igy biztositva a révidebb szallitasi id6-
nek koszonhetéen annak frissességét.
Az egészségtudatossag jegyében kozel
azonos mértékben tartjak fontosnak a
magyarok, hogy a megvasarolt élel-
miszer ,tartdsitoszer nélkiili legyen’,
»mesterséges izesitéanyagok nélkiili le-
gyen” és ,,mesterséges szinezék nélkiili
legyen”. Az alacsony zsirtartalom, ala-
csony kaldriatartalom és az alacsony
szénhidrattartalom ugyanakkor a ke-
vésbé fontos szempontok kozé soro-
lédott — mi tobb, az alacsonyabb zsir-
és kalériatartalom jelent8sége a két év-
vel ezel6ttihez képest csokkent.

Dornyei Otilia
cégvezetd
GfK Hungéria

Buying food:

quality is important

According to a 2007 survey by GfK Hungdria, the high
quality of food to be bought is the primary consideration
for Hungarian consumers. A 1-5 scale was used to evalu-
ate the importance of the 14 criteria listed. Consumers
are aware of the fact that different levels of quality exist.
Harmony between price and quality is an important cri-
teria. The origin of food is an important consideration for
domestic consumers, as domestically produced food is
regarded as more likely to be fresh. The absence of arti-
ficial additives is regarded as more important than low
calorie or fat content. While the attractiveness of pack-
aging only scored 2.6, the environmental impact of pack-
aging materials scored 3.1, which means friendliness to
the environment is more important than appearance. &
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Itthon utazgaté magyarok

Az elsé félévben a kereskedelmi szallashelyeken a kiilfoldi és a belf6ldi vendégek
altal eltoltott éjszakak egytittes szama egy szazalékkal ndtt a megel6z6 év azonos
iddszakdhoz képest. A szallashelyek 6sszes arbevétele foly6 dron 6t szazalékkal emel-
kedett, mikozben a szallashely-szolgaltatds teriiletén az dremelkedés hétszazalé-
kos volt.

Az els6 félévben 1,4 millio kiilfoldi vendég 4,1 millio vendégéjszakat toltott el a ke-
reskedelmi széllashelyeken. A vendégek szama egy, a vendégéjszakaké harom sza-
zalékkal csokkent 2006 azonos idészakahoz viszonyitva. Az Eurdpai Unié orsza-
gaibol érkezett vendégek ot szdzalékkal kevesebb éjszakat toltottek el a szallashe-
lyeken, mint egy évvel kordbban. A széllodakban atlagosan hdrom, az ifjusagi szal-
lokban 14, az tidil6hdzakban 8, a kempingekben két szdazalékkal mérséklédott a
kilfoldiek altal eltoltott vendégéjszakak szama, a panziokat és a turistaszallokat a
vendégforgalom kismértéki boviilése jellemezte.

A KSH éltal most megfigyelt id6szakban a kereskedelmi szallashelyek 1,7 millié
belfoldi vendéget és 3,9 millio
belfoldivendég-éjszakat regiszt-
raltak. A hazai vendégek szama
3, a vendégéjszakak szama Ot
szazalékkal béviilt az el6z6 év
azonos iddszakihoz képest. A
belf6ldivendég-éjszakdk szama
— a turistaszallok és az tidiil6ha-
zak kivételével — minden szal-
lastipusban nétt. =

Hungarians travelling domestically

The combined number of nights spent in commercial places of accommo-
dation by Hungarian and foreign guests in the first half of the year has
grown by 1 per cent compared to the same period a year before. Total rev-
enues grew by 5 per cent, while income from accommodation increased
by 7 per cent. The total number of foreign guests was 1.4 million with 4.1
million nights. The number of guests showed a decline of 1 per cent, while
that of nights fell by 3 per cent. 1.7 million domestic guests were regis-
tered in the same period with 3.9 million nights. The number of guests
shows an increase of 3 per cent, while that of nights spent grew by 5 per
cent in most types of accommodation, except tourist hostels. &

Markansan dragult a gabona

Az agrartermékek termel6idr-szintje 2007. juniusban 6,4 szazalékkal haladta meg
a2006. juniusi arszinvonalat. Ezen beliil a n6vényi termékek drszinvonala 12,6 sza-
zalékkal novekedett, az é16 dllatok és allati termékeké 0,6 szazalékkal csokkent. Az
agrartermékek 2007. els6 félévi, az el6z6 év azonos iddszakdhoz viszonyitott 8,9
szazalékos termeldidrszint-novekedése a novényi termékek arszinvonaldnak 16,4
szézalékos, valamint az é16 allatok és éllati termékek drainak 0,9 szdzalékos emel-
kedésébdl adodott.

2007. juniusban az el6z6 év azonos honapjahoz viszonyitva a novényi termékeken
beliil meghatdrozo sullyal biré gabonafélék termel6i atlagara 28,9 szazalékkal no-
vekedett. Az ipari novények esetében 12,3 szazalékos aremelkedés volt tapasztal-
hato, ezen beliil az olajnovények termeldi dtlagara 19,6 szazalékkal emelkedett. A
korabbi honapokban jelentés arnovekedést mutatd burgonya ara 10,9 szazalékkal
lett magasabb. A zoldségfélék ara 13,9 szdzalékkal csokkent, ez az idényjellegti z6ld-
ségeknek a tavalyinal korabbi betakaritasabdl adédott. A gyiimolcsok 9,8 szaza-
1ékos arnovekedésében meghatarozo szerepet jatszott a juniusban jelentds sulyt kép-
visel6 meggy, amelynek a termel6i ara 31,1 szdzalékkal nétt 2006. juniushoz vi-
szonyitva.

A vagoéallatok termeldi dranak 5,4 szdzalékos csokkenésén beliil a jelent6s sulyt
képvisel6 vagosertés termel6i
ara 12 szazalékkal csokkent,
a vagobaromfié 10,1 szdza-
lékkal nétt tizenkét hénap
alatt. Az dllati termékek 8,2
szazalékos aremelkedésén be-
lil a tej termeldi ara 6,7 sza-
zalékkal, az étkezési tyukto-
jasé 14,7 szazalékkal emelke-
dett. =

Marked price rise for grain

The prices of agricultural produce were 6.4 per cent up in June 2007, compared
to June 2006. The prices of plant produce were up by 12.6 per cent, whereas
that of animal products and livestock fell by 0.6 per cent. The average price of
grain produce was 28.9 per cent higher in June 2007 than a year before. The av-
erage price of industrial plants grew by 12.3 per cent. Potato showed a price in-
crease of 10.9 per cent, while vegetable prices fell by 13.9 per cent. Fruits were
9.8 per cent more expensive on average than a year earlier. The average price
of livestock intended for slaughter fell by 5.4 per cent, with the price of swine
falling by 12 per cent. The price of poultry grew by 10.1 per cent, whereas that
of eggs was up by 14.7 per cent. The price of milk rose by 6.7 per cent. ®

Gyorsuld
lejtmenetben
a kiskereskedelem

Tovabb csokkent a kiskereskedelmi
forgalom volumene 2007 juniusaban.
A KSH szerint a valtozatlan aron sza-
mitott forgalom az els6 félévben 1,5
szézalékkal, ezen beliil a masodik ne-
gyedévben 3, juniusban pedig 3,6 szd-
zalékkal maradt el az egy évvel korabbi
szintt6l. 2007 majusahoz képest a kis-
kereskedelmi eladasok volumene 0,4
szazalékkal csokkent.

Az orszagos kiskereskedelmi tizlethd-
l6zatban, valamint a csomagkiildé
kiskereskedelemben 2007 elsé fél-
évében 2790 millidrd forint értékd
arut forgalmaztak. A kiskereskedelmi
eladasok 50,4 szazalékat az élelmi-
szer- és élelmiszer jellegti szakdgazat
bonyolitotta.

Juniusban a kiskereskedelmi iizletek
forgalma megkozelitette az 516 milli-
ard forintot. Tovabb csokkent az élel-
miszer- és élelmiszer jellegti vegyes kis-
kereskedelem valtozatlan dron sza-
mitott forgalma: 2007 I. félévében 0,3
szazalékkal, juniusban 0,8 szdzalékkal
elmaradt az el6z6 év azonos honapja-
nak szintjétol.

Mig az eladasok jelent6s részét (92
szazalékat) lebonyolité vegyes ter-
mékkort tzletek (hipermarketek,
szupermarketek, vegyesboltok) for-
galma juniusban csak kismértékben
(0,2 szazalékkal) mérséklédott, addig
az élelmiszer-, ital-, dohdnyaru-szak-
izletek eladasai ennél jelentGsebb
mértékben (6,8 szdzalékkal) csok-
kentek. Juniusban az élelmiszer- és
élelmiszer jellegti vegyes kiskereske-
delem forgalmanak volumene 0,1
szazalékkal elmaradt az egy hdnappal
korabbi szinttl. =

Recession in retail

speeding up

The volume of retail trade continued to shrink in June
2007. According to KSH data, retail turnover in the sec-
ond quarter of the year was 3 per cent less than a year
earlier, while the figure for June was 3.6 per cent less than
in the preceding year. The total value of sales in nation-
wide retail trade was HUF 2,790 billion, with food sales
accounting for 50.4 per cent. Total sales in retail stores
amounted to nearly HUF 516 billion in June. Food sales
continued to decline, totalling 0.8 per cent less than a
year earlier. While turnover in hyper markets, supermar-
kets and other mixed profile stores only fell by 0.2 per
cent, specialised stores saw a decline in sales of 6.8 per
cent compared to a year before. &



piaci analizisek

Erosodo lojalitds a szupermarketek és diszkontok irant

Tovabb nétt a modern bolttipusok
fontossaga a vasarlasi dontésekben. A
korabbiakhoz képest tobb fogyaszto
szamara lett a leggyakoribb vasarlas
helyszine hiper-, szupermarket vagy
diszkont. A hagyomanyos kiskeres-
kedelmi csatornaknak nagyobb sze-
repe példaul a szomjolto italok vagy
kekszek, ragcsalnivalok, a szakiizle-
teknek pedig a hidsaru és zoldség-
gyiimolcs beszerzésében van. Tobbek
kozott ezt allapitja meg a Nielsen
ShopperTrends cimii tanulmanya.

A kutatas soran megkérdeztiik a haz-
tartasok fébevasarloit és vasarlasi don-
téshozdit: hol koltik el az élelmiszerre,
személyi higiéniai termékekre és vegyi
arura forditott osszeg legnagyobb ha-
nyaddt? Nos, haromnegyed résziik ne-
vezett meg olyan lancot, amely valamely
modern csatornahoz tartozik.

A modern bolttipusok helyzete is val-
tozik azonban. Egyik oldalon ugyanis a
legtobb pénzt hipermarketben elkol-
ték aranya 3 szazalékponttal csokkent,
31 szazalékra. A masikon viszont a disz-
kont ,hiveinek” hanyada 2 szdzalék-
ponttal emelkedett, egyik évrél a ma-
sikra, 11 szazalékra.

Megallt a friss aru

Megvaltozott az élelmiszerre forditott ki-
adasok osszetétele: megallt a friss dru fel-
lendiilése. A haztartasok kiilonboz6
friss termékekre 7 szazalékkal keve-
sebbet koltottek tavaly, mint az el6z6 év-
ben.

Ez kiilonosen hatranyosan érinti a va-
sarlasok hagyomanyos helyszineit, ame-
lyeknek még mindig jelentds a piaci ré-
szesedése.

A friss arucikkek forgalmanak csokke-
nésében szerepet jatszik draguldsuk;
jelentésen emelkedett a friss gytimolcs
és z6ldség mellett a husfélék, a tej és a to-
jas fogyasztdi ara.

Megoszto diszkontok

A tobbi élelmiszerre és a haztartasi ve-
gyi arura szant pénz szempontjabdl a
legkedvezdbb pozicidt tavaly is a hiper-
és a szupermarketek élvezték. A két
bolttipusban ugyanis a megkérdezett f6-
bevasarlok és vasarléi dontéshozok
mintegy harmada szokta elkolteni pén-
ze legnagyobb részét.

Kereskedelmi csatorndk, ahol a vaséarlok az FMCG-termékekre a legtobb pénzt koltik.

A vélaszadok szazalékaban
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Egyeldre ugy latszik, hogy a vasarlok a
diszkontokat ellentmonddsosan itélik
meg. Egyrészt 1-2 szazalékponttal boviilt
az olyan vasarlok kore, akik az FMCG-
termékekre forditott kiadasaik legna-
gyobb részét diszkontban koltik el. Szin-
tén tobben lettek, akik a megkérdezés
el6tti héten vagy honapban jartak disz-
kontban.

De a masik oldalon nétt azok szama is,
akik nem veszik fontoléra, hogy disz-
kontban vésaroljanak.

Szakboltok le-fol

A hagyomanyos, altalanos élelmiszer-
boltok pozicidja érdemben valtozatlan
maradt tavaly az el6z6 évhez képest.
Csokkenni latszik viszont a friss z6ld-
séget és gyiimolcsot drusité szakboltok
jelentdsége.

Szintén szukiiltek a lehetdségek a haz-
tartdsi vegyi arut, valamint az édességet,
siiteményt arusitd szakboltok szamara.
Pozitiv a trend viszont a drogéridknal:
folytatodik a fellendiilésiik. Ezeket a
boltokat 6 szazalékponttal tobben veszik
figyelembe a vasérlasi dontéseknél, mint
egy évvel korabban, és ugyanennyivel
emelkedett az alkalmi vasarlok ardnya is.
Az online csatorndk szerepe a napi fo-
gyasztasi cikkek vasarldsanal még min-
dig elhanyagolhat6. =

Growing loyalty
towards supermarkets
and discount stores

According to the Shopper Trends study by Nielsen, the sig-
nificance of modern store types has continued to grow.
Hyper markets, super markets and discount stores are be-
coming the primary places of purchasing for an increasing
number of consumers. Three quarters of the people inter-
viewed named a modern retail chain as the place where they
spend the largest part of their FMCG budget. The proportion
of people spending the biggest part of their budget in hyper
markets has fallen from 34 to 31 per cent, while the pro-
portion of regular customers in discount chains has in-
creased by 2 per cent to 11. Households spent 7 per cent
less money on fresh products last year than a year before.
Regarding other food and household chemical categories,
hyper markets and supermarkets continued to enjoy the
best market positions. The number of people who spend the
largest part of their FMCG budget in discount stores has
grown by 1-2 per cent, but the same is true for people who
would never visit a discount store. The market position of
traditional food stores remained unchanged last year, but
that of greengrocers seems to be declining. Other spe-
cialised small stores are also losing their market share. Drug-
stores however, are becoming increasingly popular, with a 6
per cent increase in the number of customers. Online stores
remain marginal.
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A Carrefour a legnagyobb lanc Gordgorszagban,
Champion iizletei szinte mindeniitt
megtalalhatdk az eldvarosokban

A helyi szupermarketek is hagyoményos
stilusban épiilnek néha...

..de azért a Lidl téjjellegili egységén kicsit
elcsodélkoztam

Napfény, dal, logika

Sajnos a nyar elmdlt, de o

Jjenek velem egy kis tdra-

ra Gorogorszagba, Kretara. talan sikerdl visszahozni
egy kis nyarimeleget az 6szbe. Az eurdpai kultlra bol-
csOje még a nyugati lancok épitkezésére is hatassal

Baja Sandor
exportiizletag-
igazgato

Eckes granini
GmbH & Co.

gorogok szerint Kréta, a 700 ezer
Alakosfl sziget a gorog, tehat az eu-

répai kultura bolcséje is. Miel6tt
elmosolyodunk ezen, érdemes egy pil-
lantast vetni a knosszoszi palota épitési
technikdjara: foldrengésbiztos épitkezés
a ko és a fa keverésével, olyan szell6zési,
szigetelési és vizellatasi technikak — joval
a gorogok Krétara jovetele el6tt —, ame-
lyek magas tudasrdl tantiskodnak.
Id6szamitasunk utan sokat szenvedett a
sziget. A 400 éves velencei és a 300 éves
torok elnyomds miatt azt hihetnénk,
hogy Krétan a gorog szellem nem erés. Ez
azonban pont forditva igaz. A krétai go-
rog biiszke, fiiggetlen nép, aki mindig és
minden idegen hatalomnak ellenszegiilt,
ezért 4ll hozzdnk, magyarokhoz kozel.

a szigeten.

Zorba és El Greco

Pont amiatt, hogy biiszkék (és mediter-
ranok), nem tokéletes vendéglatok. Ked-
vesek, de ne szamitsunk arra, hogy ké-
résiinkre rogton ugranak. Az étterem-
ben, élelmiszerboltban is (enyhe tul-
zassal) addig vagyunk fontosak, amig be
nem megyiink. Mosolyognak, és nem
idegesitik magukat: a ,holnapra elké-
szil” igéretet egyaltalan nem veszik
komolyan.

van olykor, a mediterran médon, személyes kontak-
tusokra épitd kisboltos pedig vigan megél mellettik

Nagyobbik fiam szerint a legnagyobb go-
rog étterem és szupermarketlanc a ,,Zor-
ba”: Zorba kocsmédja és ABC-je minden fa-
luban megtalalhaté. Zorba és El Greco (a
hires, Spanyolorszagban alkot¢ krétai fes-
t6) a krétaiak buiszkeségei, ezért a ma-
ganboltosok is szivesen adjdk tizletiiknek
ezt a nevet, ami persze nem tul eredeti. Er-
dekes megjegyezni, hogy Zorba ,echte”
krétai tdncan kezdetben a krétaiak voltak
alegjobban meglep6dve, mert hogy ilyet
6k még nem is lattak. A monda szerint
azonban Anthony Quinn csak ezt tudta el-
tancolni (az igazi gérég tanc nagyon bo-
nyolult), tehat ez lett annyira népszerd,
hogy a turistak ezt kérték a krétai zene-
karoktdl, akik gyorsan megtanultdk a
szirtakit, a gorog tanchazak slagerét.

Ez ahhoz hasonld, mint amikor Barcelo-
naban az igazi kataldn egyiittes a ,Quan-
tanamérat” mint igazi helyi specialitast jat-
szotta a nyugat-eurdpai turistdknak, akik-
nek annyira tetszett ez a ,helyi” dal,
mint nekem 1982-ben a csillebérci tttod-
rétaborban, a kubai kispajtasok eléada-
saban.

Turizmus ipari méretben
Amikor sziileimmel 1987-ben Gorog-
orszagban jartam (az 50 fokos héségen

tul, ami a helyieknek is sok volt) egy
olyan kedves, nyugodt orszagot ismer-
tem meg, ami dertis nyugalmaval min-
denképpen magaval ragadott. Husz év el-
teltével tértem vissza, és elborzasztott,
amit lattam. A heraklioni reptéren ezrek
tolongtak, a knosszoszi palotdban 100
méteres sor allt a pénztar el6tt, a szan-
torini lanovkara 46 fokos melegben 30
percet kellett varni. A szalloda biiféasz-
talanal mindenféle triikkel lehetett jo fa-
latokra lecsapni a tobb szdz vendég mi-
att, napagyat a tengerparton (4r 3 eurd)
csak reggel 9-ig lehetett taldlni, és este
a tomeg a tengerparti sétanyon majd-
nem letaposott benniinket. De mi vél-
tozott? A nyugat-europai turistak mel-
1é bejottek a lengyelek, a csehek és ter-
mészetesen az oroszok. Az tizletekben
sokszor oroszul is minden ki van irva.
Ezek a Krétara latogaté oroszok nem
gazdagok, ez a kozéposztaly, amely egy-
re béviil. Aki azt hiszi, hogy az oroszok
olyan szegények, mint 10 évvel ezel6tt,
az téved. Hatalmas mennyiségben, vi-
szonylag jomodban, oroszok tizezrei
nyaralnak Krétan.

A gorog ,,szupermarket”

Gorogorszagban a 200 négyzetméter
alaptertiletd, legalabb 2 kasszaval ren-
delkez6, minimum 7 arucsoportot for-
galmazd boltokat hivjak szupermarket-
nek. Ennek ellenére minden kis 30
négyzetméteres bolton a szupermarket
sz0 szerepel, de imadjak a Cash & Carry
kifejezést is a 100 négyzetméteres bol-
tok esetében (ahol természetesen csak
maganszemélyek vasarolnak). Az igazi,
nagy alaptertilet(i szupermarketb&l 3000
van Gorogorszagban. Szinte mindegyik



Fiamnak (piros sapkaban) épp egy rogtonzott
arubemutatoét tart a tulajdonos

vagy egy lanchoz, vagy egy beszerzési
tarsasaghoz tartozik. De nem szeretnék
a nyugati szabvanyok szerinti gorog
lancokrdl, vagy a Carrefourrdl, Sparrdl,
Lidlr6l, Aldirol beszélni, hiszen azok
mindenhol egyformak. Bar az egyik, fo-
tén megorokitett Lidl, a gorog épitészeti
formdjaval nagyon meglepett, s jo volt
latni az uniformizalédas ellenpéldajat.
Inkabb az igazi kis gorog fiiggetlen bol-
tokat szeretném bemutatni.
Leggyakrabban a tulajdonos all a kassza
mogott. Ha nem, akkor egy fiatal lany
vagy fid, aki a pokolba kivan, amiért
megzavarjuk, amikor betériink... Reggel
9 eldtt nincs nyitva semmi a tengerpar-
ton (a kontinensen masképp van), de este
11 6rakor is nyugodtan vasarolhatunk (a
kontinenssel ez megegyezik).

Az aru elrendezése tokéletes logikat
mutat. A napi cikkeket a hattérbe he-
lyezik, az impulzus drukat viszont el8-
re. A parti boltokban strandlabda, bu-
varszemiiveg, friss gyiimolcs, gorog spe-
cialitasok vannak elol. Hasonléan eldl
vannak az akciés termékek is, amelyek
a melegben természetesen italok: as-
vanyviz és sor.

Tulajdonosi szemlélet

Ha a tulajdonos 4ll a boltban, a helyzet
nagyban eltér az alkalmazott viselkedé-
sét6l. Ha nincs vevdje, kint all a jardan, és
mar ott probal beinvitdlni. Mindenképpen
(kevert német és angol nyelven, furcsa go-
rog akcentussal) termékismertet6t probal
tartani minden olivaolaj, ouzo (helyi
anizspalinka), fliszer tekintetében.
Nagy betiikkel szuperarak vannak kiir-
va, az az érzésiink, hogy a kis maszek

store-check mmm

Extra ,,szupermarket” 50 négyzetméteren, el6térben a strandkellékek elengedhetetleniil széles
vélasztékéaval

veri a nagy lancokat. A tulajdonos a ter-
mékismertetd végén hangsuilyozza is a
rendkiviil alacsony arat, amit ,,épp a
mult héten” vitt le, azért, hogy a turis-
tédknak kedveskedjen... Altaldban el-
mondhatd, hogy az élelmiszerarak ha-
sonloak a magyarorszagiakhoz. A slussz-
poén, hogy lehet alkudni. (Na persze
nem egy iiveg kéla vasdrlasa esetén.) A
29 eurds szamlat 4 eurdval sikeriilt
csokkentenem, ami szerintem nem tul
jo, bar a csaladom meg volt elégedve.

Mindig alkudni kell. Van egy olyan ér-
zésem, hogy a gorogok szeretik, ha al-
kudunk, hiszen akkor szellemi erdki-
fejtésre késztetjiik 6ket. Ezt onnan gon-

dolom, hogy egy helyen, ahol stirtin
megfordultam az egy hét alatt, a hato-
dik napon a tulajdonos, amikor megla-
tott, egy szép gorog dallal fogadott,
amit 2 percig végig kellett hallgatnom,
s utana mondhattam csak el, hogy mit
is akarok.

Természetesen nem célzok arra, hogy a
magyar keresked6knek is alkudniuk,
dalolniuk kellene, vagy az utcan mo-
lesztalniuk a vevoket. Amit viszont ta-
nulni lehet: az aru tokéletes ismerete, a
kontaktus keresése a vevével.

Ja és még egy aprdsag: a lealkudott 25
eurds szamlat a kereskedd beiitotte a
pénztargépbe... n

Sunshine, songs, logic

According to Greeks, Crete is the birthplace of European culture and having taken a look at the palace of Knossos, | find this an ab-
solutely credible claim. Since Cretans are very proud, they are not ideal hosts. They are nice but not likely to jump when we want some-
thing done. They smile, but you shouldn't take promises like “you will have it by tomorrow” very seriously. When | first visited Crete in
1987, it was a rather quiet place. In 2007, it is no longer that. Crowds of tourists, including many from Eastern Europe and Russia are
swarming all over the place and you have to stand in line patiently practically everywhere. Stores with a floor area of 200 square me-
ters and at least two cash registers, selling a minimum of 7 categories are regarded as supermarkets in Greece, though practically
every second store is called a “supermarket”. Greeks also love to use the term Cash&Carry for 100 square meter neighbourhood stores.
There are 3,000 true supermarkets in Greece and practically all belong to a chain or purchasing partnership. However, | would prefer to
write about small, independent stores. Bars and food stores called Zorba can be found in every village, which would make Zorba the
biggest chain in Greece if these ever fused. Usually, we see the owner behind the counter and stores do not open before g AM. On the
other hand, we can still buy everything at 11 PM. Merchandise is arranged in a perfectly logical way with impulse products located in
front and regularly purchased items in the back. Shop owners often wait for customers in the street and try to invite us into the store,
holding an enthusiastic presentation about the wonders to be found inside, using a strange mixture of English and German. The prices
displayed on signs are fantastic and owners never forget to emphasise that this is “only for now”. In general, food prices are similar to
those seen in Hungary. It is possible to bargain, as | have succeeded in getting my EUR 29 purchase reduced by EUR 4. | got the im-
pression that locals enjoy bargaining. On one occasion, | was greeted by a nice little song performed by the store owner and got around
to buying my food only after he had finished singing. Of course, | am not suggesting that Hungarian retailers should sing or bargain, but
the perfect knowledge of merchandise and the ease with which contact is made with customers is admirable. One more thing: the dis-
counted sum of EUR 25 was entered into the cash register...
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Boltrol boltra Sanghajban
2. rész) - Lotuszvirag

Szupermarket - csemegepult nélkdl Viszont az eladotér olyan von-
70 szinekkel és mozgalmas arukihelyezéssel, no és gazdag szor-
timenttel varja a vevoket, hogy Nyugat-Eurépaban is megallna a
helyét. Am a feliratok sajnos nem csak érthetetlenek szamunk-
ra, de olvashatatlanok is. Sebaj. Készséges vendéglatoink a tol-
macsok segitségével minden lényeges informacioval rendelke-
zésunkre allnak. Munkatarsunk a CIES sanghaji konferencigjanak

résztveviivel jart ott.

kinai tulajdonban 1év6 Lianhua
A(magyarul Létuszvirag) szuper-

market 703 négyzetméterével jo
kis lakdéhely kozeli iizlet lehet. De is-
merve a lakossag alacsony atlagos jove-
delmeit, mindjart kérdéssel fordulok
Ping Han drhoz, az druhaz vezetdjéhez:
- Kik az 6nok vevoi?
— Vonzaskorzetiinkben féleg a fels6 ko-
zéposztaly tagjai laknak, nagyrészt 6k jar-
nak hozzank vasarolni.

Honnan jon a vasarléero?

A ,kinai Manhattan” néven is emlegetett
Pudong varosrészben vagyunk. Modern,
betonfalu, négy-hat emeletes lakohdzak
htuzédnak az utca két oldalan, a mashol
latottakndl tdgasabb lakasokkal. Eurépai
ember szamdra kevésbé szokatlan a han-
gulat, mint mas sanghaji negyedekben.
Egyik kisér6nk elmondja, hogy Pu-
dongban husz éve még rizsfoldek és
zoldségeskertek huzodtak. Helyiikon ta-
lalhaté a tizenegy savos féut mentén

Nem sajndljék a pénzt a modern pénztari
technoldgiatol

példaul a vilag harmadik legmagasabb,
468 méteres tévétornya, ,,Kelet Fénylé
Gyongyszeme”.

De a csupa iiveg, csupa acél felhékarco-
16k Manhattanhez képest stirtibb erdejé-
bl kiemelkedik még a vildg harmadik leg-
magasabb épiilete, a 421 méter magas, 88
emeletes Jinmao torony. Fels6 35 emele-
tén alakitottak ki foldiink legmagasabb
szallodajat.

Néhany friss termék fogyasztéi ara a Lianhua

szupermarketjében, 2007. jiniusban. Forintra
atszamitott ar/kilogramm

Termék Ar
Alma 370
Grépfrat 520
Oszibarack 320
Narancs 500
Sz616 645
Z0ldpaprika 200
Sertéskaraj 820
Sertéscomb 820

Forrds: Trade magazin sajat gy(ijtés

No és itt a sanghaji tézsde 1j épiilete, ahol
huszonegy gyorslift és 10 ezernél tobb te-
lefonvonal all a brokerek rendelkezésére.
Széval, kivételesen magas itt az egy fére
jutd véasarlderé.

Mindossze 29 alkalmazott

A legnagyobb kinai boltlanc a Lianhua;
3716 egységébdl 1980 miikodik Sang-
hajban. A Ping Han éltal vezetett aruhaz
naponta reggel héttdl este fél tizig tart nyit-
va. Minddssze 29 alkalmazottat foglal-
koztat, és 6t pénztarral rendelkezik. Tel-
jes teriilete 1050 négyzetméter, amelynek
kétharmada az elad6tér. Elelmiszert 400
négyzetméteren kindlnak, s azon beliil 280
négyzetméterrel domindl a friss aru.

Ping Han, a fels6 kdzéposztdlyt kiszolgald
szupermarket vezet6je

Az arbevétel 70 szazalékat hozza élelmi-
szer, a tobbit mas termékek.

Nyolc éve nyitottdk az egységet, és kelle-
mes atmoszférdjat a tavaly majusban be-
fejez6dott felujitas soran kapta.

Az anyacégrdl Shi Min Hua regionalis
igazgatd tajékoztat. A Lianhua Szuper-
market Holding 1991-ben alakult, és ak-
kor nyitotta elsd tizletét.

Idén, jovOre, majd utana évente 400 vj iiz-
let nyitasat tervezik. Egyrészt azzal a cél-
lal, hogy tovabb noveljék piaci részese-
désiiket, masrészt nyereségiiket szeretnék
nagyobb mértékben névelni. Tavaly ,,csak”
106 iizlettel bévitették halézatukat.

Markas testapolo szerek:

Nivea, Gillette...

A bejarattal szemben a vevé mindjart a gaz-
dag sorkindlat allvanyaival talalja magat
szemben. A szubtropusi klima péras, me-
leg nyéri napjain mindenféle szomjoltd ital
akeresett arucikkek kozé tartozik. Ez ma-
gyarazza, hogy itt hatdecis a legelterjedtebb
kiszerelés mérete. S6t, a Coca-Colat 6,3 de-
cis PET-palackokban aruljak 2,4 jiianért,
ami magyar pénzben 60 forintnak felel meg.
A fal melletti polcon borok koziil lehet va-
lasztani. Sok kinai fajta mellett az im-
portok mez6nyében francidk dominalnak.
Feltlin6en sokféle papirarut és irdszert tar-
tanak. Nyilvan ezt is igényli a magas sté-
tuscsoportba tartozo vevokor.
Szembet(inik a testapold szerek atgondolt,
vonzo kihelyezése. Itt a bolti eladas kinai
szakértoi a vevok komoly markatudatos-
sagaval szamolnak. Tobbek kozt a Nivea,
Gillette, Head & Shoulders jelenléte im-
ponaléan hangsilyos. Aztan az Omo
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Agressziv terjeszkedés a vilag oriascégeivel szemben

- Novekvd miikodési koltségeink és a kil-
foldi l&ncok altal kiélezett verseny kovet-
keztében idén indult haroméves, agressziv
terviinkben 6sszesen 1200 Uy modern tzlet
nyitdsat tervezzik, féleg Kina fejlettebb,
keletirészén - jelentette be Liang Wei, a Li-
anhua Szupermarket Holding vezérigazga-
toja egy sajtotajékoztaton.

Leginkabb a vilag két legnagyobb kereske-
delmi véllalata, az amerikai Wal-Mart Stores
és a francia Carrefour gerjeszti a versenyt,
amelynek tétje a jelenleg 1000 milliard ame-
rikai doll&rra tehet® kinai piacon megszerez-
het6 pozici6. De az aréndban szamottevd
konkurenciat jelentenek tovabbi globalis ja-
tékosok is, mint a német Metro, a brit Tesco
vagy a kinai tulajdonban év6 Wumart.

- Bizunk benne, hogy bruttd nyereségiink
idén 0,5 szazalékpontot meghaladé mér-
tékben novekszik - hangsulyozta Liang
Wei.

mosopor hivja fel magara a figyelmet,
majd a Raid rovarirto.

Utdkartyajuk a garantalt mingség
A Mei Hua utcéban is kezdenek hédita-
ni a kényelmi termékek. Rengeteg kii-
16nb6z6 keksz koziil lehet valasztani.
Gyorsul az életritmus, az ember gyorsan
bekap valamit, kell egy falat, kezd nép-
szer( lenni a snack.

A z6ldségek és gyiimolcsok nagy részét
csomagolva aruljak, foliaval takarva, hogy
lehessen latni magat a terméket. Szem-
beotlik az azonnali felhasznaldsra el6ké-
szitett, aprdra vagott vagy tisztitott, ha-
mozott termékek magas részaranya.
Ugyanakkor magasak az arak.

A kimért friss arura egy elado igen nagy
gonddal vizet permetez, hogy 6rizze tide,
vonzd killlemét.

Tavalyi bruttd nyereséglk 11,2-16l 12,1 s74-
zalékra emelkedett. Pénzben kifejezve el-
érte a 31,3 milli6 amerikai dollart.

A Lianhua sajat kezelésében vagy franchise
rendszerben mikodtet szuper- és hiper-
marketeket, valamint kényelmi Uzleteket.
Bér egész Kinaban jelen vannak, boltjaik
z6me a gazdagabb keleti részben talélhato.
A 3716 egységbil legtobb, 1960 a kényelmi
uzlet, mig mellette 1652 szupermarket és
104 hipermarket tartozik a portféliéba.

Ok is 6ridsi versenyre kényszeriilnek azon-
ban, ahogy a kinai piac minden szereplgje.
Példaul a Carrefour forgalma 53 szazalékkal
emelkedett tavaly az el6z6 évhez képest. A
Wal-Mart 30 szazalékkal ndvelte bevételeit.
Raadasul a Wal-Mart idén februarban 1 mil-
lidrd dollért fizetett azért, hogy 2010-ben
tulajdonosa lehessen egyik kinai konkuren-
sének, amely 34 varosban 101 hipermarke-
tet Uzemeltet.

Okat Ping Han aruhaz-igazgatétdl tudjuk
meg:

— Igy vessziik fel a versenyt az orszdgosan
még mindig legnépszeriibb kis, hagyo-
manyos boltokkal, amelyeket angolul
»~wet market”-nek neveznek. Az angol wet
sz6 nedveset jelent. A név arra utal, hogy
a boltos szinte folyamatosan nedvesen
tartja az arut, hogy friss és gusztusos ma-
radjon.

Ebben a szupermarketben is kijatsszdk a
modern bolttipusok egyik titékartyajat, a
friss aru garantaltan jo minGségét. Vi-
szonylag sok htitépult talalhaté az el-
addtérben, tele foliakba csomagolt, tisz-
titott és szeletelt, azonnali konyhai fel-
hasznalasra el6készitett halakkal, hu-
sokkal és huskészitményekkel.

De hol a csemegepult? Hidnyat Ping Han
igy magyardzza:

A szubtrépusi nyér alkalmas id6pont sérpromdcidkra

Liang Wei latja a pozicibharc élességét:

- Nemzetkozi versenytdrsaink nagyon ero-
sek - mondta. - Jél megalapozottan m{-
kodnek, amit igyekszink tanulmanyozni. A
Lianhua legnagyobb kihivasa azonban az
onmagunkkal vivandd verseny.
Hozzatette, hogy folytatjdk mas cégek fel-
vasarlasanak, illetve egyesllések lehetd-
ségeinek vizsgalatat. »

Aggressive expansion to
counter international giants

According to Liang Wei, CEO of Lianhua Supermarket Hold-
ing, they are planning to open 1,200 new, modern stores.
Their main competitors in the struggle for dominance in the
Chinese retail market worth USD 1,000 billion a year, are
Wal-Mart Stores and Carrefour. Others like Metro, Tesco or
the Chinese Wumart are also major players. Most of the
Lianhua stores are located in the wealthier eastern region.
The chain is composed of 1,960 convenience stores, 1,652
supermarkets and 104 hyper markets. Competition is in-
tense, with Carrefour and Wal-Mart achieving growth of 53
and 30 per cent respectively.

— Sajtbdl nagyon keveset adunk el. Nem
lenne kifizet6dd, ha kiszolgalassal arul-
nank. Mivel pedig vevéink a kényelmet
keresik, tobbségiik nem szivesen dllna sor-
ba a kimért hiskészitményekért. Jobban
szeretik a htitott polcrdl gyorsan levehe-
t6, csomagolt arut, amelynek hosszabb a
szavatossagi ideje. Az eltarthatosdg szin-
tén kényelmi kritérium. =

Bajai Erd

From store to store
in Shanghai (part 2.) -
Lotus flower

We have visited Shanghai to attend the CIES conference
which gave us an opportunity to take a look at retail trade
in China. Lianhua (Lotus flower) is @ 703 square meter neigh-
bourhood supermarket in the Pudong district inhabited
mainly by upper middle class people. Lianhua is the biggest
Chinese retail chain with a total of 3,716 stores. 1,980 of
these are in Shanghai. The supermarket we visited is open
from 7 AM till 21.30 PM. The number of employees is only 29
and the store has 5 cash registers. Its total floor area is
1,050 square meters, with 703 square meters of store
space. Food is sold on 400 square meters, with fresh prod-
ucts on 280 square meters. 70 per cent of total revenues
comes from food sales. The regional director, Mr. Shi Min
Hua tells us about the chain. Lianhua Supermarket Holding
was founded in1991, becoming the first Chinese company in
the Hong Kong stock exchange. They plan to open 400 new
stores a year in the next three year period, though they
“‘only” opened 106 last year. Convenience products are in-
creasingly popular, as the pace of everyday life is acceler-
ating. Most of the fruits and vegetables are sold wrapped in
foil, while others are sprayed with water to keep them fresh.
Many of the fruits and vegetables come peeled or sliced
into small pieces, ready to eat, but prices are high. The high
quality of fresh products is guaranteed, which is one of the
main strengths of modern stores in a country where refrig-
erating capacity is not always sufficient to keep fresh prod-
ucts cooled throughout their long journey in the supply
chain. »
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Unott profi, vagy
lelkes amator?

A Trade Marketing Klub jUniusi talalkozdjan - ahol a val-
lalaton bellli és kivili képzésrol, oktatasrol beszél-
gettlnk - hangzott el egy kollégan6tol: ,szivesebben
dolgozom egy lelkes amatorrel, mint egy unott pro-

Toth Zoltan )
ligyvezetd igazgats | Unott?

Grow Sales Kft.

bolcsességet hallottam tapasztal-
tabb kollégdimtol, mai terminold-
gia szerint mentoraimtdl. Az egyik ilyen
legendas mondds, amely az eset kapcsan

’ .
E rtékesitdi palyafutdsom sordn sok

az eszembe jutott, valahogy igy szolt:

»Tudod-e kis baratom - kérdezte t6lem
Szijj Pista bacsi, amikor a diploma meg-
szerzése utan ugy gondoltam, hogy mar
kész iizletember vagyok, ugy huszon-
évesen —, hogy mi a kiilonbség a profi és
az amat6r kozott? Nem? Akkor elmon-
dom. Nahat, a profi az tudja, hogy tudja,
amit kell, és akkor, amikor kell, odateszi
magat, és tudasa legjavat nyujtva, maga-

biztosan megoldja a feladatot.

No az amatér, az meg azt tudja, hogy ama-
tor. Vagyis tisztdban van képességei kor-
lataival, és a tudas vagy a tapasztalat hi-
anyat lelkesedéssel, tobb id6 vagy energia

befektetésével potolja.

fival” Azdta is foglalkoztat a gondolat: lehet egy pro-

Tudod, van egy harmadik kategéria is, de
attol nagyon 6vakodjal. Ez a félprofi. Na
tudod, 6 az, aki azt hiszi, hogy profi, de
kozben csak egy gyenge amat6r”

NEM KEPES ES NEM HAJ-
LANDO - Hiényzik a sziik-
séges készség, képesség,
és nem véllal feleldsséget
R sem (mert sem képesség,
Képes (CAN) sem Onbizalom nem t&-
Nem 1gen  masztja ala).

HAJLANDO, DE NEM KEPES
- Elkdtelezett, motivalt, akar,
de hidnyoznak a szikséges
képességek és készségek.
KEPES, DE NEM HAJ-
LANDO - Minden képes-
sége és készsége megvan,
de hidnyzik a motivacio, az
elkdtelezettség, az akards.
KEPES ES HAJLANDO -
Megvan mind a képesség-
készség, mind az elkotele-
zettség, a motivacio.

Képes-hajlandé

Nem

Hajlandé (WILL)

lgen

Mit ne mondjak, leforrazva, de jopofat
vagva a poénhoz, egyiitt vigyorogtam az
oreggel. Egy életre megtanultam, hogy
barmit is fogok tenni, azt a szakma irani
alazattal kell tennem, mert ez a , lefél-
profizas” bizony éllati rosszul esett.

A nagy kérdés végiil is az, hogy lehet-e egy
profi unott? Ugy vélem, nem, mert abban
a pillanatban, amikor az unott mindsités
megfogalmazodik, mar oda is a profi
»5Zijji” minGsitése.

Régota dolgozni nem érdem

De nézziik a kérdést szervezetfejlesztési
szempontbdl. Dr. Eszes Laszl6 baratom
kedvenc mondasai kozé tartozik az, hogy
»a tanacsadok imadjdk a 2x2-es matri-
xokat, mivel nagyon plasztikusan algo-
ritmizéaljak a megoldast” Nos, egy ilyen
matrix a ,,CAN-WILL) azaz a ,,képesség-
hajlanddsag” matrix.

A kvadransok, egy koordinata-rendszer-
be helyezve, pontosan illusztraljak a ké-
pesség/adottsdg/tudas és a cselekvés/aka-
rat/hajlanddsag osszefiiggéseibol kovetkezd

egyszer( értékelési szempontokat és mod-
szert. Nyilvanvaléan a megkozelités is
mas szempontd, hiszen a cél a fejlesztési le-
het6ségek, illetve iranyok meghatarozasa.
Jészerével ugyanazt a kovetkeztetést lehet
levonni — bér lényegesen arnyaltabban -,
mint Szijj Pista bacsi tanmeséjébol.

Az egyik sajatossag azonban abban rejlik,
hogy nem mindig véllaljuk fel ennek
vagy hasonlé mddszernek a tiszta alkal-
mazdsat. Kiilonosen vallalaton beliil va-
gyunk hajlamosak a profi titulust — gya-
korlatilag — a cégnél régota dolgoz6 mun-
katarsakra, illetve az 6k és egyben a ma-
gunk megnyugtatasara is alkalmazni.
Ez valahol érthetd is, hiszen ennél 1énye-
gesen komplikaltabb fel- és beismerni az
idedlistdl eltérd helyzetet, és azonositani
az okokat, amelyek adodhatnak motiva-
latlansagbdl, anyagi és erkolcsi elismerés
vagy karrierlehet6ség hidnyabdl, vagy,
ami nem ritka, a menedzsment figyel-
mének hidnyabol. Azonban tisztanlata-
sunkat akkor drizhetjiik meg vagy nyer-
hetjiik vissza, ha 6szinték vagyunk ma-
gunkhoz. Lépjiink hatra harom lépést, és
nézziink szembe a tényekkel. A cégnél
régdta dolgozni nem érdem. A cégnél jol
dolgozni az érdem.

Maganyos posztokon

Amig magam is nagyobb értékesitési
szervezetet vagy vallalatot vezettem, val-
lottam azt a nézetet, hogy a fénoki szék
egy rendkiviil maganyos poszt. Ez sok
esetben igy is van, de ott van a nagy DE.
Mert ezzel a kicsit 6nsajnal6 és 6nsajnal-
taté mondattal bizony megfeledkeziink
azokrol a munkatdrsainkrol, akik leg-
alabb ennyire maganyosak. Ok azok,
akik a vallalati hierarchia aljan, gyakran
informacio-, sét akar eszkozhiannyal
kiiszkodve végzik az operativ rutinfel-
adatokat. Férfiasan be kell vallanom,
hogy ezt a ,,maganyossagot” magam is tré-
neri, tandcsad6i munkdm sordn ismertem
fel, az elmult év soran, azzal a — gyakran
ki sem mondott — varakozassal egyiitt,



ami a tamogatas és a figyelem irdnti
igény munkatdrsaink oldalarol.

Jelzok nélkiil

Sok esetben munkatdrsaink értékelése és
a velitkk valo esetleges elégedetlenség
okan nem gondoljuk végig, hogy hol
vannak a valds okok, és mi a mene-
dzsment feleldssége a helyzet kialakula-
saban és megolddsaban.

Szerencsére mara madr szamos cégnél
végeznek dolgozoi elégedettségi felmé-

réseket és vizsgalatokat, amelyek ered-
ményeit tudatosan alkalmazzdk az egyé-
ni és szervezetfejlesztési, kultdravaltasi
projektek megtervezése és végrehajtasa so-
ran.

Biztatd tendencia, hogy egyre tobben is-
merik fel — ez az értékesitési szervezetek
esetében fokozottan igaz —: a telitett pia-
cokon, az éles versenyhelyzet koriilményei
kozott munkatarsaink azok, akik valds ér-
tékeket és kiilonbségeket teremthetnek a
véllalatok tizleti eredményességében.

értékesités és lUzletfejlesztés mm

Szoval, lehetnek lelkes — a jovo profi ge-
neraciojat jelenté — amatdrjeink, de a pro-
fi az ,csak” profi legyen. Jelz6 nélkiil. =

Bored professional or
enthusiastic amateur?

At the June meeting of Trade Marketing Klub, | heard the remark
that ‘1 would rather work with an enthusiastic amateur than a
bored professional” from one of our colleagues. Ever since, | have
been thinking about this: how can a professional be bored? One
of the wise sayings | have heard from my mentors during my
sales career goes like this: “Do you know what the difference is
between a professional and an amateur? You don't? Profession-
als know that they know what they have to know and do their
best to solve whatever they have to solve with self confi-
dence.Well, amateurs know that they are amateurs. They know
their imits and can make up for the lack of knowledge or expe-
rience with enthusiasm and more work. Semi-professionals how-
ever, are the people you have to be wary of, since they think they
are professionals, whereas in reality, they are amateurs.” To an-
swer my question, | do not think a professional can be bored, be-
cause as soon as one becomes bored, he or she is no longer a
professional. Consultants love 2 x 2 matrixes, like the “CAN-WILL”
matrix as these make practical conclusions easy to see. We are
not however, always willing to use a straightforward method like
this. We are often inclined to regard old colleagues as “profes-
sionals” automatically, just because they have been with us for
along time. .Being employed for a long time is not a virtue. Being
agoodemployee is a virtue. CEO-s are often lonely. We often for-
get that employees in the lowest positions, performing routine
tasks with dedication can be just as lonely. Fortunately, we can
see an increasing number of job satisfaction surveys being con-
ducted, which can help in adapting work environments and or-
ganisational structures to suit dedicated employees. ®
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Szinre
lép

a [esco
Szines

Sajtotdjékoztato keretében mutatta be a szeptember elején bevezetésre kertlo Tesco Szines sa-
Jjat markas termékeket a multinacionalis aruhazlanc. A termékek egy részét kimondottan a magyar
piacra fejlesztették ki, gyartoik is magyar vallalkozasok. Egy részukkel a négy visegradi orszag min-
den Tesco &ruhazaban taldlkozhatnak a vevok, és vannak koztuk olyanok is, amelyeket eddig csak
Anglidban vasarolhatott meg a kozonség.

Tesco 11 évvel ezel6tti indulasa-
Ahoz hasonlé mérfoldkdnek ne-

vezte a mostani nagyszamu ter-
mékbevezetést Hardy Mihdly, a
Tesco-Global Zrt. szévivéje. Mint el-
mondta szeptember 7-t6l jovo év apri-
lisdig a vasarlok tobb mint 1200 4j, sa-
jat markas termékkel talalkozhatnak az
aruhazak polcain. Ebben a hénapban
kezdddik a Tesco Szines dsszefoglalo

név alatt futd négy ter-
mékcsoport intenziv
reklamkampdanya a te-
leviziéban és a sz6rd-
lapokon. A bevezetést
nagyaranyd  vasarlasi
kedvezményekkel, ,.egyet
fizet, kett6t vihet” akci-
okkal, reklamanyagok-
kal segiti a cég, az aruhazakban szervezett

Hardy Mihaly
sz6vivo
Tesco-Global Zrt.

koéstolasokkal/bemutatdkkal ismertetik
meg a magyar vasarlokat az Gj termék-
csoporttal.

Névado vasarlok

Steve Reynolds, a Tesco marketingigaz-
gatdja a sajtotajékoztatén felhivta a fi-
gyelmet arra, hogy a Szines, ,,standard”
kategérias termékek mindsége meg-
egyezik a markas tarsaikéval, de aruk ter-

Kiss Biborka
kereskedelmi kapcsolatok
osztélyvezettje

Nielsen

mig a haztartasi vegyi aru és koz-
‘ \ metikum értékben mért bolti for-
galmabol 12,8-r6l 13,4 szazalékra

emelkedett a kereskedelmi markak
részaranya 2007 els6 felében a tavalyi

A diszkontok viszik elore
a kereskedelmi markat

A kereskedelmi markak ndvekedése kovetkez-
tében ma mar a boltokban, élelmiszer-vasar-
[@snal minden 6todik forintot a lancok sajat mar-
kas termékeiért fizetnek ki a vevok. A Nielsen pi-
ackutato vallalat idei elso félévi adatai szerint a
haztartasi vegyi arundl és kozmetikumnal a ke-
reskedelmi markak kevésbé elterjedtek, de
részaranyuk a forgalombdl szintén novekszik.

els6 hat hénaphoz képest, addig a mu-
tatd élelmiszernél 17,8 szazalékrol 19,2-
re nott.

Az adatok a Nielsen dltal mért 86 élel-
miszer- és 61 vegyiaru-kategoria for-

INéhany nagy termékcsoport - értékben mért -

kiskereskedelmi forgalmabdl a kereskedelmi
markak értékben mért részaranya, szdzalékban

Termékcsoport 2006. 2007.
els6 fél év elso fél év

A vizsgdlt termékcsoportok dtlaga 17 18
(élelmiszer és vegyi dru egylitt)

Allateledel q 43
Mélyhtitott termékek 29 32
Tejtermék és hliskészitmény 19 21
Forrdital 7 8
Haztartasi papirdru 38 40
Tisztftoszer 6 7
Hajdpolds 5 5

Forrds: Nielsen

galmi mutatéit 6sszegzik. Kereskedel-
mi markdk azok a termékek, amelyeket
kizarélag egyetlen kiskeresked$ vagy
tizletldnc arusit, illetve a gyart6 koz-
vetleniil csak a lanc szamara éllitja el6.
Markanév lehet a lanc neve (példaul
Profi, Spar vagy Tesco) vagy fantazia-
név is; ott nem a ldnc nevét tiintetik fel
markanév gyanant, hanem kategdri-
anként kiilonbozdképpen nevezik el




mékcsoportoktol fiiggs-

en minimum 10 szdza-

lékkal alacsonyabb.

A Tesco Szines osszefog-

lal6 nevet a tesztelésben

részt vevd vasarloktdl

kapta a kollekcio, de a Steve

tobb mint ezer cikket ﬁg%;'tﬁlggsa 2gats
magaba foglalé szorti- Tesco-Global zrt.
ment kiilsejében és szar-

mazdasaban is nagyon sokszinti. A termé-
kek egy részét kifejezetten a magyar va-
sarlok igényeinek és izlésének megfelel3-
en fejlesztette ki a Tesco, néhanynak a
gyartdja is magyar, mas termékek viszont
azonosak a négy visegradi orszagban for-
galmazottakkal, és vannak koztiik olyanok
is, amelyeket a brit vasarlok is ismernek és
kedvelnek.

A Tesco Szines négy alapvet6 termékka-
tegodriat olel fel: a friss arukat, az Ggyne-
vezett szdrazarut, vagyis a csomagolt
élelmiszereket, a kozmetikumokat és a
haztartasi vegyi drut. Valamennyi termék
kozos ismertetdjele a szines csomagolas
és a Tesco markanév.

Ellendrzés harom szinten

A Tesco az 4j szines termékeknél nemcsak
az aruk kifejlesztését, hanem eléallitasanak
teljes folyamatt ellendrzi, és folyamatosan,
szurdprobaszertien is nyomon koveti. Mint
Gyuricsek Erzsébet termékmenedzsertdl
megtudtuk, a Tesco harom szinten ellendrzi
a forgalmazott termékek mindségét. Mar

a bekertiléshez is sziikség van egy beszal-
lit6i auditra, amely tobb tertileten szigordbb,
mint a hatdlyos eurdpai szabvanyok. A nyilt
meghivasos tenderen csak azok a beszal-
litok vehetnek részt, akik a megfeleltek ezek-
nek az elvardsoknak. A termékeket a be-
szerz6k vakteszt alapjan mindsitik, de a
polcra kertilés el6tt a vasarlok bevonaséval
is végeznek el6zetes vizsgalatot. Ahhoz,
hogy a termék végiil bekeriiljon a szorti-
mentbe, még egy hivatasos mindsitett in-
tézetnek is meg kell vizsgalnia.

A gyartdk és beszallitok ezt kovetden sem
délhetnek hatra, a vizsgalatokat fél-
évente-évente ismétli az aruhazlanc.

Még van potencial

a sajat markaban

A Tesco kinalataban eddig négy katego-
ridban — gazdasdgos, standard, prémium
és fitt — mintegy 7 szazalékot tettek ki a
sajat markas termékek. A Tesco Szines tel-
jes bevezetése utan ez az arany elérhetia
20 szazalékot. A varhaté forgalomrdl a
Tesco szakemberei nem bocsatkoztak
joslasba, de angliai tapasztalataik alapjan
ugy vélik, van még hova fejlédnie a pi-
acnak, hiszen Nagy-Britannidban a Tes-
co aruhazainak kinalata 50 szazalékban
sajat markas termékekbdl 4ll.

A Tesco Szines egy mingségileg magasabb
arukategoriat jelent, amelyet kifejezetten
a novekvo vasarloi igények kielégitésére
fejlesztettek ki. A kinalatban tovabbra is
jelen lesznek a Gazdasagos/Value kate-

értékesités és lUzletfejlesztés mm

Tesco presenting
Tesco Szines

Tesco has presented its Tesco Szines private label products at
a press conference. Some of these have been developed spe-
cially for the Hungarian market, some have only been available
in England till now, while some others will be sold in all four of
the Visegrad countries. 1,200 new private label products will ap-
pear on the shelves after 7. September. Product introductions
will be backed up by samplings, “two for one” promotions and
major discounts. Steve Reynolds, marketing director of Tesco
pointed out that the quality of standard category Szines prod-
ucts is identical to their branded competitors, but their price will
be at least 10 per cent lower. Basically four categories belong to
the Szines assortment: fresh products, packaged food, cos-
metics and household chemical products. Tesco has not only
supervised the development of Szines products, but continu-
ously monitors their production as well. Quality is checked on
three levels. Supplier have been subjected to a stricter audit
than European standards require. Purchasers perform blind
testing of products and these are also examined by a quality
assurance institute before being included in the assortment.
Such examinations are repeated every six months. Private label
products used to account for 7 per cent of the Tesco assort-
ment. After the introduction of Szines products, this percent-
age might reach 2o. There is still a lot of growth potential for
private label products, as these make up 50 per cent of the as-
sortment of Tesco stores in England. Tesco Szines products rep-
resent a higher quality category than Economy/value products,
which will continue to be present as well. The private label as-
sortment in the fit category will also expand, with 50-60 new
products appearing in the next six months. &

goria termékei, amelyek az alapvet6 va-
sarléi igények kielégitését szolgdljak, el-
len6rzott mindségben és a lehetd legjobb
ar-érték aranyban. Ebben a kategdriaban
folyamatos feliilvizsgalatot tart a cég, a je-
lenleg 600 darabbdl 4ll6 kindlatot febru-
arig attekintik, béviilés itt is varhato.

Novekszik a fitt kategoria kinalata is, fél
éven beliil varhatdan itt is 50-60 4j ter-
mék keriil bevezetésre. m Er§s-Hajdu Szilvia

Bolttipusok értékben mért élelmiszer

orgalmébdl a kereskedelmi markék
részesedése, szazalékban

Bolttipus 2006. 2007.
elsé fél év  elso fél év
Elelmiszerek orszagos dtlaga 17,8 19,2
Hipermarket 12,9 12,5
Szupermarket 15,5 16,9
Diszkont 43,4 47,7
Hazai tulajdonban [év6 ldnc 13,6 14,4
Egyéb 58 6,3

Forrés: Nielsen

Oket. (Példaul a Plusnal Almsana, Alpa
vagy a dm-ben Babylove, Denkmit.)

A hipermarketekben

csokken a PL

Majdnem minden {izlettipusban emel-
kedett a lancok sajat markdinak rész-
aranya. Ebbdl a szempontbdl kiemel-
kedé szerepet jatszanak a diszkontok.
Az ott értékesitett élelmiszerekbdl 48,
haztartasi vegyi arukbol és kozmeti-
kumokbol 47 szazalék jutott a keres-
kedelmi markakra, forintban szamolva.

A novekedés mértéke 2007. els6 fél év
és a tavalyi els6 fél év kozott el6bbinél
5, utébbinal 3 szazalékpont.

Némi csokkenést a Nielsen a hiper-
marketeknél regisztralt. Mindkét ter-
mékcsoportban 0,4 szazalékponttal
csokkent a kereskedelmi markak ré-
szesedése; élelmiszernél 12,5 szazalék-
ra, vegyi arunal 6,2-re.

Az atlagot leginkabb meghaladé mér-
tékd a kereskedelmi markdk piaci ré-
szesedése élelmiszerek kozott az allat-
eledelnél, a mélyhiitott aruknal és az
ugynevezett reggeliz6termékeknél.
(Utébbiba tartozik a miizli, croissant,
gabonapehely, miizliszelet, csoki- és
mogyordkrém, valamint a tartos siite-
mény.)

Legalacsonyabb viszont a forr¢ ital-
nal, alkoholtartalmu italnal és édes-
ségnél.

A vegyi aruk és kozmetikumok sorabdl
a haztartasi papir és a babadpolasi ka-

tegoria emelkednek ki a kereskedelmi
markak magas részaranyaval.
Legkevésbé a hajapolds, szajapolas és
férfikozmetikum kategoridkban jatszik
szerepet a kereskedelmi marka.s

Discount stores behind the
growth of private labels

As a result of the advance of private labels, one out of five
HUF spent on food is paid for a private label product. Private
labels are less successful among household chemical prod-
ucts and cosmetics but their market share is increasing in
these categories as well. Private label products are manu-
factured for sale in one retail chain only. The name of the
chain might serve as the brand name (like Profi, Spar or
Tesco or it might be ) or it might be different for each cate-
gory, like Babylove, or Denkmit in dm. The proportion of PL
products shows an increase in almost every type of store. In
discount stores, 48 per cent of food and 47 per cent of
household chemical products sold belong to a PL brand,
with growth of 5 and 3 per cent respectively last year. In
hyper markets however, the share of PL products dropped
by 0,4 per cent last year. The product categories where pri-
vate labels have an exceptionally high market share are: pet
food, frozen products, breakfast products (like cereals),
whereas they play a very limited role among hair care and
mouth care products and men’s cosmetics.

2007 oktober
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Shop & Roll

kézi kosar

A Shop & Roll gurulds kézi kosar
kisbevésarlasok idedlis kisértje.
Kénnyen hiizhato, vagy kézben
is vinet®. Akér a kis boltok alap-
felszereléseként, akér hagyo-
manyos bevasarlokocsik kiegé-
szitéseként haszndljdk, a vevsk
a Shop & Roll kézi kosarat sze-
retni fogjék. Kapcsolatfelvétel:
Wanzl Magyarorszag Kft.; Kap-
csolattarté: Palik Andrea érté-
kesitd; T. (1) 387-3792;

F.: (1) 437-0850; E-mail:
andrea.palik@wanzl.hu

Kinley Bitter Rosso

Az Udit6 a gasztronémidban megkérddjelezhetetlen
olasz stilus jegyében fogant: amaretto aroma, szénsav,
rubintszin és izgalmasan frissftd hatas jellemzi. Kilon-
legességét jelzi, hogy kizérolag a vendéglatoegységek-
ben lesz kaphaté. Arucsoport: szénsavas Udit6italok.
Kiszerelésnagysag: 0,25 | RGB. Gy(ijténagysag: 24 pa-
lack/rekesz. Raktarozas: széraz, hiivos helyen. Eltart-
hatdsag: 6 hénap. Bevezetés honapja: 2007. augusz-
tus. Bevezetési tamogatas: POP. Kapcsolatfelvétel:
Coca-Cola Magyarorszag; T.: (24) 201-201

This refreshment has been conceived in unquestionably Italian
style: with amaretto aroma, carbon dioxide, ruby colour and an
excitingly refreshing effect.

Shop&Roll rolling basket is an ideal
tool for regular shopping.

Ultra Aktiv Folttisztit6é termékcsalad -
Gél, Krém, Szappan

Az U, innovativ folttisztitd termékek szuperhatékony,
modern Gsszetételliknek koszénhet6en maximalis
hatékonyséaggal tavolitjak el a textiliabél a leggyak-

rabban el6forduld h&ztartasi foltokat. Az Ultra Aktiv
Folttisztitd csaldd 6sszes tagja mélytisztitd hatésa

révén kiméletlen a foltokkal, de kiméletes az
anyaghoz és a ruha szinéhez. A termékek mér ro-

vid, 5-15 perces hat6idd utan kifejtik hatasukat.

Az Ultra Aktiv Folttisztité krém a folttisztitok pi-

acan egyedulallé médon, praktikus dorzsfejjel

keril a boltok polcaira. Szivacsos dérzsfejének
koszonheten a termék konnyen eloszlathaté a

folton, mélytisztité hatdsa révén kivaléan alkal-

mas a direkt folteltavolitdsra. Kiszerelés: Ultra

Aktiv  Folttisztit6 Gél 750 ml, vonalkdd:
599704670455 7; Ultra Aktiv Folttisztitd

Krém 125 ml, vonalkéd: 599704670456 4; Ultra

Aktiv Folttisztité Szappan 200 g, vonalkéd:
599704670453 3. Bevezetés hénapja: 2007. szep-
tember. Bevezetési tdmogatésok: szaksajtd, POS,
0sszecsomagolasok. Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt. 1172 Bu-
dapest, Cinkotai Ut 26.; Kapcsolattart6: Vevdszolgélat; T.: (1) 253-1551;
F.: (1) 257-3314; E-mail: eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu

Bip Gépi mosogato tabletta

A Bip Gépi mosogatd tabletta szuperhatékony dsszetételének koszonhetten tokeé-
letesen tisztdva és ragyogdan csillogdvé vardzsolja az edényeket, tanyérokat és
evbeszkdzoket. Nagy

hatékonysagu tisztito

komponensek és zsir-

old6 enzimek kulon-

leges kombin&cigja

révén eltavolitja a leg-

makacsabb szennye-

z6déseket, odaégett

ételmaradékokat is.

Specidlis dsszetéte-

|ének koszonhetten

7 hasznos funkciot

&t el egyszerre: toké-

letes tisztitéhatds,

oblitéfunkcio, vizla-

gyitd funkcio, Uvegkorré-

zi6 elleni védelem, fémvéde-

lem, mosogatdgép-védelem, hatékony tisztitéhatds mar 30 °C-on is. Fogyasztoi
kiszerelés: 32 tabletta/doboz. Vonalkéd: 599704670454 0. Bevezetés hénapja:
2007. szeptember. Bevezetési tdmogatésok: szaksajtd, POS, dsszecsomagoldsok.
Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt. 1172 Budapest, Cinkotai Ut 26. Veviszolgélat;

T: (1) 253-1551; F.: (1) 257-3314; E-mail eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu
Allmembers of the Ultra Aktiv Stain Removers product line are ruthless with stains, as a result of
their deep cleaning effect but are gentle with textiles and colours. Products begin to work after
Owing to its super effective formula, the Bip 7in1 dishwasher pill can make pots, plates and cut- only 5-15 minutes.
lery perfectly clean and shiny.

Wiener Jegeskavé normal és light
A bécsi kdvézok utédnozhatatlan hangula-

tat és a finom bécsi kavék izvildgat
megjelenitd termék megujult cso-
magoldsban, és mar light valtozat-

ban is. Finom, selymes iz, modern, fi-
gyelemfelkeltd csomagolds, praktikus,

haséb alakt doboz, visszazérhatd ku-

pak. Bevezetés hénapja: 2007. jdlius

Montice Szelet Multipack 5%30 g (4+1)
kakads 5x30 g
Ujdonsag ez ajellegli gy(ijtscsomagolds a folyamatosan
novekvd hiitott tejdesszert-kategéridban. Rendki-
vil kedvez6 ar-érték arany, gyermekek széméra
feltling, kedves kisfékds csomagolds,
egyedi promécios lehet8ség, kom-
munikacié. Hitve tarolando,

egyedi akcidéra vald lehets-

ség. Szines, nyomott kindlo-
kartonban gx5 multipack/kar-

ton termék taldlhatd. Kihelyezési
javaslat: szemmagassagban a hi-
tében. Bevezetés hénapja: 2007.
augusztus. Bevezetési tdmogata-

sok: kostoltatds, kindlokarton, ak-
ciok. Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary
Kft. VevBszolgdlat; T. (1) 430-1368; F.:
(1) 430-1369; E-mail: roda@monahungary.hu

This type of multiple packaging is an innovation in the constantly ex-
panding refrigerated milk dessert category.

(normal), 2007. augusztus vége
(light). Bevezetési tdmogatasok: kos-
toltatds, kindlokarton, akciok, ren-
dezvények. Kapcsolatfelvétel: Mona
Hungary Kft. Vevészolgélat; T.: (1)
430-1368; F.: (1) 430-1369; E-mail:
iroda@monahungary.hu

A product conveying the unmistakable at-
mosphere of Wiener cafes and the deli-
cious flavour of Wiener coffees is now
available in modernised packaging and a
Light version as well.




Joggi Bussi - Joghurtos cs6k
Konnyed nassolds a mindennapokra. A HARIBO Uj-
donséga a haromréteg(i, joghurtos csok. Kony-
nyedség és izharménia jellemzi a gyumolesiz{,
toltott, részben habositott gumicukrot, 8% jog-
hurtkészitménnyel. Kiszerelés: 30x175 g/karton.
Karton/paletta: 8o, karton/sor 13. Szavatossagi
id6: 15 hénap. Termék EAN: 4 001 686 375 020.
Karton EAN: 4 001 686 375 235. Széraz, hiivos
helyen térolandé. Bevezetés hénapja: 2007. jU-
lius-augusztus. Bevezetési tdmogatasok szep-
tembert6l: hoszteszpromaéciok, késtolok, POS-
anyagok, szaksajto, Ujsdgos megjelenés és
internet. Kapcsolatfelvétel: HARIBO Hungaria
Kft., 8248 Nemesvamos, Szeder u. 5.; Kapcso-
lattartd: Szakmary Anna marketingmanager. T.:
(88) 520-500; F.: (88) 520-555;

E-mail: anna.szakmary@hu.haribo.com; info@hu.haribo.com; www.haribo.com

A new product from HARIBO is the triple layer cream puff with yoghurt.

Uj illatpér Pierre Cardint6l: Pour Femme (néknek) és Pour
Homme (férfiaknak)

A szerelem egy szemvillandssal, egy érintéssel kezdddik, egy kilonleges pillanattal a
férfi és and életében. Ez a parflim hddolat a romantika és a szerelem el6tt. Kifinomult,
elegans és érzéki. Férfiillat: friss fas. Néiillat: gytimdlesds-virdgos, igazi ndies kompo-
zicié. Eau de Parfiim: 30 ml, 50 ml; Parfiim deo: 75 ml; Tusfurdd: 200 ml; Testapolé:
200 ml (csak ndi); After shave: 50 ml Bevezetés hénapja: 2007. szeptember. Kap-
csolatfelvétel: COTY Hungary Kft.; Kapcsolattarté: Veviszolgdlat; T.: (1) 887-2400

inNovaci6 mmm

Pom Bar Sonkds-Sajtos 65 g

Az olajban sutétt burgonyamacikat most
olyan, sonkas-sajtos fz{i aromakeverékkel
szértuk meg, amely nem tartalmaz mester-
séges szinezéket, mesterséges aromat, hoz-
z&adott izfokozot és tartdsitészert. Kiszerelés:
65 g/tasak, 16 zacskd/karton, 54 display/rak-
lap. Vonalkdd: 400 0522 0 6384 8. Bevezetés
hénapja: 2007. augusztus. Bevezetési tamo-
gatdsok: tv-kampany, késtoltatdsok, aruhazi
arakciék. Kapcsolatfelvétel: Chio-Wolf Ma-
gyarorszag Kft.; Kapcsolattarté: Kereskedelmi
Osztaly; T: (1) 204-5945/105-0s mellék; F.: (1)
464-6648; www.chio.hu

Potato bears fried in oil have now been sprayed
with a cheese-ham aroma mix which does not con-
tain artificial colouring, aroma, additives or preser-
vatives.

Esprit Connect illattrié

Egyedulalls trio ilat! Egy néi, egy férfi és egy uniszex llat alkotja a legtjabb Esprit Con-
nect illatcsalddot. A férfiillat: gytimolcsos, hiivos tengerillat az egzotikus 0sszetevék
frissességével. NGiillat: friss, virdgos-gylimolcsos illat, a természetes érzékiség meg-
testesftdje. Uniszex llat: univerzalis gyuimolcsos-fas illat férfiaknak és néknek. Eau de
Toilette: 15 ml (csak n6i), 30 ml, 50 ml. Parfiim deo 75 ml. Tusfiirdé 200 ml. Testépold
200 ml (csak nGi). After shave 50 ml. Uniszex: Eau de Toilette 50 ml, Parfim deo 75
ml, Tusfirdd 200 ml. Bevezetés hénapja: 2007. oktéber. Kapcsolatfelvétel: COTY Hun-

gary Kft.; Kapcsolattarté: Vevészolgélat; T:: (1) 887-2400

This perfume is homage to love and romanticism. It is sophisticated, elegant and sensual. Mascu-
line fragrance: fresh trees. Feminine fragrance: fruits and flowers, a truly feminine composition. A unique trio fragrance! The latest Esprit Connect fragrance family is composed of a feminine, a

masculine and a unisex fragrance.

Piroska Vegyes gyiimolcsnektér 0,75 50%

(korte-alma, meggy-alma, szibarack-narancs,
sargabarack-alma-sargarépa)

A nektar 50% gylimolcstartalommal rendelkezik, tartésitészert és szinezéket nem
tartalmaz. Emellett C-vitaminnal dUsitott és rostokban gazdag. Praktikus csomago-
[dsban. Kiszerelése, gy(ijttnagysaga: ldsban (egyutas 0,75 l-es tvegben) keriil forgalomba, 6-0s zsugorfolidban, 2 év el-
120 g/db, 20 db/karton. Fogyaszt- tarthat6saggal. Bevezetés ho-

haté: 45 nap. Tarolds: +18 °C alatt. napja: szeptember-oktéber.

Vonalkod: csemege: 599 82791 Bevezetési tamogatésok: ke-

6572 6, paprikas: 599 82791 6573 3. reskeddi és vésarléi promaciok,

Polckinelyezés: dnkiszolgald termé- akciok, tjsagos média megje-

keknél. Bevezetés hdnapja: 2007. lenés.  Kapcsolatfelvétel:

szeptember-oktéber. Bevezetési t&- Szikrai Bordszati Kft.; Kap-

mogatasok: orszagos promacio ke- csolattarté: Rétvay Tamés

retében nyereményjaték, drakciok, kereskedelmi igazgato;

kostolok, —kereskeddi/fogyasztéi T.:(76) 343-020;

kampany. Kapcsolatfelvétel: Kaiser F: (76) 343-003; E-mail:

Eood Kft.; Kapcsolattartd: Dr. Pénzes vevoszolgalat@szikravin.hu;

Eva marketingigazgato; T.: (96) 214- www.szikravin.hu

899; F.: (96) 214-977; E-mail: pen-
zes.eva@kaiser.hu; www.kaiser.hu

Kaiser Cabanossi csemege/paprikas vg. 20 g
Divatos, fiatalos termék. zvildga a turistafélékre jellemnz6, kellemes,
harmonikus fliszerezéssel. A paprikds véltozat a pikans jelleget
kedvelSknek valé. Félszéraz jellegli termék, védogazas csomago-

The fruit content of the nectar is
50% and it is free of preserva-
tives and dyes. It is rich in fibre
and contains added vitamin C.

A trendy, youthful product. Its flavour is
typical of tourist types, with pleasant and
harmonic spices.
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Tibi - Macskafog6: Csapj le a tibire, és nyer...
A Tibi csoki kulonleges promécios termékeivel most a fogyaszték azonnal, vagy a cso-

magolsokat Osszegy(jtve sorolds Utjan is megnyerhetik a ki-

(6nféle macskafogos ajandéktargyakat. Kiszerelés: 100 gr, 20
db/karton, 270 karton/raklap. Beveze-
tés honapja: 2007. november 1-jétél
2008. janudr 31-jéig tart a promdécié.
Bevezetési tdmogatasok: TV spot, el-
adashelyi eszkdzok, masodlagos kihe-
lyezések. Kapcsolatfelvétel: Bonbo-
netti Choco Kft.; Kapcsolattarté:
Ugyfélszolgdlat; T. (1) 456-3100;
E-mail: info@bonbonettihu;
www.tibicsoki.hu

Consumers are able to win many mac-
skafogt gifts with special promotional Tibi
chocolate products instantly or after col-
lecting and returning the wrappings.

Disney Adventi kalendarium és Disney Bogrés csomag
Kedvelt Disney mesefigurdkkal készlt Adventi kalendériumot és bogrés ajandék-
csomagot allitottunk dssze. Mindkét termék a mikulds- és kardcsonyi innepek ajan-
dékait gazdagitja nemcsak a gyerekek szamara. Kalendarium kiszerelése: 50 gr, 36
db/karton. Bogrés csomag kiszerelése: 120 gr, 8 db/karton. Beve-

zetés honapja: 2007. oktdber. Bevezetési tdmogatasok: eladas-

helyi eszkdzok, mésodlagos kihelyezések. Kalendarium esetében 1

displayben 4, mig a bogrés csomag esetében 3 kilonbozo latvanyos

grafika kerdl kihelyezésre. Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Choco

Kft.; Kapcsolattarté: Ugyfélszolgdlat; T (1) 456-3100; E-mail:
info@bonbonetti.hu; www.bonbonetti.hu

We have compiled a gift package composed of an Advent calendar with pop-
ular Disney characters and jugs.

R

Uj displayek a Tchibo
instant specialitdsoknak
ATchibo instant specialitisainak kihelye-
zésére szolgdlo display rendkivil l&tva-
nyos megjelenést garantdl a termékek
szdmdra. Nagy elénye, hogy a termékek
gyUijttkartonban kerllnek a display pol-
caira, fgy a kihelyezés nem annyira idg-
igényes. A gylijtékartonok megjelenése
telies harménidban van a display de-
sign elemeivel, igy tovabb fokozzdk az
Osszkép latvanyossagat. A displayek
mar oktéberben a boltokba kerlilnek,
és egy hdnapig garantéljék a Tchibo in-
tenziv bolti jelenlétét.

Displays for Tchibo instant specialities guar-
antee a spectacular appearance for these
products. They will be delivered to stores in
October and will guarantee intensive Tchibo
presence for a period of one month.

Disney

epres-joghurtos

és tejes-karamellas

iz(i szaloncukrok

A Bonbonetti U szaloncukorral

szeretné szebbé tenni a gyer-

mekek kardcsonyi innepét. Az (jj

termék a népszer(i Disney figu-

rékkal diszitett csomagolasban

kaphatd kétféle fzben: epres-jog-

hurtos és tejes-karamellds kivi-

telben. Kiszerelés: 400 gr tasa-

kos, 22 db/karton. Bevezetés

hénapja: 2007. oktdéber. Beveze-

tési tdmogatdsok: eladashelyi eszkdzok, mésodlagos
kihelyezések, polci akciok. Kapcsolatfelvétel: Bonbo-
netti Choco Kft,; Kapcsolattart6: Ugyfélszolgélat; T.:
(1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu;
www.bonbonetti.hu

The new product is available in packaging decorated with pop-
ular Disney characters in two flavours: strawberry-yoghurt and
milk-caramel.

Tibi csoki - Kiilonleges kiadas
A Tibi csoki két kulonleges fzzel jelenik meg a kardcsonyi szezonban (korlatozott
mennyiségben). A rum 1z diés
krémmel toltott étcsokolddé, va-

lamint a narancs-szegfliszeg 1z{
krémmel toltott tejcsokoléddé a
meghitt tnnepek kellemes iz- és
ilatvilagat idézik. Kiszerelés: 100 g,

20 db/karton, 270 karton/raklap.
Bevezetés hdnapja: 2007. oktéber.
Bevezetési tdmogatdsok: eladas-

helyi eszkdzok, masodlagos kihe-
lyezések. Kapcsolatfelvétel: Bon-

bonetti Choco Kft.; Kapcsolattarto:
Ugyfélszolgélat; T: (1) 456-3100;

E-mail: info@bonbonetti.hu;
www.bonbonetti.hu

Black chocolate filled with rum
flavoured walnut cream and milk choco-

late filled with orange-clove flavoured

cream bring a warm atmosphere to family events.

Zewa héztartéasi torlékenddk

A praktikus Zewa Jumbo éridsguriga konnyen kezelhetd, hiszen kozéprél, akér egy
kézzel is konnyen téphett! A gazdaségos, 3 tekercses Zewa Plus haztartdsi torls-
kendd 6tvozi ajélismert Zewa-mindséget a kedvez6 arrall Bevezetés hdnapja: 2007.
szeptember. Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: sajtéhirdetések, minta-
z3s, hostess, recept szponzoracio. Kapcsolatfelvétel: SCA Hygiene Products Kft.;
Kapcsolattartd: Veviszolgdlat; T.: (1) 392-2100; F.: (1) 392-2133; www.sCa.com

The practical Zewa Jumbo giant roll is easy to handle, as it can be torn from the middle using only
one hand. The economic Zewa Plus paper towel with 3 rolls repre-
sents a combination of familiar Zewa quality and good price.
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Pom Bar Sonkas-Sajtos tv-spot 20”
N N N N N BN B N BN B BN N R B N B B N B B B BN N B N BN BN N N |

Ugynokség s Agency: Post Edison A friss Pom Bér burgonyasnack mackdk eld- Fresh Pom Bar potato
Megrendeld s Customer: Chio-Wolf Magyarorszag Kft. sz0r sonkafirddt vesznek, majd a Sajtmalom- snack bears first take a bath in
Termék = Product: Pom Bér Sonkas-Sajtos 65 g ban finom sajtpor szérodik réjuk, aztan gyorsan  ham and then get sprayed with
Megjelenések = Apperance: TV2, Minimax atasakba szaladnak, hogy megfrizzék frisses-  Powdered cheese in the cheese

mill, then quickly run into the bag
to keep themselves fresh. Only
natural aromas now!

Szemrevalo Kaiser-termékek tv-spot 15+5”
N N N N N B B B B B B B BN N BN BN N BN N BN N BN N BN N N N N N |

|d6szak = Period: 2007. szeptember 10-30. = 10-30 September 2007 séglket. Most csak természetes aroméavall

Ugynokség s Agency: Promo Reklémiigynokség Kft. MegUjultak a Kaiser-termékek csomagold- The packaging of Kaiser products
Megrendeld s Customer: Kaiser Food sal, amelyeket most egy promdécids rekldm-  has been modemised and is to be pro-
Termék » Product: Kaiser kampdannyal népszerUsit a cég. moted by an advertising campaign now.
Megjelenések m Apperance:  Tvz, Viasat 3, Spektrum, Hallmark

|d6szak = Period: 2007. szeptember 3-30.8 3-30 September 2007



http://chio.hu
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A Markaszovetseg

bemutatja

donképpen csak azért fogott szala-

migyartdsba 1878-ban, mert a téli
idgszak a terménypiacon holtidény -
htisdru szaritasara és fiistolésére viszont
idedlis.
Az egyedi fliszerezettségli PICK Télisza-
lami hamarosan keresett lett, igy 1885-ben
beindult a nagyiizemi gyartas. A cég
életében ténylegesen is mérfoldké volt a
szazadvaltas: 1900-ban nemcsak egy ta-
gasabb, Fels6-Tisza-parti tizembe koltoz-
tek at, ahol a his tiszai leveg6 igen kedve-
z6 klimatikus viszonyokat teremt az érle-
léshez, hanem a pdrizsi vilagkiallitadson
bronzéremmel jutalmazzak szalamijukat.

Pick Mérk terménykereskedé tulaj-

Csak a rendszerek valtoztak

Az igazi attorést azonban az alapité leg-
idésebb fia, Pick Jené hozta meg, aki
1906-ban Iép be a cégbe tarstulajdonos-
ként. Stratégiai gondolkozasu véllalkozd
volt, aki fejlesztette a technoldgiat, lehe-
tévé téve példaul 1939-t6l az orszagban el-
s6ként a nyari gyartast is. Kilfoldi pia-
cokat nyitott meg a szalami el6tt, igy a ter-
melés a tizes években évi 300 tonnara
emelkedett. A marka védelmére is gond-
ja volt: 1917-ben a PICK szalamit véd-
jeggyel lattak el, majd a cég 1931-ben ide-
haza kartellszerz6dést kotott az orszag ak-
kori két masik jelentds szalamigyartoja-
val: a budapesti Herzcel és a debreceni Vi-
donival.

Kozben persze nehézségek is adédtak
szép szammal: az els6 vildghabord utan
az alapanyagbazisok f6ként Jugoszlavid-
hoz, illetve Romdnidhoz keriiltek, a Pick
csalad tagjai pedig perekbe bonyolddtak
egymassal a tulajdonjogért. S6t, az aru ter-

KLODe!

Tobb, mint

Téliszalami

Végigtekintve torténelmunkon, cseppet sem megle-
PO, hogy a magyar élelmiszeripar egyik vildgszintd emb-
[éméja eredetét tekintve ,multikulturalis™ a PICK mér-
ka egy cseh-morva szarmazasU terménykereskedd csa-
ladnevét rejti magéban. Es, tehetjik hozz4, a télisza-

ldmi végsd izkompozicidjat olasz szaldmimesterek
alakitottak ki. A marka azonban izig-vérig magyar.

jesztését komolyan akadalyozta az a tév-
hit, hogy a teherautok kipufogdgaza kart
tesz a téliszalami minéségében.

A 30-as évek mégis a konjunktdra iddszaka
volt, majd jott a masodik vilaghaboru,
amely utdn a szegedi vallalkozas sem ke-
riilhette el a sorsat. 1948-ban dllamosi-
tottdk, majd Osszevontak a Szegedi Va-
gohiddal és a Szegedi Hiit6ipari Vallalat-
tal. Bar a cég profilja a harmincas évekt6l
egyéb hentesdrukkal béviilt, a hatalom is
megtartotta a téliszalami kiemelt szerepét.
1972-75 kozott egy Uj szalamigydrat is épi-
tettek, amellyel az éves szalamigyarto ka-
pacitas 10 ezer tonna folé emelkedett. A
termék ugyanis az egyik leginkabb elad-
haté exportélelmiszeriink volt: a 70-es évek

Kovacs Laszld, a PICK Szeged zrt.
vezérigazgatoja

végén mar évente 7000 tonna keriil a
kiilpiacokra. A téliszalami stratégiai ter-
méknek mindsiilt, tekintettel arra, hogy t6-
kés piacokon kemény valutaért is értéke-
sithet volt, Eurdpaban és azon kiviil is. A
PICK marka nemzetkozi elismertsége
folytan az egész orszag hirnevét dregbitette,
igy valt igazi hungarikumma.

A trosztrendszer Szegeden nem érte meg
a rendszervaltast: a gyar mar 1987-ben
kiilonvélt, majd 1992-ben privatizaltak. A
kilencvenes években a cég véllalatcso-
porttd béviilt.

Az elmult tiz évben a csoport szerkezete és
tulajdonosi viszonyai is tobbszor meg-
valtoztak, mig aztan tavaly novemberben
a cégbirosag jovahagyta a Délhas Zrt. ésa
PICK Szeged dsszeolvadasat. Igy a magyar
huskészitménypiacon egy nagyjabdl 30 sza-
zalékos részarannyal rendelkez6 nagyval-
lalat jott létre, harom erds markat — a PICK-
et, a Délhust és a Ringdt — birtokolva.

Marka-6sszehangolas

Ez 0j helyzetet teremt a cég markapoliti-
kajaban, hiszen egyrészrdl nagyobbak a
lehet6ségek, masrészrol ki kell iktatni az
atfedéseket, minimalisra csokkenteni a
kannibalizacio veszélyét.

— Tobb kozismert markanév egyiittélése
a cégnél nem uj keletd jelenség, hiszen
1994-16l tiz évig parhuzamosan futott az
akkori cégcsoportnal a PICK és HERZ sza-
lamimarkak gyartasa és forgalmazasa —
idézi fel Kovacs Laszlo, a PICK Szeged Zrt.
vezérigazgatoja.

Ma gyakorlatilag minden termékiikon
feltiintetésre keriil gyartoi cégnévként a
PICK, s6t a konnyebb azonosithatdsag ér-
dekében a céglogo is.


http://pick.hu

— Nem szandékozunk azonban egyik
markat sem megsziintetni — szogezi le a
vezérigazgato. — A Ringa f6leg a baconndl,
a Délhus a sonkaknadl és huskészitmé-
nyeknél, a PICK pedig a szalamik és kol-
baszok mellett szintén a htiskészitmények
egy bizonyos csoportjaban erés. A ter-
melés és a termékek Osszehangoldsa
egyébként mar a cégek 2006. novemberi
egyesiilése elott megkezd6dott, hiszen a
Délhus kezdeti tulajdonszerzése a PICK-
ben 2005 tavaszéra datalodik. Atfedés ese-
tén a mar adott markanévvel bevezetett
és megfeleld forgalmu termékeknél meg-
hagyjuk parhuzamosan mindkét arucik-
ket, az esetleges piacvesztés elkeriilése ér-
dekében. A kisebb forgalmuaknal vi-
szont csak az életképesebbet vissziik to-
vabb. Ennek vizsgalata folyamatos feladat.

Egyenstlyban a tradicio

és az innovacio

Izgalmas kérdéskor az innovaciéé. Egy
amugy is meglehetdsen tradicionalis pi-
acon mennyi és milyen jellegii ujitast bir
el egy ,,€l6 legenda”?

A PICK Téliszaldmi mint termék nem val-
tozik, nem is véltozhat. Ugyanugy 100 sza-
zalékban természetes alapanyagokbol ké-
szill, mint mondjuk 100 évvel ezel6tt. A
csomagolas sem mddosult sokat. Erede-
tileg papir korcimkével forgalmaztdk.
Majd el3szor az exportra mend tételeket
csomagoltak celofanba, a 90-es évek ko-
zepétdl pedig a belfoldi céluakat is. A sze-
letelt forma is akkoriban kezdett elter-
jedni, aranya azéta egyre né. Ennek elle-
nére még mindig joval tobb szdrazarut ad
el a cég rudban, mint szeletelve.

— Szalamiknal valéban nem konny dj ter-
mékkel elérukkolni. Voltak nalunk is
probalkozasok, példaul kokuszos vagy
aszus szalamikkal, de nem igazan volt ra
fogékony a piac — idézi vissza Kovacs Lasz-
16. — Félszarazaruknal és huskészitmé-
nyeknél mar sokkal nagyobbat valtoztak
a termékek és a csomagolasok is az elmult
években. Idén mi is komolyabb marke-

tingtamogatast biztositottunk példaul a
korszert flow-pack csomagolasu snack-
termékiinknek.

A j6 6sszhangot kell megtalalni a hagyo-
manyok és az ujdonsagok kozott, ami per-
sze nem konnyd, teszi hozza a vezér-
igazgatd. Uj termékekre, 4j csomagolasi
formdkra vagy megujitott designra sziik-
ség van, a fogyaszto figyelmének felkel-
tése, illetve ébrentartasa érdekében. Nem-
régiben jelentek meg példaul a Scooby-
Doo termékcsaladdal, amelyet alapvet6-
en a gyermekek részére fejlesztettek ki, az
egészséges taplalkozas iranti igények
szem el6tt tartasaval. De az Uj termékek
koziil emlithetjitk a mangalicahus-ké-
szitményeiket is.

Szinesebb marketing

A 2000-es évek elején volt néhany nehéz
év a cég életében, amelynek hatasa volta
marka megitélésére is. Eppen ezért 2005
tavaszatol aktivan kommunikalni kellett
a kozvélemény felé, hogy az 4j tulajdonos
belépésével megteremtddtek a stabil mu-
kodés feltételei, és nem utolsdésorban
ujra hazai, s6t, 2006-t6l mar ismét Sze-
geden vagott sertésekbol késziil a PICK Té-
liszalami.

— A PICK markanév kiilfoldi népszertisi-
tése érdekében is szamos intézkedést tet-
tiink — egésziti ki a képet Kovdacs Laszlo.
— A legjelentésebb ezek koziil a tavalyi né-
met reklamkampdny, amely a legna-
gyobb, amit valaha is elinditott a cég. Két-
milli6 eurd koltséggel, alapvetéen tévé-
reklamokkal prébéltuk legfontosabb ex-
portpiacunkat még jobban meggy6zni a
PICK marka értékeir6l.

Az éves marketingtervben a PICK Téli-
szaldmi minden évben jelentés sullyal sze-
repel. Gyakran imdzshirdetések erdsitik
a markat, hiszen mégiscsak az egyik leg-
ismertebb magyar termékrdl van szo.
De éppen idén tavasszal volt példa komp-
lex kommunikaciora, a téliszalamihoz
kapcsol6dé kampdny reklamfilmmel,
arakciokkal, sajtomegjelenéssel.

markaépités és promécié mmm

— Komplex marketing tekintetében idei
biiszkeségiink a 7 tagd, kifejezetten gye-
rekeknek sz616 Scooby-Doo termékesa-
lad bevezetése — mondja Kovacs LaszId.
— Csak néhany alkalmazott eszkoz: tévé-
reklam, szakmai és gyereksajtoban torténé
megjelenés, fogyaszt6i nyereményjaték, is-
kolai plakat, druhazi padlématricak, kii-
16nb6z6 rendezvények Scooby-Dooval.
Abszolut ujdonsagként pedig egy latva-
nyos, szines kamion jarta a févaros kor-
nyéki bevasarlékozpontokat.
Az eladashelyeken a marketinget az idei
évtdl, ha lehet, még egységesebben ke-
zelik. Az eladashelyi trade eszkozok tar-
haza sztikebb, hiszen a cég termékeinek
nagyobb része hiitést igényel. Am ter-
mészetesen sziinteleniil keresik az uj,
egyedi és latvanyos lehetdségeket. Ezért
hasznalnak példaul minden szeletelt ter-
mékiikhoz szines, a Scooby-Doo csalad-
hoz pedig osztott kinaldkartont, emliti
meg a vezérigazgatd.

SzalailLaszlo

More than a salami

PICK is a truly multicultural and Hungarian brand at the same
time. Mdrk Pick was a grain merchant of Czech-Moravian origin
who started making salami in 1878, because winter is a very
low season for grain trading but also the ideal period for dry-
ing and smoking meat products. While the 30’s was a suc-
cessful period for PICK, the 40’s brought nationalisation in
1948 and fusion with the Szeged Slaughterhouse and Szeged
Refrigerating Company. A new salami plant was built in 1972~
75, boosting production capacity to over 10,000 tonnes per
year. Szegedi Szaldmigyar és Huslizem Rt. was privatised in
1992. After several changes in ownership, Délhds Zrt. and PICK
Szeged merged into a single enterprise last year, with a 30 per
cent market share in meat products and with three leading
brands: PICK, Délhus and Ringa. While the merger has brought
new opportunities, the risk of cannibalisation also needed to
be avoided.- We do not intend to get rid of any of our brands
- says Ldszl6 Kovacs CEO. We had experimented with special
flavours, but these were not successful. Regarding partially
dried products and meat products, far more substantial
changes took place in both products and packaging over the
years - remembers the CEO.An example for innovation is the
Scooby-Doo product line, developed primarily for children and
with regard to using healthy ingredients. Following some
harder years, it had to be communicated to the public in 2005
that a stable background for operation has been established
with a new shareholder and that PICK is again made from
swine bred in Hungary. - We have also invested a lot of effort
into promoting the PICK brand abroad. Our most important
project was the EUR two million TV advertising campaign in
Germany last year. Regarding complex marketing, we are
proud of this year's introductory campaign for the Scooby-Doo
product line, targeted at children - says Lasz|6 Szabé. m
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100

cégesoport Eszakkelet-Ma-

gyarorszag teriiletén mikadik, integralt ta-

karmanytermeltetéssel, baromfitenyésztés-
sel, keltetéssel, brojlerhizlalassal és -feldolgo-
zassal foglalkozik. A cégcsoport 100%-ban a Ba-
rany csalad tulajdonaban van.
A csalad 100 éve, négy generaciora kiterjedden foglal-
kozik baromfitenyésztéssel, ezaltal Magyarorszag leg-
régibb baromfitenyészté dinasztiaja. A tradiciot elindi-
t0 els6 Barany a Széchenyi gréfok uradalmi baromfi-
tenyésztdje volt. Az altaluk képviselt szakma iranti el-
kotelezettség generaciorol generaciora szallt. A cég-
csoport jelenlegi sikereinek a kulcsa is ebbdl az 6rok-
ségbol ered.
Partnereik kozott tudhatjak szinte valamennyi hiper- és
szuper, valamint hazai aruhazlancot. Jelentds mennyi-
ségl alapanyaggal beszallitoi a magyar; az osztrak és a
német McDonalds beszerzési rendszerének. Folyama-
tosan és jelentds mennyiségli terméket szallitanak az
angol Tesconak. A mar emlitett vevék magas kritéri-
umrendszerének valo megfelelés érdekében, igazoltan
nem alkalmaznak genetikailag modositott takarmany-
alapanyagokat. Kornyezetiikkel szembeni felelosségii-
ket mi sem jelzi jobban, hogy igazoltan nem hasznalnak
esoerdatol elvett tertileten termelt szojat.
A Master Good termékportfoliojaba tartozik a prémi-
um mindségli Red Master markanévvel jelzett tanyasi
csirke, a Master Good névvel fémijelzett ipari csirkék,
tovabba a Mester termékcsalad néven bevezetett ké-
szitmények, felvagottak, majasok. Felvidéki izek kate-
goriaban, az eredeti szlovak konyha izeit idéz6 gombo-
cokat, derelyéket és knédliket forgalmaznak.

Felvidéki Termékek

Afonyas gombéc 400 g
Nugatos gombéc 400 g

Termékeink kozott mindenki megtaldlhatja a
szamara legkedveltebb fzeket A Felvidéki
termékesalddba tartozd termékeink: Nuga-
tos gombac, Afonyas gombéc, Juht(rés tas-
ka, Turds derelye, Knédli és Vadasz knédl.

A gombbcok illetve a derelyék 4o00g-o0s
mig a két knédli 500g-0s kiszerelésben ke-
rul forgalomba.

Bevezetés: 2007. junius.

Afonyas gombdc 400 g
Nugatos gombdc 400 g
Our products of the Felvidéki product line are:
Nugétos gombéc, Afonyds gombdc, Juhtirés téska,
Turés derelye, Knédli and Vaddsz knédli.
Introduction: June 2007 =

- A |0izU egeszség

Mester Termékcsalad

Mester Baromfi virsli Mester Baromfi kolbasz

A termék kilonle-
gességét az adja,
hogy csirkemellhts-
bol készil. Ezzel pa-
ratlan minGségi kate-
goriat teremt a hazai
piacon. Egyarant ki-
valé grillezve, fézve
és siitve.
Fokhagymaés-ba-
conds, sajtos és pap-
rikas fzesftéssel kertl
forgalomba.
Bevezetés:
2006. oktéber

79%-0s baromfihls-tartalméval egyedtilallé a
magyarorszagi piacon. A gyerekeknek a 100
gr-0s, a csalad tobbi részének a 250 gr-os ki-
szerelés a kedvence.

Bevezetés: 2006. marcius

Mester Baromfi sausage

A speciality made from poultry, representing a unique
quality in the Hungarian market.

Flavoured with garlic and bacon, or cheese and paprika.
Introduction: October 2006 =

Mester Baromfi frankfurter

Its 79 % poultry content is unique in the Hungarian
market.
Introduction: March 2006 =

Master Good - Kényelmi ételek

Napérlelte

Lemon & Pepper 840 g paradicsomos 840 g

Kész- és félkész ételeink kialakitasandl els6dleges szempontnak tekintettik, hogy olyan termé-
keket allitsunk el6, melyek megbizhaté mindségiik mellett izletesek és kdnnyen elkészihetdk, hi-
szen ebben a rohand vildgban egyre kevesebb idejik jut a hdziasszonyoknak a konyhéra.
Kényelmi ételkategoriaban legljabb termékeink: Lemon & Pepper, illetve Napérlelte Paradicsom
néven kertilnek forgalomba. A termékek Ujdonsdgnak szamitanak a magyar piacon, mindkét ter-
mék 2 db filézett egész csirkét tartalmaz, melyet vajas pacban érleltiink, az egyiket citromos-bor-
sos bevonattal, a masikat aszalt paradicsommal és fliszerbevonattal tettiink még fzletesebbé.
Bevezetés: 2007. julius

Master Good - convenience products

Lemon & Pepper 840 g, Napérlelte paradicsomos 840 g
It has been a primary objective for us in developing our ready to serve and instant products to ensure that they are tasty and
easy to prepare in addition to being of reliable quality, as housewives have less time for the kitchen than before in our accel-
erated world. Our latest products in the convenience category are marketed under the names: Lemon&Pepper and Napér-
lelte Paradicsom. These are new in the Hungarian market, as both contain two filleted whole chickens in butter marinade,
one covered in lemon and pepper, the other in dried tomato and spices. Introduction: July 2007. =




Red Master - Tanyasi csirke termékek
Tanyasi gyongyos

Tanyasi csirke

A tanyasi csirke szu-

|Gpérjai falusi jelle-

guk, lasst nove-

kedéstk, vala-

mint kivalé mi-

néségl és ki-

vételes 1z hi-

suk miatt kerdl-

tek kivélasztasra.

A baromfit termé-

szetes korulmé-

nyek kozott, az al-

latok j6 kozérzeté-

nek tiszteletben tarta-

sa mellett neveljik, szabadon mozoghatnak
és taplalkozhatnak a fiives legeldkon.

A tanyasi csirke jolizmolt, rostos hisa kevés

szabad vizet tartalmaz, igy ebbdl az alap-

anyagbdl kivételes iz{i slltek és csirkepapri-

kés készithetd.

Tanyasi csirke

Chicken kept in traditional farms, in a natural environ-
ment is used, which has excellent quality meat with
less water.

Excellent for traditional dishes. =

Red Master Tanyasi flistolt
csirkemellsonka go g

Az elmilt idében gyakori
élelmiszerbotranyok s
arra 0sztonzik a vasarls-
kat, hogy olyan terméke-
ket és gyartét keresse-
nek, amelyekben folya-
matosan megbizhatnak.
A tanyasi csirke ilyen a
vasarlék szdmdra. A
megbizhaté mindségl,
j6iz4 termék megalapoz-
ta a fogyasztok bizalmat.
A friss tanyasi csirke ter-
mékeink sikeres értékesftésének eredménye-
ként, 2007. augusztusaban piacra léptiink a
Tanyasi fUstolt csirkemellsonkankkal. Ezzel
a termékiinkkel azokat a vasérlokat szeret-
nénk elémi, akik az egészséges, antibioti-
kumtdl és hozamfokozotol mentes készit-
ményeket preferdljak.

Red Master Tanyasi fiistolt
csirkemellsonka go g
Chicken kept in traditional farms is a product of reliable
quality. Our smoked ham made from chicken breast was
introduced in August 2007 for consumers who prefer
products which are free of antibiotics and steroids. =

A gyongytyuk af-
rikai eredet(], leg-
kevésbé haziasi-
tott, gyakorlatilag
félvad baromfifa-
junk, amely rég-
¢ta ott kapirgdl a
vidéki gazdasa-
gok udvaran. A sza-
badtartas korllmé-
nyei kozott - a nagy
kiterjedésl réteken,
legelBkon - természe-
tes kdrnyezetébe he-
lyeztik vissza.

A gyBngyos hisat nemhia-
ba hasonlitjak a facanéhoz, kamoly verseny-
re is kel a kirdly”” vaddal. Levesnek, pecse-
nyének egyarant alkalmas, de pérolva,
kilonboz6 mértasokkal télalva mindig is tn-
nepi étel volt.

Tanyasi gyongyos

Guinea fowl is our least domesticated breed of poultry
kept in a natural environment. Its meat is similar to
pheasant meat and excellent for special occasions. =

Babafalat

Termékinket a kis-

gyerekes csaladdok-

nak ajanljuk. A helyes

taplélkozds a termé-

szetes alapanyagok-

nal kezdddik. Tanyasi

jércéinket, melybdl ter-

méklnk készllt, ha-

gyomanyos szabadtar-

tasos korulmények ko-

z0tt nevelttik. Szigort

minségbiztositasi rend-

szerek fellgyelete mel-

lett, garancit ny(jtva Onnek és gyermekeé-

nek, hogy termékiink antibiotikumoktél, ho-

zamfokoz6tol és génmadositott alapanyag-

oktol mentes.

Bevezetés: 2007. augusztus

Babafalat

This product is intended for families with babies. It is
made from pullet kept in traditional farms in a natural
environment. The product is guaranteed to be free of
antibiotics, steroids and gene manipulated feed. .
Introduction: August 2007 =

egy cég, sok marka mmm

Red Master Védjegy

A Red Master tanUsité védiegy a Magyar
Szabadtartasos Baromfitermeldk Szovet-
ségének tulajdona. A védjegyet csak olyan
termék kaphatja meg, amely termelési ko-
rilményei megfelelnek a Szovetség szigo-
rd el6irdsainak. Az el6irdsok betartdsét a
Szovetség dltal kijelolt fliggetlen mindsitd
szervezet végzi.

Red Master Trademark

The Red Master trademark is the property of the Hun-
garian Association of Traditional Poultry Breeders. It is
used exclusively on products which have been pro-
duced in compliance with the strict regulations of the
Association. Compliance with regulations is supervised
by an independent body appointed by the Association.

Master Good
The Tasty Health

The Master Goods group operates in North-Eastern
Hungary, breeding chicken, processing poultry and
growing feed in an integrated system. The group is
owned 100 % by the Barany family which has been
in the poultry business for 100 years, or four gener-
ations. The first generation had been employed by
the Széchenyi family and their professionalism and
dedication has been passed on to the following
generations ever since. This is the key to their pres-
ent success. Practically all hyper market and super-
market chains are among their partners, as well as
the domestic retail chains. They are a major suppli-
er of the Hungarian, Austrian and German
McDonald's chains. They are also a permanent and
major supplier of Tesco in England. In compliance
with the criteria used by the above clients, the feed
used by the group is certified to be free of gene
manipulated corn. The fact that they also refrain
from using soya produced on land taken from rain
forests is also proof of their committment to the
protection of the environment. Red Master is the
brand used for their premium quality chicken, kept
in traditional farms, while Master Good is used for
chicken kept in industrial farms. Mester is a product
line composed of processed poultry products, while
Felvidéki lzek is the name used for traditional dishes
from the old Highland region of Hungary. =
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Golfbajnoksag
uzletembereknek

Heét évvel ezeltt szlletett meg a gondolat, hogy lehetne egy olyan golf-
bajnoksagot rendezni, ahova az Uzleti élet prominens képviselti lennének
meghivva. A rendezvény célja, hogy a cégvezetok, cégtulajdonosok ko-
tottségek nélkul megismerkedjenek a golf szépségével.
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rendezvényt felkarolta
Aa Birdland Golf Club

alelnoke, Hovanszky
Laszl6, aki maga is régota gol-
fozik, és ezért 6 lett e rendezvé-
nyek févédnoke. A meghivot-
tak kore egyrészt mar golfozo,
masrészt pedig a golf irant ér-

dekl3do vezetd tizletemberek,
valamint csaladtagjaik.

A rendezvényen kezdetben
t6leg az FMCG-szektor képvi-
sel6i vettek részt. A névadod
szponzor is 4 év 6ta valtozat-
lan az Univer Product Rt. sze-
mélyében.

A tavalyi évtSl meghivasos
alapon tulajdonosaikkal, ve-
zetdikkel képviseltetik magu-
kat a kiilonféle cégtipusok pi-
acvezetdi. Idén példaul a £6-
szponzor az Invitel-Pantel volt.
A helyszin kezdetek 6ta a biik-
fiirdéi Birdland Golf Club, ami

a palya mindsége és kornyezete
miatt kitliné adottsagokkal
rendelkezik. 2004-ben nyitot-
ta meg kapuit az 5 csillagos Ra-
disson SAS hotel, ami ujabb
szorakozasi lehetdségeket kinal
medencékkel és egyéb wellness
programokkal.

A verseny megrendezésére
minden évben, tavasz végén,
nyar elején keriil sor. Idén ja-
nius 9-re esett a valasztas,
hogy a 2007. évi bajnoksagot
megtartsak.

A hétvégi, kétnapos rendezvé-
nyen kiillonb6z6 programok
szorakoztattdk a vendégeket:
hélégballonozas, quad moto-
rozasi lehet6ség, fjaszat, golf-
oktatas, palyatdra, amelyet a
nap végén dijkioszté géalava-
csora zart. A galavacsora el6tt
mar negyedik éve Lajsz Andras
koktélbarja varta a vendégeket.



A vacsordn (amin idén 270
f6 vett részt) dél-amerikai
egyiittes szolgaltatta a ze-
nét, majd tlizijaték, és végil
nagy siker(i tombola zarta a
programokat. A tobb mint
50 dij kozott bangkoki re-
pil6jegy és Omega ora is
szerepelt.

Minden évben van egy autds
szponzor is, aminek révén teszt-
vezetéssel gazdagodik a prog-
ram. Idén a BMW mutatkozott
be a Rack Aut6 jovoltabol.
A rendezvény megszervezését
és lebonyolitasat hat éve a
Perla Service végzi. n

B.l

Golf championship for business

people

The idea of organising a golf championship for prominent representatives of the business com-
munity was conceived seven years ago. LdszI6 Hovénszky, vice chairman of Birdland Golf Club has
become the chief organiser of the event, inviting representatives of the FMCG business in the be-
ginning. The event has been using the name of Univer Product Rt for the past four years. This year,
the main sponsor of the event held on g. June was Invitel-Pantel. The championship is held in Bird-
land Golf Club in Biikkftird6, where an excellent course in a wonderful environment and the 5 star
Radisson SAS hotel with a wide range of wellness programs are at the disposal of guests. &



http://bnr.hu
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Célegyenesben a ké-
szUl6dés az Anugdra. Ok-
tober 13-17. kozott 160
ezer l[atogatdt vamak a
kdlnivasarkozpontba. Az
Idel legnagyobb eurdpai
élelmiszer-szakvasaron
100 0rszag 6ooo-nél tobb
kidlitoja mutatja be ki-
nalatat.

szakmaban minden ut
AKélnbe vezet, még pon-

tosabban a novekedés-
hez. A szokdsos, a nyitdnap
eléestéjén tartandd rendez-
vény hudzéneve dr. Gordon
Campbell, a Spar International
vezérigazgatoja.

Shoptour magyaroknak

A kisér6 rendezvények koziil
kiemelkedik a ,,Kereskedelmi
innovaciok bemutatdja”. A né-

Minden Ut
a hovekedeéshez

vezet

met Rewe-csoport, az Edeka és
Norma-ldnc kozos, modern
technoldgiaval felszerelt min-
taszupermarketjében lathato a
holnap eladéterének modellje.
A magyar kiallitok és latogatok
figyelmébe ajanljuk a Trade
magazin és a kolni vésart kép-
visel6 Mon-Art altal szervezett
boltnéz6  tanulményutat
(shoptourt). Oktéber 15-én,
hétfén 10-13 6ra kozott szak-
mai ldtogatasra hivjuk az ér-
deklédoket a Rewe egyik szu-
permarketjébe, a Vierlinden

bioszupermarketbe és a Del-
haize egyik szupermarketjébe,
amelyet a feltjitas utdn nem-
rég nyitottak meg djra.

Sok kiallito az AMC
standjan

Négy csarnokban, &sszesen
700 négyzetméteres standte-
riileten mutatkozik be orsza-
gunk élelmiszeripara. Az Ag-
rarmarketing Centrum 66 val-
lalat stand- és installacids kolt-
ségeit tamogatja teljes egészé-
ben, illetve 50 szdzalékban.
Dobrotka Zsuzsa, az AMC mar-
ketingkommunikdcids cso-
portvezetdje hangsulyozza:

— Mivel az Anuga tulajdon-
képpen tiz tematikus szakki-
allitas koncentralt eseménye,
élelmiszeriparunk adottsagai-
nak megfelel6en a kiemelke-
d6 fontossagi konzervet és
szarazarut bemutaté pavilon-
ban, a mélyhtitott termékek
csarnokdban, a husipari szak-
kiallitason, tovabba a tejipari
szektorban lesz egy-egy ma-
gyar nemzeti stand.

Fokuszban a tej-

és a hiitoipar

Allami tdmogatés nélkiil tizen-
harom tovabbi magyar élelmi-
szer-ipari cég allit ki az Anugan.

Az Anuga egyik legvonzébb
része a tejtermékek kiallitasa.
Idén 40 orszag 330 vallalata a
tej és tejtermékek vilagszerte
egyediilalléan atfogd spekt-
rumat prezentalja a kereske-
delem beszerz6i szamara.

A tejipari cégek képvisel6i-
nek nemzetkozi dgazati talal-
kozojat oktober 14-én vasar-
nap, 17 6rai kezdettel tartjak a
Congress-Centrum Ost kon-
ferenciatermében.

Hasonl6 szakmai-barati 6sz-
szejovetelt rendeznek — idén
el3szor — a hiitdipari cégek ki-
allitoi és latogatoi szamara is.

Jegyelovétel a budapesti
képviseleten

A Koelnmesse hivatalos ma-
gyarorszagi képviseleténél
kedvezményes dron adjak a
jegyeket. Igy pénzt és id6t ta-
karit meg, aki el¢vételben ve-
szi meg jegyét az Anugdra.
Raadasul a vasar belépdjegyei
ingyenes utazasra jogositanak
minden tomegkozlekedési esz-
kozre.

Tovabbi informaciokkal Ka-
kuk Marta 4ll az érdekl6dék
rendelkezésére:
m.kakuk@monart.axelero.net.
Budapesti telefon és fax: (1)
240-0810. =

All roads leading to expansion

Between 13-17. October, 160,000 visitors are expected to turn up in the Cologne fair centre. Prod-
ucts of over 6,000 exhibitors from 100 countries will be on display during the exhibition. All roads
lead to Cologne, more precisely growth, as ‘roads to expansion” will be the title of the presentation
to be held by Dr. Gordon Campbell, CEO of Spar International, at the opening of the event. “Presen-
tation of Commercial Innovations” is probably the most important among accompanying events. Su-
permarkets of the Edeka and Norma chain will serve as models of the store interiors of the future.
The shop tour organised by Trade Magazin and Mon-Art, the representatives of the Cologne fair
should be an interesting experience for Hungarians between 10,00-13,00 on Monday, 15. October.
The Hungarian food business will appear in four halls, over a combined floor are of 700 square me-
ters. Agricultural Marketing centre bears between 100 and 50 per cent of all costs related to the
stands and installation for 66 companies. More information is available from Mérta Kakuk:
m.kakuk@monart.axelero.net. Telephone and fax: (1) 240-0810. 8
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piackutatés hogyan képes tdmo-
Agatni a hatékony kommunikacié

létrejottét? A kérdést Malgorzata
Blachowska, a Nestlé Polska piackutatasi
menedzsere tette fel el6addsa bevezets-
jében.
Mennyiben illeszkednek bele a piacku-
taték a marketingfolyamat hirdetéster-
vezési részébe? Azért, hogy ne csak a fo-
gyasztokrdl szerzett adataikat bocsassdk
rendelkezésre, hanem tandcsokat is ad-
janak, és tevilegesen részt vegyenek a hir-
detés 1étrehozasaban.

»Kellene egy iitos reklam”

— Kellene egy iit6s reklam a gyerekcél-
csoportunknak — fordult a lengyel Nest-
¢ jégkrémdiviziéjanak menedzsere a

3. rész

Jsmeretek a fogyasztokroél 2007”. Ezzel a cim-
mel rendezett konferenciat a piackutatok vi-
lagszervezete, az Esomar Milanéban, majus-
ban. A tizenhat el6adasbol mindossze kettd szolt
a kozép- és kelet-eurdpai tapasztalatokrol. ELG-
z6 szdmunkban az orosz nok dezodorfogyasz-
tasanak sikeres 6sztonzésérdl szamoltunk be.
Most a Nestlé lengyel vallalatanak eredményes
kommunikacios kampanyat ismertetjik, a jég-
krémeladasok novelése érdekében.

piackutatéhoz, tavalyel6tt nydron. — Jové
év marciusra kellene a filmnek elké-
sziilnie, és ehhez az tigynokség novem-
ber végéig varja télem a briefinget. Tud-
nal ebben segiteni? Persze, a dolog siir-
g6s. Es persze nem akarnék hozza kiilon
egy 4j kutatast.

Malgorzata vett egy nagy leveg6t, és igy
valaszolt:

— Kérek rd néhany napot, addig kigon-
dolom, hogyan tudnék érdemben koz-
remiikodni.

Aztan kigondolt egy kisérletet 4j ,ke-
resztfunkcionalis” egyiittmtikodésre,
tobb bevonhaté munkacsoport kozott.
— A projekt megszokott munkameneté-
ben semmi Gjitds nem tortént. Innova-
tivnak a megkozelités nevezhetd: az ed-
digiektdl eltéréen tobben vettek részt
benne, és mindenki elkotelezettnek érez-
te magat. Mindez trivialisnak hangozhat,
de egy nagyvallalat sok részlege kozt el6-

2007 okiober

fordul néha, hogy valahol ellenallnak, ha
ugy érzik, masok beleavatkoznak a mun-
kajukba. Ilyenkor az egyiittmtkodés
nem konnyt.

Piackutatokkal

és reklamosokkal egyiitt

A célok egyszert és vilagos megfogal-
mazasa utan minden résztveve kozos tré-
ningen vett részt. A piackutatasi részleg
munkatdrsai bemutattak a Nestlénél
Osszegyljtott ismereteiket a fogyasz-
tokrol.

Azon kiviill a marketing- és a piackuta-
tasi osztaly munkatdrsai dttekintették a
legutobbi évbal a lengyel jégkrémpiac ku-
tatasi projektjeinek informacioit, kiilo-
nos tekintettel a gyerekekre mint fo-

gyasztokra. Ebbol egy prezentacidt alli-
tottak Ossze, amit workshopon ismer-
tettek meg a tobbiekkel.

Partner piackutaté vallalatuk munka-
tarsai pedig elmondtak, hogyan kell
megszolitani a fogyasztokat, illetve a
piaci kornyezet megfigyelésébdl milyen
modon vonhatok le kovetkeztetések.
Azon kiviil ismertették elemzésiiket a
lengyel gyerekek felé¢ irdnyulé kommu-
nikdaciordl. Itt minden termékkategdriat
figyelembe vettek, nem csak a jégkrémet.
A projektben részt vettek a Nestlé mar-
keting-, piackutatasi, értékesitési rész-
legének munkatarsai, valamint a partner
piackutat6 és reklamiigynokség képvi-
sel6i.

Csaladlatogatas

a gyereksarokban

Az elemzésektdl fiiggetleniil a Nestlé
szervezett egy programot, ,, Kapcsolat a

fogyasztokkal” jelszéval. Ennek kereté-
ben a projekt minden résztvevoéje felke-
resett az otthonaban két vagy harom fo-
gyasztot (gyereket), és meginterjivolta
Oket.

A tapasztalatokat Malgorzata Bla-
chowska igy foglalta 9ssze:

— Mindannyiunk szamara nagy pillanat
volt, amikor beszélhettiink a gyerekek-
kel is, sziileikkel is, és személyesen iga-
zolhattuk a piackutatasok néhany ered-
ményét. Példaul egy gyerek kijelentet-
te, hogy ,,szeretem a szines jégkrémet”,
édesanyja pedig: ,,utdlok szines jégkré-
met venni, mert a kisfiam 6sszekeni vele
magat”

A gyerekek vilagarol beszélgettek: sza-
badid6rél, hobbikrdl, az altaluk szeretett

Nestlé
jégkrem

yerekeknek -
esettanulmany

vagy nem kedvelt filmekr6l és hgsokrdl,
nassolasi szokdsaikrdl, kedvenc édessé-
geikrol és jégkrémjeikrol.

— Lattuk, hogy milyen jatékokkal jatsza-
nak, megismertiik szamitdgépes jatéka-
ikat és a kiilonboz6 promocidk soran
keletkezett gylijteményeiket. Lehetdsé-
giink nyilt arra, hogy benézziink a gye-
rekszobdakba, habar ezek sokszor csak kis
sarkot jelentettek egy 30 négyzetméteres
garzonlakasban. Mindaz, amit a ,kap-
csolat” program keretében megfigyel-
hettiink, jelent6sen befolydsolja a gyere-
kek életmodjat és azt a kommunikaciét,
amellyel meg lehet 6ket szolitani. Kiilonos
tekintettel a tévére, amely a lengyel ott-
honok {6 butordarabja, mintha az lenne
a modern id6k tlizrako helye.

A lakasokban szerzett élmények segi-
tettek a gyerekek vilaganak jobb meg-
értésében, hogy a projekt résztvevéi a ki-
csik szemével lassak a dolgokat:



— A val¢ életbdl vett tapasztalatok nél-
kil az elemzésekbdl téves kovetkezte-
tésekre jutottunk volna.

Emlitésre méltd, hogy a munkacsopor-
tok tagjai koziil néhanyan meglep&dtek
a csaladlatogatasok soran. Hiszen tobb-
ségiiknek nincs gyereke, és fogalmuk
sincs a gyermekek vilagardl vagy arrdl,
hogy milyen nyelven beszélnek:

— A , Kapcsolat a fogyasztoval” projekttel
azt a célt kivantuk elérni, hogy a projekt
résztvevdi szamara testkozelbe hozzuk
a célcsoport fogyasztoit.

Ha kiilon kutatds nem is késziilt a kom-
munikdciés kampdny koncepcidja ér-
dekében, azért két csoportos beszélge-
tést szerveztek. A jégkrém irant érdek-
16d6 gyerekek vettek részt rajta, akik is-
merték egymast, iskolabdl vagy mas-
honnan.

Vilagos kép

a haladas iranyarol

A keresztfunkcionalis egyiittmtikodést
»fantasztikusnak” nevezte a lengyel el6-
ado:

— Azzal, hogy minden érintettet kezdettél
fogva bevontunk a munkaba, a lehet6
leghatékonyabb eredményeket értiik el.
Minden résztvevé érdekeltnek érezte
magat, és a sziikséges mértékben koz-
remiikodott a munkdban. Mindegyikiik
végig vilagos képpel rendelkezett arrol,
hogy milyen irdnyban haladunk.

A legfontosabb tanulsagok kozt els6ként
emlitette, hogy a fogyasztoi szolgaltata-
sok és public relations szakembereinek
bevondsdval értékes ismeretekkel és ta-
pasztalatokkal béviilt a kampény terve-
zése.

Azzal, hogy konkrétan és gyakorlatiasan
a projekt céljara fokuszaltak, akcidori-
entalt ismereteket tartak fel.
Nyilvanvalé ugyan, de gyakran meg
szoktak feledkezni réla: mindig érdemes
az érintett személyeket elejétél fogva
bevonni egy projektbe, és id6t adni ne-
kik a felkésziilésre. Ellenkezd esetben
ugyanis az elemzésekbdl a kovetkezte-
tések gyengén sikeriilhetnek, és akkor ke-
véssé bizonyulnak hasznosnak.

Vonzza és mozgositja

akis fogyasztokat

A munkacsoport kozremiikodésével meg-
fogalmazott brief alapjan a reklam-
ugynokség kidolgozott harom javasla-
tot. A piackutatok mindegyiket tesztelték.
Végiil egyet kivalasztottak, elkésziilt be-
16le a film, amit azutan a tévécsatornak su-
garoztak.

horizont mm

Szamitégépes animacio a gyerekeknek a Nestlé jégkrémek lengyel honlapjn

Az értékes tanulsagok kozé tartozik még,

hogy az ismereteket a fogyasztokrél mi- = értékének nevezte.

Blachowska az egyiittmiikodés fontos

lyen mddon alakitottdk at kreativ kon-
cepcidva.

— Az ismereteket a fogyasztok nyelvén ir-
tuk le, bemutatva érzelmeiket és elvara-
saikat a vilagukkal szemben, kedvenc
hdseiket, és az dltaluk preferalt hangvé-
telt — mutatott ra a lengyel el6ado.

Erre a rekldmiigynokség azzal reagélt a
kreativ fazisban, hogy a vilagot olyan
moddon mutatta be, amellyel a kis fo-
gyasztdkat vonzani és mozgositani lehet.
A reklamiigynokség képvisel6i, akik vé-

A Lengyelorszagban akkor ujnak szami-
té jégkrémiizletag szamara sikeresnek
bizonyult a reklamkampany. A Nestlé
ugyan mar harom éve jelen volt a lengyel
piacon a jégkrém kategoridban, de a fo-
gyasztok tudatdban még a korabbi mar-
ka, a Schoeller neve élt.

— Noveltiik a markatudatossagot a Nest-
1énél és BluMisnal, amely a Nestlé gye-
rekeknek szant jégkrémjeinek markane-
ve. A tervezettnél sokkal tobb jégkrémet
adtunk el, és elkezdhettiik épiteni a mar-

gig részt vettek a folyamatban, pontosan | ka imazsat. =

értették a Nestlé elvarasait. Ezt Malgorzata

Nestlé ice cream for children - a case study

Only two out of the sixteen lectures presented at the Esomar conference held in Milan, in May dealt with experience accumulated
in central or eastern Europe. This time, we will give you a brief outline of the successful Nestlé communication campaign con-
ducted in Poland to boost ice cream sales. The question asked by Malgorzata Blachowska, market research manager of Nestlé Pol-
ska in the introduction to her presentation was “How can market research support effective communication?” The head of the ice
cream division of the Polish Nestlé subsidiary wanted a high impact ad aimed at children two years ago. He also wanted help from
market researchers in preparing the brief for the advertising agency. After a few days, Malgorzata came up with the idea of an ex-
periment involving “cross-functional” collaboration between different workgroups. There was nothing new in the procedure fol-
lowed, but the approach was innovative. More people participated than usual and all of them felt committed to the common
cause. After defining objectives, all participants in the project attended a workshop where market researchers from Nestlé and
their contracted partner presented everything they had discovered about consumers and gave practical advice on how to ap-
proach consumers. Participants in the project included staff from the marketing, sales and market research departments, as well
as representatives of the contracted market research agency. Regardless of the analysis, Nestlé had organised a program under
the title “Relationship with consumers”. All participants of the project visited two or three consumers (children) in their homes and
had them interviewed. It was a revelation for members of the team to be able to talk to the children and their parents, often say-
ing exactly the opposite, like ‘1 like coloured ice cream” and ‘I hate to buy coloured ice cream, because my son keeps staining his
clothes with it”. They talked about things like free time, hobbies, movies, favourite sweets and ice creams. The Nestlé team was
able to see how children live, play and think and all the little details observed had an influence on the system of communication
developed, especially the facts related to television. Experience acquired in children’s homes helped to understand them better
and to see the world the way they see it. Without this experience, results of the analysis would not have been interpreted correctly.
“Cross-functional” collaboration, or getting everybody involved right from the beginning of the project allowed them to work with
maximum efficiency. All participants felt motivated and were perfectly informed about every detail. Their findings were translated
into a creative concept by people who had participated in the project right from the beginning and this concept proved to be even
more successful than expected.

2007 oktober

Bajai Erd
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Hazai lancok elonyben
a kinai harcmezon

Miért sikeresek a kinai tulaj-
donban [évd boltlancok a nem-
zetkozi vallalatokkal vivott csa-
ta masodik frontvonaldban?
Erre a kérdésre adott valaszt
Glen Murphy, a Nielsen kinai
vallalatanak igazgatoja a CIES
sanghajl vilagkonferencidjan tar-
tott eldadasaban, juniusban. A
Trade magazinnak adott inter-
JUban azt is elmondta, hogyan
lehet piackutatast végezni egy
1300 millibnal tobb lakosu or-
szagban.

agyar szemmel dobbenetesen
M alacsony a kinai emberek jove-
delme.

A konferencia egyik plenaris iilésén dr.
Fan Gang, a Nemzeti Gazdasagi Kutato-
intézet igazgatdja a vendéglatd orszag
fellendiilésével kapcsolatban megallapi-
totta:

— A jovedelmek nagymértékben kiilon-
boznek egymastdl. Tiz kinai lakosbdl
legaldbb hétnek évi 1000 dollarnal kisebb
Osszeg jut a megélhetésre. A jegyrendszer
az élelmiszer-elosztasban 1992-ben sziint
meg. Ehhez a kiindul6 helyzethez célszerti
viszonyitani a fejlédéssel kapcsolatos va-
rakozdsokat.

Ha a fellendiilés eléri

a pénztarcakat

Nyilvan a magasabb jovedelmd, fizet6-
képes rétegeket célozza meg a szervezett
élelmiszer-kereskedelem. A jelenlegi ver-
seny a holnapi pozicidkért folyik; amikor
majd kialakul egy tobb szdzmillios 1ét-
szamu kozéposztaly, figyelemre méltd
vasarloerdvel.

A kulturalis forradalomra rimelve, a
mostani helyzetet , kereskedelmi forra-
dalomként” emlegetik egyes nyugat-eu-
répai és amerikai szakemberek.

- Kina 1,3 milliard fogyasztéjanak mito-
sza gyorsan valdsagga valik, ha a gazda-
sagi novekedés eléri a lakossag pénztar-
cdjat is — hangsulyozta a Nielsen kinai
igazgatoja az eléaddasban.

Hozzatette, hogy az egy csaladban egyet-
len gyerek sziiletését engedélyez6 politika

Cseng Jun Ur Wuhan varosaban

- A kinai menedzserek pontosan tudjak,
hogy csak a vevok lehetd legjobb kiszolga-
l4s4val nyerhetnek. Altaldban a vésérlast
végz6 nok elvarasaira fokuszalnak - jegyez-
te meg Glen Murphy. - Ugyanakkor szamos
helyzeti elénytk tudatdban élvezik a ver-
senyt a nemzetkozi vallalatokkal.

Szavai alatdmasztasara bemutatta Cseng
Jun urat. A fejlédd kinai élelmiszer-keres-
kedelem jellegzetes képviseldje videdn ke-
resztil beszélt elképzeléseirdl a konferencia
résztveviinek.

Egy tipikus masodik vonalbeli ,meleg” varos-
ban, az orszag szivében fekvd Hupej tarto-
many 8 milli¢ lakosU févarosaban, Wuhanban
és kornyékén 200 élelmiszerizlet tulajdonosa.
Munkamaodszerét egy példaval illusztrélta:
Wuhanban nem ment egy szupermarket,
atvette, és rovid idon belll sikeresseé tette:

- Nagyon sok munkat kellett befektetni
ahhoz, hogy a vonzdskorzetben él6 em-
berek szamara vonzova tegyuk az Uzletet.
Folyamatosan értenunk kell, hogy a fo-
gyaszték mit keresnek. Egyrészt erésen
6rzik a kilonbdzd hagyomanyokat, méas-
részt fogékonyak az U dolgokra is. Egyre
inkabb kiismerik magukat a kindlatban, és
mind jobban készek tobb pénzt kiadni élel-
miszerre. Minden igényuket igyekszunk ki-
elégiteni, azzal érjuk el eredményeinket.
Cseng Jun szdmdra a kisebb varosok, s6t
falvak is érdekesek. Ott kozepes és ala-
csony vasarléerej( vevokoroket szolgalnak
ki. Elvileg mindenhol fontosnak tartja a je-
lenlétet, lakohely kozeli Uzletekkel.

A kulfoldi konkurenciat fgy latja:

- A Wal-Mart és a Carrefour globalisan
nagy, de lokalisan kicsi. Mi viszont kicsik

els6 nemzedéke belépett abba az életkor-
ba, amikor munkat vallal. Tagjai az ered-
ményes iskolai tanulmanyaikhoz példat-
lanul erés tamogatast kaptak a kormany-
t6l. Ok a legutébbi tiz év erés gazdasigi no-
vekedésének nyertesei. Olyan jovedel-
meknek 6rvendhetnek, amilyenekrél ko-
rabbi generaciok nem is almodhattak:

— Az egykék mar gy néttek fel, hogy meg-
ismerkedtek kiilfoldi markakkal és nyugati
fogyasztasi szokasokkal, s mindezeket bol-
dogan elfogadtak. Az 6 mohon névekvé fo-
gyasztasukra épithet6 Kinaban a tovabbi
novekedés, amely Uj piaci lehetdségeket ki-
nal gyartoknak és kereskeddknek egyarant.
Eletstilusuknak és szabadon elkélthetd
magas jovedelmiiknek kdszonhetden 6k ké-
pezik a legnagyobb hasznot igéré célcso-
portot. Egyel6re azonban minddssze a la-
kossag 13 szazaléka tartozik ide.

Forro, meleg és langyos korzetek
Ma Kina ,,forrd” piaci korzete az élelmi-
szer-kereskedelem szamara hdarom nagy-
varos: Sanghaj, Peking és Guangzhou. Ott
él az orszag varosi lakossdganak 7 szdza-
léka. Az egy fére jutd, atlagos elkolthetd
jovedelem 2000 amerikai dollar; ez 6sz-
szesen 82 millidrd USD-t jelent.

vagyunk globalisan, de nagyok lokalisan.
Nem félek a kulfoldi cégek versenyétol.
Egyforma, sportszerli feltételekkel ver-
senyzlnk.

Latja példaul a Carrefour nagy eladoterét,
a vélaszték nagy részénél az alacsony ara-
kat. Azt is, hogy garantélt az aruk mind-
sége, ami kilonosen friss élelmiszereknél
fontos Kindban. Mindezt igy kommentalja:
- A Carrefour francia cég, a Wal-Mart ame-
rikai. Nem tudhatjdk pontosan, mit gon-
dol, mit szeretne a kinai vevd. Hiszek ab-
ban, hogy ezt mi ismerjik a legjobban. =

Mr. Cheng Yun from Wuhan

Mr. Cheng Yun s a typical representative of the dynamically
expanding Chinese food business. He owns 200 food stores
in and around one of the “second rate” cities, Wuhan which
has a population of 8 million. He is not afraid of foreign com-
petitors like Wal Mart, because he believes that local busi-
nessmen like himself know what Chinese consumers need
better than any international chain does. &



azokat ki is elégitik

Az olyan hazai tulajdont lancok, mint amilyen a Kedi is, a masodik vonalba tartozé varosokban a
helyismeretnek és kapcsolataiknak kdszonhetGen pontosan tudjék az ottani fogyasztok preferenciait, és

»Meleg” piaci szegmenst jelent tovabbi 29
masodik vonalbeli varos, amely vagy tar-
tomanyi székhely, vagy pedig mas fontos
régios kozpont. Ide mdr a varosi népesség
30 szazaléka tartozik, 1250 UDS {6/év sza-
badon elkolthet6 jovedelemmel. Itt a tel-
jes piacméret 200 milliard amerikai dol-
lar koril mozog.

A ,langyos” szegmensbe az el6bbieken tul
251 vérost sorol a Nielsen, a teljes varosi
lakossag 63 szazalékaval. Az elkolthetd évi
jovedelem fejenként 750 USD, ami 6sz-
szességében szintén szazmillidrd nagy-
sagrendd vasarloerot képvisel.

A szédiiletes gazdasdagi fejlédés kovet-
keztében azonban Glen Murphy jelentés
valtozasokat, helycseréket jelez eldre,
madr 2015-re.

Nyolc év mulva ugyanis a 251 viszonylag
kisebb véros, féleg a keleti orszagrészben
lesz ,,forré” piac. A ,meleg,” azaz méso-
dik vonalbeli nagyvarosi szegmens hely-
zete a tobbihez képest valtozatlan marad.
S addigra eldél a pozicidharcok zéme a ha-
rom kiemelt varosban, igy az a harmas fo-
gat jelenti majd a ,,langyos” lehetéségeket.

Keveset, sokszor

— Nagyon erds a kinai tulajdonban 1év6
lancok piaci pozicidja. Folyamatosan no-
velik szolgaltatasaik min6éségét, és egyre
tobbet koltenek reklamozdasra — hangsu-
lyozta a Nielsen-igazgato.

A hét legnagyobb forgalmu cég koziil 6t
all kinai tulajdonban. Az orszag legna-
gyobb forgalmu kereskedelmi vallalata, a

Markas fogkrém a falusi flirdoszobaban

- Hogyan kutatjék a piacot a vilag legné-
pesebb, 1,3 milliard lakosu orszagaban?

A Trade magazin kérdésére
Glen Murphy (42 éves) véla-
szol, a Nielsen kinai vallalaté-
nak Uj-zélandiigazgatdja. A Ni-
elsennéldolgozik tizenhét éve,
amelynekimmar egynegyedét
toltotte Kinaban. A cég 600 al-
kalmazottakat foglalkoztat, de
a létszam a kérdezOkkel
egyutt meghaladja a 2000-¢et.
- Az itteni élelmiszer-kereske-
delem halozata nemcsak az
orszag méretei miatt 6éridsi, hanem elapro-
zottsaga miatt is. Ez azonban nem akada-
lyozza meg, hogy minden évben elkészitsik
a cenzust, aminek megvannak a mindendtt
hasznalhato szabalyal.

Alegnagyobb kihfvast inkabb a modern csa-
tornatipusok hihetetlen temp6ju noveke-
désével bekovetkezl gyors véltozasok
okozzak:

- Itt a épéstartas érdekében komoly be-
ruhazasokat kell végrehajtanunk. Orszag-

igazgato
Nielsen (Kina)

Glen Murphy

szerte t6bb mint 200 vallalat mikodteti a
jelenleg 8ooo, modern bolttipusnak sza-
mité egységet. Onnan szedjik
0ssze, dolgozzuk fel és ele-
mezzik az adatokat. Es akkor
ott a sokféle hagyomanyos tiz-
let is. Azok forgalmat egyeldre
havonta 6sszesftjuk.
Mindez azonban nem csak a
nagy vagy kisebb varosokra
korlatozodik. Az egyedi meg-
rendelések miatt a Nielsen a
kinai falvakban is otthon van,
annak ellenére, hogy a vidéki
lakossag kevés szabadon elkolthet® pénz-
zel rendelkezik.
- Ott a piaci szereplék miért figyelik a fo-
gyasztas valtozasat?
- Kormanyprogramot inditottak arra, hogy
[épésrol lépésre noveljék a falusi lakosok
jovedelmét. S a fejlédés mar érzékelhetd a
fogyasztas szempontjdbol. Rendszeresen
jarjuk a falvakat, és mddszeresen feltér-
képezzik az emberek életmadjat, menta-
litasat. Nemrég a délkeleti Shandong tar-

horizont mm

kinai Brilliance 10 millidard USD koriili for-
galmat bonyolit le. Ennél a Wal-Mart vi-
lagszinten 35-sz0r nagyobb arbevételt ér
el, a Carrefour 12-szer, a Tesco 7,5-szer.
Nem is méretiikben rejlik a kinai tulaj-
donban 1év6 lancok fejlédési potencidlja.
Perspektivajuk inkabb a regionalis ter-
jeszkedés lehetdsége, valamint a roha-
mosan novekvd gazdasaghoz vald kap-
csolédas miatt kedvezd.

A kinai lancok iizletei nagyon jo helyeken
létestiltek. Ezt az eldnyt kiilonosen azok
hasznaljak ki, amelyeket jol képzett me-
nedzserek hatékony, korszert rendszer-
ben mukodtetnek.

Alacsony kosarérték jellemzi ket ugyan,
mégis kiemelkedé piaci pozicidkat sze-
reznek, a vasarlasi gyakorisag magas
mutatéinak készonhetéen.

Erre a helyzetre a nemzetkozi cégek ko-
ziil példaul a francia Carrefour mind a
boltszam, mind a forgalom agressziv no-
velésével reagilt. Szintén erdteljesen ter-
jeszkedett az amerikai Wal-Mart, a tajvani
RT Mart és a Tescohoz tartozo thaifoldi
Lotus. Az emlitettek varhato tovabbi ex-
panzidja inditja majd el az igazi harcot az
elényos telephelyekért és a fogyasztok
pénztarcajabol valé részesedésért.

A kiilfoldi vallalatok, kiilonosen a hiper-
marketek elterjedése nagy felttinést kel-
tett Kinaban. De ha a helyi lancok arban,

tomany egyik falujaban latogattunk meg
egy parasztcsaladot. Otthonukban a szo-
kasos szegénység mellett felting rendet
és makulatlan tisztasagot talaltunk. Blsz-
kén mutattdk szimpatikus lakasukat.
Ugyanakkor meglepve tapasztaltuk, hogy
még mindig tekn6ben mosnak. Két gyere-
kik kozul, ahogy az lenni szokott, a lany
dolgozik a kdzeli varos egyik gyaraban. O
mar masként él, mint szllei vagy az 6ccse.
A valtozast mutatja, hogy a firdszobaban
felfedeztink egy tubus Colgate fogkré-
met. Naluk mar egy fedél alatt élnek a
mUlt er6s hagyomanyai és a modern, Varosi
életstilus, fogyasztas egyes jelei. »

Global toothpaste brand in
a village

Glen Murphy (42) director of the Chinese Nielsen subsidiary
told us about the market research work they do to survey
this 1,3 billion strong market. They have 600 full time em-
ployees, but a total of over 2,000 people work for them. The
biggest challenge for them is monitoring the changes
brought about by the incredibly fast expansion of modern
sales channels. There are 8,000 modern retail units operated
by 200 companies at present, but Nielsen is also present in
the villages, where consumption is developing noticeably.
For example, they have seen Colgate toothpaste in the bath-
room of a peasant family. m

m
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valasztékban és frissességben felveszik a
versenyt, akkor figyelemre mélté konku-
renssé valhatnak, allapitja meg a Nielsen
elemzése.

Ot versenyeldny - telephelytol

az agresszioig

Glen Murphy a kinai tulajdonban 1év6 lan-
cok ot versenyel6nyét emelte ki el6addsaban:
1. Optimalis telephelyek megszerzése.
Allami tulajdont iizletekbél alakultak ki
a hazai cégek. J6 kormdnyzati kapcsolataik
révén els6ként 1éphetnek egy-egy piacra.
A ,Tizezer falu és ezer megye” projekt dsz-
tonzi a modern bolttipusok elterjedését
kevésbé fejlett régiokban, és timogatja a
hazai tulajdonban 1év6 cégeket orszagos
disztribuci6s halézat kialakitasaban.

2. Rugalmas és innovativ bolttipusok.

A kinai lancok mukodtetdi elég rugal-
masnak érzik magukat ahhoz, hogy a bolt-
tipusokat mindeniitt a helyi igényekhez
igazitsak.

Mivel a nemzetkozi vallalatok majdnem
mindig hipermarketet nyitnak, ahhoz
csak korlatozottan all rendelkezésre meg-
feleld tertilet és piaci vonzaskorzet.
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CIES ELLATAS| LANC KONFERENCIA 2007
A holnap ellatési lanca: Hatékony & At-
lathatd & Fenntarthat6

2007. oktéber 11-12. - Préga, Csehor-
szag, www.ciessuplychain.com

A CIES 2007. évi Ellatasi Lanc Konferenci-
dja a kiskereskedelmi ellatasi ldncban és
logisztikdban dolgozé vezettk taldlkozdja.
A részvevok szémdra béven kinélkozik al-
kalom eszmét cserélni a konferencian
megvitatdsra kertlé legfontosabb kér-
désekrol: a hatékonysagrol, egyszer(-
ségrol, atlathatosagrol, lathatdsagrol és
a fenntarthatosagrol. =

CIES SUPPLY CHAIN
CONFERENCE 2007

Tomorrow’s Supply Chain: Efficient,
Transparent, Sustainable
11 & 12 October 2007 - Prague, Czech Re-

public, www.ciessupplychain.com

The CIES Supply Chain Conference 2007 is /the/ meet-
ing place for Supply Chain & Logistics executives in the
retail industry. Participants will have many opportunities
to network and exchange views on the top-of-mind is-
sues that will be discussed at this year’s conference: Ef-
ficiency & Simplicity, Transparency & Visibility and
Sustainability. m

Bér Kina kereskedelmi forradalmat él at, a lakossag zdme még sokaig nem
engedheti meg maganak a csillogé-villogd modern bolttipusokat

A kinai tulajdond cégek viszont a boltti-
pusok spektrumanak minden lehet§sé-
gét kihasznaljak; tevékenységi koriik a
megamalltol és hipermarkett6l a kényel-
mi {izleten 4t a mini marketig terjed.

3. Helyismeret és kapcsolatok.

A hazai tulajdonu cégek a masodik vo-
nalba tartozé vérosokban a helyisme-
retnek és kapcsolataiknak koszonhetéen
pontosan tudjak az ottani fogyaszték
preferenciait, és azokat ki is elégitik. S jo
helyi kapcsolatrendszeriik lehet6vé teszi
szamukra a kedvez6 beszerzést.

Olcsobban, adaptalva

4. Koltségmenedzsment.

A kinai vallalatok tulajdonosai kiilf6ldi
versenytarsaikhoz képest alacsony bér-
koltségekkel dolgoznak, és a muszaki-
technoldgiai fejlesztésbe csak fokozatosan,
1épésrol 1épésre fektetnek be. Kevesebbet
koltenek a vasdrlasi kornyezetet jelentd el-
adétérre is, és hasonloképpen merchan-
disingra és hardverre.

Raaddsul a kormény a gazdasag zasz19s-
hajoéjanak tekinti a nagy, vezet6 hazai ja-
tékosokat; politikai megfontoldsokbdl
juttatott kolcsonokkel és tamogatasokkal
pénziigyileg segiti terjeszkedésiiket, ked-
vez6 financialis feltételek mellett.

5. Agressziv szervezet.

Kulfoldi versenytarsaikhoz képest a kinai
tulajdonosok fontos tizleti tigyekben
gyorsabban, dinamikusabban dontenek,
koszonhetden a patriarchalis tizleti struk-
turdknak.

Kinainak tartjak a kiilfoldi lancot
A vev6k mindezeket az elényoket részben
felismerik, és lojalitdsukkal honoraljak.
Ezt bizonyitja egy Nielsen-vizsgalat a
masodik vonalba tartoz6 tartomdnyi
székhelyek és regiondlisan fontos varosok
fogyaszt6i korében. A megkérdezettek al-
talaban két-hdarom lanc tizleteibe jarnak
rendszeresen. 43 szdzalékuk a hazai lan-
cokat részesiti elényben, 19 a kiilfoldieket,
mig tovabbi 38 szazaléknak nincs ilyen jel-
legli preferencidja.
A vizsgdlat azonban feltarta, hogy a va-
sarlok nincsenek pontosan tisztaban az-
zal, hogy egy boltlancot kinai vagy kiilfoldi
tulajdonosok miukodtetnek. Amikor a
tiz-tiz legnagyobb lancot megnevezték,
akkor a tobbség a kiilfoldiek kozé sorolt
két kinai lancot. Viszont négy kiilfoldit is
kinainak tartottak. Ugy latszik, az a négy
lanc a hazaiaktol elvart és megszokott el§-
nyoket nydjtotta. »

Bajai Erd

Domestic chains enjoying an advantage on the
Chinese battlefield (part 2.)

Why are Chinese retail chains successful in their battle against international chains? This was the question we discussed with Glen
Murphy, director of the Chinese Nielsen subsidiary. The average income in China is astonishingly low by Hungarian standards. A con-
struction worker earns HUF 40,000 in Shanghai, working ten hours a day. According to Dr. Fan Gang, director of the National Economic
Research Institute, seven out of ten Chinese citizens earn less than USD 1,000 per year and rationing of food continued to exist until
1992. Retail chains target higher income consumers. Tomorrow’s positions are at stake in today’s competition, as a several hundred mil-
lion strong middle class is expected to emerge, with substantial purchasing power. The present is often referred to as a ‘commercial
revolution” by experts. Young Chinese beginning their careers now belong to the “one child per family” generation who had received un-
precedented support from the government in education and enjoy incomes which earlier generations could only dream about. They are
familiar with Western brands and consume vehemently, forming the primary target group for trade, but only account for 13 per cent
of the population yet. Three cities, accounting for 7 per cent of the total urban population are the hottest centres for the food busi-
ness in China at the moment: Shanghai, Beijing and Guangzhou. Per capita income in these cities is USD 2,000, totalling USD 82 billion
per year. 29 “second rate” cities, generally regional centres, which account for 30 per cent of the urban population also offer favourable
prospects for the food trade. Per capita income in these places is USD 1,250, totalling USD 200 billion of purchasing power. A further
251 cities, with per capita purchasing power of USD 750 represent 63 per cent of the urban population. 20 per cent of the total Chi-
nese retail turnover is concentrated in Shanghai, which has a population of “only” 18 million By 2015, smaller cities, located mainly in
the eastern region will become the hottest spots, while the battle for market positions in major cities will be over. Chinese owned
chains hold very strong positions. Five out of the seven biggest retail chains are owned by Chinese companies, with the biggest named
Brillance generating annual revenues of USD 10 billion. Size is not the secret behind their growth potential. Their stores are located in
the most ideal places, perfectly adapted to the local environment, have excellent contacts and knowledge of the market, spend less
on wages, hardware and decoration, enjoy substantial financial support from the state and make decisions more quickly and flexibly
than their western competitors. Basket values are small, but purchases are frequent. Carrefour, Wal-Mart, RT Mart and Lotus (Tesco)
all pursue aggressive expansion strategies, but local chains seem to be facing up to the challenge. According to a Nielsen survey, 43
per cent of Chinese consumers prefer domestic chains to foreign ones, while only 19 per cent prefer foreign chains. &
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